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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Viral Pazarlama Kapsaminda Havayolu Isletmeleri Miisterilerinin Sikdyetlerinin

Degerlendirilmesi

Cihan ALPAY

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Elazig-2017; Sayfa: I1X +126

Isletmeler, artan rekabet karsisinda varliklarmi siirdiirebilmek icin iiretim ve
pazarlama siireci ile satis sonrasi hizmetlerde miisteri odakli anlayisi benimsemek
zorunda kalmislardir. Bu anlayis kapsaminda; miisteri isteklerini karsilayan tiretimler
yaparak pazarlama siirecinde miisteri memnuniyetini artirmak ve bdylece sikayetleri
azaltmak isletmelerin 6ncelikli amaglar1 haline gelmistir.

Sikayet; misterinin olumsuz geribildirimi, isletmenin mal ve hizmetlerinden
memnun olmamasi ya da tatminsizlik veya beklentilerinin karsilanmamasi durumunda
ortaya cikan bir olgudur. Internet bu olgunun ilgili kisilere duyurulmasi ve gevreye
yayilmasinda 6nemli bir islev gormektedir. Cogu isletme hatasiz {iriin {iretmeyi ve hizmet
vermeyi hedeflese de hatalari, yanlighklar1 veya problemleri tamamen ortadan
kaldirilamamaktadir.

Internet ortaminda kisilerin birbirleri ile bir iiriin veya pazarlama hakkinda
goriiglerini  paylagsmasi ve bundan etkilenmeleri viral pazarlamayr giindeme
getirmektedir. Insanlar kendi aralarinda mesajlar1 hizla yaymakta ve bdylece, ortaya
onemli bir pazarlama anlayis1 ¢ikmaktadir. Ayrica, viral pazarlama agizdan agiza

pazarlamanin teknolojik yonii olarak tanimlanabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri, Sikayet, Miisteri Sikayetleri, Viral Pazarlama.



ABSTRACT

Master Thesis

Assessment of Complaints of Airlines Clients in the Scope of Viral Marketing

Cihan ALPAY

Firat University
Institute of Social Sciences
Department of Business
Elaz13-2017; Page: 1X +126

They have stayed to embrace customer-focused understanding of businesses, artist
competition systems, production and marketing processes and after-sales services. This
understanding; Increasing customer satisfaction and reducing complaints in the marketing
process by making productions that meet the customer's requests have become primary
goals.

Complaint; Negative feedback from the customer is likely to occur if the customer
is not satisfied with their goods or services, or if unsatisfaction or anticipation is not met.
It plays an important role in informing and spreading to neighboring people by using the
Internet. Although most businesses are aiming to produce and service faultless products,
inaccuracies or problems can not be completely removed.

Sharing viral marketing ideas about a product or marketing with the people on the
Internet and influencing it can bring viral marketing to the agenda. People are developing
a marketing sense to disseminate and reproduce quickly. In addition, viral marketing can

be defined as the technological aspect of word-of-mouth marketing.

Keywords: Customer, Complaints, Customer Complaints, Viral Marketing.



v

ICINDEKILER
OZET ..ottt 1
AB ST R A CT e 11
ICINDEKILER .........ooviviiieieeeeeeeeeeeeee ettt v
SEKILLER LISTEST .......cooviiiiiiiieeeeeeee et Wil
TABLOLAR LISTESI ....c...oovoiiiiiiiiiseeeecees s VIII
ONSOZ ... IX
L] 1 23 1T 1
BIRINCI BOLUM

1. MUSTERI VE SIKAYET KAVRAMI .........coooiviiiiieiieseeseeeeeeeeeee e, 3
| Y, (113 3 6 B 1 1 4 1 RSP 3

L 0 O oY (3] TSRO 4

| B B T Y LT £ OO UPT OV RUPR PR 5

1.2. MUSteri OdakIlK.......ooiiiiiiiiiiiiiis i 7
1.3. Miisteri Tatmini ve TatminsizliK ..........cocceeiiiiniiiiiiiieie e 10
1.4, Miisterms MeMNUNIYETT .....cocviirieieiiiieiie e 13
1.4.1. Miisteri Memnuniyeti Olusturma STUIeCi.........ccveviveeiiiiiiniieiiie i 14
1.4.2. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler..........ccoooiiviiiiiiiiiiiiiiee, 15

1.5. MUSEEri SAdaKati.....cccvviiiiieiiiie i nee e 18
1.6. Sikayet KavIrami .......c.oocviiiiiieicee e 21
1.7. Sikayet Eden Miisteri ve OZelliKIET.........cceeveveveuerereieieieieeeeie e, 24
1.7.1. DemMOQrafik OzelliKIET ..........cccevevveeeeeiereieeeeceeie et 24
1.7.2. Kiiltiire]l FaKtOTIOr........ociuiiiiieiii e 26
1.7.3. S0SY0-Psikolojik OZellIKIETi .......cv.vveceevereiereeeceeie e 26

1.8. Sikayet Eden Musteri TUILETT ....ccvvveiviieiiiiciiiee e 26

IKINCI BOLUM

2. VIRAL PAZARLAMA VE MUSTERI SIKAYETLERI YONETIMI ............... 29
2.1. Pazarlama Kavrami ve ONeMi..........cccceuevovicueueiiiiceeeieeseeeseee s 29
2.2. Pazarlamanin Gelisim Siireci ve Degisimine Etki Eden Faktorler....................... 31
2.3. Viral Pazarlama Kavrami .........c.ccooeiiiiiiieiiccecee e 34
2.4. Viral Pazarlamanin Geli$imi .........ccoueiiuiiiiriiiiiiesie e 37

2.5. Viral Pazarlama Stratejisinin Belirlenmesi ..........cccooviniiiiniiiiceeece, 38



\Y

2.5.1. Ucretsiz Hizmet Ya da Uriin GEndermek .............ccocvvcverrirerererersnereseenennan, 38
2.5.2. Bagkalarina Kolay Transfer Etmeyi Saglamak .............c.ccooovviiiiiniiiiiicnnnn 39
2.5.3. Dar Kitlelerden Genis Kitlelere Kolayca Yayilmak .........ccccoovviiiiiiniinennnn. 39
2.5.4. Genel Giidii Ve Davranislart Kullanmak ............ccoooeiiiiiiiciiin e, 39
2.5.5. Mevcut Iletisim Agindan Yararlanmak............ccccovevevcueriecrercrennneneseeeennnn, 40
2.5.6. Diger Kaynaklarin Avantajindan Yararlanmak ...........cccceviiiniinicnnnicnn, 41
2.5.7. Viral Pazarlama TUTIeri.......ccocviiiiiiiiiiii e 41
2.5.8. Aktif Viral Pazarlama ............cccoviiiiiiiiiiiic s 42
2.5.9. Temassiz Viral Pazarlama...........cccoceoiiiiiiiiiiiiiiieee e 42
2.6. Viral Pazarlamanin Avantajlari Ve Dezavantajlart .........ccccceoeeirencninnnnciennn, 43
2.6.1. Viral Pazarlamanin Avantajlari..........ccocciviiiiiiiiiiiie s 43
2.6.2. Viral Pazarlamanin Dezavantajlart ............cccocvviiiiiiniiiiecs 45
2.7. Viral Pazarlamada TIetiSim ...........ccoveeverivecieeieeeee e eesee s 45
2.8. Viral Pazarlama letisim Stratejileri..........cccoorvueririirerreersricreisssieeee e, 46
2.8.1. CeKME Strate]iSI ...vvevvirririieiiiiiiiie e 46
2.8.2. TtME STrAtE]iSi ..vvuivreieiviiiscieieee ettt 46
2.8.3. Viral Pazarlama Iletisim TeKniKIeri........occovrrrcececcccccccesceese e 47
2.9. Miister1 Sikayeti ve STKAYEt STUIECT.....uviiiiieiiiieiiiie e 50
2.9.1. Misteri Agisindan Sikdyet Etme SUIect .....oooovvvvieiiiiiiniie e 51
2.9.2. Isletme Acisindan Sikayet Etme STIECH ......c.vvvevevevivcceeieieieieeeeee e 53
2.10. Miisterilerin Sikayet Kanallart ..........ccocccoiiiiiiiiiii e 55
2.10.1. Dogrudan Sikayet Kanallart...........cccoooeiiiiiiiiiiiie e 55
2.10.2. Dolayli Sikayet Kanallari..........ccccoceviiiiiiiiiiiiiiciceee e 55
2.10.3. Teknolojik Sikayet Kanallart ..........cccooeiiiiiiiiiiiiiiccecen 56
2.10.4. Diger Kanallar.........coociiiiiiiiiiiici e 57
2.11. Miisteri Sikayetleri YONEIMI ......eeviveiiiiie i 58
2.11.1. Sikayet Yaratabilecek Durumlarin Belirlenmesi ...........cccooovivviiiiniicinnnnne. 61
2.11.2. Miisteri Sikayetlerinin COZUMI ........ccvrivieiiiiieeiie e 63

2.12. Miisteri E-Sikayet Kavrami ve E-MIY .......ccocoiiiiiiieeieecceee e 67



VI

UCUNCU BOLUM
3. MUSTERI SIKAYETLERININ iNCELENMESi HAVAYOLU iSLETMELERI

UZERINE BIR ARASTIRMA .......cocoooiiiiiieeeeeee e 73
3.1. AraStirmanin AINACE ......ueeeeiiirreeeiiiieeeeeiieeeeesrteeeeesstreeaessbeeeessassneeesassseeeessnsneeeeans 73
3.2, Arastirmanin QN ..........cvuevivveeeeeteieseeeeseeie e eseeseee et esesssee st es st s s ensneesns 73
3.3. Aragtirmanin Problemi, Kapsami ve Siirliliklart..........coooooviiiiiiiii, 74
3.4. Arastirmanin Yontem ve TeKniKIeri........occccooiiiii i 75
3.5. Aragtirma Bulgularinin Degerlendirilmesi ve Sonuglarinin Yorumlanmast........ 76
3.6. Miisteri Sikayetleri ile Ilgili Yapilan Calismalar ...........cccevvveveveveeceereenerenenennns 98

3.6.1. Yabanct CaliSmalar..........coceiiiiiiiiiie e 98
3.6.2. Yerli CaliSmalar ..........ooooiiiiiiiiiiiec e 104

SONUC VE ONERILER .......cccooviiiiiiiieeeteee ettt 109

KAYNALKCA ...ttt sttt b e bt e she e b e e s beeebe e sbeeebeesree s 112

EILER .ttt bbbt a et an e 126
EK 1. Orijinallik RAPOIU .....ccveeiiiiiiiieie ettt sne s 126

OZGECMIS ..ottt ettt ettt e ettt 127



VIl

SEKILLER LISTESI

SekKil 1: I¢ MUSteri HIYETarsiSi ... ouiueererereeereretersistseiseieistssssstssssssssssesesssssssssssesesesesesenns 5
Sekil 2: D1g MUStEri HIYETArSIST .vvvviuviiiiiiiiiiiii ittt 6
Sekil 3: Miisteri Tatmining GIdeN YOI ......cccooieiiiiiiieiice e 11
Sekil 4: Miisteri Memnuniyeti Olusturma STUIECI.........cocveiuiriiriiieiie e 14
SeKil 5: KANO IMOUEI .....oooviiiiecciec et be e s re e sbe e re e 16
Sekil 6: Miusteri Sadakati MerdiVeNi...........covvvivieiie i 20
Sekil 7: Sikayet Yaratabilecek Durumlara ve isletme Tepkilerine Yonelik Olasilik

IVTBEFIST ..t bbbttt bttt 23
Sekil 8: Viral Pazarlamada Yayilma Diyagrami.........cccoccvveiiiniiiiiniiien, 37
Sekil 9: Viral Pazarlamada Iletisim Kanallari ...........cccoccceeveveeeeessee e, 47
Sekil 10: Miisteri Agisindan Sikayet Etme SUIECt .....coevveriieriieiiiiinieeiee e 53
Sekil 11: Isletme Acisindan SikAyet Etme STUIECH ......vovvvvvererererceereieieseseeeieesesesseeens 54

Sekil 12: Isletmenin Cevap Verme Siirecine Bagli Olarak Miisterilerin Muhtemel
DaVIANISIATT ..eeiiiiiiiiiii e 61

Sekil 13: www.sikayetvar.com Sitesinin Sikayet Yayimmlama Siireci............coccvevrrnne. 71



VIl

TABLOLAR LiSTESI
Tablo 1: Pazarlamada Geli$im SUIECIErT.......ccvveiiiiiiieiieiieeiie et 32
Tablo 2: Viral Pazarlamanin Avantajlart ..........cccecevverieresieesieese e sie e 44
Tablo 3: Viral Pazarlamada Iletisimin 10 Kaynaginm Ozellikleri ............c....cccveevenee. 48
Tablo 4: Havayolu Isletmelerine Yonelik 01.01.2016 —31.12.2016 Tarihleri Arasi
STKAYET SAYIST..vviiiuviiiiiiiiesiiie ettt ettt e b e e nbb e e s baeeanes 77

Tablo 5: Pegasus Havayolu Isletmesine Yonelik Sikayetlerin Konularina Gore
Sikayet Sayisi, Cevaplanan Sikayet say1st ve Orant........cccoceevvervreennennennn 79
Tablo 6: THY Havayolu Isletmesine Yénelik Sikayetlerin Konularma Gore
Sikayet Sayisi, Cevaplanan Sikayet sayis1 ve Orant.......ccccoeevveiiinininninene, 82
Tablo 7: Anadolu Jet Havayolu Isletmesine Yénelik Sikayetlerin Konularina Gére
Sikayet Sayisi, Cevaplanan Sikayet say1s1 ve Orant ..........ccoocvevverereeneenienne 85
Tablo 8: Onur Air Havayolu Isletmesine Yonelik Sikdyetlerin Konularina Gére
Sikayet Sayisi, Cevaplanan Sikayet sayis1 ve Orani........cccocevveiiiiiinnnnenn 88
Tablo 9: Sunexpress Havayolu Isletmesine Yonelik Sikayetlerin Konularma Gére
Sikayet Sayisi, Cevaplanan Sikayet sayisi ve Orant ........cccocoevverivieneennnenne. 91
Tablo 10: Atlas Jet Havayolu Isletmesine Yonelik Sikayetlerin Konularina Gore
Sikayet Sayisi, Cevaplanan Sikayet sayist ve Orant.........ccocceveeeriniiiinennnn, 94
Tablo 11: 2016 Yili igerisinde Havayolu Isletmelerine Yapilan Sikayet Sayilarinin
Alanlara Gore Dagilimi (Adet) ......coooveiiiiiiiiieecee e 96
Tablo 12: 2016 Y1l Ierisinde Gergeklestirilen Havayolu Isletmelerine Ait Sikayetlerin
En Cok Hangi Konularda Yapildigin1 Gosteren Veriler (Adet) ................... 98



IX
ONSOZ

Internet ortaminda kisilerin birbirleri ile bir iiriin veya pazarlama hakkinda
gorlslerini paylagsmasi ve bundan etkilenmeleri viral pazarlama anlayisini giindeme
getirmektedir. Viral pazarlama; insanlarin kendi aralarinda mesajlar1 hizli bir sekilde
yaymalar1 ve internet iizerinden paylasmalar1 seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerin
miisterilere sundugu mal ve hizmetler hakkinda fikirlerini paylasmasini saglamak ve
ortaya bir fisiltt ¢ikarmak yoluyla olusan viral pazarlama, maliyeti ile de dikkat
cekmektedir.

Calismada; ulasim sektoriinde faaliyet gosteren havayolu isletmeleri
misterilerinin sikayetlerinin, igletmeler tarafindan sosyal medya kaynaklari igerisinde
bilgi kaynagi olarak degerlendirilip degerlendirilmediginin tespit edilmesi
amaglanmaktadir. Bu ¢alisma; ulasim sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelerden hizmet
alan misterilerin bu isletmeleri hangi konularda sikayet ettiklerinin tespit edilmesi, bu
isletmelerin hangi konularda yetersiz kaldiklarinin belirlenmesi agisindan 6nemlidir.
Ayrica, havayolu isletmelerinin miisterileri tarafindan gelen bu sikayetlere cevap verme
durumlarinin incelenmesi de caligsmay1 farkli bir agidan énemli kilmaktadir.

Viral pazarlama kapsaminda havayolu isletmeleri miisterilerinin sikayetlerini
saptamak amaciyla gerceklestirilen bu calismada, caligmalarim siiresince benden
deneyimlerini ve bilgilerini esirgemeyen degerli danigman hocam Yrd. Dog. Dr. Nurcan
Yiicel’e...

Calismam boyunca Oneri ve goriisleriyle bana yardimci olan, ¢alismamin
uygulama asamasinda benden destegini esirgemeyen kiymetli abilerim Omer Eroglu ve
Mehmet Ozkul’a...

Ve c¢alismamin ilk giiniinden son giiniine kadar her asamada yanimda olan,
benimle birlikte tiim yogunluga ve yorgunluga gogiis geren CANIM AILEME sonsuz

tesekkiirlerimi sunarim.

ELAZIG - 2017 Cihan ALPAY



GIRIS

Giliniimiizde teknolojinin hizli ilerleyisi interneti ve internet tizerinde birgok islem
gerceklestirmeyi miimkiin kilmistir ve hayatimizin 6nemli bir parcasi haline gelmistir.
Bilgi iletisim teknolojileri sayesinde giiniimiiz miisterileri daha bilgili ve bilingli
olmustur. Bununla birlikte, internetin her alanda kullanilmasi ve miisterilerin
bilinglenmesi ile artik miisteriler ve treticiler 6zellikle internet {izerinde yer alan farkl
forum sitelerine ve istenilen her bilgiye kolaylikla erismeye baslamiglardir. Ayrica,
internet tizerinden mal ve hizmetlerle ilgili sikdyetlere de kolaylikla erisme imkanina
kavusmuslardir.

Miisteri yasadiklari olumlu ya da olumsuz deneyimleri diger insanlarla ya da
isletmeler ile kolaylikla paylasarak isletmenin dikkatini ¢ekebilmektedir. Bu sebeple,
firmalarin misteri sikayetlerini dikkate almalari, sikayetlere hizli ve dogru bir sekilde
cevap vermeleri, tirlin ve hizmetlerle ilgili konulardaki sorunlari bu sikayetleri dikkate
alarak diizeltmeleri, gelen sikayetleri etkili bir bilgi kaynagi oldugunu gorerek is
stireglerini  test etmeleri gerekmektedir. Boylece isletmeciler, pazarlamacilar ve
yoneticiler de internet kanaliyla miisterilere direkt olarak ulastiklarindan 6nemli bir
avantaj elde etmis olacaklardir.

Viral pazarlama; elektronik agizdan agiza pazarlama teknigi olarak ifade
edilmektedir. Agizdan agiza pazarlamay1 gergeklestirmek icin yapilan girisimlerin
internet iizerinden yapilmas ile viral pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler
miisterilere ulagsmak, miisterilerle bag kurmak ve bu bag: siirdiirebilme faaliyetlerini
internet iletisiminin yoluyla gerceklestirmeyi amacglamaktadir. Bunlarn gergeklestirmek
isterken, iirtinler ile fikirlerin ve mesajlarin internette dolagimina olanak saglamaktadir.
Bu durum; Viral pazarlamanin olusumunu saglamaktadir.

Isletmeler, bulundugu piyasada rakip isletmeler ile rekabet edebilmek icin satis
oncesi ve satig sonrasinda miisterilerin memnun olmasini saglamaya yonelik girisimlerde
bulunmak zorunda kalmislardir. Bu durum; miisterinin ne istedigini bilerek miisteri
tatminini saglayan iretimi gerceklestirmeyi amacglamistir. Bununla birlikte, satis
stirecinde miigteri memnuniyetini artirarak sikayetleri en az sayiya indirmeyi oncelikli
amaglar arasina eklemislerdir.

Isletme acisindan bakildiginda sikayetler; iiriiniin hatali iiretiminin bir sonucu

olarak  degerlendirilmektedir. Miisteri agisindan  bakildiginda;  beklentilerinin



karsilanmamasmin sonucu gerceklesen bir davramistir. Ote yandan, isletmelerin
amaglarinin miisterilerin beklentilerini karsilamak oldugu igin, miisteri beklentilerinin
tamamen karsilanamamasi durumu isletmenin bir eksikliginin sonucu olarak
degerlendirilmelidir. Sikayet; toplam kalite anlayisi ile Ongodriillen mallarin siirekli
gelistirilmesi i¢in bir geri bildirim, iirliniin performansinin artirilmasi igin bir ara¢ ve
isletme i¢gin firsat olarak goriilmelidir. Birg¢ok igsletme kusursuz iiriin ve hizmet tiretmeyi
amagclasa da sorunlari, hatalar1 ve yanligliklar1 tamamiyla ortadan kaldiramayabilir. Bu
sebeple, isletmelerin hatalarini, eksikliklerini ve basarisizliklarini sistematik sekilde
analiz ederek etkin bir sekilde ¢oziime kavusturmasi ve uygulamasi gerekir. Sikayetler,
isletmelerin  kusurlarin1 tespit edebilmeleri acisinda oOnemli bir firsat olarak
degerlendirilmelidir.

Bir iiriin ya da hizmeti satin alip kullanan miisteriler, memnun kaldiklar1 ya da
aksi yonde memnun olmadiklar1 6zelliklerini ¢evrelerindeki insanlara anlatmaktadirlar.
Bu anlatim; bilingli ya da bilingsiz olarak yayilmakta ve bir¢ok kisiye ulagmaktadir.
Isletmelerin ise bu baglamdaki nihai amaci; miisterilerine sunduklar1 farkli ve 6zel
deneyimlerin agizdan agiza veya internet lizerinden viral yolla yayilmasini1 saglamaktir.

Bu ¢alisma; viral pazarlama kapsaminda havayolu isletmeleri miisterilerinin
sikayetlerinin degerlendirilmesi amaciyla hazirlanmistir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Tlk iki boliimde; arastirmanin teorik gergevesi
¢izilmis ve son boliimde bir arastirmaya yer verilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde; miisteri kavraminin tanimi ve gelisimi ele alinarak
miisteri tatmini ve memnuniyeti konularina deginildikten sonra sikdyet kavrami
agiklanmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise, pazarlama kavraminin tanimi ve gelisimi ele
aliacak, Viral Pazarlamanin tanimi, 6zellikleri, unsurlari, stratejileri, tiirleri, avantajlar
ve dezavantajlar1 izah edilecektir. Miisteri sikayeti ve sikayet siireci kavrami ve miisteri
e-sikayet kavramlar1 anlatilmistir.

Ucgiincii boliimde ise; arastirma boliimii olarak viral pazarlama kapsaminda
havayolu igletmeleri miisterilerinin sikayetleri tespit edilerek bu sikayetlerin analizleri

yapilmistir.



BIiRINCI BOLUM
1. MUSTERI VE SIKAYET KAVRAMI

1.1. Miisteri Kavramm

Miisteri kavrami; giinlimiiz diinyasinda siirekli giincellenerek énemi ve gelisimi
hizla artmaktadir. Genel bir tanimlama yapilacak olursa miisteri; bir isletmeden diizenli
olarak aligveris yapan kisi, kurum ya da kurulus olarak ifade edilmektedir. Diger bir
ifadeyle miisteri; miisteri mallarin1 ya da tiretici mallarin1 kullanan nihai kisi, kurum ya
da kuruluslardan olusmaktadir. Misteri; isletmenin nihai amaci olan kar elde etmesini
saglayan, isletmenin gelecege yonelik planlar yapmasina etkide bulunan, isletmenin
varligini siirdiiren ve isletmenin gelisimini saglayacak yatirimlarini finanse eden kisi,
kurum ya da kurulustur.

“Bir igletmenin miisterisi kKimdir?” diye bir soru soruldugunda alinan cevaplar

asagidaki sekilde ifade edilmektedir (Acuner, 2003:27):

v' Miisteri, isletmenin mal ve hizmetlerinin son tiiketen kisidir.

v Misteri, isletmenin en degerli varligidir.

v" Miisteri, istekleri ve ihtiyaglar1 olan ve bu istek ve ihtiyaglarin karsilanmasini
bekleyen kisidir. Isletmenin temel amaci1 da kendisinin ve miisterilerinin
fayda elde etmesine hizmet etmektir.

v Misteri, veri elde etmek i¢in kullanilmaz. Hisleri olan ve saygi isteyen kisidir.

v Miisteri, isimizin esas odak noktasidir.

Miisteri, belirli bir magaza ya da isletmede diizenli olarak aligveris gergeklestiren
kisi veya kurulus olarak tanimlanabilmektedir (Odabasi, 2000:3).

Son yirmi bes yildan bugiine miisteri kavrami gelismistir. Yapilan tanimlamalarda
miisteri kelimesi; yalnizca para 6deyen kisi olmaktan ¢ikip, bir mal ya da hizmetten
yararlanan kisiyi de igine almistir. Ornegin; hastanedeki hastalar, okullardaki 6grenciler
ve kamu ulagim araglarini kullananlar da miisteri kapsamina girmistir. Kisacasi, miisteri
tartismanin odagina taginmistir (Barlow ve Moller, 2009:27).

Kisisel ve ticari amaglar igin iiriin veya hizmet satin alan kisi ve kuruluslara

miisteri denilmektedir. Miisteri odakli anlayista; miisteri kavrami sadece iiretilen mal ve



hizmetleri alan kisi veya kurumlar olarak tanimlanan dis musterilerle sinirli kalmayip
ayni zamanda orgiit i¢ci musterileri de kapsamaktadir (Toplam Kalite Y6netimi, 2011:43-44)
Bu bilgiler ¢ergevesinde miisteri kavrami; i¢ miisteri ve dis miisteri olmak tizere

ifade edilebilmektedir.

1.1.1. ¢ Miisteri

I¢c miisteri kavrami; bir firmanm tedarikgilerinden baslayarak dis miisterilere
kadar devam eden asamalarda birbirine mal ve hizmet verenler i¢ tedarikgi, mal ve hizmet
saglayanlar ise i¢ miisteri olarak ifade edilmektedir

I¢ miisteriler; isletme icerisinde ¢alisan personellerdir. I¢ miisteri kavrami; bir
isletmenin tretim ve hizmet siireci etkinliginin iyilestirilmesi gelistirilmesi agisindan
onemli bir yere sahiptir. Isletme igerisindeki her birim, kendinden &nceki siirecin
miisterisidir (Demirel, 2006:22-23).

Ayni isletmede gorev yapan, dis miisterinin diger bir ifadeyle, {irlinii nihai
kullanicinin beklentilerini karsilayacak en {ist diizeydeki yetkili kisiden en alt diizeydeki
ise yeni baslayan bir ¢alisana kadar herkes eger birbirleriyle baglantili is ve goérevleri
yapiyorlarsa bu kisiler birbirinin i¢ miisterisi olarak tanimlanmaktadir (Yamak, 1998:147).

Isletmeler, dis miisterilerinin sadakatini, kaliciligini, memnuniyet diizeyini ve
karli olmalarin1 istiyorsa, ilk isi i¢ miisteri olarak ¢alisanlarin1 tatmin etmesi
gerekmektedir. Bu durumda ¢alisanlarin diisiince ve fikirlerine gereken saygi gosterilerek
onlarin da kararlara tam ve istekli olarak katilmalar1 saglanabilecektir. Calisanlarin igyeri
sartlarinin diizeltilmesi ve sosyal baglarin gii¢lendirilmesi i¢in gerekli imkanlarin

saglanmasi gerekmektedir (Demirel, 2006:23).



/ Sadik Cahsan\
/ Destekleyen Calisan \
/ Diizenli Calisan \

/ Calisan \

/

Aday Calisan \

Kaynak: Dogan,2005:154

Sekil 1: I¢ Miisteri Hiyerarsisi

Sekil 1’de gorildugi tizere; i¢ misterileri asagidaki sekilde siniflandirmak

miimkiindiir (Dogan, 2005:155):

>

Aday Cahsan: gelecekte isletmenin ¢aligan1 olmaya aday niteligindeki, aday
havuzundaki calisanlardir.

Calisan: isletmeye yeni katilmis, isletmeyi heniiz fazla tanimayan kisidir.
Diizenli Cahsan: Isletme tarafindan kabul goren, isletme ve diger calisanlarla
stirekli birlikte bulunan, ancak isletmeye karsi tarafsiz tutum icinde olan
calisandir.

Destekleyen Calisan: Isletmeden memnun ve isletmeye karsi sadik olan
ancak, isletmeyi diger isletmelere karsi pasif bigimde destekleyen ¢alisandir.
Sadik Cahsan: Isletmeyi diger calisanlara &neren, siirekli olarak isletme
hakkinda olumlu tutumunu ¢evresine yansitan, taraftar ¢alisandir.

Ortak (Partner) Calisan: Isletmenin ¢ikarlarini kendi cikarlari ile birlikte

diisiinen ve isletmeyi kendi ortagi gibi diisiinen ¢alisandir.

1.1.2. Dis Miisteri

D1s miisteri; kurulusun iiriin ve hizmetini son kullaniciya kadar ulastiran zincir

icerisinde yer alan tiim kullanicilar olarak adlandirabilmektedir.



Isletmenin iiyesi olmamakla beraber, isletmenin iirettigi iiriin veya hizmetlerden
haberi olan, bunlar1 kullanma ihtimali bulunan ve satin almis olan herkestir. Diger bir
ifadeyle, iiretilen tirtinden etkilenen kisilerdir (Pekmezci vd., 2008:2).

Dis miisteri olarak adlandirilan miisteriler; bir hizmetin veya malin kaliteli olmasi
sartiyla maksimum yarar elde etmek isteyen ve satin alma giicii olan kisilerdir ya da i¢
miisterilerin olusturduklari mal ve hizmetleri kullanan kisilerdir. D1s miisterilerle kurulan
iliskilerde, dinleyici olmak, anlasmaya varmak ve ayni dili konusmak igin lazim olan
esneklik elde edilmeli, olusan sonuglar1 6lgebilmeli, gerekli diizenlemeleri saglayarak

hata diizeyini sifira indirgenmelidir (Demirel, 2006:23).

/ Sadik Mﬁsteri\
/ Destekleyen Miisteri \
/ Diizenli Miisteri \
/ Miisteri \
/ Aday Miisteri \

Kaynak: Dogan, 2005:146

Sekil 2: Dis Miisteri Hiyerarsisi

Sekil 2’de goriildiigii gibi, dis misterileri siniflandirilabilmektedir (Dogan,
2005:146-147):
> Aday Miisteri: Gelecekte firmanin misterisi olma niteligi tasiyan
misterilerdir ya da potansiyel miisteriler olarak da adlandirilabilmektedir.
» Miisteri: Firmanin mal ve hizmetinden en az bir kez atin alarak faydalanmis
kisiler ya da kurumlardir.
> Diizenli Miisteri: isletme ile her zaman baglantili olan fakat isletmeye kars1

tavri net olmayan misterilerdir.



>

Destekleyen Miisteri: Isletmenin sadik miisterisi olan ve isletmeye kars
memnun olan fakat isletmeyi diger alicilara karsi desteklerken pasif olan
miusterilerdir.

Sadik Miisteri: Firmay:1 diger alicilara tavsiye eden, her zaman isletme
hakkinda pozitif diisiincesini ¢evresine gosteren, fanatik miisterilerdir.
Ortak (Partner) Miisteri: isletmenin ¢ikarlarini kendi ¢ikarlarina esit olarak

kabul eden ve isletmeyi kendi ortag: gibi kabul eden miisterilerdir.

1.2. Miisteri Odakhhk

Miisteri odaklilik; misterilerle daha yakin olmayr amaglamak, onlari daha iyi

tanimak, neye ihtiyaglar1 oldugunu belirlemek ve gelecekte ihtiyag duyacagi seylerin

neler olacagmi dogru tahmin etmek olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte, miisteri

beklentilerini karsilamak i¢in kullanilan yaklasimlarin yeterliligini ele almak ve gelecekte

ne tiir hizmetler, tiriinler ya da yeniliklerin gerekecegini tahmin ederek olusturmak olarak

tanimlanmaktadir (Zairi, 2000:353)

Miisteri odaklilik, isletmelerin kar edebilmesinin ilk sart1 olarak kabul

edilebilmektedir. Bu durumda; isletmelerin faaliyet ve eylemleri ile miisterilerine gercek

anlamda deger verdiklerini gostermeleri gerekmektedir. Bunun igin;

v
v

Miisteri odaklilik, pasif olarak degil aktif olarak uygulanmalidir.

Miisteri odaklilig: ilgilendiren ifadeler, uygunluk ve uygulanabilirlik st
kademe yoneticileri tarafindan ayrintili olarak ele alinmalidir.

Miisteri odaklilik organizasyonun duraganliga karsi ¢ikmaktadir.

Miisteri odaklilik miisterilere en iyi hizmeti sunma ve isleri tek seferde dogru
yapmay1 saglayan yeni sistem ve siirecler olusturmaktir.

Miisteri odaklilik, devrimsel degil evrimsel bir siiretir. Ozen, gayret ve sabir
isteyen bir siirectir.

Miisteri odaklilik, somut bir kavram olmaktan ¢ok, uygun performans ve

yiiksek basariy1 hedefleyen bir yaklasim ve diisiince seklidir (Zairi, 2000:353);

Farkl1 bir bakis acisiyla miisteri odaklilik, isletme ve personelinin tiim davranis ve

kararlarinda, sunulan mal ve hizmetlerin miisterileri tatmin edecek, onlara haz verecek

sekilde planlanmas1 gerekmektedir (Odabasi, 2000:15).



Pazarlamanin icermesi gereken miisteri odakliligini stratejik unsurlarini

Ozetlemek gerekirse (Odabast, 2000:14);

v' Miisterilerle uzun dénemli iliskiler kurma,

v" Uriin ve hizmetlerin sunulmasinda yiiksek kalite,

v' Misterileri farklilastirma ve daha degerli olanlara daha fazla kaynak
harcamasi,

v' Kitle pazarlara yonelik monolog bi¢imindeki reklamlardan kaginarak
miisterilerle diyalog baslatma ve siirdiirme,

v' Miisterilerin 6zel alanlarin1 koruma ve saygi duyma,

v" Misteriler hakkindaki bilgileri, bireysel olarak daha iyi miisteri bi¢imine
getirmede kullanma,

v’ Pazar pay1 yaratmak yerine, miisteri pay1 yaratmay1 amaglamaktir.

Miisteri odaklilik; firmalarin pazar odakli oluslarinin bir sonucu olarak, satis
personeline yansiyan ve personelin miisterilere iistiin deger yaratmasini saglayan bir arag
olarak tanimlanabilmektedir (Pelham, 2009:31)

Miisteri odakli bir anlayis i¢in; plan, sagduyu, uygulama ve denetim
gerekmektedir. Ozellikle gelismis iilkelerde, miisteri odakliligin yalmizca 6zel sektdrde
degil, kamuda da uygulanmaya baglandig1 bilinmektedir (Chen vd.,2004:415)

Miisteri odaklilik; yalnizca firma diizeyinde degil, ¢alisanlar ve yoneticiler
diizeyinde de ele alinabilmektedir. Bireysel diizeyde miisteri odaklilik; ‘“hizmet
saglayicilarin (calisanlarin), miisterilere, onlarin ¢ok 6zel durumlarin gerektirdigi
bicimde hizmet sunmada istekli olmalar1” seklinde tanimlanmaktadir. Bu durum;
calisanlarin duygudashik kurabilme, dinleme, yanit verebilme, giiler yiizlii olma vb.
Ozellikleri biinyelerinde barindirmalarini gerektirmektedir (Pimpakorn ve Patterson, 2010:58)

Babakus vd., (2009) tarafindan yapilan arastirmada; isletme kaynaklarinin isletme
performansi tizerinde toplamda %13“liikk bir etkisi oldugu, miisteri odakliligin ise;
%43“lik bir oranla isletme performansini ¢ok daha yiiksek diizeyde etkiledigi
saptanmistir. Ayni calismanin sonucglarina gore; “miisteri odakliligin is degistirme
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir olumsuz etkisi mevcuttur”

Miisteri odaklilik; misteri isteklerine deger verdigi kadar, miisteri sikayetlerine

de efektif ¢oziimler sunmayi gerektirmektedir. Hatta kalite yoniinden giivenli oldugundan



emin olunan tirlinlerin hatasiz ve en kisa slirede miisteriye ulastirilmasi beklenmektedir.
Dolayisiyla, isletmenin lojistik altyapisi, teslimat sistemleri ve destek hizmetlerini de bu
yaklasima gore kurmus ve gelistirmis olmasi artik bir zorunluluk olarak goriilmektedir
(Alteren, ve Tudoran, 2016:371).

Migteri Odaklilig1; pazarlama literatiirinde Onemli bir ilgi alanina sahiptir.
Yapilan calismalar iki asamada siniflandirilmaktadir. Birinci asamada; orgiit diizeyinde
pazar odaklilik (market orientation), ikinci asama ise; bireysel anlamda misteri ve firma
calisanlar1 arasindaki bireyler arasi iliskiye odaklanilmaktir (Stock ve Hoyer, 2005).

Calisan diizeyinde miisteri odaklilik; tek basina performansi olumlu yonde
etkileyebilecegi gibi isletmenin misteri odakliliginin performansla olan baglantisinda ise
aracilik rolii tstlenmektedir (Cross vd., 2007:825).

Miisteri odaklilik tanimi alt1 anahtar unsuru igermektedir (Saxe ve Weitz, 1982:845):

Miisterilere satin alma davranislarinda yardimer olma istegi,
Miisterilerin ihtiyaglarini tespit etmede yardimci olma istegi,
Miisteri ihtiyaglara uygun iiriinler sunma istegi,

Uriinleri net olacak sekilde acik bigimde tanimlama istegi,

Yaniltic1 etkilenme tekniklerinden uzak durma istegi,

AN NN N NN

Yiiksek baski yaratmada kaginma

Akademisyenlerin ve uygulamacilarin biiyiik bir ¢cogunlugu miisteri odaklilig
savunurken, farkli goriisler de yer almaktadir. Ornegin; Al Ries miisteri odakliligini degil,
rekabet odakliliginin dogru strateji oldugunu diistinmektedir. “Al Ries” e gore,
“Miisterilere ne istediklerini sorarsaniz her zaman satin almaya devam ettikleri
markalardan memnun olduklarini; ancak daha ucuz ve daha iyi iiriinler olabilecegini ifade
etmektedir. Isletmeler de arastirmalar sonucunda; miisterinin daha ucuz ve daha iyi iiriin
istediklerini gorerek, daha ucuz ve daha iyi triinler gelistirerek bu iirtinleri tutundurmak
igin ¢ok biiyiik reklam harcamalarina gereksinim duyabilmektedir. Diger bir ifadeyle
miisteriyi ikna eden; {irliniin ucuz olmasi, iyi olmasi ve reklam degil, markanin rekabette
lider konumda olmasidir.”

Ancak, bu goriis gesitli tartismalara konu olabilmektedir. Marka arayan miisteriler
i¢in bu durum gegerli olsa da 6zellikle diisiik fiyat beklentisi igerisinde olan miisteriler,

markanin rekabet konumunu arka plana atabilmektedirler.
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Kisisel seviyede miisteri odaklilik kavraminin en 6nemli yonii; isletme ¢aliganinin
miisteriye yardimei olabilme kabiliyeti ve miisteri ¢alisan iligkisi arasindaki kalite olarak
ifade edilmektedir (Saxe ve Weitz 1982:345). Bu durumda ¢alisan davranisi a¢isindan miisteri
odaklilik; miisterinin ihtiyaglarinin uygun bir sekilde karsilanarak miisterinin tatmin
edilmesi ile bir bag kurabilmeyi ifade etmektedir. (Stock ve Hoyer, 2005:543).

Miisteri odakli ¢alisan isletmeler; siirekli miisterileriyle iletisim igerisinde olan,
misteri taleplerini aninda 6grenip uygulamaya koyan ve misterileriyle ilgili bilgi
sistemlerini kurmus olan isletmelerdir. Miisteri odakli olan isletmeler; miisteri tatmini
saglayarak miisteri sadakatini arttirirlar. Diger bir ifadeyle, irettikleri mal ve hizmetlerle
miisterilerini tatmin ederek yani miisterilerini o iiriin veya hizmetten beklentilerini tam

olarak karsilayarak miisterilerini isletmeye bagimli hale getirirler.

1.3. Miisteri Tatmini ve Tatminsizlik

Glinimiize kadar miisteri tatmini ile ilgili olarak pazarlama, yonetim, muhasebe,
ekonomi ve psikoloji gibi alanlarda calisma yapilmis ve pazarlamacilarin en g¢ok
calistiklar1 konulardan biri olmustur.

Miisteri tatmini genel olarak; bireylerin satin alma eylemin dncesinde umduklari
beklentiler ile satin alma sonrasinda elde ettikleri fayda arasindaki yeterlilik olarak ifade
edilmektedir (Karpat, 1998:22).

Miisteri tatmini; miisterinin bir iiriin veya hizmetten faydalanmay: bekledigi, tiriin
ya da hizmetten bekledigi performansa, sosyo-kiiltiirel degerlerine uygunluguna bagl

olarak degisiklik gosteren bir fonksiyon olarak da tanimlanmaktadir (Acuner ve Keskin,
2000:31).
Uriin ya da hizmetin asil islevi; miisterilerin gereksinimlerini karsilamaktir. Bir

tirlin ya da hizmetin kaliteli olmas1 miisterinin tatmin diizeyini belirlemektedir.
Aragtirmacilar tatmini miisteri davranisinin ana degiskeni olarak goriirken,
uygulamacilar tatmini basarili bir pazarlama stratejileri olusturmanin odak noktasi olarak,
politikacilar ise miisteri refahindaki gosterge olarak degerlendirmislerdir (Sing, 1991:223).
Miisterinin bir mal veya hizmeti satin almadan 6nceki beklentileri ile o mal veya
hizmetin satin alimip ve kullanildiktan sonra beklentiler arasindaki farkliliktan dogan
tutarsizligin fonksiyonu, tatmin olarak ele alinabilmektedir (LeBlanc, 1992:10).
Bu tanimlamaya gore; miisteri tatmini dogrudan beklentilerden ve algilanan

performanstan; dolayli olarak da beklenti algilama tutarsizligindan etkilenmektedir.
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Uriin performansinin miisteri beklentilerinin gerisine diismesi durumu, miisteri
tatminsizligini, beklentilerini kargilamasi ve asilmasi durumu ise; miisteri tatminini
ortaya ¢ikarmaktadir. Miisteride meydana gelen bu duygular, miisterinin triinii tekrar
kullanip kullanmamasinda ve ¢evresine iiriin hakkinda olumlu ya da olumsuz sekilde bilgi

vermesine neden olmaktadir (Kotler, 1997:187).

i1k Basta Isi Miisteri Miisteri Tatmini
Dogru Olarak + Iliskileri —— ve Baghlig:
Yapma Y Oonetimi

,; l

Bireysel
Misterilere
Odaklanma

l

Tatminsizligin
Kaynaginin
Belirlenmesi

Sorunun Kdkiinden
Analiz Edilmesi

Kaynak: Odabas1, 2000:4
Sekil 3: Miisteri Tatminine Giden Yol

Miisteri tatmininde iirlin ve hizmet kalitesini belirlerken asagidaki sekiz noktaya

dikkat edildigi gozlemlenmistir (http:/danismend.com/kategori/altkategori/musteri-odaklilik/)

Erisim tar:13.03.2017
v Performans: Bir iriiniinii birincil dzelligidir. Kalitenin ve 6zelliklerin tatmin

ediciligidir. Bir televizyon i¢in performans ses ve goriintii kalitesidir.

v Ozellikler: Uriiniin asil ¢alisma 6zelliklerini tamamlayan ikincil 6zellikleridir.
Ucgakta ikram edilen igki, televizyonun otomatik kanal bulma diigmesi gibi.

v Giivenilirlik: Uriiniin belirli bir zaman araliginda bozulma ya da iyi ¢alismamasi
olasiligidir.

v" Uygunluk: Malin tasariminin ve ¢alismasinin 6nceden belirlenmis amaglara ya
da kullanicilarin beklentilerine ne kadar uygun oldugudur. Bir gémlek ya da
ayakkabinin belirtilen 6l¢iiye uymasi gibi.

v" Dayamkhibk: Uriiniin fiziksel olarak ne kadar kullanildigidur.


http://danismend.com/kategori/altkategori/musteri-odaklilik/
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v" Hizmet Alabilme: Bir iiriiniin tamiratin gosterilen hiz, uzmanhk, davranis ve
kolayliktir.

v Estetik: Malin tasarimi ile ilgili olarak bireysel degerlendirmenin siibjektif
unsurlaridir.

v' Algilanan Kalite: Isletmenin genel itibat1 ve iiniidiir.

Miisteri tatmini genel olarak satin alma Oncesi beklentiler ve satin alma sonrasi
elde edilen ¢iktilar arasindaki oransal bir degerlendirmenin sonucu olarak ifade
edilebilmektedir (Eggert ve Ulaga, 2002:99). Beklenti ve gergeklesen arasindaki farkin
olumlu, olumsuz ve esdeger ¢ikmasina gore miisteri tatmini ya da tatminsizligi
olusmaktadir.

Miisteri tatmini ile miisteri degeri birbiriyle karistirilmamalidir. Bu iki kavram

arasinda bazi farkliliklar mevcuttur (Eggert ve Ulaga, 2002:100):

v' Misteri degeri, satin alma 6ncesi ve sonrasi degerlendirmeleri, algilar1 ve
tercihler sonucu ortaya c¢ikarken, miisteri tatmini sadece satin alma sonrast
ortaya ¢ikan bir sonugtur.

v' Misteri degeri, miisterilerin kendilerine sunulanlarla ilgili oldugu ig¢in
stratejik bir yaklagimi gerektirir. Misteri tatmini ise iyi bir hizmet sunumu
icin taktiksel bir odaklanmay1 gerektirir.

v/ Miisteri tatmini, mevcut miisteri ve mevcut sunularin degerlendirilmesi
sonucu ortaya ¢ikarken, miisteri degeri, eski, yeni ve potansiyel biitiin
misterilerin rakip {irlin ve hizmetlerini de dikkate alarak degerlendirilmesiyle

ortaya ¢ikan bir kavramdir.

Miisteri tatmini; misterinin hissettigi degerin dogrudan bir sonucudur. Tatmin
olmus bir misteri, mal veya hizmetleri yeniden satin alarak sadakati saglayacaktir.
Boylece, isletmenin pazar payi biiyliyecek ve Karlari artacaktir. Bu durumda; rekabet
avantaji da saglanmis olacaktir. (Wang, vd., 2004:174).

Miisteri tatmini nasil tanimlanirsa tanimlansin, sonugta kisinin ‘’miisterinin’’
degerlendirme, deneyim ve algilamasina bagli olarak olugsmaktadir. Tatmin; sadece satin
alinip kullanilan mal ya da hizmetin misterinin istedigi fayday1 alip almamasina gore

siirlandirilmamasi gerekmektedir. Tatminin yalnizca kullanima konu olan mal ya da
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hizmetin  miisteri tatmininin  olusturulmasina  baglanmasi isletmeyi  yanlig
yonlendirebilmektedir.

Miisteriyi tatmin etmenin altinda yatan bir baska gergek; degisen sartlara uyum
saglayabilmenin onemliligidir. Giin gectikge teknoloji ilerlemekte ve buna bagli olarak
rekabet giicii artmaktadir. Isletmeler ise; miisteri memnuniyetinde tavizler vermektedir.
Satin aldig1 iriin ve hizmetten memnun kalan misteri, isletmeye olan bagliligin:
artirmaktadir. Isletmeye bagliligin artmasi miisterinin kullandig: iiriin veya hizmetten

memnun kalmasinin sonu olarak goriilmektedir.

1.4. Miisteri Memnuniyeti

Misteri memnuniyeti; genel bir ifade ile kisilerin satin alma eylemi &ncesi
umdugu fayda ile satin alma eyleminin gerceklestigi ya da satin alma sonrasi edindikleri
tecriibelerinin karsilastirilmasi olarak tanimlanabilmektedir (Karpat, 1988:22). Bir satin
alma sonrasinda mal ya da hizmetten saglanan fayda miisterinin beklentilerini {istiinde
gerceklesirse olumlu yonde bir artis meydana gelip miisteri memnuniyetinin
yiikselmesini saglamaktadir.

Woodruff vd. (1983:1-9) miisteri memnuniyeti olusum modelini memnuniyetin
duygusal dogasini koruyarak degistirmislerdir. Miisteriler tiiketimin bazi istek, ihtiyac ve
hedefleri yerine getirdigini ve bunun biiyiik bir zevk verdigini ifade etmiglerdir.

Isletmelerin miisteri memnuniyetini geri plana birakip, daha ¢ok pazar payma
onem vermesi yanlis olarak diisliniilmektedir. Pazar mevcut konuma yonelik bir 6l¢ii
olmakla birlikte miisteri memnuniyeti kavrami gelecege yonelik bir O6l¢ii olarak
goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti oran1 diisme egilimi gosterirse, pazar payinda da
diisiis yasanacagi ifade edilmektedir (Aksu, 2012: 73).

Alman mal veya hizmetten tatmin olmayan bir miisteri, bu tecriibesini 10 kisiye
anlatmaktadir. Bunlarin ise %13’ sorunu c¢evresindeki 20 kisiye sOylemektedir. Bu
asamadan sonra da isletmeye karsi olusan bu olumsuz imaj1 yeniden diizeltebilmek i¢in
hicbir reklam kampanyasinin ise yaramadigi bilinen bir gercek olmaktadir (Gerson,
1997:21).

Miisterinin 6n planda yer aldig1 giiniimiizde, miisterilerin isteklerinin géz ardi
edilememesi gerekmektedir. Isletmelerin varligini siirdiirmesi i¢in; miisteri elde etmesi,
miisteri memnuniyetini saglamasi, miisterinin isletmeden bagimi koparmamasi i¢in

gerekli gabay1 gostermesi onemli hale gelmektedir. Misterileri elde tutarak, miisteri
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devamliligint  ve memnuniyetini saglamanin temel esaslar1 asagidaki gibi

siralanabilmektedir (Akin, 2003:44-45):

Miisteriyi tanimak,

Miisteriye yakin olmak,

Miisteriyi dinlemek,

Miisteriden gelen geri bildirimleri dinlemek,
Sikayet ve Onerilerden yeni politikalar olusturmak,

Istek ve beklentilere uygun iiriin ve hizmet saglamak,

AN N N NN N

Satis ve satis sonrast hizmetlere 6zen gostermek.

1.4.1. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci
Miisterilerin ihtiyag, istek, gereksinimlerinin ve beklentilerinin ne oldugunu

anlamak, miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in 6nem tagimaktadir (Kagnicioglu, 2002:

79).

Musterinin
Taninmasi

Miisteri ihtiyag
ve Beklentilerinin
Belirlenmesi

Hareket Planinin

Gelistirilmesi

Musteri
Algilamalarinin
Olgim

Kaynak: Kilig, 1998:42
Sekil 4: Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci
Sekil 5 ’de goriildiigii gibi; miisteri memnuniyeti olusturma siireci dort boliimden

olusmaktadir. Bu boliimlerin  her birinin temelinde planlama biiyiikk bir 6nem

tasimaktadir. Planlamayla birlikte miisteri memnuniyeti olusturma agsamasi siiresince
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gerceklestirilen faaliyetin kontrol edilip, eksikliklerinin ve yanligliklarin giderilmesi de

onemli olmaktadir (Ozgiiven, 2008:662)

v Miisterinin Taninmasi
Isletme miisterilerinin hoslandig1 seylerini, onlarmn neleri sevdigini, miisterilerin
ihtiyaclarinin neler oldugunu, iiriin ve hizmetleri satin almaya iten iggiidiisel
davraniglarinin ve isletmenin siirekli miisterileri olmalar1 i¢in yapilmasi gereken seylerin
neler oldugunun bilinmesi 6nemli olmaktadir (Ozgiiven, 2008:662).
V' Miisteri ihtiyag ve Beklentilerinin Belirlenmesi
Modern pazarlama anlayisinda isletmelerin ne diisiindiigii 6nemini kaybederek,
misterilerin ne istedigi konusu ana amag¢ olmustur. Bu sebeple, miisterilerle daima
iletisim halinde olup, beklentilerdeki ve ihtiyaglardaki degisiklikleri yakindan izleyen,
miisteriler i¢in yeni beklentilerin belirlenmesi temel amacglar arasinda yer almalidir
(Ozgiiven, 2008:662).
V' Miisteri Algilamalarinin Olciimii
Miisterilerin istekleri siirekli olarak farklilik gostermektedir. Bu sebeple bir
yandan yeni beklenti ve 6ncelikle takip edilmesi gerekirken bir yandan da isletmelerin
miimkiin olan her siklikta kendi performanslarint ve rakiplerin performanslarini analiz
etmesi gerekmektedir. Rakip performansmin analiz edilmesi, isletmenin giiglii ve zayif
yonlerini 6grenmesini saglamaktadir (Ozgiiven, 2008: 662).
v Hareket Planmimin Gelistirilmesi
Miisteri memnuniyeti olusturma siirecinin bu son boliimiinde; algilar ve
beklentiler arasindaki farkliligin 6l¢iimii, bu farkin sirket i¢i anketlerle ve rakiplerle
karsilastirilmasi sonucunda gergek performans tespit edilmektedir. Gergek performansin
tespit edilmesi ile misterinin memnuniyetini arttiran unsurlarin belirlenmesi ve bu

unsurlarin uygulanmasi 6nem kazanmaktadir (Ozgiiven, 2008: 662).

1.4.2. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisterilerin beklentileri ve onem dereceleri farkli oldugundan, memnuniyet
etkileyen faktorlerde farklidir. Dolayisiyla, bu faktorlerin 6nem dereceleri ve
memnuniyet Olgiileri her misteri i¢in farklilik gosterecektir. Miisteri memnuniyetini

etkileyen faktorler faktorleri;
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» Miisteri beklentileri ve gereksinimleri
> Kalite

» Rakipler

» Pazarlamaci vaatleri

olarak siniflandirilmaktadir.

Miisteri Beklentileri Ve Gereksinimleri: Beklentiler, miisteri memnuniyetini
dogrudan etkilemektedir. Bu sebeple, miisteri beklentilerinin bilinmesi, memnuniyetin
saglanmas1 i¢in Oonem arz etmektedir. Beklentiler, kisisel ihtiyaglara gore degisiklik
gostermekte ve kisiden kisiye farkliliklar bulunmaktadir. Misteri beklentilerinin
diizeyini, tecriibeler sonucunda elde edilen birikimler belirlemektedir. Tecriibelerin
olumsuz olmasi1 durumunda miisterilerin beklenti seviyesi diistik iken, tecriibeler olumlu
ise beklenti seviyesi yiiksek olmaktadir (Demirbag, 2004:22).

Miisteri gereksinimlerinin karsilanmasi ve bu gereksinimlerin memnuniyet
diizeyini nasil etkiledigi 6nemli bir husustur. Bu noktada, miisteri gereksinimlerini en iyi
analiz eden Kano modelinden yararlanilmaktadir (Uca ve Mentes, 2008:77). Tokyo
Universitesinden Noritoki Kano tarafindan gelistirilen ve miisteri memnuniyetini
yiikseltmeyi amaglayan Kano modeli; temel olarak miisterilerin iiriinden bekledigi

ozellikleri ti¢ boyutta ele almaktadir.

Miisteri
tatmin
diizeyi

Dogrusal
ihtivaclar

ihtivaclarm
karsilanma
derecesi

.
o

Temel
ihtiyaclar

Kaynak : https://tr.wikipedia.org/wiki/Kano_Modeli Ers. Tar:30.03.2017
Sekil 5: Kano Modeli
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v" Temel ihtiyaglar: Eksikligi yiiksek seviyede tatminsizlige neden olan, varligi
ise yok sayilacak derecede miisteri memnuniyetini etkileyen, alacaklari tiriin
ya da hizmette zaten olacagini diistindiikleri gereksinimlerdir.

v' Dogrusal ihtiyaglar: Genellikle miisteriler tarafindan istenen {iriin
ozellikleridir. Miisteri memnuniyeti ile dogrusal ihtiyaclarin karsilanma
diizeyi arasinda dogru orant1 vardir.

v' Heyecan verici ihtiyaclar: Miisteri beklentilerinin 6tesinde olan ve miisteri
memnuniyetini en iist diizeyde etkileyen ihtiyaglardir. Miisteriler tarafindan
acikca talep edilmez. Bu ihtiyaglarin karsilanmamasi memnuniyetsizlige

sebeb olmaz ancak tatmin edilmesi miisteride heyecan duygusu olusturur.

Yukarida verilen siiflandirmalara ek olarak, aslinda miisteri ihtiyaci olmayan ve
bu sebeple karakteristikler olarak da adlandirilabilen iki fakli ihtiyag tipi de
tanimlanmaktadir:

v' Notr karakteristikler: Misterilerin dikkate almadiklar1 nadiren veya hig

gereksinimi hissedilmeyen o6zelliklerdir.

v' Karsit karakteristikler: Miisterilerin tatmin diizeyi, bu tiir 6zelliklerin

yiiksek diizeyde tedarik edilmesiyle azalabilir.

Kisacasi, misteri beklentileri her miisteride farkliliklar gostermektedir. Bir
miisteriyi memnun eden bir mal, bir bagskasinda memnuniyetsizlik olusturabilmektedir.
Ancak, yine de isletmelerin miisteri beklentilerini 6ngérmeye ¢alismali ve bu beklentiler
ne kadar farklilik gosterirse gostersin beklentileri karsilamak icin ¢aba gostermeyi amag
edinmesi gerekmektedir.

Kalite: “Kalite, miisterilerin, mal ve hizmetlerden beklentilerinin karsilanmasi,
hatta bu beklentilerinden daha fazlasinin verilmesidir” seklide tanimlanir (Kogel, 2007:287).
Diger bir tanima gore “kalite, kullanima uygunluktur.” Kalite kavrami teknik anlamda
miitkemmellik ve saglamligin 6tesinde bir olgudur. Kalite gorecelidir. Miisteri beklentileri
degisirse verilen hizmet ve satilan tiriinle ilgili olarak kalite anlayis1 da degisiklik gosterir.
Kalite anlayigi, miisterilerin beklentilerine ve 6nem verdigi deger yargilarina gore
degisiklik gosterebilir (Taskin, 2005:53-54). Kalite miisteri memnuniyetini dogrudan
etkileyen kavramlardan birisidir. Dikkatle yorumlandiginda kalite; teknik bir kavram
olmanin Otesine gegmis, miisteri beklentilerinin karsilanmasi ile dogrudan ilgili bir

kavram olarak ortaya ¢ikmustir.
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Rakipler: Misteriler aymi iriin smifindaki rakiplerin performansini da bir
kiyaslama standard olarak kabul etmektedirler. Ornegin; X iiriiniinii kullanan bir miisteri,
tirlinlin performansini rakip firmalarin X iirlinii ile ayn1 kategoride olan Triinleri ile
mukayese ederek memnuniyetine iliskin bir degerlendirme yapabilmektedir.
Degerlendirme sonucu pozitif ise memnuniyet algisi, negatif ise memnuniyetsizlik algisi
olusmaktadir (Akin ve Acuner, 2003:57).

Pazarlamaci vaatleri: Miisterilerin, isletmelerin tutundurma faaliyetlerinin
sonucunda satin aldiklar1 mal ve hizmetler i¢in s6z verilen vaatlerin gergeklestirilmesi
sonucunda memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini 6lgmeleridir (Akin ve Acuner, 2003:58).

Memnun kalmayan miisteri markayr kullanmaya devam etmemekte ve diger
kisilere neden memnun olmadigim dile getirerek olumsuzlugu paylasmaktadir. Ote
yandan, memnun olan miisteri markay1 kullanmaya devam etmekte ve satin almalarini da
stirekli hale getirmektedir. Memnuniyetin yiiksek olmasi1 dogrudan sirket karliligina da
etki eden 6nemli bir kavram olmaktadir (Kostanoglu, 2009:7).

Bu bilgiler dogrultusunda; miisterilerin istek ve ihtiyaglarina hizli bir sekilde
¢ozim tiireterek miisteri tatmini saglanmakta ve bu tatmin olma hissiyatt miisteri
memnuniyetine yol agmaktadir: Isletme ile miisteri arasinda bir baglilik ya da sadakat

olusmakta, miisteri isletmeyi ya da firmay1 sahiplenmektedir.

1.5. Miisteri Sadakati
Tirk Dil Kurumu sadakati, “igten baglilik, saglam, giiclii dostluk™ olarak
tanimlamaktadir (http://www.tdk.gov.tr) Ers. Tar: 01.04.2017

Miisteri sadakati; miisterilerin istek ve ihtiyaglarinda bir degisiklige neden
olabilecek durumlarda ve pazarlama araglarini kullanmalarina ragmen, siirekli olarak
tercih ettigi mal ve hizmetleri tekrar tekrar satin almasi, tekrar tekrar o igletmenin daimi
miisterisi olma konusunda kendisini adamas1 olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1999:34).

Belli bir mal veya hizmet grubunda miisteri tarafindan toplam satin alma iginde
belli bir siniftaki ayn1 mal veya hizmeti tercih ederek siirekli satin alma durumunun ortaya
¢ikmasi olarak ifade edilmistir (Neal 1999:21).

Miisterilerin satin alimlar1 i¢in bir isletme veya markaya baglanmalarini ifade
eden misteri sadakati; bir isletmeyi digerlerinden fazla sevmek olarak algilanmamalidir.
Sadakat uzun stireli bir adanmisliktir, psikolojik anlamda taahhiitte bulunmaktir. Bagh

miisteriler, yakinlarinda daha ¢ok ¢esit bulunduran veya diisiik fiyatlarda {iriin ve hizmet
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saglayan bir isletmenin agilmas1 halinde bile alig veris i¢in kendi isletmelerini kullanan
miisterilerdir. Sadakat sadece bir tercih konusu degildir, bundan da 6te, kararli bir
sahiplenme ve isletmeyi benimseme olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri sadakati; misterilerin rakip firmalarin markalarin1 satin almasini
onleyecek goriinmez engeller koymaktadir. Bu engeller ne kadar yiiksek olursa miisteri
baglilig1 da o derece gii¢lii demektir. Boylece, miisteri ile firma arasinda uzun siireli ve
sorunsuz ticari iliskiler kurulmaktadir (Ozeng, 2000:36).

Musteri  sadakatinin etkileri  asagidaki  gibi  aciklanabilmektedir
(http://notoku.com/musteri-sadakatinin-etkileri/) Erisim tar:24.03.2017:

>  Miisteriyi elde tutma: Sadakatin bu ilk ve ana etkisi, miisterinin ayn1 iiriinii
ayni firmadan yeniden istemesi ya da hizmet s6zlesmesini yenilemesi anlami
tasir. Bagliligin derecesi, sektorden sektore degisiklik gosterir. Ornegin dmrii
uzun olan mallarda miisteriyi elde tutma ve miisterinin ayni tirtinii tekrardan
satin almas1 zamana gore degisiklik gosterebilir.

» Kalhciik: Kalicilik, aslinda misteriyi elde tutma kaybetmeme olarak
algilanmaktadir. Ancak, kalicilik miisteriyi elde tutmaktan daha fazla takip ve
0zel onlemler gerektirmektedir. Reichheld ve Sasser tarafindan yapilan
arastirmaya gore; miisteriler ancak iligkilerinin baglamasmin ikinci yilinda
tedarikcileri icin karli olmaya baslamaktadirlar.

>  Fiyat: Isletme miisteriler ile uzun ve giivenilir is iliskileri kurulabilmis ise bu,
miisterileri memnun edecek ve miisteriler {irlin i¢in pazar fiyatlarindan daha
fazla 6demeyi kabul edeceklerdir. Bu da tedarik¢inin satis rakamlarini ve
karlhiligimi dogrudan etkileyecektir.

> Miisteri penetrasyonu: Is iliskilerindeki diger bir asama ise; miisteri payin
artirmaktir. Bu, yiiksek diizeyde tatmin ve oldukga ilging is sonuglarina yol
acacaktir. Ornegin; bilgisayar saticisi ilk olarak sadece bilgisayar satarak ise
baglayabilir ancak satisina daha sonra hizmeti de ilave ederek miisteri payini
artirabilir.

» Tavsiye etme: Sektdr ortalamasi olarak miisterilerin yaklagik yartya yakini,
bir bagkasinin tavsiye etmesi lizerine olusmaktadir. Sadik miisteriler aslinda
yeni miisteri kazanmak i¢in ¢ok iyi birer yardimcidir. Ancak, bunun tam
tersinin gegerli oldugu da unutulmamalidir. Olumsuz yaklagimlar ise; miisteri

kaybina yol acabilir.
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Miisteri sadakati alternatifler arasindan kiyaslama yaparak se¢cim yapma imkani
varken, ayni firmay1 mal ve hizmet yoniinden yeniden secerek satin alma davranisinda
bulunulmasidir (Odabasi, 2009:27).

Isletmede olusturulmas1 amaglanan miisteri karliligini istenilen diizeye ¢ikarmak
icin igletmenin tiim kademelerinde miisteri memnuniyetini saglanma ¢abasi olarak da
tanimlanabilmektedir (Selvi, 2007:8)

Giliniimiiz isletmeleri sadik miisteri yaratmanin isletmelerine biiyiik oranda
karlilik saglayacaginin bilincine varmis durumdadirlar. Bu isletmeler; mevcut miisteriyi
kaybetmeme maliyetinin yeni kazanilmak istenen miisteri i¢in harcanacak miisterinin
maliyetinden az oldugunu bilmekte ve bu sebeple misteri sadakatine Onem

vermektedirler.

Mausteri
Sadakat
Duzeyi

>

Kaynak: Tagkin, 2005:45
Sekil 6: Misteri Sadakati Merdiveni

Miisteri sadakati 4 asamali bir merdivene benzetilecek olunursa; Sadakat
stirecinin ilk asamasindan yukart dogru c¢ikildik¢a sadakat seviyesinin artacag ifade
edilmektedir. Miisteri sadakat merdiveninin ilk asamasi; isletmeyi ¢ok nadir ziyaret eden,
diger bir ifadeyle isletmeye minimum sadakatle bagli olan miisteri profilini
olusturmaktadir. Miisteri sadakat merdiveninin ikinci asamasini ise; firmaya arada sirada
ugrayan, hem var olan hem de kaybedilen bir is potansiyeli olan miisterilerdir. Miisteri
sadakat merdiveninin tigiincii asamasi; firmanin daimi misterileri olusturmaktadir ve bu
misteriler ile isletme arasinda birgok kez is yapilmistir. Birgok isletme igin sadakat
merdiveninin son ve en karli asamasidir. Miisteri sadakat merdiveninin son asamast,

fanatik miisteri grubundan meydana gelmektedir. Burada yer alan miisteri; isletmeyi
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stirekli olarak kullanmakta ve baska arayis i¢cindeki miisterilere de tavsiye etmektedirler.
Bu miisterilerin isletmeye olan duygusal bagliliklar1 yiiksektir. Isletmenin de bu durumu
daha verimli hale getirmesi i¢in ¢alismalar yapmasi gerekmektedir (Taskin, 2005:44-45).
Ote yandan memnun olmamus bir miisteri grubu ortaya ¢ikarsa, isletme acisindan
bir memnuniyetsizlik ve sadakatsizlik durumu s6z konusu olmaktadir. Memnun olmayan
ya da sadakat bagini koparan miisteri olusan olumsuz durumlar sebebiyle psikolojik
olarak iyi hissetmek ve zararmin Kkarsilanmasi igin sikdyet etme davraniginda

bulunabilmektedir.

1.6. Sikayet Kavramm

Sikayet kavramu ile ilgili literatiirde bircok farkli tanima rastlamak miimkiindiir.
En dar anlami ile sikayet kavrami; beklentilerin karsilanmayisini ifade etmek olarak
tanimlanabilir. Bell vd., “miisterilerden isletmeye yonelik gelen olumsuz geri doniistimler
olarak tanimlamistir (Bell vd.,2004:113)

Lovelock ve Wright ise sikayeti; “hizmet tecriibesinde yasanan tatminsizligin

liclincli bir sahsa veya kuruma resmi kanallarla iletilmesi” olarak tanimlamislardir
(Lovelock ve Wright 2002: 101)

Sikayet kavrami; miisterinin karsilastigi olumsuz bir durumdan dogan bir hareket
ve davranislar dizisi olarak agiklanirken (Lam ve Tang, 2003:71); isletmenin {iriinlerinin ve
hizmetlerinin  miisterinin  beklentilerini  karsilamadigi durumlarda ortaya ¢ikan
memnuniyetsizlik olarak ifade edilmektedir (Baris, 2008:22).

Bir igletmenin mal ve hizmetlerinden satin alan kisinin beklentilerinin
karsilanamamasi sikdyetin baslangicini ifade eder (Lapre ve Tsikriktsis, 2006: 352).

Tatminsizlik veya miisterinin beklentilerinin karsilanamamasi, alinan mal veya
hizmetin; {irtin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, siire¢ ve fiziksel ortam gibi tiim
pazarlama unsurlarindan meydana gelmis olabilir. Ornegin, isletmenin fiziksel ortami
(sigara igiliyor olmasi gibi) veya g¢alisanlarin davraniglart da sikayet konusu olabilir.
Sikayet, isletmenin tiimiinii ilgilendiren bir kavramdir (Askun, 2008: 223). Sikayetler
isletmeler i¢in gelecekteki konumunu belirleyecegi gibi isletme icin biiyiik tehlikeleri
isaret eder. Sikayetler olmazsa, ufak sorunlar, ufak hatalar ve performansta meydana
gelen aksakliklar daha biiyiikk problemlere yol agmadan tespit edilemez ve ¢oziime

kavusturulmazlar (Kozak, 2007: 140).
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Sikayet sonrasi, memnun olmayan sikayetcilerin memnun olan sikayetgilerin
yaptiklar1 agizdan agiza olumlu iletisimden iki kati daha fazla olumsuz iletisim
gerceklestirdigi yapilan arastirmalar sonucunda bilinmektedir (Goodman ve Newman, 2003:
55). Diger taraftan, Technical Assistance Research Programs (TARP)’in arastirma
sonuglarina gore; isletmeye sikayetlerini bildirmeyerek sessiz kalmayi segen miisterilerin

%91°inin etrafindaki insanlara olumsuz deneyimlerini ilettikleri de bir gercektir (Wilson,
1999: 121).

Satin almis oldugu mal ve hizmetin beklentileri karsilamadigi hissine sahip

miisteriler memnuniyetsizliklerini birka¢ sekilde gosterebilmektedirler. Bunlar (Akan ve
Kaynak, 2008:3):

Sozli olarak rahatsizligin belirtilmesi,
Bir daha o isletmeye ugramama,
Isletmeye sikayette bulunma,

Miisterileri koruyan kurumsal birimlere bagvurma,

NN NN

Higbir sey olmamis gibi ayni isletmeyi tercih etme seklindedir

Sikayet almak, en azindan bu konuda bir seyler yapabilmek icin bir firsattir. Eger
sikayet almiyorsaniz, isletmenin konumunun da ne olacag: belirsizdir ve isleri dogru bir
yola sokma firsatiniz da yok demektir. Miisteriden gelen sikayetler, isletmenizin ne kadar
1yi oldugunu gostermek icin altin birer firsattir. Sikayetiyle yakindan ilgilenilip sorunu
¢Oziilmiis bir miisteri, muhtemelen hi¢ sikayet etmemis bir miisteriden daha sadik
olacaktir. Ancak, ilettigi sorunla dogru diiriist ilgilenilmeyen bir miisteri de 0 sorunun yol
actigindan ¢ok daha fazla Ofkelenecek ve en azindan on miisteri ya da potansiyel
miisterilere bu olumsuz deneyimini anlatacaktir (Bee ve Bee, 1997:37).

Miisteri iligkilerinin 6nemli bir boliimi problemi olan veya problem oldugunu
diistinen misterilerden gelen sikayetler olusturmaktadir. Miisteri memnuniyetini ve
bagliligini artirmak ise; bu konuda kabiliyeti olan satisgilar ve miisteri sikayetlerine 6nem
veren firmalara bagl olmaktadir. Problemi olan ve sikayet eden bir miisteri eger sikayeti
ile profesyonelce ilgilenildikten sonra sorununa ¢éziim getirilirse, hi¢ problemi olmamis

bir miisteriden daha istekli ve firmaya bagli bir miisteri haline gelebilmektedir (Barutgugil,
2009:58).

Isletmelerin hi¢ sikdyet almamasinin miikemmel miisteri hizmeti sagladig1 ya da

kusursuz misteri memnuniyeti saglandigi gibi bir durum s6z konusu olmadigini, sadece
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memnuniyetsiz miisterilerin bunu firmaya iletmedigi durumu s6z konusu oldugunu ortaya
cikmaktadir. Bu agidan ele alindiginda; memnuniyet durumunu ve sikayetlerini firmaya
iletmeyen miisterilerin, isletme ile alisveris bagimi kesecegi ve deneyimledikleri bu
olumsuz durumu baska miisterilerle paylasacagi bir gergektir. (Heppell, 2006:11).
Kulaktan kulaga yayilan ya da agizdan agiza dolasan sikayetler, firmanin
avantajina veya dezavantajina gore degisebilmektedir (Barlow ve Moller, 2009:41):
v/ Bireyler yapilan reklamlardan ziyade ¢evresinde yer alan bireylerin
tavsiyelerine itimat ederler.
v Sikayetleri verim alacak sekilde degerlendirmek, firmanizla ilgili pozitif
sOylemlerin yayilmasina olanak saglayabilir.
v" Miisterilerin memnuniyetsizligi ¢ogaldikga, yasadiklar1 olumsuz deneyim ve
hisleri ¢evresindekilere sdyleme ihtimalide artabilir.
Isletmelerin gergekci olmalari, hata yapma oranlarmin oldugunu kabul etmeleri
ve hatalarin getirebilecegi sorunlari tespit ederek onlar1 diizeltmek igin eylem planlarinin
olmas1 gerekmektedir. Eylem planinin ilk adimi, ortaya ¢ikabilecek sorunlarla ilgili bir

olasilik matrisi gelistirmektir. Barlow ve Moler’in onerdigi olasilik matrisi Sekil-7’de

gosterilmektedir.

Uran/Hizmet Hatasiz Urun/Hizmet Hatasiz
Muisteri Tepki Vermiyor Misteri Memnun Degil ve Bunu

Dile Getiriyor

Isletmenin Tepkisi:
Isletmenin Tepkisi: KUTLAMA Proaktif Musteri Egitimi
112

Uran/Hizmet Basarnisiz 3[4 Urun/Hizmet Basarisiz
Muasteri Tepki Vermiyor Musteri Memnun Degil ve Bunu Dile

Getiriyor
Isletmenin Tepkisi: Musterileri Isletmenin Tepkisi: Duzeltici Eylemler
sikayete cesaretlendirmek

Kaynak: Barlow ve Moller, 2009:74.
Sekil 7: Sikayet Yaratabilecek Durumlara ve isletme Tepkilerine
Yonelik Olasilik Matrisi

Sadece memnun olmayan misteriler degil, bununla birlikte memnun olmus
misteriler de gerekli gordiikleri noktalar1 sikdayet etme davranisi gostercbilmektedir.
Sikayet etme davranigi sadakatten de kaynaklaniyor olabilmektedir. Sadik miisteriler de

bagimlisi oldugu markalarin ve isletmelerin basariya ulastiklarin1 gérmek istemektedir.
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Bu sebeple, isletmelerinin ve markalarinin memnun olmadiklari kisimlart sikayet ederek
onlarin basarili olmalarinda destek vermektedir (Baris, 2008: 23)

Sikayet eden miisteri, isletmeyle olan baglantis1 devam eden ve sikayet siireci 1yi
yonetildigi zaman isletme ile baglantisin1 siirdiirecek olan miisteri olarak ifade
edilmektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda; sikayet eyleminde bulunan miisterilerin
yaptiklar1 sikdyetlere ¢6ziim bulundugunda ylizde 54 ile yiizde 70’inin isletmeyle
aligverisini devam ettirdikleri goriilmektedir (Timur ve Sartyer, 2004: 9-32).

Bu bilgiler dogrultusunda sikayeti memnuniyete dondiirmenin yollar1, Barlow ve
Moller tarafindan yazilan “Her Sikayet Bir Armagandir” kitabinda asagidaki maddeler ile

acgiklamustir (Barlow ve Moller, 2009:125):

“Tesekkiir ederim” deyin,

Geri bildirime neden deger verdiginizi agiklayin, Hata igin 6ziir dileyin,
Problemle ilgili olarak bir sey yapmaya s6z verin. Sorumluluk alin,
Ihtiya¢ duyulan bilgileri sorun,

Ortaya ¢ikan olumsuzlugu geciktirmeden diizeltin,

Miisterinin memnuniyetini test edin,

AN N NN Y NN

Olusmas1 muhtemel hatalar1 6nleyin.

Miisteri sikdyet etme eylemini gerceklestirdiginde, olusan hasarin ve kaybinin
telafi edilmesinin yani sira igsletmenin miisteriye gostermis oldugu samimiyeti, ilgi ve
alakayr da gormeyi beklemektedir. Bu durumlar miisteriye hissettirildigi takdirde
miisterinin isletme ile olan iliskilerini devam ettirme ihtimalide yiiksek olacaktir (Alabay,

2008:144).

1.7. Sikayet Eden Miisteri ve Ozellikleri

Sikayet etme girisiminde bulunan miisteriler; demografik, sosyolojik-psikolojik
ve kiiltiirel 6zellikleri agisindan incelenmektedir.

1.7.1. Demografik Ozellikler

Miisterilerin cinsiyet, yas, egitim, gelir diizeyi gibi demografik 6zellikleri ile
sikdyet etmeleri arasindaki iliskiler asagida belirtildigi gibi izah edilebilmektedir (Mutlu,
2011:27-31)

Cinsiyet; yapilan arastirmalar incelendiginde; kadin ve erkek miisterilerin sikayet

etme davranislar1 arasinda belirgin farkliliklar bulunmaktadir. Universite dgrencileri
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tizerinde yapilan bir aragtirmada; kadin erkek arasinda sikayet davraniglarina iligkin bir
farkin olmadig1 tespit edilmistir. Bir baska calismada sikayet eden erkekler kadinlardan
fazla iken kendi iilkemizdeki duruma bakildiginda “Restoran Hizmetlerinde Miisteri
Sikdyet Davranmiglar1’” adli arastirmada sikdyet eden erkeklerin orani %66 iken,
“Miisterilerin Sikayet Diislincesini Etkileyen Faktorler” adli calismada kadinlarin sikayet
etme davraniglarinin erkeklerden daha fazla oldugu gortilmiistiir.

Bu ¢alismalar dikkate alindiginda; cinsiyetleri ile miisteri sikayetleri arasinda net
bir kaniya varmak pek miimkiin olmadig1 goriilmistiir. Bu durum, kadin ya da erkek
arasinda cinsiyetten ¢ok kisilik 6zelliklerinin farkli oldugunu gostermektedir.

Yas; Yas faktoriinlin de miisterilerin sikdyet etme davranislar1 tlizerinde etkisi
oldugu diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda Bunker ve Ball yaptig1 calismalarda; 36 yastan
kiigiik ve biiyiik olmak {izere bireylerin yaslari ile sikdyet etme davranislar1 arasinda bir
iliski oldugunu gézlemlemistir. Arastirmaya gore; geng grupta yer alan misteriler daha
fazla kin tutmaktadirlar. Yash grupta ise; bu durum tam tersi durum goézlenmistir. Geng
grup genellikle sikayet etmeyi tercih ederken, yash grup memnun kalmadig: takdirde
daha pasif davranmakta ve sikdyet etmek yerine bir daha s6z konusu iriini tercih
etmemeyi tercih etmektedir.

Yas ozelligi de tipki cinsiyet Ozelliginde oldugu gibi yapilan arastirmalar
sonucunda yas ile miisteri sikayetleri arasinda net bir sonuca varilamamaistir.

Egitim; Sikayet etme eylemi egitim seviyesi agisindan ele alindiginda; egitimli
bireylerin sikayet etme davranisi “yapilmaya deger bir davranis” olduguna yonelik tutum
ve inanglarin yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Bu durumun nedeni; egitim seviyesinin
artmas1 ile mal ve hizmetlerden umulan beklentilerinde dogrusal olarak artmasidir. Uriine
yonelik bilgi, egitimi ilgilendirse de, etnik faktorler, cografik unsurlar ve yas sikayette
bulunma eylemini etkileyen faktorler arasinda ifade edilebilmektedir (Baris, 2008:87-88).

Gelir; Sikayette bulunma eylemini etkileyen bir baska demografik degisken ise;
gelir kavramidir. Aile ya da birey gelirindeki artis sikdyette bulunma durumunu
azalmaktadir. Geliri diisiik bireyler i¢in, alimlarinda gelirlerini giigliikle kullandiklar1 igin
tirliniin 6nemi daha yiiksek olabilmektedir. Yapilan bir arastirmaya gore; geliri yiiksek
olan bireyler daha az sikdyette bulunmaktadir, ¢iinkii istedikleri kaliteyi almak igin
gereken ticreti 6demektedirler (Baris, 2008: 86). Gelir durumu ile sikayette bulunma
davraniginin  diger bir asamasinda ise; miisterilerin gelir seviyeleri arttikca

hassasiyetlerinin de artan oranda degistigini gostermektedir (Akan ve Kaynak, 2008:17-18).
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Medeni Durum; Evliligin sikayet etme davranisini azalttig1 yapilan arastirmalar
sonucu tespit edilmistir. Bu bulgular, evli olanlarin yasadiklart memnuniyetsizligi
eslerine anlatarak psikolojik olarak rahatladigi ve isletmeye yonelik sikayetten

vazgecmesi ile acgiklanabilir (Barig, 2008:87).

1.7.2. Kiiltiirel Faktorler

Bireylerin isteklerinin ana nedeni ve belirleyicisi olan kiiltiir, bireylerin
olusturdugu deger yargilarinin, sanat, orf, tutum, adet, inang, ahlak, davranis, orf, adet,
ahlak ve bir toplumda paylasilan diger ifadelerin toplamindan olusmaktadir. Kiiltiirel
faktorler hayatin en 6nemli boliimiinden meydana gelmekte ve birey davraniglarini birgok
acidan etkilemektedir (Mucuk, 2004: 72). Yasamin her asamasinda etkili olan kiiltiir
sikdyette bulunma davranisini da etkilemektedir. Sikdyet makamina sikayeti ileterek
sikayetlerin ¢6ziimiinii istemek toplumsalligin asir1 bulundugu toplumlarda tercih edilen
bir yontem olabilmektedir. Ciinkii sikdyet makamlarinin verecegi tepkileri iiretici ya da

satici ile direkt yiizlesmek olmayacagindan daha rahat olunabilmektedir (Baris, 2008:92-93).

1.7.3. Sosyo-Psikolojik Ozellikleri

Mal ya da hizmetin zayif performansinin yani sira miisteri ile ilgili kisilik, tutum
gibi baz1 diger etmenlerde sikdyet etme davranigina etkide bulunmaktadir. Sikayet etme
davraniginda psikolojik bir riskin varlig1 agiktir (Baris, 2008:88). Morganosky ve Buckley’in
(1987) yapmis olduklar1 bir ¢alismada; sikayette bulunan miisteriler 6zgiin olmaya ve
bagimsizlik duygusuna deger veren kisilerden meydana gelmektedir. Bunun sonucunda
ise; yasam bic¢imine etki eden degiskenlerin miisteriye sikayette bulunma 6zgiirligi

verdigi yargisini ortaya ¢ikarmaktadir (Morganosky ve Buckley, 1987:225).

Bu bilgiler dogrultusunda sikdyet etme girisiminde bulunan miisteriler
demografik, sosyolojik-psikolojik ve kiiltiirel 6zellikleri agisindan degerlendirilmistir.
Bununla birlikte, sikayet eden miisteriler pasifler, s6zel eylem gerceklestirenler, 6fkeliler

ve aktivistler olmak iizere tiirlerine ayrilmaktadir.

1.8. Sikayet Eden Miisteri Tiirleri
Memnuniyetsizlik yagayan sikayet¢i miisteriler; sikayetini bildiren ve bildirmeyen

seklinde smiflandirilabilmektedir. Mal veya hizmet konusunda tatminsizlik yasayan
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miisteri tiplerinin siiflandirilmasint 4 baglik altinda incelemek miimkiindiir (Saryer,

2003).

» Pasifler: En ufak tepki gostermeye dahi isteksizler.

» Sozel Eylem Gergeklestirenler: Dogrudan hizmet saglayiciya sikayetlerini
iletenler.

>  Ofkeliler: Sikayetlerini bireysel tepkilerle gdsterenler.

» Aktivistler: Diger yollarin yanin da 3. grup kuruluslara da tepkilerini iletenler

Pasifler: Pasif miisteriler, kurumun isleri kétiiye gittiginde harekete gegmek i¢in
birinin kendilerini ¢agirmasini bekleyen tarafsiz gozlemcilerdir. Isletmeler onlar
hakkinda pek bir sey bilmezler, ¢iinkii onlarla iletisim kurma sanslar1 gok azdir (Barlow ve
Moller,2009:130).

Pasif misteriler; kisa bir siire igin isletmeden iiriin veya hizmet almaya devam
etmektedir. Pasifler ayni isletmenin iirlin/hizmetleri ile ilgili sorun yasamaya devam
ederlerse harekete gecmektedir. Isletmeye en fazla ii¢ sans vermekte veya patlama anini
beklemektedir. Sinirlenmeleri ani olmamakla beraber, sinirlendikleri zaman isletmeye

biiyiikk zarar verebilmekte veya isletmeden tamamen vazgegebilmektedirler (Odabasi,
2009:177).

Konuganlar: Bu misteriler; aktif olarak sikayetlerini isletmeye ileten fakat
etrafindaki kisilere negatif agizdan agiza iletisim yayma veya lgiincii kisilere ya da
kurumlara gikdyet etme egiliminde olmayan grup olarak bilinmektedir. Bu misteriler,
isletmeye sadiktir ¢iinkii isletmeye kesinlikle sikayetlerini bildireceklerdir ve isletmeye
ikinci bir sans daha taniyacaklardir (Zeithaml vd., 2012:170).

Yaptiklar1 sikayetler ile yeni iiriin / hizmet yaratilmasinda veya var olanmn
gelistirilmesinde biiyiik katki saglamaktadirlar (Odabasi, 2009:177).

Ofkeliler: Bu gruptaki miisteriler; {iriin ya da hizmet satin aldiklar1 firmaya
herhangi bir sey soylememektedirler. Ancak, aldiklar1 kotii iirlin ya da hizmet sonucu
memnuniyetsizliklerinin herkesin bilmesini istemekte ve isletmeden aligveris yapmay1
birakmaktadirlar.  Isletmenin  itibari agisindan  en  tehlikeli grup  olarak
nitelendirilebilmektedir (Barlow ve Moller,2009:130).

Yasadig1 memnuniyetsizligi miimkiin oldugunca ¢ok kisiye anlatmak isteyen bu

grup kolayca isletme degistirebilmektedir (Odabasi, 2009:178).



28

Aktivistler: Diger gruplardan farki; eger isletmeden haklarini almamislarsa veya
isletmenin vermis oldugu cevap onlar1 tatmin etmediyse en can alic1 eylemcilerdir.
Isletmenin vermis oldugu kotii hizmeti her yerde dile getirerek ve isletme ile olan bagin
tamamen keserek 6¢ almaya kalkarlar (Barlow ve Moller,2009:131).

Sikayet etmek bu grubun en belirgin 6zelligidir. Bazi durumlarda bu miisteriler
“terorist miisteriler” olarak da isimlendirilebilmektedir (zeithaml ve Bitner, 2000:170).

Aktivistler isletmeden gerekli ilgiyi gordiiklerini hissederlerse, aktivistlik tipinden

kurtulup konusanlar tipine donebilmektedirler (Odabasi, 2009:178).



IKINCI BOLUM
2. VIRAL PAZARLAMA VE MUSTERI SIKAYETLERi YONETIiMi

2.1. Pazarlama Kavrami ve Onemi

Pazarlama kavramu ile ilgili literatiirde bir¢ok tanimlamanin yapildigi tespit
edilmistir. Bunlardan en ¢ok kabul gorenlerden bazilari asagidaki gibidir;

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) pazarlamayi: “Pazarlama ferdi ve
organizasyonel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek {izere, hizmet,
fikir ve mallarin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin
planlama ve eyleme gecirme siirecidir” seklinde tanimlamustir.

Kotler e gore pazarlama; “Karsilanmamis gereksinimleri ve talepleri tespit eden;
bunlarin biiylikliigiinii ve olas1 karliliginin analizini yapan; organizasyonun hizmet
verebilecegi hedef pazarlara en iyi sekilde belirleyen; secilen bu pazarlara hizmet edecek
uygun iriinlere, hizmetlere ve programlara karar veren isletme fonksiyon” olarak ifade
edilmistir (Kotler, 2000:8).

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan tanima bagl kalarak pazarlamanin

one ¢ikan ozellikleri asagidaki gibi agiklanabilmektedir (Mucuk, 2001:5):

v’ Pazarlama, ¢esitli faaliyetler ve uygulamalar sistemidir. Bu bilgi 1s18inda;
pazarlama karmasinin ana unsurlari olarak ifade edilen iiriin, fiyat,
tutundurma, dagitim {izerine bir¢ok kararin verilmesi ve amaglara uygun
olarak gergeklestirilmesi gerekmektedir.

v’ Pazarlama, miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilayict bir degisim faaliyetidir.
Bir degisimin yapilabilmesi, uygun sartlarin gerceklesmesine baglidir. Sonug
olarak bir taraf diger tarafla iletisim kurabilmeli ve kendi degerli hizmet veya
tirlintinii teslim edebilmelidir.

v Pazarlama tiriin, fikir ve hizmetler butiintdiir.

Isletmeler acisindan ise pazarlama; “mal ve hizmetlerin, iireticiden miisteriye

veya nihai kullaniciya kadar faaliyet akisinin saglanmasidir” seklinde agiklanmaktadir
(Yiikselen, 2010:5)

Pazarlama iiriin ve hizmetlerin iireticiden miisteriye dogru akisina yon verilmesini

saglayan bir isletme faaliyetidir.” (Taskin,1987:6).
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Bir isletmenin diinyanin en giiclii isletmesi olmasi, en iyi organizasyonu kurarak
en tecriibeli yoneticileri ¢alistirmasi, bugiline kadar yapilmis en kaliteli mamule veya
saglanan en kaliteli hizmete sahip olmasi, is diinyasinda basarili olmasi i¢in gereklidir
ama yeterli degildir. Isletmenin iirettigi mal veya hizmetler aliciya iletilmedikce biitiin
bunlar havada kalmaktadir. Misterinin satin alma giiclinii eyleme gegirme haline

¢evirmeye yarayan faaliyetlerin tamami pazarlamanin temelini olusturmaktadir (Elbeyli,
2001:57).

Bagka bir tanimda ise pazarlama; “’pazarlarla iligki kurarak insanlarin ihtiyag ve

isteklerini karsilayarak degisimi gerceklestirmek” seklinde tanimlamaktadir (Cemalcilar,
1983:12).

Cemalcilar’in tanimina gore pazarlama kavramina vurgulanan noktalar asagida

siralanmaktadir (Cemalcilar, 1989:21-23):

v" Pazarlamanin konusu mallar, hizmetler ve diisiincelerdir.

v’ Pazarlama eylemleri planlanmali ve denetlenmelidir.

v’ Pazarlama, degisimi kolaylastirir ve gergeklestirir.

v' Pazarlama gesitli faaliyetlerden meydana gelir.

v' Pazarlama, insanlarin ihtiya¢ ve isteklerinin kargilanmasina yoneliktir.

v' Pazarlama eylemleri insanlar ve orgiitler tarafindan saglanur.

Pazarlama giindelik yasamda ¢ok sik kullanilmasina ragmen pazarlamanin tam
olarak ne oldugu konusunda ise tam bir fikir birligi bulunmamaktadir. Bugiin hala bir¢ok
kigi pazarlamanin satis ve reklamdan farkli bir sey olmadigi kanisindadir. Pazarlama
konusundaki en biiylik yanlis ise; pazarlamayir satisa esit olarak kabul edildigi
konusundadir. Bir¢ok yerde bu iki kavram esanlamli olarak kullanilmaktadir. Ancak, satis
kavraminda saticinin ihtiyaglarima agirlik verilirken, pazarlama kavraminda alicinin
ihtiyaglarina  agirlik  verilmektedir.  Pazarlama sadece satis kavrami ile
tanimlanamamaktadir. Pazarlama denilince ilk akla gelen satis, pazarlama kavraminin
zirve noktasidir ve pazarlama faaliyetlerinden sadece biri olarak ifade edilmektedir
(Doganer ve Yiiksel, 2006:487).

Pazarlama; satistan daha ileri bir kavramdir. Pazarlamanin islevi, potansiyel
miisterilerin ya da isletmenin miisterisi olmaya kisilerin gercek ihtiyaglarini tespit etmek

ve bu ihtiyaglar1 saglarken kar elde etmektir. Pazarlama; miisterilere iiretilmis olan
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mallar1 satma ¢abas1 gostermek degil, misterilere satin alacaklart {iriinii gergekten
istemesini saglayacak iiriin ve hizmetleri saglamaktir. Bu nedenle pazarlama {iriin daha

ortaya ¢ikmadan Once baglamaktadir (Rogers, 1996:8).

2.2. Pazarlamanin Gelisim Siireci ve Degisimine Etki Eden Faktorler

Pazarlama kavraminin daha iyi anlasilmasini saglamak i¢in gelisim siirecini ele
alip ifade etmek gerekmektedir.

Modern pazarlama siirecine kadar pazarlamanin gelisim siirecindeki 3 ayri

donemde olusmaktadir;

v Uretim anlayisindaki gelismeler
v" Satig anlayigindaki gelismeler

v Pazarlama anlayisindaki gelismeler

Uretime Yonelik Anlayis: Isletme faaliyetlerinin ana odak noktasmin {iretim
oldugu ve firmalarin faaliyetlerinde ¢ogunlukla teknik eleman kullanildigi bir donem
anlayisidir. 1900°1i yillarin basinda Henry Ford’un otomobil satiglarini arttirmak igin
tiretimi verimli hale getirmek ve seri iiretimi gergeklestirerek maliyetleri azaltma gabalari
bu anlayisin sonucunda olusmustur. Miisterinin ne istediginin higbir 6neminin olmadigi,
tiretimin talebe yetisemedigi hatta firmalarda pazarlama bolimlerinin yer almadigi bir
donemi olusturmaktadir. Bu yaklasim “Ne iiretirsem onu satarim” sozleriyle
Ozetlenebilmektedir (Tenekecioglu ve digerleri, 2004:4).

Sanga Yonelik Anlayis: Satis yapmanin iiretim yapmaktan daha zor oldugunun
kabul edildigi ve bir dizi aldatici reklamlar kanaliyla satislar1 arttirma ¢abalarinin girildigi
bir donemi kapsamaktadir. Verimli iiretmek birinci amagtir. Bu donemin disiincesi;
“Verimli iiret, reklam yap; satilir ve kar elde edilir.” seklinde ifade edilebilmektedir
(islamoglu, 2006: 11).

Bu anlayisa gore; miisteriler, genelde, iiriin aligverislerinde pasif veya direnme
sergilediklerinden, onlarla konusularak satin alma davranisi gostermeleri i¢in caba
gosterilmektedir (Kotler, 2000:18).

Pazarlamaya Yonelik Anlayis: Isletmenin ana gorevinin ilk olarak hedef
pazarlarin talep ve ihtiyaglarinin saptanmasi, biitiinlesik pazarlama unsurlarindan

faydalanip, miisterileri memnun ederek kar saglamak olarak ifade edilmektedir. 196011



32

yillarda belirginlesmeye baslayan bu anlayisin baslangi¢ yeri pazardir. “Uriinii meydana

getirip sat yerine, istek ve ihtiyaglari sapta ve yerine getir” goriisiine dayanmaktadir (Tek,
1999:19).

Pazarlama siirecindeki bu gelismeler izah edildikten sonra 1990 ve sonrasinda
ortaya ¢ikan yeni bir anlayis olan miisteri odakli pazarlama anlayisindan bahsetmek
gerekmektedir.

Miisteri-Odakli Anlayis; Pazarlama yonetimi anlayisinin en yenisi olup,
“pazarlama anlayis1” nin; misteriyi tatmin etse de, cogunlukla “sosyal sorunlara karsi
duyarsiz kaldig1”, “sosyal sorumlulugun geri planda tutuldugu” elestirilerini karsilayan,
daha ileri bir bakis ag¢isini ifade etmektedir (Mucuk, 2004:11).

Kisacasi, miisterilerin, igletmelerin ve toplumun c¢ikarlart gz Oniinde tutulup

isletme eylemleri yiiriitilmektedir (Cemalcilar, 1998:21).

Tablo 1: Pazarlamada Gelisim Siiregleri

Uretim Satis Pazarlama Modern Pazarlama

*Arz <Talep *Arz=Talep *Arz >Talep *Arz, Talepten ¢ok biiyiik

*Cok tiretmek *1930’dan sonraki donem | *Reklam ve satis giicii *Ozellikle 1990’1ardan sonraki

o6nemli *Baskil1 satis ve yaniltic iiretileni satmaya donem

*Miisteri reklam yoluyla satig yetmiyor *Hedef pazardaki miisteri istek

ihtiyaglar1 goz ard1 | artirma gabalar1 *Pazarlama departmani ve ihtiyaglarini tespit ederek

edilmig *Uretmek degil satis var tatmin saglama
*[sletmede O6nemli *Rekabet artmig *[sletmenin biitiin birimleri
pazarlama durumda koordineli ¢alismakta

departmani yok
*Rekabet yok
*Satig degil
tiretmek dnemli

*(1930’a kadar)

*Biitiinlesik pazarlama
*Miisteriye yonelik

*Uzun donemde karlilik amag
*Rekabet oldukga fazla
oldugundan yenilik arayis1

*Pazar yonlii yonetim anlayist

Kaynak: Alabay, 2010:215

Pazarlamadaki degisime etki eden faktorleri ise;

v/ Miisterinin iletisim ve egitim seviyesindeki artig

v' Kiiresellesme

v Teknolojik gelismelere baglh olarak internet kullaniminin yayginlagmasi
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Miisterinin Iletisim ve Egitim Diizeyindeki Artis: Teknolojinin ve 6zellikle
bilisim ve iletisim teknolojilerinin ucuzlamasi, yayginlasmasi ve gelismesi miisterilerin
gerek pazar igcinde gerekse kendi aralarindaki iletisim bagimi giiclendirerek artirmistir.
Miisteriler arasindaki iletisim arttikga, ayni iirliniin nerede, fiyati ne ve satis sonrasi
hizmetler ile ilgili konulara ulasabilmek kolaylagmistir. Diger taraftan, miisteriler
arasindaki tecriibelerin iletisim kanallartyla hizla paylasilmasiyla, iirliniin kalitesine
iliskin bilgiyi ¢ok c¢abuk ulasilmistir. Bu durumu isletmelerin teknoloji ve iletisim
kanallar1 aracili@iyla her hangi bir durumu hizl bir sekilde algilayarak ilk olarak kaliteyi
iyilestirmeyi, ikinci olarak da artan rekabet ortamindan dolayr miisterilerini yakindan
takip ederek ve onlarla uzun siireli, iyi iligkiler kurarak bir takim sorumluluklari
kendilerine gorev edinmislerdir. Miisterilerin egitim Seviyesi, satin alinacak iiriin ve
hizmetten elde edilecek faydanin bilinmesinde, iiriine olan talebin ortaya ¢ikmasinda ya
da var olan talebin artirilmasinda belirleyici bir etken olmustur (Gengosmanoglu, 2006:69).

Egitim seviye yiiksek miisteriler satin aldiklar1 malla ilgili olarak en yiiksek
diizeyde beklenti talep etmekte ve buna baglh olarak da, ilgili mal ya da hizmete iliskin
kaynaklar1 kullanmay1 amacglamaktadir. Miisteri, lirline ya da markaya bagl iirlinlerin
kalite, fiyat vb. Ozelliklerini karsilastirdiklari, kisisel biit¢esi ya da aile biitgesini
degerlendirdikleri ve buna bagli olarak secimlerini yapmaktadir. Bununla birlikte,
tiketim hakkinda bilingli olarak hareket eden miisteriler mal veya hizmetle ilgili
giivenirlik durumlarin1 degerlendirmeyi amaglamaktadir. (Aktuglu ve Temel, 2006:47).

Kiiresellesme: Kiiresellesme diinyanin genelinde biitiinlesmeyi ifade eden bir
kavramdir. Kiiresellesmenin temelinde, isletmelerin diinyanin her yerinde herhangi bir
olumsuzlukla karsilasmadan tek bir pazar gibi faaliyette bulunabilme c¢abasi yer

almaktadir (Tagraf, 2002:34).

Kiiresellesme siirecinin pazarlama yonetimine baslica etkileri asagida gosterildigi

sekilde siralanabilmektedir (Prabhaker ve digerleri, 1995:49):

v' Zorunlu olarak pazarlama bilgi sistemlerini kullanilmas,

v' Pazarlama uzmanlarinin ve yoneticilerinin 6zelligindeki degisim,
v’ Hizli degisim ve karar verme siiresinin kisa 0lmasi,

v’ Pazarlama yontemlerinin karmasik ve kapsamli bir hal almasi,

v" Yeni rekabetci pazarlarin olusmasi,
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v' Miisterilerin iletisim ve egitim seviyesinde olusan degisim,

v" Tiiketim standartlarindaki degisim.

Teknolojik Gelismeler ve Internetin Yayginlasmast: Internet kullaniminin
yaygin hale gelmesiyle ¢ok sayida faktor bir araya gelmis oldugundan geleneksel
pazarlama anlayisinda ve faaliyetlerinde biiylik degisimler olmustur (Erdal, 2002:8).
Internet ve World Wide Web (www)’in 1990’11 yillardaki gelisimine bagl olarak her tiirlii
bilgi ve kaynagin diinya genelinde paylasimi, geleneksel pazarlamayi duragan hale
sokmustur. (Ozturan ve Roney, 2004:259). Ayrica, internet igletmelerin ag alt yapisini, pazar
firsatlarin1 ve bilgi teknolojisini yeniden degerlendirmesini zorunlu kilmustir. internet
firmalarin isletme modelinin, ortaya ¢ikan pazar firsatlarinin ve miisteri iligkilerinin
yeniden diizenlenmesi gibi kavramlarini giindeme getirmistir (Zineldin, 2000:13).

Internet kullanim1 artik insanlarin tamismak igin kullandig1 bir ara¢ olmaktan
cikmig, sikayet siteleri, blog ve forum siteleri ya da sosyal aglar isletmelerin markalari,
imajlari, satis gelirleri ve satig sonrasi hizmetleri igin birer platform haline gelmistir.
Miisterileri agisindan bakildiginda ise; memnuniyet durumunu dile getirerek, kullandigi
tirlin ya da hizmetle ilgili deneyimlerini ifade ettigi, sikayetlerini dile getirdigi yeni bir
iletisim kanal1 olarak 6n plana ¢ikmastir.

Internetin yaygin kullanilmasiyla birlikte, diinyanin farkli yerlerinde yasayan
milyonlarca bireyler kolay ve diisiik maliyetle iletisim saglama sansini kazanmis olurlar.
Ancak, internetin getirisi insanlarin farkli konular {izerinde iletisim kurmasinin yaninda
kiiresellesmek isteyen isletmeler igin ¢esitli firsatlari da beraberinde getirmis durumdadir.

Bununla birlikte, internetin kullanim1 baz1 firsatlar1 ve teknolojik yenilikleri de
pazarlamacilarin kullanmasina olanak saglamigtir. Bu firsatlar ve teknolojik yenilikler

pazarlamacilarin viral pazarlama uygulamasini kullanmaya yoneltmistir.

2.3. Viral Pazarlama Kavrami

Internet, kullanicilarma ¢ok sayida hizmet ve kolayliklar saglamaktadir. Internet
aracilifiyla birgok iletisim stratejileri olusturulmaktadir. Bu stratejiler dogrultusunda
pazarlama da kendi fonksiyonlar1 arasina internet sayesinde yeni bir saha eklemistir.
"Viral pazarlama" olarak adlandirilan bu yeni saha pazarlama i¢in 6nemli bir anlayis

haline gelmistir (Giilsiinler, 2014:77).
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Agizdan agiza iletisimin internet araciligiyla gergeklestirilmesi “viral pazarlama”
olarak tanimlanmaktadir (Cruz ve Fill, 2008:743).

Miisterilerin  ve c¢alisanlarin yasadiklar1 olumsuzluklar hakkindaki bilgi
paylasimlar1 ve bu bilginin hizla yayilarak artmasi etkili bir viral iletisim 6rnegi olarak
verilmektedir. Gergekten de bugiin, miisteriler iirlin veya hizmet satin alirken birbirlerine
sormaktadir ve bunun sonucunda ise satin alma kararlar1 etkilenmektedir (Barutgu ve
Hasiloglu, 2010:9).

Agizdan agiza iletisim internet Oncesi ve sonrast olarak ikiye ayrilabilir.
Internetin hayatimizin denmli bir parcas1 olmadan 6nce kisiler arasindaki bilgi aligverisi
agizdan agiza iletisimle saglanmaktayd: (Kitapei,vd, 2012:268). Internetin giinliik yasamin
bir pargast olmasi ve her alanda yaygin olarak kullanilmasi ile birlikte isletmeler de
miisterilere daha g¢abuk ve kolay ulasabilmek ic¢in pazarlama araglarinda birtakim
degisiklikler yapmuglar ve internete baglantili pazarlama anlayisin1 uygulamaya
koymuslardir. Bu anlayisla birlikte internette pazarlama, e-pazarlama, viral pazarlama,
veri tabanli pazarlama gibi yeni kavramlarda pazarlama literatiiriine eklenmistir (Unal,
2010:156).

Genel olarak internet tizerinden agizdan agiza pazarlama ifade edildiginde “viral
pazarlama” kavrami akla gelmektedir. Farkli kaynaklarda bulasici pazarlama, viriitik
pazarlama, vizilti pazarlamasi ve virilisle pazarlama gibi kavramlarin da kullanildig:
goriilmektedir. Viral pazarlama, agirlikli olarak {iriin ve hizmetlerin tanitim1 ve dagitimi
icin miisterilerin kullandig1 iletisim aglar1 araciligiyla firmanmn faaliyetlerini devam
ettirmesi seklinde uygulanabilmektedir. Viral pazarlama; kullanicilarin internette mesaj
paylasimi seklinde birbirleriyle iletisim kurmalar1 iizerine olusmaktadir. Isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini gelistirmek ve ilerletmek i¢in kullandig: araglar e-ticaret, sanal
gruplar ve mesaj olarak ifade edilmektedir (Argan ve Tokay,2006:233).

Artik internet bir tiir agizdan agiza iletisimin makami olmus durumdadir
(Giilmez,2011:31). Kisilerin internette birbirleriyle yaptigi konusmalar ve sosyal
paylasimlar sosyal medyay1 olusturmaktadir. Sosyal aglar, anlik mesajlagsma programlari,
sohbet siteleri, bloglar, forumlar mikro bloglar gibi insanlarin birbirleriyle igerik ve bilgi
paylagsmasina olanak taniyan internet siteleri ve uygulamalar sayesinde internet
kullanicilar1 istedikleri ve ilgilendikleri igerikler hakkinda bilgi edinme firsati

yakalamiglardir (Giilsiinler, 2014:78).
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Sosyal aglarin sadece kisilerin birbirleri ile flort ettigi ya da bilgi aligverisi
yaptiklari siradan bir sanal sosyal yollar olmaktan ¢iktig1 artik bilinmektedir. Giiniimiizde
sosyal aglar ve siteler isletmelerin markalari, imajlari, satis gelirleri ve satig sonrasi
hizmet i¢in dikkate aldiklar1 birer platform olmustur (Alabay, 2012:1).

Bu bilgiler dogrultusunda; glinlimiizde internet ve elektronik postanin yaygin
kullanimi bazi firsatlart ve teknolojik yenilikleri pazarlamacilarin kullanmasina olanak
saglamistir. Bu firsatlar ve teknolojik yenilikler pazarlamacilarin viral pazarlama
uygulamasin1  kullanmaya yoneltmistir. Viral pazarlama; internet {izerinden
gerceklestirilen bir agizdan agiza iletisim yontemidir. Mesaj, kartopunun ¢1g haline
gelmesi gibi miisteriden miisteriye aktarilarak mesajin eristigi birey sayisi cogalmaktadir.
Bir malin miisterisi satin aldigi malla ilgili olan bilgileri o tirlinii satin alacak bireylere
iletmeye basladigi anda, o iriinii satin alip kullanmak isteyen miisterilere pazarlama
yapma imkan1 saglamaktadir. Viral pazarlama; teknolojik olan alt yapisiyla isletmelere
ve miisterilere faydalar 6nermektedir. Viral pazarlama, isletmeler i¢in diisiik maliyetli
olan, bir¢ok kisiye ulagan ve geri dontisiimii hizli olan bir pazarlama aracidir. Miisteriler
icin ise; maliyetsiz olarak bilgilere ve hizmete eristigi bir pazarlama faaliyetidir (Bruyn ve
Lilien,2008:151).

Viral pazarlamanin temelinde; bir virlisin ayni anda yayilma mantigi yer
almaktadir. Bir birey viriislii bir hastaliga yakalandiginda bu viriisii iletisim halinde
bulundugu kisilere bulastirabilmektedir. Viral pazarlamada buna benzemekte diger bir
ifadeyle, dijital olan bir viriisiin yayilma manti§1 yer almaktadir. Ornegin; viral olarak
hazirlanmis igerik bir bireye e-posta kanaliyla gonderildiginde, hastalik siiresince takip
edilen duruma benzer bir sekilde e-postayr alan bireyin iletisimde bulundugu (e-posta
defterinde kayitli olan) herkese bu mesaji yayma ihtimalini de ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
sliregte, e-postay1 alan bireyin firmanin satig personeli gibi hareket ederek mesaj1 diger
insanlara yayma gorevini iistlenmesi sonucunda dijital viriis yaratilmis olacaktir. Bunun
en glizel 6rnegi olarak ise; Hotmail.com gosterilebilmektedir. Hotmail; Hindistan ve
Isveg’te biiyiik pazarlama cabalarina kalkismadan en biiyiik e-posta saglayicisi olarak
pazarda lider konuma yiikselmistir (Walter, 2006:619).

Agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama bir pazarlama siirecidir. ikisinde de
bu siire¢; pazarlama planinin olusturulmasi ile baglamaktadir. Agizdan agiza pazarlamada
stire¢; misterilerin kullandiklar1 mal veya hizmet sonrasi diisiincelerinde olusturduklari

degeri diger bireylerle paylasmasiyla son bulmaktadir. Viral pazarlama da ise siireg; biraz
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daha karmasik hale gelebilmektedir. Bireyler kullandiklart mal veya hizmet ile ilgili
tecriibelerini ¢evresindekilere iletmektedir. Bu paylasimi alan bireyler bunu kendi
cevrelerine iletmekte ve aktarimi alanlar da kendi cevrelerine iletmektedir. Bu siire¢ bu
sekilde devam ederken, internet kanaliyla miisterilerin dikkati ¢ekilmekte ve birbirleriyle
hizl1 bir sekilde etkilesim halinde olduklar1 gozlenmektedir. (Godin, 2004:31).

Kaynak: http://tr.depositphotos.com/21584609/stock-photo-viral-marketing.html Ers. Tar:11.04.2017
Sekil 8: Viral Pazarlamada Yayilma Diyagrami

2.4. Viral Pazarlamanin Gelisimi

Viral pazarlama kelimesi ilk olarak, 6gretim iyesi Jeffrey Rayport ve Harvard
Business School mezunu Tim Draper tarafindan ifade edilmistir. Geleneksel pazarlama
onlemlerine dayanmaktan ziyade, viral pazarlama stratejileri bireylerin pazarlama
mesajini iletmelerine dayanmistir. Boylece, havuza atilan kii¢iik bir ¢akil, ¢ok genis
kapsamli bir dalga etkisi yaratmakta ve ayni zamanda iist diizey pazarlama firsati

sunmaktadir (http://www.buzzle.com/articles/viral-marketing-strategies.html). Ers. Tar:11.04.2017.

Viral pazarlama internet iizerinde ilk olarak mailler yoluyla ortaya ¢ikmistir. Bu
iletisim stratejisini internet iizerinde uygulayan ilk sirket “Hotmail” dir. Girisimci
sermaye sirketi “Draper Fisher Jurverston (DFJ)” ilk iicretsiz e-posta hizmeti
www.hotmail.com’u yaratmstir. “Java Soft Incorporation” sirketinden, Sabeer Bhatia ve
Jack Smith isimli Kisiler, “DFJ” sirketine bir fikir ile basvurmus ve Tim Draper’e, her
gonderilen Hotmail postasinin dip kismina bir reklam mesaji1 eklemeyi 6nermislerdir. Her
gonderilen licretsiz Hotmail mesaji; mesaj alicisini, akrabalarina ve tanidiklarina aldig:

mesaj1 aktarma karsiliginda ticretsiz e-posta saglayicist edinmeye tesvik etmistir (Skrob,
2005:5).


http://tr.depositphotos.com/21584609/stock-photo-viral-marketing.html
http://www.buzzle.com/articles/viral-marketing-strategies.html
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Rushkoff ise “Medya Virisleri: Popiiler Kiiltiriin Gizli Giindemi” (1994)
kitabiyla online viral pazarlama hakkinda bilgi sunan ilk yazanlardandir. Rusfkoft” a
gore; ise internet kullanicilari bazi konularda duyarlilik sahibiyse internet kanaliyla
gergeklestirilecek viral reklam dikkatini ¢ekecektir. Kurdugu baglantiyr ve viral reklami
arkadaglariyla ya da diger miisterilerle paylasacaktir. Boylece, kendisi viriis tasiyicisi
olmakta ve diger internet kullanicilarina bu viriisii yaymaktadir. Diger kullanicilar da
benzer sekilde baska kullanicilara tavsiye ederek viral reklam hizla diger miisterilere
ulasacaktir.

Teknolojinin ilerlemesi ve internet kullanimiin yayginlagsmasina bagli olarak
viral pazarlama 2000°’li yillardan itibaren giindeme gelmistir. Iyi tasarlanmis viral
pazarlama uygulamalarinin gelecek yillarda daha hareketli bir sekilde pazarlama

stratejilerinde kendisine yer bulmasi beklenmektedir.

2.5. Viral Pazarlama Stratejisinin Belirlenmesi

Giiniimiiz bilgi ¢aginda, bilgi artik her yerde bulunmaktadir ve bilgiye ulasma
gittikge kolaylagmaktadir. Bu durum birgok kisi tarafindan olumlu olarak diisiiniilse de,
bu kadar ¢ok bilginin (6zellikle internet kanali ile) varligi, miisterileri baska bir 6nemli
sorun ile kars1 karsiya getirmektedir: Hangi bilgi dogru ve giivenilir bilgidir? Isletmeler
ve pazarlama agisindan bu soruna yaklasildiginda ise, miisteri ve iiretici/tedarik¢i
arasinda istenilen bilgi akisinin saglanmasi her zaman etkin ve verimli bir sekilde
gerceklesememektedir (Hiiseyinoglu, 2009:3).

Viral pazarlama yontemini kullanan pazarlamacilar, kullanacaklar1 pazarlama
elemanlarin1 secerken hangisini sececekleri konusunda dikkatli olmak zorundadirlar.
Sectikleri pazarlama elemanlar1 miisteriler ile olan bilgi akisinin etkin ve verimli
olmasinda 6nemlidir. Bu sebeple, dogru stratejilerin gelistirilmesi ve misteri olan bilgi
akisinda dogru pazarlama elemanlariin kullanilmasi gerekir. Bu bilgiler dogrultusunda;
viral pazarlamada kullanilan stratejiler temelde Ucretsiz, Transfer, Yayilim, Giidiiler,

Aglar, Kaynak olmak iizere 6 elemandan olusur. Bunlar asagida kisaca agiklanacaktir
(Argan ve Tokay, 2006: 236-239);

2.5.1. Ucretsiz Hizmet Ya da Uriin Gondermek
“Ucretsiz”, kelimesi pazarlamada kullanilan en giiclii kelimeler arasindadir. Cogu

viral pazarlama programlar1 dikkat ¢ekecek iiriin ve hizmeti gondermektedir. Bu
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pazarlama programlari; {licretsiz e-posta, licretsiz yazilim ve bilgi edinme programi gibi
hizmetler onermektedir. “Ucuz” ya da “pahali olmama” olgusu bir ilgi algisi
olusturabilirken, “lcretsiz” olmasi ise genelde daha hizli yayilmasina imkan
saglamaktadir. Ucretsiz iiriinlerle miisterinin mala olan dikkati ¢ekilirken, ayn1 zamanda

sunulan diger ticretli mallar i¢in de farkindalik yaratilmaktadir (Argan ve Tokay, 2006: 236).

2.5.2. Baskalarina Kolay Transfer Etmeyi Saglamak

Miisterilerin bir mesaji kolaylikla gonderebilmesi; mesajin daha hizli ve etkin
bicimde yayilmasina yol agmaktadir. Virisler bilindigi tizere sadece bulagmalari rahat ve
kolay oldugunda ¢abucak g¢ogalmaktadirlar. Hazirlanan viral mesajin hizli ve rahat
sekilde yayilmasi i¢in mesajin miisteriler tarafindan digerlerine iletilmesine imkan
sunacak bigimde hazirlanmis olmasi gerekmektedir.

Marini ve Wiedemann tarafindan yapilan bir arastirma; insanlarin, yakin
cevresindeki tanidiklarindan gelen mesajlara, kazan¢ saglama amacinda olan
reklamcilardan gelen mesajlara oranla ¢ok daha fazla giivendiklerini ortaya

koymustur(Argan ve Tokay, 2006: 237).

2.5.3. Dar Kitlelerden Genis Kitlelere Kolayca Yayilmak

Viral pazarlama stratejisini kullanarak iirin ve hizmetini yaymak isteyen bir
isletmenin ilk olarak hedef kitlesinde yer alan miisterilerine {iriin ve hizmetini yaymasi
gerekmektedir. Uriin ve hizmeti kullanarak baskalarina tavsiye edecek miisterilerin de bu
irtin ve hizmeti kullanabilmesi i¢in génderilen {irlin ve hizmeti diisiikk bir ¢aba ve
maliyetle bilgisayarina indirmesi gerekmektedir.

Ancak, hedeflenen miisterilerin bilgisayarlart hizmeti kullanmak i¢in uygun
degilse tiriin veya hizmetin viral olarak yayilmasi miimkiin olmayacaktir. Bu sebeple,
hedeflenen yayilmanin gergeklesebilmesi ve biiyiik kitlelere erisilebilmesi i¢in dncelikle

gerekli tabanin olusturulmasi bir zorunluluk olmaktadir (Argan ve Tokay, 2006: 238).

2.5.4. Genel Giidii Ve Davranislar1 Kullanmak

Viral pazarlama elektronik ortamda islev gordiigii diistiniilse de; tiim teknolojik
ilerlemelerde oldugu gibi bireyin davranis ve giidiilerinden hareketle olusmaktadir. Diger
bir ifadeyle, agizdan agiza ya da internet {izerinden iletisiminin gerg¢eklesmesi igin

miisterilerin bu konuda dolayli ya da dogrudan ikna edilmeleri gerekmektedir.
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Basarili olan viral pazarlamacilar genel de insanin iggiidii ve davraniglarindan
hareket etmektedirler. Kisinin elektronik ortamda kendisine gelen mesaji okumasi igin ilk
once mesajin igeriginin ilgi ¢ekici olmasi gerekmektedir. Miisterilerin renk konusundaki
hassasiyetleri, hareketli mesajlarin daha ilgi ¢ekici olmasi, bir sey elde etme beklentisi
gibi davraniglar alinan mesajin aktarilmasini etkilemektedir. Bireyin gidi ve
davraniglarindan hareketle olusturulan bir pazarlama stratejisinin basarili olma ihtimali
yiiksek olmaktadir. Bu bakimdan, milyonlarca mesajin ya da web sitesinin oldugu bir

yerde 6n plana ¢ikmak onemlidir (Argan ve Tokay, 2006: 238).

2.5.5. Mevcut Iletisim Agindan Yararlanmak

Bireylerin birgogunun sosyal oldugu artik giinlimiizde bilinen bir gercektir. Her
birey cevresinde olusan farkli gruplarla, ailesiyle ve is arkadaslari ile siirekli iletisim
halindedir. Toplumdaki mevcut pozisyonunu dikkate alarak, bir bireyin internet
ortaminda yiizlerce ya da binlerce kisilik bir sosyal agi olabilmektedir. Sosyal bilimciler
her bireyin aile, akraba ve is arkadaslarindan olusmak tizere 8 ila 12 kisilik bir aga sahip
oldugunu soylemektedir. Mesajin istenilen hedef kitleye ulasabilmesi ancak mesajin
dogru bireye iletilmesi ile miimkiin olabilmektedir (Argan ve Tokay, 2006: 238).

Miisterinin viral pazarlama igerisindeki ag etkisi, “i¢ deger” ve “ag degeri” olmak
tizere iki boyutta incelenmektedir. Ag etkisinin giicti dikkate alindiginda; bir miisterinin
sadece i¢ degerini ’lirlin satin alma olasilig1 degerini’” degil, ayn1 zamanda ag degerini
de “’diger miisterilerin Uriinii satin alma kararlarina etkisini’’ g6z ardi etmemek
gerekmektedir. Bir misteri diger bireylerin satin alma kararlari tizerindeki etkisi pozitif
ise, bu miisterinin ag degerinin yiiksek oldugu durumunu ortaya ¢ikarmaktadir(Argan ve
Tokay, 2006: 238)..

Bir miisterinin dogrudan pazarlamaya etkisi negatif olsa bile arkadaslar
tizerindeki etkisi ve arkadaslarinin da diger bireyler iizerindeki etkisi pozitif ise toplam
etkisi yiliksek olacaktir. Ag degerini gormezden gelmek, Ozellikle giiglii ag etkisinin
hakim oldugu pazarlarda yanlis pazarlama kararlarinin alinmasina yol ag¢maktadir.
Miisterilerin ag degerleri, firmalarin miisteriler arasinda yasanan iligkileri bilinmesi ile
hesaplanmaktadir.

Internet tartisma forumlari, sohbet odalari, sanal topluluklar ve bilgi paylasimli
web siteleri biiylik bir bilgi kaynagi niteligi tasimaktadir. Bu sosyal aglardaki sosyal

iligkinin varligi, bir isletmenin miisterileri arasindaki iligskilere dayali olarak daha fazla
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bilgiyi kullanmalarina olanak saglamaktadir. Bu siteler kanaliyla iiriiniin kalite 6lgiitleri,
begenilme bilgileri, karsilagtirmalar ve kiyaslamalar yapilabilir. Bu tir bilgiler
isletmelere miisteri tercih ve etkilesimlerine etki eden verileri belirlemek icin ideal
kaynak sunmaktadir. Viral pazarlamayi amag edinen kimsenin, bu aglarin giiglii yonlerini
ogrenmek i¢in ¢aba harcamasi gerekmektedir. Bireyler kendi iglerinde favori siteler
olusturmakta ve bu sitelerde arkadaslariyla iletisimde bulunmak istemektedirler. Siteye
baglanan bir birey binlerce kisiye ulasma imkanina sahip olabilmektedir. Bireylerin
kullandigi bu aglarin giiclinii pazarlamacilar iyi kavradigi siirece, kuracaklari iligkiler ve

gonderecekleri mesajlar daha iyi ve daha giiglii olacaktir.

2.5.6. Diger Kaynaklarin Avantajindan Yararlanmak

Yaratici viral pazarlama planlari, diger kaynaklardan yararlanmayi saglamaktadir.
Ormnegin; ortak programlar sayesinde web siteleri iizerine grafik linkleri ve metinler
yerlestirilebilmektedir. Web sitesine ziyarette bulunan bir miisteri, bu site tizerinden diger
kaynaklara ulagsmasi kolaylikla gerceklesiyorsa, {iirliniin yayilmasi hizli bir sekilde
gerceklesmektedir. Ucretsiz makalelerini dagitmak isteyen yazarlar diger web sitelerinde
makalelerini okuyucularla bulusturmaya ¢aligmaktadirlar. Bir haber yiizlerce periyodik
dergide toplanarak binlerce okuyucuya ulastirilabilmektedir.

Giivenilir bir siteye koyulan bir iirlin, pazarlama mesajina olan giiveni de
artirabilmektedir. itibarli bir medyada bir reklamin sunulmasinin reklam veren markaya
itibar saglamasi gibi, viral pazarlamada da yararlanilan mevcut kaynaklarin hedef kitlesi

ve igerigi gibi unsurlar da mesaja benzer 6zellikler katmaktadir(Argan ve Tokay, 2006: 239).

2.5.7. Viral Pazarlama Tiirleri

Viral pazarlamada kullanilan stratejiler yukarida kisaca belirtildikten sonra Viral
pazarlamanin tiirleri iki temel yapiya ayrilmaktadir (Skrob, 2005):

v" Aktif viral pazarlama.

v' Temassiz viral pazarlama

Aktif ve Temassiz viral pazarlama tiirlerinin her ikisi de agiz yoluyla viral

pazarlamanin farkl sekillerini yansitmaktadir. Bunlar hakkinda asagida bilgi verilecektir.
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2.5.8. Aktif Viral Pazarlama

Aktif viral pazarlama; geleneksel agizdan agiza pazarlama ile yakindan iligkilidir.
Burada kullanici kisisel olarak yeni miisteriler edinme siirecinin igindedir. Bu konuda en
iyi 6rnek, ICQ’dur. Kullamci bu hizmetin iicretsiz oldugunu aile, arkadas ve yakin
cevresine linkler yoluyla ifade eder ve iirline sahip olunmasi konusunda aktif olarak
cesaretlendirir (Skrob 2005:6).

Aktif viral pazarlama; verilmis reklam mesajlarinin kolayca yayilma ihtimali
olarak tanmimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle, aktif viral pazarlamada mesajlarin
yayilimina iliskin web sitelerde makaleni ve mesajini e-posta aracilig: ile arkadasina
tavsiye etme imkani1 sunulmaktadir. Bununla birlikte, Facebook gibi sosyal topluluklar,
bu platformu kullanmalar: igin arkadaslarini davet et gibi 6nerilerde bulunabilmektedir.
Aktif viral pazarlama; ayn1 zamanda kullanicilarin mesajlari yaymalar: igin ricada
bulunulmasi  ve oOdiller vaat edilmesi olarak da ifade edilmektedir

(nttp://www.comspace.de/en/news/specialist-topics/viral-marketing). Ers. Tar:11.04.2017.

Aktif viral pazarlamanin bir diger sekli de; promosyonlu pazarlamadir (ortakl
programlar veya tyeli programlar). Amazon.com internet sitesi bu pazarlama sekline
ornek olarak verilebilmektedir. Amazon; miisteri kazanim i¢in ortakli program konsepti
kullanmaktadir. Kisisel web sitesi olan sahislar kadar web sitelerine Amazon web sitesi
cikisht linkler koymas: konusunda tesvik edilmektedir. Amazon Uyelik Programinin bir
tiyesi, kendi sitesinde Amazon igin reklam yapmak istediginde ve yeni misterisine
Amazon tavsiye edebildiginde, Amazon ona 6demede bulunmakta veya baska odiiller
teklif edebilmektedir (Skrob 2005:6).

2.5.9. Temassiz Viral Pazarlama

Temassiz viral pazarlamada reklam vermek i¢in veya bir iiriin i¢in bilgi yayilimina
iliskin olarak miisterisini pasif olarak kabul etmektedir. Uriin, promosyon mesajim
otomatik olarak aliciya iletmektedir. Bu tip viral pazarlama konusunda en bilinen
uygulama ise Hotmail 6rnegidir. Gonderilen her Hotmail mesaj1 ile Hotmail i¢in yapilan
reklam otomatik olarak yayilmaktadir. Buradaki diisiince, pazara girildiginde
olusabilecek anlasiimazlik oranini en aza indirgemektir (Skrob 2005:6).

Temassiz viral pazarlamada; kullanic1 dogrudan aktiviteyi kabul etmemektedir.
Iletileri basitce ve yalnizca iiriin veya hizmet kullanimiyla iliskilendirmektedir. Buna en

iyi 6rnek; Hotmail’de kullanicilarinin her postasmin sonunda. Ozel ve iicretsiz e-
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postalarinizi alin ifadesinin yer almasidir. Dolayisiyla, bir postanin gondericisi, dogrudan
posta ile bir sey yapmasina gerek kalmadan otomatik olarak Hotmail'e de kendisine dikkat
¢ekmektedir Bu e-postalar1 asabilmek i¢in Hotmail’in agik olmasi gerekmektedir aksi

halde posta iletilmemektedir. Pasif viral pazarlamanin bir diger olumlu yonii de budur
(http://www.websitebuild.net/blog/viral-marketing/). Ers. Tar:11.04.2017

2.6. Viral Pazarlamanin Avantajlar1 Ve Dezavantajlan

2.6.1. Viral Pazarlamanin Avantajlari

Etkili bir pazarlama stratejisi olan viral pazarlama, dogru uygulandig: takdirde
marka ve firmalara bir¢cok avantaj saglar. Hedef kitleye ulasma ve igerigin hizli yayilmasi
konusunda 6nemli bir yere sahip olan viral pazarlamanin marka ve firmalara sunmus

oldugu temel avantajlar sunlardir (Eaton, 2008:5):

v Viral pazarlamanin en 6nemli avantaji Kisa siirede biiyiik kitleye ulasilabilir
olmasidir (Kaikati ve Kaikati, 2004:9-10).

v' Viral pazarlama g¢aligmalari ¢ogunlukla uygun maliyetlidir ve mesajin
icerigini degistirmek hizli ve kolaydir. Bunun yani sira, basarili bir viral
pazarlama, hem pazara hem de hedefe ayni1 anda ulasabilir. Viral pazarlama
sadece marka taninirligini arttirmamaktadir ay zamanda dogrudan satig1 da
etkilemektedir (Eaton, 2008:5).

v Viral pazarlama geleneksel reklam ve geleneksel agizdan agiza pazarlamaya
kiyasla kalabalik igerisinden siyrilma konusunda daha basarilidir (Eckler ve
Rodgers, 2010:4).

v Viral reklamlarin kitlelere ulagsmasi daha kolaydir. Mesajin ¢ikis kaynagi
itibariyle arkadas, aile iiyesi, is arkadasi vb. statiide yonlendirilen mesajin
kimden geldiginin bilinmesi daha kolay olmaktadir. Bdylelikle benzer ilgi
alanlarina sahip olan kisilerin, mesaj1 okuma ihtimali yiikselmektedir. Ayn1
sekilde icerigin baska kisilere iletilmesindeki ihtimalde artarak, daha etkili bir

hedefleme yapilmasi saglanmaktadir.
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Tablo 2: Viral Pazarlamanin Avantajlari

Kategori Yarar Referans

Finansal Ucuz (Daobele, et al., 2005,
Kaikati &
Kaikati, 2004, Welker,

2002)

Yayilim hizi

Kisa siirede izleyicilere

ulasim

(Kaikati & Kaikati, 2004)

Cabuk , hizli ulagim

(Heln,
2002)

2000, Welker,

Hizlh kabul ctme

(Dobele, ct al., 2005)

Yiiz-yiizii iletisim

Gonderici tarafindan

ooniilli iletim

(Dobele, el al., 2005)

Kitleve ulasim

Daha ctkili hedef

(Dobele, ctal., 2005)

Sosyal kontaktlarla cesitli

izleyicilere ulagim

(Helm, 2000)

Kaynak: Tahmina :2014:14

Viral pazarlamanin avantajlar1 genel hatlariyla asagidaki sekilde ifade edilmistir:

AN N N N Y N N NN

Ucretsiz bazi iiriinler veya hizmetler sunar

Bagkalarina zahmetsizce aktarim saglar

Mevcut iletisim aglarindan yararlanir
Bagkalarinin kaynaklarindan yararlanir

Viral pazarlama araglar1 gelistirmek kolaydir

En giivenilir pazarlama mesajidir

Viral pazarlama ilgi ¢ekici ve eglendiricidir

Yaygin motivasyonlardan ve davraniglardan yararlanir

Hedef {irliniiniizden baska iirlinlerinde satilmasini saglar
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2.6.2. Viral Pazarlamanin Dezavantajlari
Viral pazarlama kampanyalarmma girerken bu Onemli faydalarin yani sira,

pazarlamacinin karsilagsmasi gereken riskler ve zorluklar da bulunmaktadir (Woerndl vd.

2008:36):

v' Viral pazarlama kampanyalarindaki en biyiik risk, kontrol iliskisinin
olmamasidir. Firmalarin yayinladigi mesajlarin yayilmasini kontrol etme ve
iletim icerigini degistirmenin yolu yoktur.

v Potansiyel olumsuz etkinin meydana gelmesi. Diger bir ifadeyle;

Markalara yonelik negatif, ters tepki riskinin ortaya ¢ikmasi,
Negatif agizdan agiza iletisim meydana gelebilir

Negatif viral pazarlama olumsuz tutumlar olusturabilir.

YV V V V

Markalarla ilgili negatif alg: olusturabilir.

v" Yasal standartlar agisindan uygunlugu da viral pazarlamanin eksikligini
gosteren baska bir konudur.

v Misterilerin agisindan bakildiginda ise firmanin gonderdigi mesaj dan ziyade
viral bir mesaj1 iletmek icin firmadan geri dontis beklemektedir ancak geri
doniis saglandigi zaman bu mesaji baskalarina iletecektir.

v' Viral pazarlama kampanyalarina girerken dikkate alinmasi gereken sonuncu
risk, etik standartlarin eksikligidir.

v' Miisteriler kendilerini somiiriilen, aldatilmis ve kullanilmis hissedebilirler.

v’ Viral mesajlar1 bir gizlilik ihlali olarak algilaya bilirler

2.7. Viral Pazarlamada iletisim

Internetin pazarlama diinyasindaki hizl gelisimi, viral pazarlamanin kullanimin
artirarak beraberinde viral pazarlama iletisimini de aktif hale getirmistir (Chiu vd., 2007:18).
Miisteriler bir taraftan firmalarin hedef kitlesini olustururken, diger taraftan da kendi
iglerinde s6zel ve bigimsel olmayan bir iletisim igerisinde bulunurlar. Viral iletisim,
yillardir insanlarin hissettikleri, bildikleri ve yaptiklar: iistiinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Viral iletisimde, olumsuz konu icerikli iletisim, olumlu iletisimden daha ¢abuk olarak

yayildigr varsayilmaktadir. Bu sebeple, viral iletisim misteri memnuniyetini
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saglayamayan pazarlamacilar i¢in bir risk tasir. Miisteriler arasindaki informal iletisim,
iki ucu keskin bigak gibi, liriin veya hizmetin tutundurulmasina ya da yok olmasina neden

olabilmektedir (Barutcu ve Hasiloglu 2010:10).

2.8. Viral Pazarlama lletisim Stratejileri

E-postalar, sanal topluluklar, sohbet odalar1 ve forumlarin kullanimi, kisisel
olmayan iletisimin glinlimiizdeki versiyonlaridir. Daha Onceki pazarlamalar kisiden
kisiye boyutundayd: ve isletme, televizyon, gazete gibi kitle iletisim araglar1 yolu ile
miisterilerine bilgi yaymaktaydi. Bu ise ¢ift yonlii iletisim degildi. Internetteki iletisim,
“kisiden kisiye” veya “bircok kisiden- bir¢ok kisiye” temelinde olabilmektedir ve ¢ift
yonli bir iletisimi zorunlu kilmaktadir. Cift yonli iletisimde ise iletisimin yonii de
onemlidir. Yani iletisimin kimden kime dogru yayildigi ve nasil bir etki yapmasinin
beklendigi dnemlidir (Karaca, 2010:128).

Viral pazarlamada ¢ekme ve itme iletisim stratejisi olmak {izere iki stratejiden s6z
edilebilmektedir. Bu stratejiler ¢ekme stratejisi ve itme stratejisi olarak ifade

edilmektedir. Bunlar asagida kisaca agiklanmaktadir (Skrob 2005:12):

2.8.1. Cekme Stratejisi

Genel olarak internet ortamindaki reklam stratejilerinde ¢ekme modeli
kullanilmaktadir. Bu stratejide; miisterini bir mesaji géndermeyi isteyip istemedigine ve
ne zaman gondermek istedigine yonelik karar miisterinin kendisine birakilmaktadir.
Miisteri, arkadaslarini veya yakin g¢evresini bir web sitesine ¢eker ve dolayli bir satis
personeli olur. internet kullanicisinin etkileyen seylerin site tarafindan motive edilmesi

gerekmektedir. Bu motive sekli ticretsiz mal ya da hizmetler seklinde olabilmektedir
(Skrob 2005:12).

2.8.2. Itme Stratejisi

Bu stratejide; bilgi misterinin kendi istegi veya istegi disinda kendisine
iletilmektedir. itme stratejisi radyo, televizyon, reklamlar gibi iletisim aglar: ile gazete,
dergi, el ilanlar gibi yazilh medya araglar1 araciligiyla devam ettirilmektedir. itme
stratejisine sahip reklamda olumsuz bir durum s6z konusu olmaktadir. Bu stratejide;
misteriyi triin ya da hizmete yonlendirmek igin, asirt yiiklemelere neden olacak
istenmeyen reklam gonderilebilmekte ve asir1 bilgi yogunlugu miisteri hangi bilginin

yararli oldugunu anlamasini zorlastirmaktadir (Skrob 2005:12)
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2.8.3. Viral Pazarlama fletisim Teknikleri

Viral pazarlama iletisim teknikleri firmalarin hedef gruplarina ulasmasinda ve
pazarlama mesajlarinin yayilimida 6nemli yere sahiptirler.

Bireylerarasi iligkiler tizerinde elektronik medyanin farkli tiirlerinin etkisi
mevcuttur. Her tiir ¢esitli niteliklere sahiptir. Sekil 11°de interaktiflik diizeyi ve iletisimin

kapsamina gore viral pazarlamada iletisim kanallarinin farkli tiirleri gosterilmektedir
(Litvin vd.,2008:462).

Bloglar ve Kitlesel
sanal topluluklar Haber
] Weh siteleri, Uriin
£ sikayet & yormun
R itelen _
.‘E =t Sohbet Birden ¢oga
odalan
£
;E epostalar
_ Anhk
mesajlagma

Birebir

>

Etkilesim Seviyesi
Kaynak: Akar, 2009:12

Sekil 9: Viral Pazarlamada Iletisim Kanallar1

Tablo 3°de ise; viral pazarlamada iletisimin on kaynaginin ozellikleri
gosterilmektedir. Bu tablo; Barbara Bickart ve Robert M. Schindler internette agizdan
agiza iletisimde belirttigi yedi kaynagin 6zelliklerinden yola ¢ikilarak olusturulmustur.
Bickart ve Schindler’in, yedi kaynagina ek olarak, bloglar, sanal topluluklar ve haber-

gruplar1 olmak iizere ii¢ kaynak ve 6zellikleri de ilave edilmistir.
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Tablo 3: Viral Pazarlamada lletisimin 10 Kaynaginin Ozellikleri

Bilgi Etkilesimlerin Etkilesimin Yararlanabilirlik
Akage Zamanlamast | Kiminle Oldugu
Postalanan Tek _ . Surekli
Elestiriler yonli )
Posta kutulars | GCift Gecikmeli Saticilar Surekli
yonli
Tawtvymon Cift Gecikmeli Tuketiciler Siirekli
Sforumlar yonla
E!ek!fom‘k . (’lﬂ Gecikmeli Tuketiciler Sinirh
posta listeleri yonli
Kigisel (’lﬂ Gecikmeli Tuketiciler Sinirh
e-postalar yonli
Sohbet odalar ('lﬂ Hemen Tiketiciler Simirh
yonli
A’{hk (‘lﬂ Hemen Tuketiciler Sinirh
mesajlagma yonla
Bloglar Cift Gecikmeli Taketiciler Surekli
yonli
Sanal Cift . . —— S
Topluluklar yonl Gecikmeli I'iketiciler Siirekli
Haber gruplars \,grlull:lu Gecikmeli Tiketiciler Surekh

Kaynak: Akar: 2009:126

Sosyal aglar, online topluluk i¢inde yer alan bireylerle ilgili veriye ve kullanici
profillerinin yedeklenmesine bagli olarak, birbirine baglamakta ve onlarin tanitimini
gerceklestirmektedir (Neumann vd., 2005:474). Bir sosyal ag, arkadaslik, ortak ¢calisma ve ya
bilgi alis verisi gibi sosyal olarak anlamli iligkilerle baglantili olan bir takim bireyleri
orgiitlerle ya da diger sosyal varliklarla bilgi paylasiminda bulunarak istenilen
memnuniyeti gerceklestirmeyi hedefleyen etkilesimler olarak ifade edilmektedir (Lea
vd.,2006:121). Online sosyal ag siteleri (facebook, twitter, gibi) igcindeki birey gruplari
pazarlamacilar agisindan ¢ok sayida miisteriye ayni anda seslerini duyurabilecekleri genis
bir pazar olusturmaktadir. Buna bagl olarak bu insan gruplarinin kendi i¢lerinde marka
ya da iirlinlere yonelik yapacaklar viral pazarlama iletisimleri 5nem kazanmaktadir (Akar,
2009:126).

Bloglar; Bloglar, insanlarin bilgi paylasiminda bulunduklar1 6nemli bir iletisim
platformudur (Hui-Yi ve Pi-Hsuan,2010). Web 2.0 teknolojisi, bilgi ve diisiincelerin
eskisinden daha kolay paylasilabildigi bloglarin olusturulmasina neden olmustur. Bu
sekilde miisteriler {iriin veya hizmetler hakkindaki hislerini ve diisiincelerini digerlerine

daha kolay bi¢cimde aktarabilmektedir (Heyne, 2009).
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Blog yayinciligi, uzmanlara ve uzman olma arzusu tagiyanlara web tabanli fikir
pazarinda seslerini duyurmalari i¢in kolay bir yol teklif etmektedir. Bloglardaki bagimsiz
iirlin degerlendirmelerini ve hizmet kalitesi tartismalarini 6nemsememek isletmeler i¢in
son derece tehlike arz etmektedir (Ozbay,2013:3)

Insanlar bloglar, e-mail ve on-line topluluklar kanaliyla giiniimiizde iyi ve ya kétii
Onerileri binlerce insana ulastirmaktadir. Bu durum insanlarin diger insanlara
isletmelerden daha fazla giivenme olgusudur. Bu baglant1 saglama tsunamisinin sonucu
olarak igletmeler pazarlama amaglarini ger¢eklestirmek igin viral pazarlama iletisimini
nasil kullanacaklarini 6grenebilmek i¢in daha yakindan ilgi géstermeye benimsemislerdir
(Kelly, 2007: 149).

Sanal Topluluklar; Sanal topluluklar, internet ortaminda yeterli sayida bireyin bir
araya gelmesiyle olusan kisisel iligki aglaridir. Bu topluluklardaki kisilerin ¢ogunun

kimligi gizlidir. Sanal topluluklarin dort temel 6zelligi bulunmaktadir (Ozbay,2013:3):

v' Sanal igerik
v' Hiyerarsik olmayan yap1
v Anonim iyeler

v' Es zamanli olmayan iletisim sekli

Sanal topluluklar, bazi agilardan bakildiginda aile ve arkadaslar gibi birincil
referans gruplarina benzerler. Sanal topluluklar, viral iletisim kaynag: olarak birincil
referans gruplarinin yerine gegemeyebilir. Bununla birlikte tecriibeli kullanicilar
tarafindan internet, ayni ilgileri paylasan diger kullanicilarla iletisime gegme yeri olarak
bilinir (Akar, 2010:114).

Sanal topluluklarin 6ncelikli gorevi bilgi transferidir. Sanal topluluk tiyelerinin
cogunlugu iriin, marka ve sirketler hakkinda bilgi aramakta ve paylasmaktadir. Bu
nedenle sanal topluluklar, miisterilerin {irin ya da hizmet satin alma karar1 vermesi igin
giiclii bir igerige sahiptir ve miisteriler i¢in 6nemli bir referans kaynagi olarak
degerlendirilmektedir (Ozbay,2013:4).

Forumlar; Internet araciligiyla kurulan kisiler arasi iletisimin diger yaygin bir
tarzidir. Sanal sosyal ag ortamlarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Forum,
miisterilerin birbirlerine destek verebildikleri ve iiriinler hakkinda bilgi paylasabildikleri

internet ortami olarak ifade edilmektedir. Akla gelebilecek her iiriin ve hizmet igin
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olusturulabilmekte ve miisteriler deneyimlerini, tavsiyelerini ve yenilikleri paylasip,
diisiincelerini belirtebilmektedir. Satin alma sonrasinda iletisimin éneminin bir kaniti
olarak goriis forumlarindaki iirlin ya da hizmet satin alanlarin yorumlar1 gésterilmektedir.
Sanal forumlardaki {iriin bilgisi, pazarlamacilarin tasarladigi web sitelerindeki bilgiden
daha giivenilir olarak algilanmaktadir. Profesyonel ilgi alanlarina gore olusturulan web
siteleri ve aglari seklinde de tanimlanan forumlar, misteri etkilesimleri, {iriin satin alma
kararlarin1 aydinlatmanin yani sira iiriinle ilgili sorunlar1 da ¢6zme konusunda kolaylik
saglamaktadir (Ozbay,2013:4).

Sanal Miisteri Yorumlary; Internete miisteri diisiince sitelerinin girisinden
itibaren var olan sanal iirlin yorumlari, miisteriler tarafindan diisiindiiklerinin dijital
ortama yazilmasidir.

Sanal iirlin yorumlarinin amaci, potansiyel alicilari tirliniin zayif ve giiclii yonleri
hakkinda bilgilendirmektir. Genellikle belirli bir iirtin ya da hizmetle ilgili kisisel
deneyimin ifadesi, iiriine 6vgii ya da miisteri sikdyetleridir. Internet kullanicilari, yorum
sitelerini 6zgiirce okuyabilmekte ve kendi miisteri yorumlarini paylasabilmektedir (Ozbay,
2013:5).

Sanal yorum sitelerine iletilen her yorum, her zaman ulasilabilir durumdadir. Her
bir yorum farkli zaman dilimlerinde farkli insanlara ulasabilmektedir. Cok farkl
kullanicilara ait yorumlar1 toplama imkan1 da saglamaktadir. Bu nedenlere dayandirilarak
viral iletisim kitlesel bir iletisim olarak diisliniilmektedir. Sanal miisteri yorumlari, iiriin
bilgisi elde etmede insanlar i¢in zorunlu bir kaynak haline gelmektedir.

Giliniimiiz teknoloji ¢aginda pazarlama, satis ve satig sonrasi hizmetler i¢in sosyal
aglar, forum siteleri, blog siteler vb. internet lizerinden iletisim saglanan kanallar 6n plana
cikmaktadir. Miisteriler bir {irlin ya da hizmeti kullanmas1 sonucu olusan memnuniyetini,
tatmin olup olmama durumunu ve firmaya olan sadakatini ifade etmek i¢in internet
ortaminda faaliyet gosteren blog siteler, forum siteleri, firmanin kullanmis oldugu sosyal
aglar iizerinden dile getirerek hem firmaya hem de o iiriin ya da hizmeti satin almak
isteyen miisterilere kullanilan iiriin ya da hizmetle ilgili memnuniyet durumunu ve sikayet

durumu iletmeye ¢alismaktadirlar.

2.9. Miisteri Sikayeti ve Sikayet Siireci
Miisteri sikayetleri, bir iirlinden duyulan memnuniyetsizligin farkli kanallarla dile

getirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Miisterinin sikdyet etme davranisi sergilemesi,
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yasadig1 memnuniyetsizligini ifade edebilmesi ve bu memnuniyetsizliginin bir karsiligini
istemesi agisindan ekonomik ve psikolojik olarak rahatlama elde edebilmektir. Ayipl bir
mal alan miisteri aldig1 malin yenisiyle degistirilmesini ya da ekonomik olarak 6dedigi
bedelin iadesini isteyebilmektedir.

Miisterilerden gelen sikayetler hem isletme icin hem de o tirlinden almak isteyen
farkli miisterilerin iginde Onem tasimaktadir. Miisteri sikayetlerinin ¢dziiliime
kavusturulmamasi o hizmet ya da mal hakkinda olumsuz haberlerin agizdan agiza ya da
farkli iletisim kanallari ile yayilmasina neden olacagi i¢in firmanin gelecekteki konumunu
ve o iiriinii satin almayi diisiinen miisterilerin tercihlerini etkileyebilmektedir. Ote yandan,
miisterilerden gelen sikayetler dikkate alinarak kullanilan mal ya da hizmette isletmeler
tarafindan iyilestirmeler yapilmasi, gelecekte o mal ya da hizmeti kullanacak miisterilerin
tatmin olmas1 saglanabilmektedir.

Sikayet stireci; miisteri ve isletme agisindan olmak {izere 2 asamada

incelenebilmektedir.

2.9.1. Miisteri Acisindan Sikayet Etme Siireci

Aligveris davramisinda bulunan miisteri aldigi iirtiniin kendisinin beklentilerini
karsilamadigin1 diisiindiigii zaman, ilk olarak memnuniyetsizligini sikayet davranisina
dontistiirlip doniistiirmeyecegine karar verir. Sikdyet etme davranigina yonelen miisteri
farkli iletisim kanallar1 vasitasiyla sikayetini mal ve ya hizmeti {lireten firmaya/satan
firmaya basvurur. Misteriler sikayetini isletmeye iletmesiyle birlikte yeni siirecin

(13

baglamas1 saglanir. Sikayette bulunan miisteri kendisine “ Sikayetim uygun, adil ve
yerinde ¢Oziiliip yanitlandi m1?” sorusunu yonelterek ikinci bir memnuniyet durum
kontrolii yapar. Coziim yapmis oldugu sikayetini olumlu sonuglandirmamigsa firmayla
olan satin almalar1 tamamiyla durdurur ya da bagka bir isletmeye yonelerek kendini
memnun etmeye ¢alisir. Sadece memnun olmamis miisteriler degil, aldigi mal ve hizmette
memnun olmus miisterilerde bazi durumlan sikayet ederek, tatmin olduklar1 ve gurur

duyduklart firmalarin, daha iyiye ve daha ileriye gitmesine, vesile olmak isteyebilirler.
(Baris, 2008:24).

Miisteri sikdyetleri memnun olamamanin bir parcast olarak adlandirilabilir.
Memnun olmama, miisterilerin aldigi iirtinden ya da hizmetten bekledigi fayda ile
algiladig1 fayda arasindaki farkin biiyiikliigiine bagh olarak degisiklik gosterebilir.

Miisteri isletmeden umdugu fayday1 almigsa memnun olacak, isletme tarafindan bekledigi
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fayda beklentilerini karsilamamigsa iste o zaman memnuniyetsizlik olusacaktir (Yilmaz,
2007:21).

Iktisatgilar tiiketicinin almis oldugu {iriin ve hizmetin faydasinin olgiilmesi
konusunda uzun donem karara varamamislardir ve sonug olarak iki farkli 6l¢tim yontemi
gelistirmiglerdir
(https://www.artvin.edu.tr/files/user_files/files/a806773ac876dd72d36b61e7¢285f977.pdf)Ers. Tar:21.09.
2017

» 1.Yaklasim: Kardinal Fayda Yontemi (Maximum Fayda):

v’ Tiiketimden elde edilen fayda sayisal olarak 6lgiilebilir,
v Fayda objektiftir, bir maldan ayni1 miktarda tiiketen herkes ayni faydayi
elde eder.

Yukaridaki varsayimlarin gegerliliginin dogru oldugu kabul edilir ise 0 halde
tiiketici igin bir sorun olugsmamakta. Gergek tiiketici ihtiyaci olan iiriin ve hizmetleri fayda
siralamasina tabi tutar ve gelirini maximum faydali tirtin ve hizmetten minimum faydali
tiriin ve hizmet dogru harcar. Boylece toplam faydasini maksimuma ¢ikarmis oldugu igin

sikayet etme egilimi gostermez.

» 2. Yaklasim: Ordinal Fayda Yontemi (Tiiketicinin Korunmasi):

v Bu yaklagima gore fayda sayisal olarak dl¢iilemez, ancak tiiketicinin tiriin
ve hizmetten elde edecegi faydalari siralamaya tabi tutabilecegi One
stirtilmektedir

v Ayrica lirlin ve hizmetin faydasi objektif degil, siibjektiftir, yani kisiden
kisiye ve ayni kisinin tiikettigi zamana gore iiriin ve hizmetin faydasi
degisiklik arz edebilir.

v' Bir iirin ve hizmetin tiiketimi diger tirin ve hizmetin faydasini etkiler.

Iktisattin konusu olan tiiketici davranislari teorisine gdre tiiketicinin iiriin ve
hizmeti segerken karsi karsiya kaldigi alternatifler arasinda yaptigi segimlerden dolay1
tercihlerinde tutarli olacagini varsayar. Yani; tiikketici A {irlin ve hizmet firmasini B iiriin
ve hizmet firmasina tercih ettigini sdyliiyorsa artik B iiriin ve hizmet firmasini1 A ya tercih
ettigini dile getirmeyecektir (Tiirkay,1986:8).

Modern yaklasimda bu tercihlerin derecesi 6nemli degildir. Onemli olan,

tiiketicinin, A {irtin ve hizmet firmasinda sagladigi tatminin B {iriin ve hizmet firmasinda


https://www.artvin.edu.tr/files/user_files/files/a806773ac876dd72d36b61e7e285f977.pdf

53

sagladigindan yiiksek ya da diislik oldugunu sdyleyebilmesidir. Elde ettigi faydanin diisiik

olmasi durumunda firmaya yonelik sikayetini dile getirebilmesidir.

Arzulanan-Tahmin —_— ‘ Satin Alma }—» Almdig diistintilen

Edilen
\ Olumsuz Fark Varsa /
TATMINSIZLIK

SIKAYET ETME | ‘ SIKAYETET

Sikayet edildiginde elde
edilecekler
degerlendirilir

Uretilen ¢dziime yonelik
wveniden tatmin
degerlendirmesi yapilir

‘ YENIDEN ALIM- MARKA DEGISTIRME

Kaynak: Baris, 2006:25
Sekil 10: Miisteri Acisindan Sikayet Etme Siireci

2.9.2. Isletme Agisindan Sikayet Etme Siireci

Isini tam anlamiyla icra eden isletmeler icin bile hizmet aksiliklerinin ve
kusurlarmin olmas1 muhtemeldir. Isler dogru girmediginde, miisterilerin hizmeti ve iiriinii
sunan firmayi terk etmesi i¢in uygun ortam saglanmis olur ve miisterinin edindigi kotii
tecriibeyi diger insanlarla paylasmasi i¢in firsat saglanmig olabilecektir (Odabasi, 2000: 129).

Miisterinin sikayette bulunmasi, firmalara tatminsiz miisterilerini tatmin etme
firsat1 sunar; boylelikle miisterilerin farkli markalara yonelmesini ve isletme ile ilgili
olumsuz fikirlerinden kurtularak gevresindekilere olumsuz iletisimde bulunmalarinin
Oniine gegebilir (Nasir, 2005:46-47).

Sikayet firmaya iletildigi an sikdyet isletmenin galisma asamalarina eklenir.
Sikayetle ilgilenen isletme yetkilisi yalnizca sikdyette bulunan miisteri i¢in degil, daha
sonradan olusabilecek olumsuzluklara dnlem almak igin ve firmanin gelecegi ile ilgili
prosediirlerde ve politikalarda ki degisiklige de yon vermis olur (Baris, 2008:25-26).

Miisteri tatminin saglanmasi amaciyla isletmenin bir sikayet yonetimi Stratejisinin
olmast ¢ok onemlidir. Bununla birlikte ¢alisanin davranis1 ve ¢oziime yaklagimi da
onemli bir husustur. Calisanin bu konuda sahip olacagi yetki ve sorumluluk dahilinde

misteri memnuniyetinin artmasi dngoriilmektedir (Kése.,2007:37).
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Isletme agisindan sikayet siireci sikdyetin dnemine, ¢oziim siirecinde izlenecek
yontemine ve neler yapilabilecegine karar verilmesi agisindan énem arz etmektedir. Bu
durumdan 6tiirti, isletme igerisinde sikayetlerin ilgilisi olan birimlerin neler olacagina ve

izlenecek prosediirlerin belirlenmesi sikayetin saglikli ¢6ziimii i¢in 6nemlidir (Baris, 2008:
27).

Mutsuz Miisteri

Sikaveti alma asamasi -

Sikiaveti Kurum Adina Alan

Uretici ve/veya araci kurumlar

Sikayeti ¢ozme asamasi .

Cozim bulanmuyorsa ya da gerekli buluyorsa

v

Sorun Coéziicii

Sikayet sonrasi takip asamasi o E—

Sorunun miisteri i¢in ¢oziimii

v
Sikivet voneticisi

Politika ve prosediirlerde degisiklik yapilmasi

Kaynak: Baris, 2008:26
Sekil 11: Isletme Acisindan Sikayet Etme Siireci

Isletme, miisteri sikayetlerini kategorize ederek, problemleri ¢oziime
kavusturmasi faydali olacaktir. Bu baglamda sikayetler ¢oziilebilir ve ¢oziilemez olarak
siiflandirilabilmektedirler. Sikayetlerin ¢oziilemez oldugu durumlarda misterinin,
sikdyetinin dikkate alindig1 ve isteklerine 6nem verildigini belirtilmesini saglayacaktir
(Eskinat, 2009:38).

Meydana getirilen sikdyet yonetimi sisteminin herhangi bir aksilik olmadan
caligabilmesi igin yetkiler ve izlenecek yontem belirlenmelidir. Sikayet yonetimi ile elde
edilmek isten amag, bir miisteriden gelen sikayetin aynisinin diger miisterilerden de
gelmesini 6nlemek ve bu duruma genel bir ¢6ziimiin tiretilmesidir (Kose, 2007:41).

Calisanlar sikayetleri en dogru sekilde yorumlayarak analiz edip {ist yonetimlere
bildirmelidirler ve firma yoneticileri ¢calisanlarina sikayetleri ¢cozebilmeleri i¢in inisiyatif
kullanma hakki da tanimalidirlar. Bu durumda izlenmesi gereken mevcut yontemde yer

almaya bir sikayet ¢oziilebilecek ve miisteri memnuniyeti saglanmis olacaktir.
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2.10. Miisterilerin Sikdyet Kanallar:
Satin almis oldugu mal veya hizmetten memnun olmayan miisteriler sikayetlerini
saticiya degisik kanallar vasitasiyla iletebilmektedirler. Sikayet kanallar1 olarak ifade

edilen bu kanallar, asagidaki kisaca agiklanacaktir;

2.10.1. Dogrudan Sikayet Kanallari

Memnun olmayan misterilerin sikayetlerini direkt isletmeye, isletme
personellerine, isletme bilgi iletisim boliimlerine veya isletme igindeki diger birimlere
yapmasini ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle; miisterilerin sikayetlerini sesli bir bigimde
sirket yoOneticilerine, satis personellerine ya da c¢alisanlara yoneltmesini olarak
tanimlanabilmektedir (Alabay, 2012:145).

Miisteriler agisindan bu yoOntemin avantaji; sikayet sesli olarak hemen dile
getirildigi i¢in sikayetin ¢abuk ¢ozliimlenme ihtimal yiiksek olabilmektedir. Ayrica, {irlin

ve hizmetle ilgili memnuniyetsizlik s6zel bi¢imde kesin olarak anlatilabilmektedir.

2.10.2. Dolayh Sikayet Kanallari

Tatmin olmamis miisterilerin birgogu dolayli davranista bulunmaktadir. Diger bir
ifadeyle; miisteri sikayetini dile getirirken isletmeye, isletme yonetimine ya da isletme
personeline dogrudan degil de, ¢evresindeki bireylere isletmeye yonelik sikayetini dile
getirir ya da bir daha o isletmeyi kullanmay1 tercih etmeyerek dolayli davranis
sergileyebilmektedir (Kim, vd., 2003:352).

Dolayli kanallar, dogrudan isletme birimlerine yapilmayan, sikayet sitelerinde
dile getirme, arkadaslarina s6yleme, miisteri hakem heyetine basvuruda bulunma,
mahkemeye gitme ve baska isletmelere iletme vb. yerlere gergeklestirilen sikayet

kanallarindan olusmaktadir (Alabay, 2012:146).

Bu sikayet kanallarindan bazilari;

»  Sikayetvar.com. Misterilerin firmalar yonelik sikayetlerine ¢oziim aramak
istedigi, site ziyaretcilerinin satin alim Oncesi referans sitesi olarak dikkate
aldip1 ve isletmeler hakkinda karara vardig1 bir sikayet sitesidir. Isletmelerin

kaybolan miisterilerini geri kazanmak ve marka imajimi korumak igin
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sikdyetlere ¢6ziim sundugu, giivenilir ve tarafsiz bir site olan, misteri ile
marka arasinda araci gorevi lstlenen, Tiirkiye’ nin ilk kurulmus ve en biiyilik
sikayet platformudur.

»  Sikdyetim.com: Miisteri Haklarinin tiim bilgilerine ulasabileceginiz, aldiginiz
irlin ya da hizmetler hakkindaki sikayetlerinizi ilgili kuruluslara veya
firmalara iletilebileceginiz bir sosyal medya sitesidir.

» Miisteritumer.org: Tiirkiye’de resmi olarak miisteri haklarini koruyan ve
sikdyetlerini ¢ozlime ulastirmaya g¢alisan bir sitedir. Sikayeti olan miisteri
sitede bulunan sikdyet formunu doldurarak sikayetini ulastirabiliyor. Bu
sitenin diger sitelerden farki, tim miisteri sikayetlerini yaymlamamalaridir.

Haftalik olarak segilen bir sikayet sitede diger okuyucularla paylasilmaktadir.

2.10.3. Teknolojik Sikayet Kanallari

Memnun olmayan miisteriler sikayetlerini dile getirirken teknolojiye dayali
hizmetlerden bazilarin1 kullanarak firmaya olan sikayetini iletilebilmektedir. Teknolojik
kanallar isletmeye ait e-mail, faks, ticretsiz hatlar, web sitesi formu ve ¢agr1 merkezleri
gibi araglardan olusmaktadir.

Diger taraftan sikdyet siteleri ya da forumlar1 da teknolojik sikayet kanallari
oldugu halde isletmeye ait olmadigindan dolay1 bu grupta degil de dolayli kanallarda izah
edilmesi daha dogrudur (Alabay, 2012:147).

» Faks veya Mektup Gonderme: Faks veya mektup, miisterilerin sikayetlerini
ifade ederken daha rahat olduklar1 ve direkt olarak bir temas gerektirmeyen
onemli sikayet araglarindandir.

> Ucretsiz Telefon Hatlari: Telefon hatlarinda sikayette bulunma, herkesin
kolaylikla evinden, cebinden ya da isyerinden kolaylikla isletmeye ulasmasini
saglamayan uygun sikayet kanallarindandir. Ucretsiz olarak sunulmasi ise,
miisterilere maliyet yiiklemeden isletmeye ulagmalarim1i ve sikayetlerini
iletmelerini amaglamaktadir.

>  Web Sitesi Iletisim Formlari: Séz konusu iletisim formlari, genellikle iiyelik
ister ama lyelik yapilirken {iyelerinin 6zel bilgilerine gerek duymadiginda
miisterilerin sikayetlerini rahat bir sekilde en ince ayrintisina kadar izah

ederek bu sikayetlerin igletmeye ulagsmasini saglayan teknolojik kanallardan
biridir.
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> Aminda (Online) Internet Uygulamalari: MSN, Google Talk, Facebook gibi
on-line olarak iletisim kurmaya imkan veren internet uygulamalari
giinimiizde pek c¢ok isletme tarafindan kullanilmaktadir. Boylece,
misterilerin firmaya mesajini iletmesi kolay olmaktadir. Bazen, miisterinin
sorunlart on-line olarak sohbet esnasinda da ¢oziime kavusturulabilmektedir.
Dolayisiyla hem firma agisindan hem de miisteri agisindan maliyeti ¢ok diisiik
olan ve isletmeye ve miisteriye zaman kazandiran bir uygulamadir.

> Cagrt merkezleri: Telefonla ya da internet tizerinden yapilan bilgi alma ve
gonderme amaglart i¢in kullanilan merkezi bir ofistir. Cagr1 merkezleri,
sikayet i¢cin en uygun araglardan biri olmasina ragmen, sadece bir “sikayet
hatt1” olarak diisliniilmemelidir. Cagr1 merkezleri, miisterilerle iletisim igin,
giinlimiizde alternatif bir araci olarak goriilmektedir. Cagri merkezi
araciligiyla, misterilere bilgi aktarilirken yapilan reklam, onlardan bilgi
edinme, pazar arastirmasi, direkt veya endirekt satiglarin yapildigi diger

aracilar kadar onemlidir (Gedik, 2006:20).

2.10.4. Diger Kanallar

Internette yer alan blog sitelerine ¢ogu kere insanlar olumsuz ya da olumlu
deneyimlerini yazmaktadir. Internette bloglardan ve forumlardan daha etkin
uygulamalarinda oldugu bilinmektedir. Bunlar; sadece miisteri sikayetlerinin yapildigi
sitelerdir. Bu sikayet siteler, misterilerin sikayetlerini dile getirmelerine imkan saglarken,
isletmelerin de bu sikayetlere cevaplar yazmasina olanak tanimaktadir. Bu sikayet siteleri,
firmalardan tiyelik i¢in aidat, reklam, gelen sikayet basina {icret alma gibi uygulamalarla
ekonomik gelir saglayarak yasamlarin1 devam ettirmektedirler.

Sikayet sitelerinde yer alan ya da yazilan sikayetler, yeni {iriin almaya karar
verildiginde o iirlinii daha 6nce kullananlarin olumsuz deneyimlerini ya da sikayetlerini
inceleyip isletmenin bu sikayetleri nasil ¢éziime kavusturdugunu okuyarak firma ve
tiriinle ilgili diisiincelerini netlestirmesini saglar. isletmelerin internetteki yer alan sikayet
sitelerini ya da forumlarin1 énemsemeleri son derece énemlidir. Internet sikayet sitelerine
ya da sikayet forumlarinda isletmeye gelen sikayetler, isletme tarafindan hizli bir sekilde
sikdyeti yapan miisterileriyle iletisime gegerek sorunu ¢dziime kavusturulmaktadir.

Miisteriler bu yolu oldukga etkili bulmaktadir (Alabay, 2012:151).
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Miisterilerin igletmeden kopmasinin bir¢ok segcenegi vardir ve firmalardan bazilar
bu seceneklerin tamamint kullanirlar. Bunlardan igerisinde yaygin olan iki tanesi;
olumsuz geribildirimlere geri doniistim yapilmamasi ve sikayetlerin ¢éziimleyici sekilde
cevaplandirilmamasi. Gereken ilgi gosterilip, ¢oziime kavusturulan sikayetler, musteri ile
isletme arasindaki bagi giiclendirmektedir (Barlow ve Moller, 2008:50).

Miisteri beklentilerini, ISO 10002 Miisteri Memnuniyeti/Kuruluslarda Sikayetin

Ele Alinmasi basliginda tespit edilen standartlar sunlardir (Kése,2007:37):

Mal iadesi

Yenisiyle degistirme
Onarim

Oziir dileme

Yerine esdegerini verme
Teknik destek

Diger yardimlar

Bilgilendirme

AN N NN Y N N NN

Hata diuzeltme

Miisteriler i¢in sikdyet yOnetimi; miisterinin sikdyet sebebinin iyi anlasilmasi,
sikayetinin incelenmesi siirecinde miisteriye bilgi verilmesi ve sonug olarak miisteriye
geri bildirim yapilmasi olarak gergeklesir. Sikayet sadece memnuniyetsiz miisteriler
tarafindan yapilan bir hareket degildir. Marka bagliligi olan sadik miisteriler de memnun
olduklar1 {irlin ve hizmetin gelisimini saglamak amaciyla kii¢lik sikayetlerde bulunarak
isletmenin gelecekteki konumunun saglam olmasini, isletmenin kendini kusursuz

hissetmemesini saglatabilirler (Eskinat, 2009:34).

2.11. Miisteri Sikayetleri Yonetimi

Misteri sikayet yonetiminin Oncelikli amaci; sikdyet eden miisterinin
memnuniyetinin saglanmasi olarak belirtilmekte ve bunun gerceklestirilmesi igin
yapilmas1 gereken faaliyetleri kapsamaktadir (Gékdeniz vd., 211:176)

Miisteri sikayet yonetiminin pazarlama agisindan miisterilerin baska firmalara
gecisini engellemek, miisteri tatminini st diizeyde tutmak, miisteri imaj ve tutumunu

olumlu kilmak, miisterilere capraz satis1 artirmak, miisterilerle iletisimde pozitif etkiyi
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cesaretlendirmek gibi amagclar1 vardir. Bunlarin yaninda iriiniin zayif noktalarini
tanimlamak, pazar egilimlerini kesfetmek, kaliteyi iyilestirmek, erken uyari isaretlerini
fark etmek gibi son derece dnemli amaclar1 bulunmaktadir. (Demirel, 2006:150.)

Miisteri sikdyetini yonetmek, tekrarlanan tiim sorunlar i¢in gelen miisteriler
sikdyetlerini ayni yontemle ¢ozmek ve firma igerisinde tutarlilik olusturmak igin
onemlidir. Bekledigi faydayr alamamis miisteriler sikayette bulunmuyorsa; isletmeyle
olan bagini koparmistir ya da baglantisin1 koparmak tizeredir. Memnun olmayan miisteri

sikayette bulunuyorsa o miisteriyle hala is yapabilecegi anlami tasimalidir. (Demiray,
2010:60).
Sikayet yonetimi, sikayetleri inceleyip yonetmekten fazlasi ifade etmektedir.

Miisteri sikayetleri yonetimine bagl olarak isletmeler, tatmin olmamis miisterileri tekrar
elde edebilmeleri i¢in miisterilerin sikayetlerini ciddiye almalar1 gerekmektedir (Larivet ve
Brouard, 2010:540). Miisteriler, sikayetlerinin isletme tarafindan ciddi bir sekilde
incelenecegini diisiindiigiinde yeniden satin alma hissi olusacaktir (Hansen, vd.,2009:2).
Saridaldi ve Sevim (2009) yaptiklart ¢alismada; miisteri sikdayet yoOnetimini
glinimiiz pazar sartlarinda miisteride tatminsizlik ya da memnuniyetsizlik yaratan
etkenlerin bulunup memnuniyetsizlie yol acan etkenleri nedenleriyle birlikte
¢ozlimlerinin arastirtlmasi olarak tanimlamiglardir. Bu tanimlamaya ek olarak; mal ve
hizmetlerdeki kusurun giderilmesi araciligiyla miisteriyi memnun etme ve isletmeye
bagliligin1 devam ettirmenin en degerli araglarindan biri oldugunu da ifade etmislerdir.
Miisteri sikayet yonetimi sikayetleri birer firsata doniistiirebilmenin en dnemli

yoludur. Bu firsatlar asagida 6zetlemek miimkiindiir (Saridaldi ve Sevim, 2009:112):

v' Sikdyet, hizmet Kkalitesini diisiiren faktorlere yol gostererek, kalitenin
arttirilmasi icin gerekenleri gostermektedir.

v' Sikdyet eden miisteri, iiriin veya hizmete iliskin noksanliklarin isletme
tarafindan 6grenilmesini saglamaktadir.

v Sikayet, satig ve reklam artirici gibi pazarlama degiskeni olarak kullanilabilir.

v' Sikdyet, miisterilerin isletmeye hala gelebilecekleri konusunda sinyal
vermektedir.

v Sikayet, firmalarin mevcut misterileri ile arasindaki bagi giiglendirmesini

saglar.
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Her zaman degisim i¢indeki pazar kosullarinda olusan sikdyet, degisen

miisteri isteklerinin anlasilmasini saglamaktadir.

Etkili bir sikayet yonetimi i¢in;

Miisterilerinizin size istedigi zaman ulasabilecegi sistemler olusturun.
Miisterilerinize sikayetlerinin isletme i¢cin ne kadar Onemli oldugunu
duygusunu hissettirmeye 6zen gosterin.

Sikayeti aldiktan sonra miisteriye cevap verilecek olan tarih ve zamani

sOyleyin mutlaka belirtilen siire i¢erisinde geri doniis gergeklestirin.

(http://www.plusvalue.net/yayinlarimiz/Musteri_Memnuniyeti_Sikayetlerden Sikayet Etmeyin/

) Ers. Tar: 06.04.2017

Miisteri sikayetleri yonetim siirecinin olustugu asamalar asagida belirtilmistir

(Demiray, 2010:61-62);

<N X X

Miisteri sikayetlerinin siniflandirilmasi,
Sikayetlerin analiz edilmesi ve raporlanmasi,
Sikayeti yonetim siirecine katmak,

Sikayet siirecinin devamini saglamak.

Miisteri Sikdyetlerinin siniflandirilmasi: Sikayet yonetiminin ilk basamagini

olusturmaktadir. Miisteri sikayetlerinin siniflandirma;

v
v

Bireysel sikayetler,
Mal ve ya hizmet den kaynaklanan sikayetler,
Is gorenlerin sergiledikleri hal ve hareketten dolay1 gelen sikayetler

olarak yapilabilir.

Sikadyetlerin analiz edilmesi ve raporlanmasi: Sikayetleri siniflandirdiktan sonra

diger asama, sikdyetlerin analiz edilmesidir. Miisterilerin neden sikayette bulunduklarinin

sebepleri arastirilir, sorunlar tespit edilir ve ¢6zliim yollar1 arastirilir. Nihai agamada ise

elde edilen veriler rapor halinde hazirlanir.


http://www.plusvalue.net/yayinlarimiz/Musteri_Memnuniyeti_Sikayetlerden_Sikayet_Etmeyin/
http://www.plusvalue.net/yayinlarimiz/Musteri_Memnuniyeti_Sikayetlerden_Sikayet_Etmeyin/
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Sikdyetleri yénetim siirecine katmak: Isletmeye/firmaya gelen miisteri
sikayetlerinin yonetim siirecine eklenmesidir. Yonetim asamasina ilave edilen sikayetler
isletmenin miisterilerin iyi derecede tanimasina, miisteri ile iletisimi gii¢lendirmesine,
iirtin ve hizmetlerin iyilestirilmesi gibi durumlar i¢in firsat elde edilir.

Sikayet siirecinin devamini saglamak: Sikayet silirecinin nasil islediginin
firmanin biitiin ¢alisanlar1 tarafindan anlasilmis olmasi gerekir. Miisteriler bu sistemi
kolaylikla kullanabilmelidir. Sikayette bulunmak isteyen miisteri, ilk yer olarak isletmeyi
muhatap olarak se¢melidir. Uygulanan sikayet yonetimi diizgiin bir sekilde
gelistirilebilirse, firma hakkinda olusabilecek olan agizdan agiza kotii reklam da

engellenmis olacaktir.

2.11.1. Sikayet Yaratabilecek Durumlarin Belirlenmesi

Isletmelerin her zaman kusursuz iiriin ya da hizmet iiretmesi gergekci
goziikmemektedir. Isletmelerin faaliyetleri devam ettik¢e problemlerle karsilasmasi her
zaman olmaktadir. Bu durumda isletmelerin, olusan problemlerin sebeplerini ve ortaya
¢ikan bu sorunlari nasil ¢ozeceklerini bilmeleri gerekmektedir.

Isletmelerin {istiin hizmet sunabilmeleri i¢in, ilk olarak ortaya ¢ikan sorunun ne
oldugunu ve isletme personellerinin bu sorunlari tek basina tespit etme imkani olmadigini
bilmeleri gerekmektedir. Sekil 9°da isletmelerin cevap verme siirecine bagl olarak

misterilerin muhtemel davraniglarinin neler oldugu gosterilmistir (Barlow ve Moller,

2009:73-74).

Uriin/hizmette herhangi bir hata
yok.

Eger misteri bu konuda konusursa.
sansimz vardir. Tesekkiir edin.

| 1
Uriin/hizmette hata varsa.

Isletmenin Davranisi:
Miisterivi Kutlamak

Miister:i bu konuda herhangi bir
tepki vermiyorsa.

Isletmenin Davranisi: Sorular
sorarak miisteriyi sikayet etmeye

cesaretlendirmek.
E

Uriin/hizmette herhangi bir hata

yvok.

Muisteri sikayet ederse ona yardim
etme sans1 var.

Isletmenin Davranisi: Tesekkiir

ederek miisteriyi egitmek.
2 |

Uriin/hizmette hata varsa.
Miisterti memnuniyetsizligini
isletmeye bildirivorsa.

isletmenin davranmisi: Miisteriye

tesekkiir ederek hatanin
E

diizeltilmesini saglamalk.

Kaynak: Barlow ve Moller, 2009:74
Sekil 12: isletmenin Cevap Verme Siirecine Baglh Olarak Miisterilerin Muhtemel

Davranislari
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Birinci boliimde yer alan isletmelerin durumlarinin iyi oldugu sdylenebilmektedir.
Isletme agisindan bir problem olmadiginin gdstergesidir; miisterinin sikdyet eyleminde
bulunmadigini ya da isletmeyi 6verek her seyin yolunda oldugunu belirtmektedir. Bu
durumda, miisteri herhangi bir sikayette bulunmadigindan misterilerinin memnuniyet
yiizdesini 6grenmek zordur.

Ikinci boliimdeki durum; miisteriye sakin ve kibar sekilde yaklasmay:
gerektirmektedir. Bazen miisteriler, isletmenin sug¢unun olmadig1 bazi konulardan 6tiirti
isletmeyi sorumlu olarak ilan edebilmektedir.

Ucgiincii béliimde; isletmelerin zararina olabilecek bir durumdur. Sikdyet etmeyen
miisteriler bu bolimde bulunmaktadir. Miisteriler memnuniyetsizliklerini dile
getirmiyorsa ve isletme miisteriden herhangi bir olumsuzluk olmadigina dair geri bildirim
almiyorsa tiim faaliyetlerinin sorunsuz oldugunu kabul ediyorsa, {igiincii boliimde yer
alan miisterileri kabul etmiyor olarak ifade edilmektedir.

Dordiincii  boliimde; miisterilerin - sikayetlerini firmaya ilettigi durumdur.
Miisterilerle en yakin baglantinin kuruldugu zaman sikayette bulunma davranisini
gergeklestirdigi andir. Miisteriden daimi iyilestirmenin yapilmasi i¢in gerekli olan en
fazla bilginin elde edilebilecegi andir. Isletmeler sikayeti ¢dzebilir, miisterilerin
sorumlulugunu iistlenir, dostga ve kibarca iligski kurarlarsa, misteriler isletmeye ikinci bir

sans taniyabilirler (Barlow ve Moller, 2009:78).

Kanun’a gore ortaya ¢ikabilecek bazi durumlarin nasil ¢oziilecegine iliskin
maddeler asagida yer almaktadir. Bunlar (Taskin, 2005:233):

Ayiplt Mal ve Hizmet. Miisterinin almis oldugu {riintin ayipli ¢ikmasi halinde
teslim tarihinden itibaren 15 giin igerisinde saticiyla irtibata gegerek degistirme, ticretsiz
onarimi, bedelinin iadesi gibi taleplerde bulunabilir.

Taksitli Sanslar: Miisteri taksitli satislarin sonucunda olusan borglarmin bir
kismini ya da tamamin1 vade tarthinden 6nce 6deme hakkina sahiptir. Bu durumda satici,
faiz indiriminde bulunmakla yiikiimliidiir.

Kampanyali Sanglar: fiyat, nitelik ve miktarin s6zlesmeye aykir1 davranilmasi
halinde ya da teslimatin zamaninda yapilmamasi1 durumun, satici, temsilci, bayii, imalatg1

acente, ithalate, tiretici hep birlikte ve zincirleme sorumludur.
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Kapidan Sang: Alic1 7 giin igerisinde Uriinii herhangi bir gerekce olmaksizin iade
etme hakkina sahiptir, satici ise 10 giin igerisinde borgla ilgili belgeleri ve mevcut bedeli
tekrar vermelidir.

Miisteri Kredisi: Banka ve benzeri finans firmalar1 miisteriye sozlesme vermekle
yikiimliidiir.

Indirimli Satiglar: Uriiniin alis ve maliyet fiyat: ile indirimli fiyat: etiket iizerinde
gosterilmesi gereklidir.

Garanti Belgesi: Bakanlikga belirlenen sanayi triinlerinin garanti belgesi ile
satilmasi zorunludur. Garanti siiresi iiriiniin teslim alinmasi ile ve en az 1 yildir. Garanti
stiresi i¢erinde iiriinde olusan aksilikler nedeniyle iirliniin kullanillamamasi durumunda
miisteri iirlinlin yenisiyle degistirilmesini isteyebilir.

Tanitma ve Kullanma Kilavuzu: Bakanlik tarafindan belirlenen, yerli ve ithal
mallarin onarimi, bakimi ve kullanimi Tiirk¢e tanitim kilavuzu igerecek sekilde Satisa
sunulmalidir.

Servis Hizmetleri: Imalatc1 ve ithalatcilar malin bakanlik tarafindan belirlenen
omri siiresince onarim, bakim ve servis hizmetleri ile ilgilenecek yiiriitecek merkezler
olusturma ve yeterli teknik eleman kadrosu ve yedek parca stokunu bulundurmakla
yiikiimlidiir.

Yasalarin teminati altinda tatminsiz miisterilere sunulmasi gereken ¢oziimler
yukarida verilmistir. Bununla birlikte, bu ¢oziimlerin isletmeler agisindan rekabetci
istiinliik saglayamayacagi da ortaya konulmustur. Rekabetci {istiinliik, bir igletmenin
rakipleri karsisinda gelistirdigi benzersiz konum olarak ifade edilmistir. Isletmelerin
rakipleri karsisinda benzersiz bir konuma gelebilmesi diger bir ifadeyle, rekabet stratejisi

yaratmast i¢in farkl: stratejilerle sikayetleri ¢ozmesi gerekmektedir.

2.11.2. Miisteri Sikayetlerinin Coziimii

Miisteri sikayetlerini ¢ozme asamasina gecmeden Once, isletme calisanlariin
veya yoneticilerinin karsilastiklar1 sikayetler karsisinda nasil hareket etmeleri gerektigini
aciklamak yararl olacaktir.

Bedoyere (1995)‘e gore; ortaya ¢ikan sorunlarin etkili bir sekilde ¢oziilebilmesi
i¢in isletme yoneticilerinin ve personellerinin yapmasi gerekenler; sorunun dinlenmesi,

sorunun arastirilmasi, amaglarin saptanmasi, destekleme ve izleme seklinde olmaktadir

(Bedoyere, 1995:23).
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» Dinleme: Yonetici problemi analiz edebilmek i¢in sorunu olan Kkisiyi
dinleyerek empati kurmalidir.

» Arastirma: YoOnetici ile arasinda problem olan kisi problemin asil sebebini
anlamali ve sorunu ¢ozmek i¢in degistirilmesi gereken seyin ne oldugunu
belirlemek iizere sorun analiz edilmelidir.

> Amag saptama: Olgiilebilir ve somut olan amaglar belirlenmelidir.

> Izleme: sorunun ¢oziiliip ¢oziilmedigi ve amagclara ulasilip ulasilmadigin

anlamal1 ve siirecin isleyisi dikkatle izlenmelidir.

Miisteri sikayetlerinin ¢oziimii, firmanin miisteri ihtiyaglarmi karsilamak i¢in
iretim evresinde, hizmet seklinde ve pazara odaklanmada, misterilerin firmaya
sunduklar1 hizli ve ticretsiz geri bildirimler olarak dikkate aldiklar1 sikayetlerden meydan
getirdikleri ‘Armagan Formiilasyonu’’ ile incelenecektir (Barlow ve Moller, 2009:145-157):

Sikdyet icin tesekkiir edilmesi: Firmalarin, sozlii ve yazili olarak gelen
sikdyetlerin tamami i¢in miisterilerine sikayetlerini firmaya iletmelerinden dolay:
tesekkiir ettigini bildirmelidir. Isletme hakkinda ¢ok &nemli bilgiler sdyleyecek olan
miisteri ile pozitif bir ortamin olusturulmasi igin miisteriye tesekkiir etmek onem arz
etmektedir.

Geri bildirimin nicin degerli oldugunun agiklanmast. Tesekkiir etme eylemi,
sikdyetin firma agisinda nig¢in degerli oldugunun sdylenmesi ile desteklenmelidir.
Ornegin; “Tesekkiir ederim. Bunu bana sdylemeniz iyi oldu, ¢iinkii bu durum bize
kalitemizi gelistirme imkan1 veriyor.”

Hata igin éziir dilenmeli: Sikayet davranisinda bulunan miisteri kendisine igten
bir sekilde oziir dilendigini hissederse, yeni bir sorunla karsilastiginda firmayi
degistirmesi engellenmis olur. Yapilan arastirmalar Oziir dilenen misteriler,
karsilastiklar1 problem ne ise 6ziir kelimesini duyduklari anda sorunun abartilacak
derecede onemli olmadigini diisiindiiklerini dile getirmektedirler. Somut bir ifade
igerdiginden dolayr “’Oziir Dilerim’” ifadesi biitiin siradan sdzlerden daha etkili
olmaktadir.

Sorunun ¢oziimii icin derhal bir seyler yapilacagina soz verilmesi: Miisteriye
sorunun ¢ézliimii i¢in bir seyler yapilacagina séz verilmelidir. Bu konuda siire¢ iki yonde

gerceklestirilir. Bunlar duygusal ve maddesel diizeltmelerdir. Duygusal yon, miisterinin
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memnuniyetsizlik yaratan durumlara daha iliml1 yaklagmasini saglamaktir. Maddesel yon
ise sorunu diizeltebilecek bir seyler yapmaktir.

Gerekli bilgilerin ogrenilmesi. Miisteriye problemi ile ilgili gerekli tiim bilgiler
sorulmalidir. Misterinin sonunu net bir sekilde anlasilana kadar gerekli bilgiler
misteriden saglanmalidir. Sadece sorun ile ilgili degil, miisterinin yasadig1 tatminsizlik
sonrasinda ne yapilmasi gerektigine dair istedikleri de bilgi olarak alinmalidir.

Hatanin hemen diizeltilmesi: Misteriler sikayetlerinin ivedilikle giderilmesini
arzu ederler. Isletmelerde miisteri sorunlarma hizli, etkili ve sonucundan miisterinin de
tatmin olacagi sekilde ¢Oziim iiretirlerse, miisterilerin de algisi isletmeye karst olumlu
yonde gelisim gosterecektir.

Miisterinin tatmin olup olmadiginin kontrol edilmesi: Isletmeler e-mail, telefon
veya yliz ylize goriismeler ile miisterilerini takip etmeli ve memnun olup olmadiklarini
sormalidirlar. Ayni sorunun tekrarlanmamasi i¢in neler yapildigi anlatilarak miisterinin
memnun olmasi saglanmalidir. Bazen sorunlarin ¢oziimii ¢ok fazla kaynak kullanimi
gerektirebilir. Boyle durumlarda miisteri durumdan haberdar edilerek sorunun ¢éziimii
icin ¢alisildig1 miisteriye bildirilmelidir. Sikayet takibiyle miisteriyle kurulan her iletigim
bir pazarlama etkinligidir.

Gelecekte olabilecek hatalarin énlenmesi: Miisteri sikayetleri yonetilmeye
baslanarak gelecekte olusabilecek aym tiirden hatalarin oniine gegilmis olur. Sikayetler
isletme siireclerine ilave edilerek sistemin 1iyilestirilmesi i¢in bir ara¢ olarak
kullanilabilirler.

Miisterilerin sikayetlerini isletmelere ifade etmelerinin ana nedeni; sikayet etme
davraniginin  sonucunda soruna bir ¢oziim bulunabilecegine olan inanglaridir.
Miisterilerin yasadiklart mutsuzluk ile sikayetlerini s6yleme kararlarini birbirinden ayirt
etmek gerekmektedir. Miisteri olduk¢ca mutsuz oldugu halde tek bir sikayet etme
davranisinda bulunmaya bilir; fakat ufak bir problemle karsilastifinda, sorununa isletme
tarafindan ¢6ziim getirilebilecegine inaniyorsa sikdyetlerini isletmeye iletebilmektedir.
Isletmeler, miisteri mutsuzlugu ile sikdyette bulunma davranisini bir araya getirmek igin
farklt yontemler kullanabilmektedir. Bu yontemleri asagidaki sekilde ifade etmek
miimkiindiir (Kése, 2007: 48-53):

» Caligsanlarin sikdyetleri dinlemede istekli olacak sekilde egitim verilmesi.

» Sirket ici sikdyet mekanizmasinin degerlendirmesinin yapilmasi: Firmalar,

so0z verdikleri vaatleri incelemeli, miisteri sikayetlerine ne derecede agik
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olduklarin1 tespit etmeli ve miisteriler ile birebir baglanti kuran boliimlerini
tekrar gozden gecirmelidirler.

Sikdyetleri duymak istediginiz gercegini herkes tarafindan bilinmesinin
saglanmasi: Firmalar, miisterileri ile iletisim halinde olmak istediklerini
gosteren reklam, brosiir, magaza ici afigle ilan edebilirler.

Miisteri bilgi formlarimin kolayca kullanilmasinin saglanmasi: Bu
formlarin  kolaylikla anlagilabilmesi saglanmalidir. Bilgi formlarinin
doldurulmasi kolay olmalidir. Misterilerin eklemek isteyecekleri genel
goriisleri i¢in yeterince yer ayrilmalidir.

Dinleme merkezleri olusturulmasi: Yiz yiize sikayet etmekten kaginan
miisterilerin firma ile iletisimlerini saglamak igin miisteri bilgi ya da destek
hatlar1 da kurulabilir.

Miisteri sikdyetlerini yakalamak icin personel bilgi formlarinin
hazirlanmast. Calisanlara basili formlar verilmelidir. Bu sekilde miisterinin
kendilerine  sOylediklerinin  kaydin1  tutabilirler. Bu uygulamanin
kullanilmayla miisteriler, sikayet ile ilgili firmanin ne kadar ciddi oldugunu
hissedeceklerdir.

Miisterilerin sikdyetlerini éozel olarak dile getirmelerine izin verilmesi:
Sikayet eden miisterinin telefon numarasi firmada mevcutsa kendisi aranmali
ve sikayeti hakkinda daha fazla bilgi elde edilmelidir. Bu sekilde, sikayetlerin
ciddi bir sekilde incelenecegi pekistirilecek ve miisteri ile isletme arasindaki
iliski kuvvetlenecektir.

Swrdas miisterilerin edinilmesi: Isletme, sadik olan miisterilerinden birkag
tanesini se¢ip sik sik iletisim kurarak isletmenin mevcut durumunun
degerlendirilmesi istenmeli ve bu sadik miisterilerinin varsa sikayetlerinin ne
oldugunu 6grenmek icin ¢aba gosterilmelidir.

Deger ve kaliteye iligkin olgiimlerin yapilmast. Miisterilerin elde tutulmasi
acisindan deger ve kalite 6l¢timleri, daha saglam gdsterge olabilir.
Miisterilerle her zaman iliski icinde olmak: Firmalar, isletmenin {irtinlerini
kullanan miisterilerinin isletmeye ulagmalarin1 saglayacak uygulamalar

olusturmalidir.
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2.12. Miisteri E-Sikdyet Kavrami ve E-MIY

Bilgi teknolojileri ve iletisim teknolojilerinde meydan gelen yeni gelismeler,
sosyal iletisimin lideri olarak bilinen interneti 6n plana ¢ikarmustir. Internetin giiniimiizde
hayatimizin en Onemli bir pargasi haline gelmesinin yami sira, bulundugu her seyi
degistirmekte ve her alanda etkili olmaktadir. Internetin var olusu miisterilerin her tiirlii
bilgi akisini saglamasinin yaninda miisterinin sikayetlerini dile getirmede de etkisini
gostermistir (Unver, 2010: 99-101).

Internet teknolojisinin hizla ilerlemesiyle birlikte insanlarm sosyal aglari
kullanmas1 yaygimlagmistir. Bu sebeple, elektronik sikayetlerin de geleneksel sikayet
kanallarinm yerini almas1 dogal olarak miimkiin olmustur. Internette sikAyetin daha hizl
paylasilmasi ve daha genis kitleye ulasmasi bu sikayet kanalinin kullanimini ciddi 6l¢iide
arttrmustir.  E-gikayetler amag, zaman, maliyet ve kullanim agisindan normal
sikayetlerden farkliliklar gostermistir. Bu farkliliklar amag, zaman, maliyet ve kullanim
acisindan olmak tizere ele alinmigtir (ibragimova,.2016:27)

Amacg Yoniinden Farkliliklar; Sikayetlerini isletmeye veya liciincii kisi/kisilere
bildiren misteriler yasadiklar1 sorunun ¢6ziilmesini veya zararin tazmin edilmesini
amagclamaktadirlar. E-sikayetlerde ise bu amacin daha c¢ok intikam alma istegi, diger
insanlar1 uyarma istegi, duygular1 paylagsma istegi ve hizli tazmin i¢in tehdit oldugu
goriilmektedir.

Zaman Acisindan Farklhihiklar; Bazi isletmelerde ¢esitli sebeplerden dolay1
sikdyet yonetim siireci yavas islemektedir ve iiglincii kisi/kisilere bagvuru zaman alici
oldugundan miisteriler daha kolay ve hizli olan sikayet sitelerine basvuru yolunu tercih
etmektedirler. Ayn1 zamanda bu sitelerde paylasilan sikayetler isletmelerin misteriye
daha hizli ulasmasini saglamaktadir.

Maliyet A¢isindan Farkhliklar; Isletmelere veya iiciincii kisilere basvurularin
miisteriye belirli bir maliyeti vardir. Yasal yollara bagvurma gibi bazi durumlarda bu
maliyetler ¢cok yiiksek olabilmektedir. E-sikayetlerin bu kanallardan farki ise {icretsiz
olmas1 ve herhangi bir maliyet gerektirmemesidir.

Kullamim Acgisindan Farkliliklar; Isletmelere ve iigiincii kisilere miiracaat uzun
bir siire¢ gerektirmektedir. Bu siire¢le ugrasmak istemeyen miisteriler daha ¢ok e-
sikayette bulunma egilimindedirler. Sikayet sitelerinin kullanim kolayligi bu sikayet

kanalina bagvuru sayisini artirmaktadir.
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Internetin gelismesiyle birlikte miisterilerin yasadiklar: olumsuz deneyimleri dile
getirebilecegi yeni bir gsikayet etme araci olurken, isletmeler agisindan ise yeni bir sikayet
alma arac1 olusmustur. Miisteriler interneti kullanarak sikayetlerini kolay bir sekilde dile
getirmeye baslamislardir. Ote yandan, isletmelerin énemli kismi da internet diinyasinda
miisteri sikayetlerine basit ve kolay bir sekilde erismislerdir. Isletmeler internette yer alan
sosyal medya ve sikayet siteleri aracilig1 ile miisteri sikayetlerine en kisa siirede ulasarak

yapilan bu sikayetlere kolayca cevap verebilme olanagina kavusmuslardir. (Argan,
2014:52).
E-CRM (Electronic Customer Relationship Management) ya da E-MiY(

Elektronik Miisteri Iliskileri Y6netimi) internete erisim araglarinin ¢ogalmasi neticesinde
artan miisteri gereksinimlerini, isteklerini ve miisteri beklentilerini karsilamak amaciyla
isletmelerin, Miisteri Iliskileri Y&netimi’ni internet ortaminda etkilesimli ve gergek
zamanlt olarak dinamik bir bi¢imde gerceklestirme faaliyetleri olarak
tanimlanabilmektedir (Aylan vd.,2016:57).

E-sikayet siteleri ve forumlari, miisterilerin yazarak dile getirdigi sikayetlerini
firmaya iletmelerine ve firmanin da bu sikayetlere cevap verme imkani saglayan siteler
veya forumlardir. Bu site ya da forumlarda dile getirilen sikayetler, diger kullanicilar
tarafindan okunarak, miisterilerin yeni iiriin alimlarinda 6nce ayni {iriinii kullananlarin
karsilastiklar1 olumsuzluk durumlarini ve firmalarin sorunu ¢d6zeme durumlarini goriip
satin alip ya da almama islevi yerine getirmektedir. Firmalar bu siteleri veya forumlari
inceleyerek kendilerine yonelik gergeklestirilen sikayetleri yazan miisteriyle iletigim
kurarak miisterinin sikayetini ¢ozmektedirler. (Argan, 2014:53).

Tiirkiye’de miisteriler tarafindan kullanilan ve en cok bilinen sikayet sitesi
www.sikayetvar.com’dur. Her giin binlerce sikayetin dile getirildigi sitenin yaklasik 1.5
milyon iiyesi, yaklasik 1 ayda 2 milyon farkli ziyaretci ve yaklagik aylik 38 milyon sayfa
goriintliilemesi bulunmaktadir.

Sikayetvar.com,

» Miisterilerin firmalar yonelik sikayetlerine ¢oziim aramak istedigi,

> Site ziyaretcilerinin satin alim dncesi referans sitesi olarak dikkate aldig1 ve

isletmeler hakkinda karara vardigi,

> Isletmelerin kaybolan miisterilerini geri kazanmak ve marka imajin1 korumak

i¢in sikayetlere ¢6ziim sundugu,

» Guvenilir ve tarafsiz bir site olan,
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» Misteri ile marka arasinda arac1 gorevi listlenen,
» Tiirkiye’nin ilk kurulmus ve en biiyiik sikayet platformudur.

( https://www.sikayetvar.com/hakkimizda) Ers.Tar: 05.04.2017

www.sikayetvar.com sitesi 2001 yilinda kurulmus ve asil amaci; bir iirlinii satin
alan bireylerin memnuniyetsizliklerini gosterme ve bunlarin ¢6ziime kavusturulmasi
tizerine kurulmustur. Sikdyetvar.com sitesine her giin yaklasik 2500 sikdyet yazilmakta
ve glnliik yaklasik 75.000 kisi siteyi ziyaret etmektedir. Bu site farkli sektorleri
siiflandirarak, sikdyette bulunulan isletmenin adini, basar1 siralamasi, sikayet sinifini,
cevaplanan gikayeti, tesekkiir ve toplam sikayet sayisi yer almaktadir. Diinyanin ilk ve en
biiyiik sikayet platformu olan Sikayetvar.com Istanbul, Ankara ve Sivas illerinde buluna

ofislerinde tiim Tiirkiye’ye hizmet etmektedir (Argan, 2014: 53).

v Sikayetvar.com sitesinde 1500 iizerinde marka yer almaktadir

v Bankacilik, otomotiv, GSM ve beyaz esya sektorlerinin tiim markalari

v' Medya, iletisim, sigorta sektorlerinde faaliyet gosteren firmalarin ve e-ticaret
sitelerinin neredeyse tamami

v" Diger sektorlerde faaliyet gosterip Tiirkiye ekonomisine yon veren firmalarin

biiylik cogunlugu Sikayetvar’in kurumsal iiyeleri arasinda yer aliyor.

( https://www.sikayetvar.com/hakkimizda) Ers.Tar: 05.04.2017

Miisteriler iiriin ya da hizmet satin alimina karar vermeden 6nce Sikayetvar.com
sitesine bagvurmaktadir.  Sikdyetvar.com miisterilerin davraniglarimi ve marka
secimlerini etkileyen Onemli bir referans sitesi olarak adlandirilmaktadir. Aylik 2
milyondan fazla farkli kisi; satin alma davranis1 gostermeden Once bu siteyi ziyaret
etmekte ve miisteri sikayetlerini, isletme cevaplarini, isletmelere yonelik tesekkiir
mesajlarin1 okuyarak isletmeler hakkinda karar vermektedir. Siteyi ziyaret edenlerin
sikayetleri ve isletme cevaplarini okuduktan sonra % 45’i mal ya da hizmeti satin alma
eyleminde bulunmamakta, %22’si ise satin almaya karar vermektedir

Sikayetlerden ve rakip analizlerinden meydana gelen Sikayetvar.com analizleri;
kurum ve isletmeler hakkindaki yapilan sikayet sayisina, sikayetlere verilen cevaplanma
oranina ve ne kadar siirede cevaplandigina, sikdyet yonetim siirecinde miisteri tatminine

ve sikdyet konularina dair bilgiler sunmaktadir. Isletmelerin sikdyet yonetimindeki
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basarilarin1 gosteren Sikayetvar.com analizlerine, bazi kamu kurumlari tarafindan da

siklikla bagvurulmaktadir ( https://www.sikayetvar.com/hakkimizda) Ers.Tar: 05.04.2017.

Miisteriyi Sikdyetvar.com’a Ceken Nedenler:

v

v

v

Hak Arayisinda Kolaylik: Sikayetvar.com; sikayetlerin kisa ve kolay yoldan,
ticretsiz olarak isletmelere duyurulabildigi bir platformdur.

Harekete Gegirici Nitelik: Aylik 2 milyon farkli ziyaretcisi olan bir sikayet
platformunda miisterilerin isletmelere yonelik verilen memnuniyet puanlari
ve tesekkiir mesajlart firmalar sikayetleri ¢ozmeye odaklanmasini sagliyor.
Miisteri Referans Sitesi: Bir giinde 2.500 sikayet dile getirilen ve gergek
miisteri deneyimlerinde meydana gelen Sikayetvar.com, mal ve hizmetlerle

ilgili fikir edinmek i¢in giivenilir ve dogru bir kaynaktir.

Sikayetvar.com igletmelere neler saglar?

v

Sikdyetvar analizleri sayesinde isletmelerin sikdyet yoOnetimindeki
basarilarin1  gorebilmelerini ve bu dogrultuda dogru stratejiler
belirleyebilmelerini olanak saglar.

Geri bildirim mekanizmas:1 sayesinde mal ya da hizmetlerde olusan
olumsuzluklart gosteren sikayetler, igletmelerin dogru noktalara odaklanarak
¢ozlim iliretmeyi saglar.

Sikayetvar.com’da ¢6zliime kavusturulan sikayetler, miisterilerde giiven
duygusu saglamaktadir.

Sikayetvar.com; isletmelerin, miisterinin davraniglariyla ilgili fikir sahibi

edinmelerine imkéan saglamaktadir.
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YENi SiKAYETIN
SISTEME
ULASMASI

¢6z0m
ASAMASI
SIKAYETIN
YAYINLANMASI

SMS iLE KiSi
DOGRULAMA
SIKAYET
FILTRELEME

iGERIK
SON KONTROL FILTRELEME

Kaynak: www.sikayetvar.com

Sekil 13: www.sikayetvar.com Sitesinin Sikdyet Yayimlama Siireci

Siteye gelen yeni bir sikdyet bu siire¢ dahilinde degerlendirilmektedir. Siireg

adimlar1 asagida agiklanacaktir (www.sikayetvar.com). Ers. Tar:05.04.2017.

Sms ile Kisi Dogrulamast. Siteye yeni bir sikayet gelmesi durumunda ilk olarak
sms dogrulamasi yapilir. Kisilerin sahte bilgileri ile sikdyet yazmasi ihtimaline karsi
sistem sikayet yazanlara dogrulama kodu olan bir kisa mesaj gondererek gercek olmayan
kisileri saptamaya calisir.

Sikadyet Filtreleme: Sikayet mektubunun islem siirecine dahil edilebilmesi i¢in
sikayetin ilgilendiren konunun iiriin veya hizmet aligverisinden ortay ¢ikan ve herhangi
bir sonug elde edilemeyen sorunlardan meydana gelmelidir. Bu sartlar1 tasimayan
sikayetler bu asamada filtrelenir.

I¢cerik Filtreleme: Hem sikayette buluna kisiyi korumak hem de kurum ya da
firmanin itibarinin haksiz yere zedelenmesini engellemek i¢in yapilan sikayet hukuke¢u
talimatlar dikkate alinarak c¢alisan redaktorlere iletilir. Bu birim yapilan sikayetin ticaret
ve rekabet hukukuna, marka haklarina aykirt olup olmadigin1 kontrol eder. Ayrica
muhtemel anlam karigikliklarini ortadan kaldirmak i¢in yazim yanlislarin1 kontrol eder,

eger varsa sug teskil eden sozleri ¢ikararak sikayeti yayimlanmaya uygun duruma getirir.
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Son Kontrol: Sikayetin tekrar kontrol edilerek yaymlanmadan 6nce son kez
incelenir.

Sikdyetin Yayimlanmasi: 24 saati gegmeyecek sekilde bir dizi isleme tabi tutulan
sikdyet, hizl1 bir sekilde ¢6ziim iiretilebilmesi igin ilgili kurum ya da firmaya gonderilir.
Ve sikayet, sitede yayinlanarak binlerce takipgiye ulagmistir.

Coziim Asamast. Sikayet yukaridaki asamalardan gectikten sonra sikayetin
iletildigi kurum ya da firma, ¢6ziim sunmak i¢in ya sitede yaymlanmak iizere bir cevap

yazar, ya da sikayetin sahibi ile iletisim gecer.



UCUNCU BOLUM

3. MUSTERI SIKAYETLERINIiN iNCELENMESIi HAVAYOLU iSLETMELERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci; ulasim sektoriinde faaliyet gosteren havayolu ulagimini
tercih eden miisterilerin sikayetlerinin, isletmeler tarafindan sosyal medya kaynaklari
icerisinde bilgi kaynagi olarak dikkate aliip alinmadiginin tespit edilmesidir. Bu
calisma; ulagim sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerden hizmet alan misterilerin bu
isletmeleri hangi konularda sikayet ettiklerinin saptanmasi, bu isletmelerin hangi
konularda yetersiz kaldiklarinin tespit edilmesi agisindan 6nemli olmaktadir. Bununla
birlikte, isletmelerin bu sikayetlere cevap verme durumlarinin incelenmesi de ¢alismayi
farkli bir acidan 6nemli kilmaktadir.

Bu bilgiler dogrultusunda bu g¢alismada; ulasim sektoriinde faaliyet gosteren
havayolu isletmelerinden hizmet alan miisterilerin bu isletmeleri hangi konularda sikayet
ettikleri, bu isletmelerin hangi konularda yetersiz kaldiklari, isletmelerin bu sikayetlere
ne kadarlik oranda cevap verdigi ve sikayetlerin isletmelerden tarafindan nasil
degerlendirildigi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Ayrica miisterinin almis oldugu iiriin veya
hizmet sonucu ortaya ¢ikan olumsuz durumun sonucunda yapilan sikdyetine firma
tarafinda ¢oziim {retilememesi durumunda tiiketicinin korunmasina ydnelik neler

yapilabilecegi konusunda 6nerilerde bulunulmustur.

3.2. Arastirmanin Onemi

Glinlimiizde teknolojinin hizli ilerleyisi interneti ve internet lizerinde birgok islem
gerceklestirmeyi miimkiin kilmistir. Bilgi iletisim teknolojileri sayesinde gilinlimiiz
miisterileri daha bilgili ve bilingli olmustur. Internet sayesinde miisterilerin dzellikle
internet tizerinde bulunan ¢esitli sikayet ve forum sitelerine eriserek almayi diisiindiikleri
tirtin ya da hizmet hakkindaki bilgileri, memnuniyet ile sikayetleri bulabilecekleri sitelere
kolaylikla ulagsmalar1 ve buralarda inceleme yapmalar1 kolaylagsmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda havayolu ulasimini kullanacak olan miisteriler de benzer sekilde internet
tizerinden rezervasyon, bilet alim siireci ya da yolculuk esnasinda yasadiklari ile ilgili

yorumlardan yararlanabilecektir. Boylece, miisterilerin sikdyet, memnuniyet gibi
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yorumlarindan faydalanarak hangi isletmeyi tercih edeceklerine karar vereceklerdir. Bu
durumda internet havayolu isletmecileri i¢in firsat olabilecekken, ayn1 zamanda bir tehdit
durumunu da olusturmaktadir. Isletmeciler, pazarlamacilar ve yoneticiler de internet
kanaliyla miisterilere dogrudan ulastiklarindan 6nemli bir avantaj elde etmis olacaklardir.
Bu sebeple, isletmelerin miisteri sikayetlerine 6nem vermeleri, sikayetlere hizli bir
sekilde dogru yollardan cevap vermeleri hizmetlerdeki ve diger konulardaki aksakliklari
bu sikayetlerden yola c¢ikarak diizeltmeleri ve gelen sikayetleri degerli bilgi kaynagi
seklinde gorerek bu dogrultuda is siireglerini gdzden gecirmeleri gerekmektedir Bu
bilgiler dogrultusunda c¢alismada; sikayetlerin birer bilgi kaynagi olarak ele alinmasi
gerekliligi bilgi yonetimi baglaminda degerlendirilmekte, ilgili konulara iliskin literatiir
taramalarina yer verilecektir. Havayolu isletmelerine yonelik viral pazarlama yoluyla
yapilan sikayetler bu dogrultuda ele alinarak bunlarin isletmeler acisindan

degerlendirilme oranlar1 ortaya konulacaktir.

3.3. Arastirmanin Problemi, Kapsam ve Siirhiliklar:

Calismada; ulagim sektoriinde faaliyet gosteren havayolu ulagimimi kullanarak
seyahat eden miisterilerin havayolu firmalar1 ile ilgili sikayetlerinin belirlenmesi ele
aliacaktir. Giiniimiizde miisterilerin memnuniyeti ve tatmin olmasi konusu 6énemlidir.
Gilinlimiizde benimsenen pazarlama anlayis1; miisterilerin uzun vadeli elde tutulmasi ve
memnuniyeti konusunda gelisme gostermistir. Bu dogrultuda, isletmelerin de rekabet
edebilmek ve varliklarini devam ettirebilmek amaciyla miisterilerin istek, ihtiya¢ ve
beklentilerini  6grenmesi Onemli olmustur. Bu sebeple, isletmelerin miisterilerin
sikayetlerini onemsemesi ve dikkate almasi ile sikayetlerin ¢oziilmesi gerekliligi ortaya
¢ikmustir.

Miisteriler ise; giiniimiizde bilinglenmis ve artik bir iiriin satin alirken daha fazla
aragtirma, inceleme, memnuniyet, sorun ve sikayetlerini dile getirmeye baslamistir.
Bununla birlikte, miisteri cesitli sosyal medya kaynaklarin1 kullanarak sikayetlerini dile
getirmekte ve isletmelerin de bunlara ¢6ziim bulmasini beklemektedir. Bu cercevede
isletmelerin miisterilerin bu sikayetlerini 6nemli birer kaynak olarak degerlendirilip,
degerlendirilmediginin tespit edilmesi gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Bu bilgiler
dogrultusunda bu g¢alisma; havayolu ulasim sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerden
hizmet alan miisterilerin bu isletmeleri hangi konularda sikayet ettiklerini belirlemek, bu

isletmelerin hangi konularda yetersiz kaldiklarin1 saptamak agisindan 6nemli olmakla
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birlikte, isletmelerin bu sikayetlere cevap verme durumlarmin tespit edilmesi de
calismay1 farkli bir agidan 6nemli kilmaktadir.
Ancak, yapilacak olan calismanin bazi siirhiliklart da s6z konusudur. Bu
sinirliliklar asagida belirtilmistir:
1. Arastirma 6nemli ve herkes tarafindan bilinen bir internet sitesinde yer alan
sikayetler dikkate alinarak yapilacak ve bu sikayetler ile sinirlandirilacaktir.
2. Arastirmada ele alinan sikayetler belli bir siire ya da donemi kapsamaktadir.
Belli bir zaman dilimindeki sikayetler ele alinacagindan bu durum arastirmanin
siirini olugturmaktadir.
3. Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢alismalarin tamamen deneysellige

oturtulamamasindan kaynaklanan siirlilik, bu ¢alisma igin de gegerlidir.

3.4. Arastirmamin Yontem ve Teknikleri

Aragtirmada; hemen her konuda miisteri sikayetlerinin dile getirildigi bir platform
olan www.sikayetvar.com.tr sitesinde bulunan havayolu isletmelerini kullanan
miisterilerin bu site lizerinde yapmis olduklar1 miisteri sikayetleri tespit edilmis ve igerik
analizine tabi tutulmustur.

Igerik analizi sdzel, yazili ve diger materyallerin nesnel ve sistematik bir sekilde
incelenmesine olanak taniryan bilimsel bir yaklasimdir. Icerik analizi, eldeki yazil
metinlerin temel igeriklerinin ve i¢erdikleri mesajlarin 6zetlenmesi ve belirtilmesi islemi
olarak da ifade edilmektedir (Sert vd., 2012:4). Igerik analizi; hedefi saptama, kavramlar
izah etme, analiz birimlerini ortaya ¢ikarma, konu ile alakali verilerin yerini belirleme,
mantiksal bir yapry: ilerletme, kodlama kategorilerini belirleme, sayma, yorumlama ve
sonuclar1 yazma adimlarindan olusmaktadir (Biiyiikoztiirk vd. 2013:241).

Calismada; 1 Ocak 2016 ile 31 Aralik 2016 tarihleri arasinda 6 havayolu
isletmesine  (Pegasus, Thy, Onur Air, Atlasjet, Sunexpress, Anadolujet)
www.sikayetvar.com sitesinde dile getirilen 12349 sikayetin bulundugu belirlenmistir.
Buradaki sikayetler ¢esitli kategorilere ayrilarak sayilar1 ve yiizdeleri, yapilan Frekans
analizi sonucunda tespit edilmistir.

Bu tez ¢alismasinda asagidaki varsayimlardan yola ¢ikilarak hareket edilecektir.

1. Arastirma herkes tarafindan bilinen bir internet sitesi dikkate alinarak

yapilacaktir. Bu c¢er¢evede miisterilerin sosyo-kiiltiirel ve demografik

ozellikleri goz ard1 edilecektir.
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2. Bu aragtirmada ele alinan sikdyetler ve internet sitesindeki bilgilerin,

arastirilmak istenilen alan1 yansittigi1 varsayilacaktir.

3. Belirlenen internet sitesindeki goriisler ve bilgiler arastirma yapildig1 andaki

belirli bir tarih araligini kapsayacaktir.

Arastirmada kullanilan veriler; belirlenen internet sitesindeki bilgiler ve
misterilerin belirtmis oldugu olumlu-olumsuz goriislerinden elde edilmistir. Elde edilen
bu goriisler ele alinacak ve her biri siniflandirilarak degerlendirilecektir.

Amagc ve smirliliklarda da belirtildigi lizere; ulasim sektdriinde faaliyet gosteren
Havayolu ulasimini tercih eden miisterilerin sikayetlerinin, isletmeler tarafindan sosyal
medya kaynaklart igerisinde bilgi kaynagi olarak ele alinip alinmadig: incelenmistir. Elde
edilen verilerin genellemek istenecegi c¢alisma evreni; sikayetvar.com sitesinde
goriislerini ve sikayetlerini belirten miisterilerden olusacaktir. Arastirmanin yapilacagi
tarihler i¢inde goriislerini ve sikayetlerini belirten miisteriler ile sinirlandirilacaktir. Bu
bilgiler dogrultusunda; elde edilen veriler kendi icerisinde belirli ortak gruplar altinda
toplanmistir. Gerekli analizler yapilarak, miisterilerin genel olarak sikayetlerinin neler
oldugu tespit edilecek ve isletmeler tarafindan bu sikayetlerin nasil degerlendirildigi
ortaya konulacaktir. Ayrica, sikdyetler belirli siniflandirmalara tabii tutularak, genel
olarak sikayetlerin ve memnuniyetlerin neler oldugu tespit edilmeye calisilacaktir. Bu
dogrultuda, ulagim sektoriinde faaliyet gosteren Havayolu isletmelerine onerilerde de

bulunumustur.

3.5. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi ve Sonuclarinin

Yorumlanmasi

Miisteri sikayetlerinin yer aldig1 sikayet forum sitelerinde, havayolu isletmelerine
yonelik miisteri sikayetlerinin kullanimina iligkin 6nemli veriler yer almaktadir. Bu
aragtirmanin ¢alisma sahasi www.sikayetvar.com sitesinde yer alan 6 havayolu
isletmesine yonelik sikayetlerin degerlendirilmesidir. Bu 6 adet havayolu isletmesi
misteri tarafindan farkindaliklar1 ve marka imaji, marka degeri en yiiksek olanlarin
iginden segilmeye ¢alisilmistir. Bulgular ile ilgili bilgiler ise asagidaki sekilde verilmistir:

Tablo 4’de www.sikayetvar.com’da sozli gegen tarihler araliinda havayolu
kategorisinde bulunan 6 havayolu isletmelerine yoneltilmis sikayet sayisi

gosterilmektedir. lgili tarihler arasinda havayolu isletmelerine yonelik 12349 sikyetin
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oldugu ve 6 havayolu isletmeleri iginde en fazla sikdyet alandan en az sikdyet alan
isletmeye gore siralanmistir.

Sozi gegen tarihler araliginda Tablo 4’de yer alan havayolu isletmeleri ile ilgili
yanitlanmis sikayetler konularina ve cevaplanma oranlarina gére gosterilmistir.

Sikayetlerin konularina gore siniflandirmanin amaci; miisterilerin 6 havayolu
isletmesine yapmis oldugu sikayetlerin hangi konularda gerceklestiginin belirlenmesidir.

Belirtilen tarihlerde 6 havayolu isletmesine ait alinan sikayetler ve toplam
sikayetler icindeki oranlar incelendiginde;

Pegasus Havayolu isletmesine 5318 sikayet yapilmis ve toplam sikayetin
%43,06’1ik kismini olusturarak en ¢ok sikayet alan isletme olmustur. Pegasus Havayolu
isletmesini sirastyla 3404 sikayet alan THY takip ederek alinan sikayetin %27,56’1ik bir
orana sahiptir. Anadolu Jet 1245 sikayet almis ve alinan sikayetin %10,08’lik dilimini
olusturmaktadir. Onur Air firmas1 1135 sikayet alarak alinan sikayetlerin %9,19’luk
kismini, Sunexpress 806 sikayet alarak alinan toplam sikayetin %6,53’lik kismini
olustururken son olarak Atlas jet 441 sikadyet alip toplam sikayetin %3,57°1ik kismini

olusturarak son sirada yer almaktadir.

Tablo 4: Havayolu Isletmelerine Yonelik 01.01.2016 —31.12.2016 Tarihleri Arasi

Sikayet Sayisi
. . Frekans Yiizdelik
Havayolu Isletmeleri ) (%)
Pegasus 5318 43,06
Tiirk hava yollar 3404 27,56
Anadolu Jet 1245 10,08
Onur Air 1135 9,19
Sunexpres 806 6,53
Atlas Jet 441 3,57
Toplam 12349 100,00

Tablo 5’de sozii gegen tarihler araliginda Pegasus havayolu isletmesi ile ilgili
cevap verilmis sikayetler konularina ve cevaplanma oranlarina goére gosterilmistir.
Tabloda yer alan verilerle miisterilerin Pegasus havayolu isletmesine ait hangi konularda
sikayet ettiklerinin belirlenmesi amaglanmistir. Yapilan sikayetlerin yer hizmetleri, satis
stireci hizmetleri, ¢agr1 merkezi ve on-line hizmetler ile ugus hizmetleri olarak 4 ana
baslikta toplanarak siniflandirildigi gériilmektedir. Yapilan toplam 5318 sikayetin 93
tanesinin cevaplandirildigi goriilmektedir. Sikayetlerin cevaplanma oraninin ise; %1,75

seklinde oldugu tespit edilmektedir.
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2016 yilinda Tablo 5°de en ¢ok sikayet edilen alan ise; 2135 sikayet ile yer
hizmetleri bagligi altinda yer alan konulardan olmustur ve yapilan toplam sikayetin
%40,15’tinli olusturmaktadir. Daha sonra ¢agri merkezi ve ¢evrimici hizmetlere yonelik
yapilan 1631 sikayet toplam sikayetin %30,67 sin1 olustururken, satis siireci agamasinda
yapilan 1328 sikayet toplam sikayetin %24,97 ve ucgus hizmetleri alaninda
gerceklestirilen 224 sikayet ise toplam sikayetin %4,21’ini olusturdugu goriilmektedir.

Pegasus havayolu isletmesinin yer hizmetleri alaninda gelen 2135 sikdyetten
yalnizca 22 tanesine geri doniis saglamistir. Cevaplandirma orant %1,03, ¢agri merkezi
ve on-line hizmetler alaninda yapilan 1631 sikayetten 40 tanesini cevaplandirmistir.
Cevaplanan sikayet icerisindeki orani %2,45, satis siirecini kapsayan konularda yapilan
1328 sikayetin 31 tanesine geri doniis yapilarak cevaplandirma orani %2,33 olmustur.
Son olarak, ugus hizmetleri ile ilgili yapilan 224 sikdyetin ise hi¢ Dbirinin
cevaplandirilmadigi yapilan inceleme sonucunda tespit edilmistir.

Pegasus havayolu isletmesine ait 2016 yil1 sikayet verileri incelendiginde; en gok
sikayet yer hizmetleri baglig1 altindaki kategorilerde ger¢eklesmistir. Bu baglik altindaki
en ¢ok sikayet ise 618 sikayet ile Kayip ya da hasarh bagaj alaninda yapilan sikayetler
olusturmustur ve 618 sikayetten 16’sina cevap verilmis ve cevaplandirma orani %2,59
tur. Satis siireci alaninda ise en gok sikdyet Degisim/Iptal iicret iadesi alaninda 652
sikayetle gerceklestirilmis, 17 tanesine cevap verilmistir ve bu alandaki cevap verme
oranit ise %2,61 dir. Cagri merkezi ve online hizmetler alanin ise en ¢ok sikayetin
gerceklestigi Cagr1 merkezi sorun ¢ozme basligina ise 732 sikayet yapilmistir ve
%2,73’liik oranla 20 tanesi cevaplandirilmistir. Son olarak ucus hizmetleri baglhiginda
bulunan sikayet alanlarindan Ugus hizmetleri personel davranisi alanina gelen 75
sikdayet bulunsa da firma higbir sikayeti cevaplandirmamustir.

Bu bilgiler dikkate alindiginda; Pegasus havayolu isletmesine belirtilen tarihler
icerisinde yapilan 5318 sikayet oldugu ve bunlarin sadece 93 tanesine cevap verildigi ve
sadece %1,75 lik kisminin cevaplandirildigi goriilmektedir. Cevaplanmayan sikayet orani
ise %98,25’dir. Cevaplanmayan sikayet oraninin oldukga yiiksek oldugu belirlenmistir ve
bu durum, Pegasus havayolu isletmesi igin biiyiik kayiplara neden olmaktadir. Bununla
birlikte, isletmenin miisteri sikayetlerine gerekli 6nemi vermedigi gercegini géz Oniine
cikarmaktadir. Isletmenin mevcut miisterilerinin sikdyetlerine ¢dziimii {iretmemesi var
olan miisterilerin isletme ile iligkisini kesmesinin yan: sira potansiyel miisterilerin
isletmeye gelmesinin Oniinii de kesmis olacaktir. Miisteriler isletmeden hizmet almak
istediklerinde isletme hakkinda bilgi toplarken ilk olarak yakin g¢evrelerine veya o

hizmetten daha Once faydalanan kisilerin yasadiklar1 deneyimlerine basvurmaktadir.
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Memnun olmayan miisterilerin memnun olmus miisterilere gore ¢evresine daha ¢ok bilgi
verdigi bilinmektedir. Bu sebeple, havayolu isletmelerinden memnun olmayan miisteriler
isletmelerin daha sonraki miisterileri i¢in bir dezavantaj, potansiyel bir tehdit olarak
karsilarina ¢ikmaktadir.

Tablo 5: Pegasus Havayolu isletmesine Yonelik Sikayetlerin Konularina Gére Sikayet
Sayisi, Cevaplanan Sikayet Sayisi ve Orani

OCAK 2016-ARALIK 2016

Sikayet Konusu Sikayet Sayis1 | Cevaplanan Sikayet Sayisi Yiizdelik

(%)
Yer Hizmetleri
Bagaj Limiti Ve Ucretlendirme 100 1 1,00
Danigsma 6 0 0,00
Geciken/Yavag Check-in 69 0 0,00
Giivenlik 7 0 0,00
Kayip/Hasarli Bagaj ve Tazmin 618 16 2,59
Personel eksikligi ve Davranisi 313 2 0,64
Rétar-Iptal Bilgilendirme ve Tazmin 208 1 0,48
Servis 18 0 0,00
Sorun C6zme/Y 6nlendirme 181 1 0,55
Ucgus Iptal-Ugus rotar 615 1 0,16
Satis Siireci
Bilet Fiyat-satig-degisim-iptal 473 5 1,06
Degisim/Iptal Ucret Iadesi 652 17 2,61
Hediye mil-Puan 41 4 9,76
Kampanya/Promosyon 109 5 4,59
Reklam/Sms 7 0 0
Rezervasyon Islemleri 46 0 0
Cagri1 Merkezi Ve Online Hizmetler
Cagr1 Merkezi Bilgilendirme 183 7 3,83
Cagr1 Merkezi Erisim 240 1 0,42
Cagr1 Merkezi Personel Davranigt 61 1 1,64
Cagr1 Merke;i Sorun Cézme 732 20 2,73
Online Bilet Islemleri 331 8 2,42
Online Check-in Islemleri 42 2 4,76
Web Erisim-igerik 42 1 2,38
Ucus Hizmetleri
Ikram Kalite 6 0 0
Ikram Servis Hizmeti 40 0 0
Ikram Ucretler 17 0 0
Koku/Nem/Sicaklik 5 0 0
Miizik-TV-Yaym 1 0 0
Temizlik/Hijyen 10 0 0
Ugak Konfor 19 0 0
Ugus Giivenligi 35 0 0
Ucus hiz. Personel Davranist 75 0 0
Ugus hiz. Personel Eksikligi 16 0 0
TOPLAM 5318 93 1,75
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Tablo 6°da ifade edilen tarihler araliginda Tiirk Hava Yollar1 havayolu isletmesi
ile ilgili cevap verilmis sikayetler konularina ve cevaplanma oranlarina gore
gosterilmistir. Tabloda yer alan verilerle miisterilerin Tirk Hava Yollar1 havayolu
isletmesine ait hangi konularda sikayet ettiklerinin belirlenmesi amag¢lanmistir. Yapilan
sikayetlerin yer hizmetleri, satis siireci hizmetleri, cagrt merkezi ve on-line hizmetler ve
son olarak ugus hizmetleri olarak 4 ana bashkta toplanarak siniflandirildig:
gorilmektedir. Yapilan toplam 3404 sikayetin 59 tanesinin cevaplandirildigi
goriilmektedir. Sikayetlerin cevaplanma orani ise %1,73 seklindedir.

2016 yilinda Tablo 6’da en ¢ok sikdyet edilen alan ise 1277 sikayet ile yer
hizmetleri basligi altinda yer alan konulardan olmustur ve yapilan toplam sikayetin
%37,51’ini olusturmaktadir. Daha sonra 1080 sikdyet yapilan satig siireci asamasi ise
toplam sikayetin %31,72’sini, c¢agr1i merkezi ve on-line hizmetlere yonelik
gerceklestirilen 894 sikayet toplam sikayetin %26,26’sin1 olustururken ve son olarak ugus
hizmetleri alaninda gerceklestirilen 153 sikdyet ise toplam sikdyetin %4,49’ini
olusturdugu goriilmektedir.

Tirk Hava Yollart havayolu isletmesinin yer hizmetleri alaninda gelen 1277
sikayetten yalnizca 9 tanesine geri doniis saglamistir ve cevaplandirma orani %0,70°tir.
Satig siirecini kapsayan konularda yapilan 1080 sikayetin 26 tanesine cevap verilmis ve
%2,41°1 cevaplandirilmistir. Cagri merkezi ve on-line hizmetler alaninda yapilan 894
sikdyetten 24 tanesini cevaplandirmig ve bu alanda yapilan sikayetleri cevaplandirma
orani %2,68 ve son olaraktan ugus hizmetleri ile ilgili yapilan 153 sikayetin ise hi¢birinin
cevaplandirilmadigi goriilmektedir.

Tirk Hava Yollart havayolu isletmesine ait 2016 yili sikdyet verileri
incelendiginde en c¢ok sikayet aldig1 alanlar incelenecek olursa; ilk sirada yer hizmetleri
bashig: altindaki kategoriler gelmektedir. Bu baslik altindaki en ¢ok sikdyet ise 450
sikayet ile Kayilp ya da hasarh bagaj ve tazmin alaninda yapilan sikayetler
olusturmustur ve 450 sikdyetten 4 tanesine cevap verilmis ve cevaplandirma orani1 %0,89
tur. Satig siireci alaninda ise en cok sikdyet Degisim/Iptal iicret iadesi alaninda 444
sikayetle gerceklestirilmis, 11 tanesine cevap verilmistir ve bu alandaki cevap verme
orani ise %2,48’dir. Cagr1 merkezi ve on-line hizmetler alanin ise en ¢ok sikayetin
gerceklestigi Cagr1 merkezi sorun cozme bashigina ise 561 sikayet yapilmistir ve

%3,03’liik oranla 17 tanesi cevaplandirilmistir. Ve son olarak ucus hizmetleri basliginda
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bulunan sikayet alanlarindan Ug¢us hizmetleri personel davramis1 alanina gelen 53
sikayet bulunsa da firma higbir sikdyeti cevaplandirmamastir.

Bu bilgiler dikkate alindiginda Tiirk Hava Yollar1 havayolu isletmesine belirtilen
tarihler icerisinde yapilan 3404 sikayet oldugu ve bunlarin sadece 59 tanesine cevap
verildigi ve sadece %1,73’liik kisminin cevaplandirilmistir. Cevaplanmayan sikayet orani
Ise %98,27°dir. Cevaplanmayan sikayet orani1 goz ardi edilmeyecek kadar yiiksektir. Bu
sekilde sikayetlerin cevaplanma oraninin yiiksek olmasi marka bilinilirligi yiiksek olan
bir firma i¢in biiylik risk tagimaktadir. Bu durum firmanin sikdyette bulunan
miisterilerinin giivenini zedeleyecegi gibi firmadan ilk kez hizmet alma niyetinde olan
miisterilerin goziinde olumsuz bir imaj yaratmasi kaginilmazdir. Miisteriler firmadan
hizmet almak istediklerinde o isletme hakkinda bilgi toplarken ilk olarak yakin
cevrelerine veya o hizmetten daha once faydalanan kisilerin yasadiklar1 deneyimlerine

basvurmaktadir.
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Tablo 6: THY Havayolu isletmesine Yénelik Sikdyetlerin Konularina Gore Sikayet

Sayisi, Cevaplanan Sikayet Sayisi ve Orani

OCAK 2016-ARALIK 2016

Sikayet Konusu
oA Cevaplanan Yiizdelik

Sikdyet Sayist  giyavet Sayst (%)
Yer Hizmetleri
Bagaj Limiti Ve Ucretlendirme 23 1 4,35
Danigsma 3 0 0,00
Geciken/Yavas Check-in 74 0 0,00
Giivenlik 3 0 0,00
Kayip/Hasarli Bagaj ve Tazmin 450 4 0,89
Personel Eksikligi ve Davranisi 210 0 0,00
Roétar-Iptal Bilgilendirme ve Tazmin 96 1 1,04
Servis 10 1 10,00
Sorun C6zme/Y 6nlendirme 153 0 0,00
Ugus Iptal-Ugus rotar 255 2 0,78
Satis Siireci
Bilet Fiyat-satig-degisim-iptal 415 13 3,13
Degisim/Iptal Ucret ladesi 444 11 2,48
Hediye mil-Puan 104 1 0,96
Kampanya/Promosyon 63 1 1,59
Reklam/Sms 3 0 0,00
Rezervasyon Islemleri 51 0 0,00
Cagr1 Merkezi Ve Online Hizmetler
Cagr1 Merkezi Bilgilendirme 120 1 0,83
Cagr1 Merkezi Erisim 34 2 5,88
Cagr1 Merkezi Personel Davranisi 28 0 0,00
Cagr1 Merkezi Sorun Cézme 561 17 3,03
Online Bilet Islemleri 126 2 1,59
Online Check-in Islemleri 15 0 0,00
Web Erisim-igerik 10 2 20,00
Ucus Hizmetleri
Ikram Kalite 17 0 0
Ikram Servis Hizmeti 28 0 0
Ikram Ucretler 0 0
Koku/Nem/Sicaklik 0 0
Miizik-TV-Yaym 0 0
Temizlik/Hijyen 0 0
Ugak Konfor 19 0 0
Ugus Giivenligi 15 0 0
Ugus hiz. Personel Davranisi 53 0 0
Ugus hiz. Personel Eksikligi 8 0 0
TOPLAM 3404 59 1,73
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Tablo 7°de ifade edilen tarihler araliginda Anadolu Jet havayolu isletmesi ile ilgili
cevap verilmis sikdyetler konularina ve cevaplanma oranlarina gore gosterilmistir.
Tabloda yer alan verilerle misterilerin Anadolu Jet havayolu isletmesine ait hangi
konularda sikayet ettiklerinin belirlenmesi amaglanmistir. Yapilan sikayetlerin yer
hizmetleri, satis siireci hizmetleri, ¢cagri merkezi ve on-line hizmetler ve son olarak ugus
hizmetleri olarak 4 ana baslikta toplanarak simniflandirildigi goriilmektedir. Yapilan
toplam 1245 sikayetin 30 tanesinin cevaplandirildigi goriilmektedir. Sikayetlerin
cevaplanma orani ise %2,41 seklindedir.

Belirtilen tarihlerde Tablo 7°de en ¢ok sikayet edilen alan 524 sikayet ile yer
hizmetleri baslig1 altinda yer alan bagliklara yonelik gergeklestirilmis ve yapilan toplam
sikayetin %42,09’unu olusturmaktadir. Bu sikdyetleri sirasiyla 363 sikdyet yapilan satis
slireci agsamasi izlemis ve toplam sikayetin %29,15’ini olusturmustur. Cagr1 merkezi ve
online hizmetlere yonelik gergeklestirilen 297 sikayet ise toplam sikayetin %23,86’sin1
olusturarak {igiincii sirada yer almaktadir. Son olarak ucus hizmetleri alaninda
gerceklestirilen 61 sikayet ise toplam sikayetin %4,90 1 olusturdugu goriilmektedir.

Anadolu Jet havayolu isletmesinin yer hizmetleri alaninda gelen 524 sikayetten
yalnizca 8 tanesine geri doniis gerceklestirmistir ve bu sikayetleri cevaplandirma orani
%1,53 diir. Satis siirecini kapsayan konularda yapilan 363 sikayetin 11 tanesine cevap
verilmis ve %3,03’l cevaplandirilmistir. Cagr1 merkezi ve on-line hizmetler alaninda
yapilan 297 sikayetten 11 tanesini cevaplandirmis ve bu alanda yapilan sikayetleri
cevaplandirma orant %3,70°dir ve son olaraktan ucus hizmetleri ile ilgili yapilan 61
sikdyetin ise higbirine geri doniis yapilmadig1 goriilmektedir.

Anadolu Jet havayolu isletmesine ait 2016 y1l1 sikayet verilerine bakildiginda en
cok sikayet aldig1 alanlar incelenecek olursa; ilk sirada yer hizmetleri basligi altindaki
kategoriler gelmektedir. Bu baslik altindaki en ok sikdyet ise 152 sikayet ile Ugus Iptal-
Ucus rotar alaninda yapilan sikayetler olusturmustur ve 152 sikayetten 1 tanesine cevap
verilmis ve cevaplandirma orani %0,66 dir. Satis silireci alaninda ise en c¢ok sikayet
Degisim/Iptal iicret iadesi alaninda 169 sikayetle gerceklestirilmis, 51 tanesine cevap
verilmistir ve bu alandaki cevap verme orani ise %2,96°dir. Cagr1 merkezi ve online
hizmetler alanin ise en ¢ok sikayetin gergeklestigi Cagr1 merkezi sorun ¢ozme basligina
ise 172 sikayet yapilmistir ve yapilan sikayetlerin 4 tanesine geri doniis saglanarak

%2,33’liik bir oranla cevap verilmistir. Ve son olarak ugus hizmetleri basliginda bulunan
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sikayet alanlarindan Ucus hizmetleri personel davramis1 alanina gelen 27 sikdyet
bulunsa da firma higbir sikayeti cevaplandirmamustir.

Bu bilgiler dikkate alindiginda; Anadolu Jet havayolu isletmesine belirtilen
tarihler icerisinde yapilan 1245 sikayet oldugu ve bunlarin sadece 30 tanesine cevap
verildigi ve %2,41°1lik kisminin cevaplandirildigi goriilmiistiir. Cevaplanmayan sikayet
orani ise %97,59°dir. Cevaplanmayan sikayet oran1 gz ard1 edilmeyecek kadar yiiksektir.
Bu sekilde sikayetlerin cevaplanma oraninin yiiksek olmasi firmanin miisteri
memnuniyetine yeterli dikkati gOstermedigi miisterilerin sorunlarinin  biiyiik
cogunlugunun yanitsiz kaldigi gercegini ortaya c¢ikarmaktadir ve bu durum firmanin

simdiki ve gelecekteki konumu igin risk arz etmektedir.



85

Tablo 7: Anadolu Jet Havayolu isletmesine Yénelik Sikyetlerin Konularina Gére

Sikayet Sayisi, Cevaplanan Sikayet Sayisi ve Orant

OCAK 2016-ARALIK 2016

Sikayet Konusu
. Cevaplanan Yiizdelik

Sikayet Sayist SikéyeF‘z Sayist (%)
Yer Hizmetleri
Bagaj Limiti Ve Ucretlendirme 5 0 0,00
Danigma 1 0 0,00
Geciken/Yavas Check-in 50 0 0,00
Giivenlik 2 0 0,00
Kayip/Hasarli Bagaj ve Tazmin 98 4 4,08
Personel eksikligi ve Davranist 83 2 2,41
Rétar-iptal Bilgilendirme ve Tazmin 49 1 2,04
Servis 22 0 0,00
Sorun C6zme/Y dnlendirme 62 0 0,00
Ucgus Iptal-Ucgus rotar 152 1 0,66
Satis Siireci
Bilet Fiyat-satig-degisim-iptal 129 3 2,33
Degisim/iptal Ucret Iadesi 169 5 2,96
Hediye mil-Puan 6 1 16,67
Kampanya/Promosyon 42 1 2,38
Reklam/Sms 0 0 0,00
Rezervasyon Elemleri 17 1 5,88
Cagr1 Merkezi Ve Online Hizmetler
Cagr1 Merkezi Bilgilendirme 45 0 0,00
Cagr1 Merkezi Erigim 9 1 11,11
Cagr1 Merkezi Personel Davranisi 8 0 0,00
Cagr1 Merkezi Sorun Cézme 172 4 2,33
Online Bilet Islemleri 50 5 10,00
Online Check-in Islemleri 6 0 0,00
Web Erisim-igerik 7 1 14,29
Ucus Hizmetleri
Ikram Kalite 3 0 0
Ikram Servis Hizmeti 7 0 0
Ikram Ucretler 0 0 0
Koku/Nem/Sicaklik 2 0 0
Miizik-TV-Yayin 0 0 0
Temizlik/Hijyen 1 0 0
Ugak Konfor 5 0 0
Ugus Giivenligi 13 0 0
Ugus hiz. Personel Davranisi 27 0 0
Ugus hiz. Personel Eksikligi 3 0 0
TOPLAM 1245 30 2,41
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Tablo 8’de belirtilen tarihler araliginda Onur Air havayolu isletmesi ile ilgili
cevap verilmis sikdyetler konularmma ve cevaplanma oranlarina gore gosterilmistir.
Tabloda yer alan verilerle miisterilerin Onur Air havayolu isletmesine ait hangi konularda
sikayet ettiklerinin belirlenmesi amaglanmistir. Yapilan sikayetlerin yer hizmetleri, satis
stireci hizmetleri, ¢agri merkezi ve on-line hizmetler ve son olarak ugus hizmetleri olarak
4 ana baslikta toplanarak simiflandirildigi goriilmektedir. Yapilan toplam 1135 sikayetin
23 tanesinin cevaplandirildigr goriilmektedir. Sikayetlerin cevaplanma orani ise %2,03
seklindedir.

Belirtilen tarihlerde Tablo 8’de en ¢ok sikayet edilen alan 594 sikayet ile yer
hizmetleri baslig1 altinda yer alan bagliklara yonelik gergeklestirilmis ve yapilan toplam
sikdyetin %52,33’{inii olusturmustur. Ikinci en yiiksek sikdyet alan baslik ise 267
sikayetle ¢agri merkezi ve online hizmetler alanidir ve toplam sikayetin %23,52’sini
olusturmustur, ti¢lincii sirada ise satis siireci alaninda gergeklestirilen sikayetler olmustur
yapilan sikayet sayis1 200 ve toplam sikayetin %17,62’sini olusturmustur. Nihai asamada
ise ucus hizmetleri alaninda gerceklestirilen 74 sikayet toplam sikayetin %6,52’sini
olusturdugu goriilmektedir.

Onur Air havayolu isletmesi; yer hizmetleri alanina yapilan 594 sikayetten
yalnizca 10 tanesine geri doniis gergeklestirmistir ve bu sikayetleri cevaplandirma orani
%1,68°dir. Satis siirecini kapsayan konularda yapilan 200 sikayetin 4 tanesine cevap
verilmis ve %2’sini cevaplandirmistir. Cagri merkezi ve on-line hizmetler alaninda
yapilan 267 sikayetten 7 tanesini cevaplandirmis ve bu alanda yapilan sikayetleri
cevaplandirma orani %2,62 ve son olaraktan ugus hizmetleri ile ilgili yapilan 74 sikayetin
ise 2 tanesine cevap verilmistir ve sikayetleri cevaplandirma oran1 %2,70’dir.

Onur Air havayolu isletmesine ait 2016 y1l1 sikayet verilerine bakildiginda en ¢ok
sikdyet aldigi alanlar incelenecek olursa; ilk sirada yer hizmetleri bashigi altindaki
kategoriler gelmektedir. Bu baslik altindaki en ¢ok sikayet ise 271 sikayet ile Ucus Iptal-
Ucus rotar alanina yapilan sikayetler olusturmustur ve 271 sikayetten 4 tanesine cevap
verilmis ve cevaplandirma oran1 %1,48°dir. ikinci sirada ¢agri merkezi ve online
hizmetler baslig altindaki kategoriler gelmektedir. Bu baslik altindaki en ¢ok sikayet ise
117 sikayet ile Cagr1 merkezi ve sorun ¢ézme alanina yapilan sikayetler olusturmustur
ve 117 sikayetten 5 tanesine cevap verilmis ve cevaplandirma orani1 %4,27°dir. Satis
siireci alaninda ise en cok sikdyet Degisim/Iptal iicret iadesi alaninda 98 sikayetle

gerceklestirilmis, 3 tanesine cevap verilmistir ve bu alandaki cevap verme orani ise
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%3,06’dir. Ve son olarak ugus hizmetleri basliginda bulunan sikayet alanlarindan Ugus
hizmetleri personel davranisi1 alanina gelen 22 sikayetin 1 tanesine cevap verilmis ve
bu alandaki cevap verme oran1 %4,55’tir.

Bu bilgiler dikkate alindiginda Onur Air havayolu isletmesine belirtilen tarihler
icerisinde yapilan 1135 sikayet oldugu ve bunlarin sadece 23 tanesine cevap verildigi ve
%2,03’lik kismimin cevaplandirildigr goriilmiistiir. Cevaplanmayan sikayet orani ise
%97,97°dir. Cevaplanmayan sikayet oran1 géz ardi edilmeyecek kadar yiiksektir. Bu
sekilde sikayetlerin cevaplanma oraninin yiiksek olmasi firmanin miisteri memnuniyetine
yeterli dikkati gostermedigi miisterilerin sorunlarmin biiyiikk ¢ogunlugunun yanitsiz

kaldig1 gercegini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tablo 8: Onur Air Havayolu Isletmesine Yénelik Sikayetlerin Konularina Gore Sikayet

Sayisi, Cevaplanan Sikayet Sayisi ve Orani

OCAK 2016-ARALIK 2016

Sikayet Konusu

Sikayet Sayisi Cevaplanan Sikayet Sayisi Yu(z();(l);hk
Yer Hizmetleri
Bagaj Limiti Ve Ucretlendirme 7 1 14,9
Danigsma 0 0 0,00
Geciken/Yavag Check-in 18 1 5,56
Giivenlik 0 0 0,00
Kayip/Hasarli Bagaj ve Tazmin 91 1 1,10
Personel eksikligi ve Davranisi 50 2 4,00
Rétar-Iptal Bilgilendirme ve Tazmin 103 1 0,97
Servis 14 0 0,00
Sorun C6zme/Y dnlendirme 40 0 0,00
Ucgus Iptal-Ugus rotar 271 4 1,48
Satis Siireci
Bilet Fiyat-satig-degisim-iptal 83 1 1,20
Degisim/iptal Ucret Iadesi 98 3 3,06
Hediye mil-Puan 2 0 0,00
Kampanya/Promosyon 4 0 0,00
Reklam/Sms 3 0 0,00
Rezervasyon 1$Iemleri 10 0 0,00
Cagr1 Merkezi Ve Online Hizmetler
Cagr1 Merkezi Bilgilendirme 39 0 0,00
Cagr1 Merkezi Erisim 25 0 0,00
Cagr1 Merkezi Personel Davranist 6 0 0,00
Cagr1 Merkezi Sorun Cézme 117 5 4,27
Online Bilet Islemleri 21 0 0,00
Online Check-in Islemleri 54 1 1,85
Web Erisim-i¢erik 5 1 20,00
Ucus Hizmetleri
fkram Kalite 1 0 0,00
fkram Servis Hizmeti 16 0 0,00
ikram Ucretler 0 0,00
Koku/Nem/Sicaklik 0 0,00
Miizik-TV-Yaymn 0 0,00
Temizlik/Hijyen 0 0,00
Ugak Konfor 12 1 8,33
Ugus Giivenligi 6 0 0,00
Ugus hiz. Personel Davranisi 22 1 4,55
Ugus hiz. Personel Eksikligi 3 0 0,00
TOPLAM 1135 23 2,03
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Tablo 9’da belirtilen tarihler araliginda Sunexpress havayolu isletmesi ile ilgili
cevap verilmis sikdyetler konularmma ve cevaplanma oranlarina gore gosterilmistir.
Tabloda yer alan verilerle miisterilerin Sunexpress havayolu isletmesine ait hangi
konularda sikayet ettiklerinin belirlenmesi amaglanmistir. Yapilan sikayetlerin yer
hizmetleri, satig siireci hizmetleri, ¢cagr1 merkezi ve on-line hizmetler ve son olarak ugus
hizmetleri olarak 4 ana baslikta toplanarak smiflandirildigi goriilmektedir. Yapilan
toplam 806 sikayetin 37 tanesinin cevaplandirildigi goriilmektedir. Sikayetlerin
cevaplanma orani ise %4,59 seklindedir.

Belirtilen tarihlerde Tablo 9’da en ¢ok sikayet edilen alan 306 sikayet ile ¢agr
merkezi ve on-line hizmetler alanidir ve toplam sikayetin %37,97’sini olusturmustur.
Ikinci sirada ise yer hizmetleri bashig altinda yer alan bashklara yonelik 238 sikayet
gerceklestirilmis ve yapilan toplam sikayetin %29,53 iinii olusturmustur. Ugiincii sirada
ise satig stireci alaninda gerceklestirilen sikayetler olmustur yapilan sikayet sayis1 233 ve
toplam sikayetin %28,91 ini olusturmustur. Nihai asamada ise; ucus hizmetleri alaninda
gerceklestirilen 29 sikayet toplam sikayetin %3,60 11 olusturdugu goriilmektedir.

Sunexpress havayolu isletmesi; yer hizmetleri alanina yapilan 238 sikayetten
yalnizca 6 tanesine geri doniis gerceklestirmistir ve bu sikayetleri cevaplandirma orani
%2,52°dir. Satis siirecini kapsayan konularda yapilan 233 sikayetin 14 tanesine cevap
verilmis ve %6,00’mn1 cevaplandirmistir. Cagr1 merkezi ve on-line hizmetler alaninda
yapilan 306 sikayetten 17 tanesini cevaplandirmis ve bu alanda yapilan sikayetleri
cevaplandirma orani %5,55 ve son olaraktan ugus hizmetleri ile ilgili yapilan 29 sikayetin
ise hi¢cbirine geri doniis yapilmadigr goriilmektedir.

Sunexpress havayolu isletmesine ait 2016 yili sikayet verilerine bakildiginda en
cok sikayet aldig1 alanlar incelenecek olursa; ilk sirada ¢agri merkezi ve on-line hizmetler
bashigi altindaki kategoriler gelmektedir. Bu baslik altindaki en ¢ok sikayet ise 135
sikdyet ile Cagr1 merkezi erisim alanina yapilan sikayetler olusturmustur ve 135
sikAyetten 6 tanesine cevap verilmis ve cevaplandirma oram %4,44 tiir. Ikinci sirada yer
hizmetleri baslig: altindaki kategoriler gelmektedir. Bu baslik altindaki en ¢ok sikayet ise
109 sikayet ile Kayip/hasarh bagaj ve tazmin alanina yapilan sikayetler olusturmustur
ve 109 sikayetten 4 tanesine cevap verilmis ve cevaplandirma orani %3,67°dir. Satig
siireci alaninda ise en ¢ok sikdyet Degisim/Iptal iicret iadesi alaninda 126 sikayetle

gerceklestirilmis ve 10 tanesine cevap verilmistir ve bu alandaki cevap verme orani ise
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%7,94°tiir. Ve son olarak ugus hizmetleri basliginda bulunan sikayet alanlarindan Ugus
hizmetleri personel davramsi alanina gelen 18 sikayetin higbirine cevap verilmemistir.

Bu bilgiler dikkate alindiginda Sunexpress havayolu isletmesine belirtilen tarihler
igerisinde yapilan 806 sikayet oldugu ve bunlarin sadece 37 tanesine cevap verildigi ve
%4,59’luk kisminin cevaplandirildigr goriilmiistiir. Cevaplanmayan sikayet orani ise
%95,41°dir. Cevaplanmayan sikdyet orant goz ardi edilmeyecek kadar yiiksektir. Bu
sekilde sikayetlerin cevaplanma oraninin yiiksek olmasi firmanin miisteri memnuniyetine
yeterli dikkati gostermedigi miisterilerin sorunlarinin biiyiikk ¢ogunlugunun yanitsiz

kaldig1 gercegini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tablo 9: Sunexpress Havayolu Isletmesine Yonelik Sikdyetlerin Konularina Gore

Sikayet Sayisi, Cevaplanan Sikayet Sayisi ve Orant

OCAK 2016-ARALIK 2016

Sikayet Konusu
A Cevaplanan Yiizdelik

Sikdyet Sayist s et Sayst (%)
Yer Hizmetleri
Bagaj Limiti Ve Ucretlendirme 5 0 0,00
Danigma 0 0 0,00
Geciken/Yavas Check-in 7 0 0,00
Giivenlik 0 0 0,00
Kayip/Hasarli Bagaj ve Tazmin 109 4 3,67
Personel eksikligi ve Davranisi 33 1 3,03
Rétar-iptal Bilgilendirme ve Tazmin 18 0 0,00
Servis 3 0 0,00
Sorun C6zme/Y onlendirme 19 0 0,00
Ucgus Iptal-Ucgus rotar 44 1 2,27
Satis Siireci
Bilet Fiyat-satig-degisim-iptal 91 3] 3,30
Degisim/Iptal Ucret Iadesi 126 10 7,94
Hediye mil-Puan 2 0 0,00
Kampanya/Promosyon 6 1 16,67
Reklam/Sms 0 0 0,00
Rezervasyon Islemleri 8 0 0,00
Cagr1 Merkezi Ve Online Hizmetler
Cagr1 Merkezi Bilgilendirme 28 2 7,14
Cagr1 Merkezi Erigim 135 6 4,44
Cagr1 Merkezi Personel Davranisi 9 1 11,11
Cagr1 Merkezi Sorun Cézme 101 5 4,95
Online Bilet Islemleri 24 2 8,33
Online Check-in Islemleri 5 0 0,00
Web Erisim-igerik 4 1 25,00
Ucus Hizmetleri
[kram Kalite 1 0 0,00
[kram Servis Hizmeti 4 0 0,00
Ikram Ucretler 1 0 0,00
Koku/Nem/Sicaklik 1 0 0,00
Miizik-TV-Yayin 0 0 0,00
Temizlik/Hijyen 0 0 0,00
Ucak Konfor 1 0 0,00
Ugus Glivenligi 2 0 0,00
Ucus hiz. Personel Davranisi 18 0 0,00
Ugus hiz. Personel Eksikligi 1 0 0,00
TOPLAM

806 37 4,59
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Tablo 10°da belirtilen tarihler araliginda Atlas Jet havayolu isletmesi ile ilgili
cevap verilmis sikdyetler konularmma ve cevaplanma oranlarina gore gosterilmistir.
Tabloda yer alan verilerle miisterilerin Atlas Jet havayolu isletmesine ait hangi konularda
sikayet ettiklerinin belirlenmesi amaglanmistir. Yapilan sikayetlerin yer hizmetleri, satis
stireci hizmetleri, cagr1 merkezi ve online hizmetler ve son olarak ugus hizmetleri olarak
4 ana baglikta toplanarak siniflandirildigr goriilmektedir. Yapilan toplam 441 sikayetin
13 tanesinin cevaplandirildig1 goriilmektedir. Sikayetlerin cevaplanma oran ise %2,95
seklindedir.

Belirtilen tarihlerde Tablo 10°da en ¢ok sikayet edilen alan 216 sikayet ile yer
hizmetleri baslig1 altinda yer alan bagliklara yonelik gergeklestirilmis ve yapilan toplam
sikayetin %48,99’unu olusturmaktadir. Bu sikayetleri sirasiyla 106 sikayet yapilan satis
slireci agamasi izlemis ve toplam sikayetin %24,04’iinii olusturmustur, ¢cagri merkezi ve
online hizmetlere yonelik gerceklestirilen 97 sikayet ise toplam sikayetin %22,00’ 11
olusturarak tglincii sirada yer almaktadir ve son olarak ucus hizmetleri alaninda
gerceklestirilen 22 sikayet ise toplam sikayetin %4,99 unu olusturdugu goriilmektedir.

Atlas Jet havayolu isletmesi; yer hizmetleri alanina yapilan 216 sikayetten
yalnizca 3 tanesine geri doniis gerceklestirmistir ve bu sikayetleri cevaplandirma orani
%1,39°dur. Satis siirecini kapsayan konularda yapilan 106 sikdyetin 5 tanesine cevap
verilmis ve %4,71’ini cevaplandirmistir. Cagr1 merkezi ve on-line hizmetler alaninda
yapilan 97 sikayetten 3 tanesini cevaplandirmis ve bu alanda yapilan sikayetleri
cevaplandirma orani %3,09 ve son olaraktan ugus hizmetleri ile ilgili yapilan 22 sikayetin
ise 2 tanesi cevaplandirilmigtir ve bu alandaki sikayetleri cevaplandirma orani %9,09’dur.

Atlas Jet havayolu isletmesine ait 2016 yil1 sikayet verileri incelendiginde en ¢ok
sikayet yer hizmetleri baslig1 altindaki kategorilerde gergeklesmistir. Bu baglik altindaki
en ¢ok sikayet ise 67 sikayet ile Kayip ya da hasarh bagaj alaninda yapilan sikayetler
olusturmustur ve 67 sikayetten 2’sine cevap verilmis ve cevaplandirma orani %2,99’dur.
Satis siireci alaninda ise en ¢ok sikdyet Degisim/iptal iicret iadesi alaninda 48 sikayetle
gerceklestirilmis, 1 tanesine cevap verilmistir ve bu alandaki cevap verme orani ise
%2,08’dir. Cagr1 merkezi ve on-line hizmetler alanin ise en ¢ok sikayetin gerceklestigi
Cagr1 merkezi sorun ¢ézme basligina ise 54 sikayet yapilmistir ve %1,85’°lik oranla 1
tanesi cevaplandirilmistir. Ve son olarak ugus hizmetleri basliginda bulunan sikayet
alanlarindan Ucus hizmetleri personel davranisi alanina gelen 10 sikdyet bulunsa da

firma hicbir sikayeti cevaplandirmamagtir.
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Bu bilgiler dikkate alindiginda Atlas Jet havayolu isletmesine belirtilen tarihler
icerisinde yapilan 441 sikayet oldugu ve bunlarin sadece 13 tanesine cevap verildigi ve
%2,95’lik kisminin cevaplandirildigi goriilmiistiir. Cevaplanmayan sikayet orani ise
%97,05°dir. Cevaplanmayan sikayet oran1 géz ardi edilmeyecek kadar yiiksektir. Bu
sekilde sikayetlerin cevaplanma oraninin yiiksek olmasi firmanin miisteri memnuniyetine
yeterli dikkati gostermedigi miisterilerin sorunlarmin biiyiikk ¢ogunlugunun yanitsiz

kaldig1 gercegini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tablo 10: Atlas Jet Havayolu Isletmesine Yénelik Sikayetlerin Konularina Gore Sikayet

Sayisi, Cevaplanan Sikayet Sayisi ve Orani

OCAK 2016-ARALIK 2016

Sikayet Konusu
. Cevaplanan Yiizdelik

Sikayet Sayst Sikayet Sayis1 (%)
Yer Hizmetleri
Bagaj Limiti Ve Ucretlendirme 2 0 0,00
Danigma 0 0 0,00
Geciken/Yavas Check-in 3 0 0,00
Giivenlik 0 0 0,00
Kayip/Hasarli Bagaj ve Tazmin 67 2 2,99
Personel eksikligi ve Davranisi 24 1 4,17
Roétar-Iptal Bilgilendirme ve Tazmin 24 0 0,00
Servis 12 0 0,00
Sorun C6zme/Y 6nlendirme 25 0 0,00
Ucgus Iptal-Ucgus rotar 59 0 0,00
Satis Siireci
Bilet Fiyat-satig-degisim-iptal 43 1 2,33
Degisim/iptal Ucret ladesi 48 1 2,08
Hediye mil-Puan 3 1 33,33
Kampanya/Promosyon 3 2 66,67
Reklam/Sms 4 0 0,00
Rezervasyon Islemleri 5 0 0,00
Cagr1 Merkezi Ve Online Hizmetler
Cagr1 Merkezi Bilgilendirme 14 0 0,00
Cagr1 Merkezi Erigim 7 0 0,00
Cagr1 Merkezi Personel Davranisi 4 1 25,00
Cagr1 Merkezi Sorun Cézme 54 1 1,85
Online Bilet Islemleri 12 0 0,00
Online Check-in Islemleri 5 1 20,00
Web Erisim-igerik 1 0 0,00
Ucus Hizmetleri
[kram Kalite 1 0 0,00
[kram Servis Hizmeti 6 1 16,67
Ikram Ucretler 0 0 0,00
Koku/Nem/Sicaklik 0 0 0,00
Miizik-TV-Yayin 0 0 0,00
Temizlik/Hijyen 0 0 0,00
Ugak Konfor 1 0 0,00
Ugus Giivenligi 1 0 0,00
Ugus hiz. Personel Davranisi 10 0 0,00
Ugus hiz. Personel Eksikligi 3 1 33,33
TOPLAM 441 13 2,95
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Tablo 11°deki veriler incelendiginde 6 havayolu isletmesine toplamda 12349 tane
sikayet yapilmistir. Pegasus firmasi en ¢ok sikayeti 2135 sikayet ile yer hizmetleri basligi
altindaki kategorilerde almistir. Diger isletmelerin verilerine bakildiginda ise; THY de
ayni sekilde 1277 sikayet ile en ¢ok sikayeti yer hizmetleri alanin da Anadolu Jet 524
sikayet ile en ¢ok sikayet aldig1 alan yer hizmetleri, Onur Air 594 sikayetle en fazla
sikayet aldig1 alan yer hizmetleri ve son olarak Atlas Jet 216 sikayet alarak en ¢ok sikayeti
yer hizmetleri alaninda almistir. Sunexpress analiz edilen 5 firmanin aksine en ¢ok sikayet
aldigr alan 306 sikayet ile ¢agri merkezi ve on-line hizmetler alanidir. Bu veriler
gostermektedir ki yer hizmetleri alaninda sikayet alan 5 firmanin ugus Oncesi ve ugus
sonras1 hizmetlerinde ve satis siirecinin disinda olan hizmet alanlarinda ciddi bir aksaklik
oldugu, miisteri sikayetlerinin yogunlastigi gézlemlenmistir. Sunexpress bu 5 firmaya
nazaran yer hizmetleri adi altinda yer alan kategorilerde daha az sikayet aldig1 ama
isletmenin ¢agr1 merkezi ve online hizmetlerde daha ¢ok sikayet aldigi goriilmektedir.
Sunexpress isletmesini ise ¢agri merkezi ve online hizmetlerin yasanan eksikliklerden
dolay1 bu alanda fazla sikayet almistir.

En ¢ok sikayet alinan ikinci alan firmalara gore incelenecek olursa Tablo 11° deki
veriler dikkate alindiginda Pegasus firmas1 1631 sikayet ile ¢agr1 merkezi ve on-line
hizmetler siirecinde, THY 1080 sikayet ile satis siirecinde, Anadolu Jet 363 sikayetle satig
stirecinde, Onur Air 267 sikdyetle ¢agri merkezi ve online hizmetler siirecinde,
Sunexpress 306 sikayetle ¢agri merkezi ve online hizmetler siirecinde, nihai olarak Atlas
Jet 106 sikayetle satis siirecinde almistir. Bu verilere bakildiginda Pegasus, Sunexpress
ve Onur Air firmalariin en ¢ok sikayet aldiklari ikinci alanlar ¢agri merkezi ve on-line
hizmetler alani olurken, THY, Anadolu Jet ve Atlas Jet firmalar1 en ¢ok sikayet aldiklari
ikinci alan satis siireci alan1 olmustur.

En ¢ok sikdyet alinan ii¢lincii alan firmalara gore incelenecek olursa Tablo 11’
deki veriler dikkate alindiginda Pegasus firmas1 1328 sikayet ile satis slirecinde, THY
894 sikayet ile cagri merkezi ve online hizmetler siirecinde, Anadolu Jet 297 sikayetle
cagr1 merkezi ve online hizmetler siirecinde, Onur Air 200 sikayetle satis siirecinde,
Sunexpress 233 sikayetle satis siirecinde ve son olarak Atlas Jet 97 sikayetle cagri
merkezi ve online hizmetler alaninda almistir. Bu verilere bakildiginda Pegasus,
Sunexpress ve Onur Air firmalarinin en ¢ok sikayet aldiklar {i¢lincii alanlar satis siireci
alan1 olurken, THY, Anadolu Jet ve Atlas Jet firmalar1 en ¢ok sikayet aldiklari iiglincii

alan cagr1 merkezi ve online hizmetler alan1 olmugtur.
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En ¢ok sikayet alinan son alan ise firmalara goére incelenecek olursa; Tablo
11°deki veriler dikkate alindiginda Pegasus firmas1 224 sikayet ile ucus hizmetleri, THY
153 sikayet ile ugus hizmetleri alaninda, Anadolu Jet 74 sikayetle ugus hizmetleri
alaninda, Onur Air 200 sikayetle ucus hizmetleri alaninda, Sunexpress 29 sikayet ile ugus
hizmetleri ve son olarak Atlas Jet 22 sikdyetle ucus hizmetleri alaninda almistir. Bu
verilere bakildiginda; 6 havayolu isletmesinin en az sikayet aldiklar1 alan ugus hizmetleri
alanmidir. Bu da firmalarin miisterilerine ugus sirasinda gerekli 6zen ve hassasiyeti

gosterdigi, miisteri memnuniyeti biiyiik bir oranda sagladig1 ger¢egini gostermektedir.

Tablo 11: 2016 Yili icerisinde Havayolu Isletmelerine Yapilan Sikiyet Sayilarinin
Alanlara Gore Dagilimi (Adet)

B Yer Hizmetleri M Satis Sureci Cagri Merkezi ve Online Hizmetler ~ B Ugus Hizmetleri
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Tablo 12’de 2016 yil1 igerisinde 6 havayolu isletmelerinin en gok sikayet aldig1 4
konu belirtilmistir.

Tablo 12°de belirtilen tarihte elde edilen veriler incelendiginde firmalarin en ¢ok
sikdyet aldig1 konular farklilik gostermektedir. Pegasus (732), THY (561) ve Anadolu
Jet(172) isletmelerinin en c¢ok sikdyet aldiklar1 konu cagri merkezi sorun ¢ozme
konusunda olurken, Onur Air(271) ugus iptal-ugus rotar konusunda, Sunexpress (135)
cagri merkezi erisim konusunda ve son olarak Atlas Jet (67) kayip/hasarli bagaj ve tazmin

konusunda almaistir.
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Bu sonuglara gore;

Pegasus, THY ve Anadolu Jet isletmelerinin en ¢ok sikayet aldigi konu ¢agri
merkezi sorun ¢ozme konusunda gergeklesmistir. Bu durum bize firmanin miisteri
temsilcisi elemanlarinin ige alim siirecinde baslayip is basi yapana kadar aldiklari
egitimlerin yetersiz oldugunu, miisterilerin sorunlarin1 ¢6zemedigi i¢in bu konuda agiri
sikayet alindigin1 gostermektedir.

Onur Air firmasi en ¢ok sikayeti ucus iptal-ucus rotar konusunda almasinin nedeni
olarak ise firmanin ugus ile ilgili son durumun miisterilerine zamaninda bildirmemesi bu
sebepten dolay1r magduriyet durumlarinin ortaya ¢ikmasi miisterilerin bu konu ile ilgili
sikdyete yonlendirmistir.

Sunexpress isletmesi en ¢ok sikayeti ¢agri merkezi erisim konusunda almasi
firmanin miisteri temsilciligi islerinin yiritildiigi lokasyonun alt yapi hizmetlerinin
yetersiz ya da ise alinan personelin yetersiz egitimden dolayr sikayet edilen konularin
¢Oziimiinde gecikme yasanmasi ve igslem siiresinin uzamasin firmanin ¢agri merkezine
erisim konusunda sikayet almasina neden olabilir.

Atlas Jet igletmesi en ¢ok sikayeti kayip/hasarli bagaj ve tazmin konusunda almasi
firma c¢alisanlarindan  kaynaklanabilecegi gibi havayolu c¢alisanlarindan da
kaynaklanabilir. Ugus Oncesi ya da ugus sonrasi miisterilerin bagajlariyla ilgilenen
personelin  dikkatsiz davramisi boyle olumsuzluklarin ¢ikmasina ve firmanin
miisterilerinin zararlarini tistlenmeyisi bu konuda olan sikayet sayisini artirmistir.

Tablo 12°deki veriler incelendiginde her firma farkli konulularda sikayet almistir.

Yukarida yapilan agiklamalar firmalarin en ¢ok sikayet aldigi ilk konulardir.
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Tablo 12: 2016 Y1l Igerisinde Gergeklestirilen Havayolu Isletmelerine Ait Sikayetlerin
En Cok Hangi Konularda Yapildigin1 Gosteren Veriler (Adet)

W Kayip/Hasarli Bagaj ve Tanzim m Ugus Iptal-Ugus Rotar
Cagri Merkezi Sorun Coézme W Cagri Merkezi Erisim
W Degisim/iptal Ucret iadesi B Ucus Hizmetleri Personel Davranisi
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3.6. Miisteri Sikayetleri Ile Ilgili Yapilan Cahismalar

Miisteri sikayetleri ile ilgili ¢ok sayida calisma yapilmistir. Yerli ve yabanci
literatiirde miisteri sikayetleri alanina yonelik sikayetlerle ilgili ¢esitli ¢alismalara yer
verildigi goriilmiistiir. Yapilan bu ¢alismaya yakin olabilecek ve bu alanda yapilacak olan
diger caligmalar1 yonlendirebilecek yabanci ve yerli caligmalar tarih sirasina gore

Ozetlenmeye calisilmistir.

3.6.1. Yabanci Calismalar

Fornell, C. ve Wernerfelt, B. (1987) tarafindan yapilan ¢aligmada; Hirschman'in
cikis ses teorisine dayanarak, sikdyet yoOnetimi i¢in savunma amacgli pazarlama
stratejisinin ekonomik bir modeli gelistirilmistir. Bir¢ok sirket {iriinlerinin miisteri
sikayetlerinin sayisini azaltmaya caligsa da bu amaca yonelik olarak sorgulanabilir oldugu
tespit edilmistir. Calisma; memnun olmayan miisterilerden gelen sikayetlerin bazi maliyet
kisitlamalarina bagl olarak en iist diizeye ¢ikarilmasini Onermistir. Ayrica, savunma
pazarlamasinin  (0rn. Sikayet yonetimi) saldirgan pazarlamanin maliyetini (Or.

Reklamcilik) oOnemli Olglide azaltmak i¢in toplam pazarlama harcamasini
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diistirebilecegini de ortaya koymustur. Saldirgan pazarlamadaki tasarruflar genellikle
miisterileri telafi etmekle iliskili ek maliyetleri dengelemek igin yeterlidir.

Fornell, C. ve Wernerfelt, B. (1988); Miisteri sikdyet yonetiminin bir modeli
savunmaci pazarlama stratejisi agisindan gelistirmislerdir. Isletmelerin sikayetleri
yonetmeye yonelik tesvikleri analiz edilmistir. Tekel ve oligopol bir pazarda; sikayet
yonetiminin muhtemel oldugu durumlarda miisterilerin elde tutmanin énemli oldugunu
tartismistir. Daha sonra farklilagsmis bir oligopol pazari inceleyerek sikayet yonetimi ile
iligkili pazar pay1 kazanclar1 i¢in Onerilerde bulunmustur. Sonunda, sikayet yonetimi
bicimindeki savunma stratejisi ile reklam ve fiyatlandirma gibi ¢esitli saldirgan pazarlama
araclar1 arasindaki dengeyi ele almislardir.

Ichinose, M. ve Tokunaga, H. (1994)’nin yaptiklar1 ¢alisma; ¢agr1 hatalar1 veya
servislerin yeterli olmamasi ile ilgili sikayetlerin yapildiginda, bu sikayetlerin
giderilmesinin misterinin memnuniyeti agisindan ¢ok 6nemli oldugunu vurgulamistir.
Cagr1 merkezlerinin her bir miisterinin bilgilerini, sikdyet tarihlerini, sebeke ariza
durumunu ve ¢agr1 baglantis1 gibi verilerini depolayan ve isleyen bir operasyon sistemi
tarafindan desteklenmesinin gerekli oldugunu 6nermislerdir.

Tax, S. S., Brown, S. W. ve Chandrashekaran, M. (1998)‘nin g¢alismasinda,
yazarlar sikayet¢i miisterilerin ¢cogunlugunun son sikayet deneyiminden memnun
olmadigini tespit etmistir. Yazarlar ayrica, miisterilerin sikdyet olaylarini aldig1 sonuglar,
sonuclara varmak i¢in kullanilan prosediirler ve siire¢ boyunca kisiler arasi sorunu ¢6zme
niteligi acisindan degerlendirdigini ortaya koymustur. Ayrica, sikayet yonetimi ile ilgili
tatmin ile miisteri giivenini ve taahhiidiinii sekillendirmedeki daha onceki tecriibeler
arasindaki karsilikli etkilesime iliskin hipotezleri gelistirmis ve test etmistir. Sikayet
yonetimi ile ilgili memnuniyet, gliven ve taahhiit {izerinde dogrudan bir etkiye sahip
oldugu ve onceki olumlu deneyimlerin, sikayetlerin kotii etkilerinin sinirli 6lgiide
hafiflettigi sonucunu ortaya koymuslardir.

Andreassen, T. W. (1999), negatif duyguyu, sikdyet ¢oziimiinden memnuniyeti ve
kurumsal imaj1 miisteri sadakati onceligi tizerine odaklanan bir teorik model 6nermis ve
ampirik olarak test etmistir. Birincisi, sikdyet kararindan memnuniyet, miisteri sadakati
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Sikayet ¢oziimlemesi, isletmenin miisteri elde tutma
stratejisinin &nemli bir unsurudur. Ikincisi, ilk hizmet basarisizligindan kaynaklanan
olumsuz etki, sikdyet ¢dziimlemesinden memnuniyet ve miisteri sadakati iizerinde

olumsuz bir etkiye sahiptir. Son olarak, kurumsal imajin miisteri sadakati {izerinde olumlu
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etkisi vardir. Boylece, kurumsal imaj sadece yeni miisterileri cezbetmekle kalmamakta
ayni zamanda mevcut memnuniyetsiz miisterileri korumakta da rol oynamaktadir.

Su, W. Y. ve Bowen, J. T. (2000) Bu ¢alisma, sikayet eylemi ile ilgili faktorleri
ve sikayetcilerin tekrar goriisme niyetlerini ve olumsuz sesli kelime aliskanliklarini
etkileyen faktorleri aragtirmaktadir. Bulgular, miisterilerin iiziilme derecesi, yemek
vesilesinin 6nemi ve miisterinin sikayet edip etmeyecegi hususunda yonetimin problemi
¢Ozecegi konusunda algilanan giivence oldugunu 6nermektedir. Calisma ayni1 zamanda,
etkili sikdyet yoOnetiminin bir misterinin geri gelme niyetini artirabilecegi ve
olumsuzluklari azaltma yollarini belirlemektedir.

Cho, Y., Im, L., Hiltz, R. ve Fjermestad, J. (2002) tarafindan yapilan ¢aligmada;
cevrimici sikayetlerin mevcut kaynaklarimi ve nedenlerini; farkli {iriin tiirlerini
inceleyerek miisteri sikayetlerini etkili sekilde ele almay1 ve basarili e-CRM igin kurallari
ele almistir. Bu calismada; ti¢ farkli halka agik e-ticaret miisteri hizmetleri merkezinden
1000 miisteri sikayet ve c¢evrimici geribildirim sisteminden gelen 500 sikdyet analiz
edilmistir. Arastirma bulgular1 sonucunda; e-isletmelerinin, miisteri hizmetleri ¢evrimigi
miisteri memnuniyetinin en énemli faktorii oldugu i¢cin miikemmel c¢evrimigi miisteri
hizmetlerinin saglanmasi gerektigi ortaya konulmustur. Ayrica, misterilerin isteklerine
/ sikayetlerine hizli bir sekilde cevap vermenin 6nemli oldugu ve bunun i¢in s6z konusu
tirtin kategorisi i¢in uygun stratejiler kullanmanin gerekliligi tespit edilmistir.

Lam, T. ve Tang, V. (2003)’nin yaptig1 caligmanin amaci; Hong Kong otel
restoranlarinda gesitli miisteri sikayet davranislarinin ortaya ¢ikma ihtimalini belirlemek
ve bu davranslarla sikayetcilerin  demografik 6zellikleri arasindaki iligskiyi
degerlendirmektir. Otel ilgililerine verilen anketler oteldeki restoran miisterilerine
dagitilmistir. Toplam 250 kullanilabilir anket formu iade edilmistir. Sonuglar, dort
misteri sikdyet davraniginin tanimlanmasina yol agmistir. Daha sesli ve aktif
sikayetcilerin daha gencg, iyi egitimli ve daha yiiksek gelir elde etme egiliminde
olduklarini gostermistir.

Heung, V. C. ve Lam, T. (2003); Hong Kong otel restoran hizmetleri i¢in Cinli
miisteri sikayet davramigini incelenmistir. Calismanin amact; sikayet bigimlerini ve
miisterilerin yas, cinsiyet ve egitim seviyeleri gibi demografik ge¢cmisleri arasindaki
iliskileri belirlemek ve sikayet davranislarini incelemektir. 220 otel restoraninda yapilan
ankete dayanarak, sikdyet eden ve sikdyetci olmayan kisiler tespit edilmistir. Arastirma

bulgulari, miisterilerin ¢ogunun, agiz yoluyla iletisim gibi 6zel sikdyet davraniglarina
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girme ihtimalinin bulundugunu ortaya koymustur. Cinli dincilerin sikayet niyetlerinin
oldukga diisiik oldugunu ve restoranlara memnuniyetsizlik bildirilmesi konusunda pasif
olduklarini vurgulamistir.

Sujithamrak, S. ve Lam, T. (2005) tarafindan yapilan c¢alisma, ABD
Deadwood'daki otel restoranlarindaki miisteri sikdyet davranigini belgelemekte ve sikayet
davranisiyla demografik &zellikler arasindaki iliskiyi incelemektedir. Ornek 250 otel
restoran miisterisinden olugsmaktadir. Otel restoranindaki miisterilerin halka agik eylemler
yerine sikayet etme egiliminde oldugu ortaya konulmustur. Daha yash, egitimli, yliksek
gelirli miisteriler, diisiik gelirli geng, egitimsiz miisterilerden daha fazla sikayet etme
egilimindeydiler.

Tronvoll, B. (2007) bu ¢alismada; miisteri sikdyet davranisini ortaya koyabilmek
icin bir model kullanmaktadir. Miisteri sikdayet davraniglari, geleneksel pazarlamada
siklikla statik ve satis sonrast bir etkinlik olarak goriilmiistiir.

Uusitalo, K., Hakala, H. ve Kautonen, T. (2008) Bu yazida, miisteri sikayet
bilgilerinin miisteri odakli siire¢ iyilestirmesinde temel olarak kullanilabilecegi
savunulmaktadir. Dolayisiyla, sikayetgi miisteriyi tatmin etmek yeterli degildir, ancak
sikayet bilgileri, sikayetin ortaya ¢iktigi hatanin ortaya ¢iktig1 ve nereden ¢ikarilabilecegi
gercek siireclere de geri beslenmelidir. Arastirmanin bileseni, toptan lojistik ortaminda
faaliyet gosteren biiyiik bir Fin sirketinde uygulanan siire¢ iyilestirmeleri i¢in miisteri
sikayetlerini kullanmak i¢in yeni bir yapinin gelistirilmesini icermektedir. Sonuglar hem
operasyonel hem de stratejik seviyelerde fayda saglamaktadir.

Harris, L. C. ve Ogbonna, E. (2010) tarafindan yapilan bu ¢alisma; miisteri
hizmetleri ¢agri merkezi ¢alisanlarinin miisterilerin sikayetlerini nasil ve neden
gizlediklerini aragtirmayr amaglamaktadir. Arastirmaci nitel bir yaklagim kullanarak, 25
genel miidiir, 25 denetci ve Ingiltere'de genel perakendeciler / siipermarketlerin 57 6n hat
calisan1 ile derinlemesine miilakat yoluyla veri toplamistir. Veri analizi, miisteri
sikayetlerinin tiim hiyerarsik seviyelerde magaza calisanlar1 tarafindan gizlenmesinin
yaygin oldugunu ortaya koymaktadir. (1) yaniltict miisteriler, (2) kayit olmaksizin sikayet
coziimlemesi, (3) kaydedilen sikdyetlerin gizlenmesi ve (4) kayith sikayetlerin tahrif
edilmesi yoluyla sikayetleri dort sekilde gizlemeleri 6n planda olan miisteri iligkileri
calisanlarinin sikayetlerini dort sekilde gizledigi saptanmistir.

Fragoulakis, V. ve Stavrinoudis, T. (2010) Bu arastirmada, 4 ve 5 yildizh

otellerdeki siirdiiriilebilir rekabet istiinliigliniin kaliteli bir bileseni olarak sikayet
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yonetimi iizerinde durulmustur. Bu nedenle, sikayetlerin giderilmesi ve miisteri
memnuniyetinin artirilmasi igin siirdiiriilebilirlik ve Toplam Kalite Yonetimi (TKY)
ilkelerine iligkin literatiir taramasi yapilmis ve Yunanistan'daki onde gelen otel
zincirlerinden biri olan Aldemar Hotels & Spa Group'da bir saha aragtirmasi yapilmastir.
Degerlendirilen konular sunlardir:

v Sikayetlerin temel gerekgeleri

v' Miisterileri sikiyetlerini ifade etmeye tesvik etmek i¢in araglar

v Miisterilerin sikayetlerinin ele alinmasi

v Sikayetlerin analizi ve degerlendirilmesi.

Bu arastirmadan elde edilen temel sonuclar; TKY ilkeleri tizerine kurulu miisteri
memnuniyeti araci olarak sikayetlerin basariyla ele alinmasini etkileyen bir dizi faktoriin
olusturulmasina yol agmistir. Bu tiir sonuclar, miisteri memnuniyeti, stirekli iyilestirme
ve kaliteli hizmet sunum kavramlarinin siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilecegini
gostermistir.

Trappey, A. J., Lee, C. H., Chen, W. P. ve Trappey, C. V. (2010) Bu ¢alismada,
bir Japon restoran zinciri i¢in bir sikdyet isleme sistemi cergevesi analiz edilmis ve
gelistirilmistir. Merkez ve subeler arasindaki islemler, onerilen sikayet isleme siirecinin
faydalarimi gostermek i¢in incelenmistir. Calismanin ilk asamasinda; sikayet raporlama
siireci tasvir edilmistir. Ikinci asamada; sikayet isleme modeli ve islemi, resmi bir entegre
siire¢ modelleme yaklagimi kullanilarak tanimlanir. Yeni cerceve sikdyet raporlama,
tazminat teshisi ve sikayet analizini icermektedir. Ayrica, bu bildiride sikayet kararinin
sistem tarafindan otomatik olarak karar destekleri ve mevcut uygulamalara kiyasla fayda
konular1 ele alinmaktadir.

Gruber, T., Abosag, I., Reppel, A. E. ve Szmigin, 1. (2011) Bu arastirma kisisel
etkilesimlerde miisteri sikayet¢ileriyle ugrasan etkili oncii ¢alisanlarin niteliklerini daha
derin bir sekilde anlamak icin Kano modelini kullanmayr amaclamistir. Onceki
arastirmalar, heyecan faktorlerinin zaman i¢inde temel faktorlere doniistiiglinii ortaya
koymustur. Bu arastirma, ayni olgunun hizmet ¢aligsanlarinin nitelikleri i¢in gecerli olup
olmadigini aragtirmayr amaglamaktadir. Veriler, Birlesik Krallikk ‘ta ve Suudi
Arabistan'da sikayetgi olan 272 katilimcinin Kano anketleri kullanilarak toplanmustir.
Bunlar, hizmet sektorii gelistirme asamalarinin farkli asamalarinda iki iilke oldu. Ingiltere
icin Kano anketlerinin analizi, sikayet eden miisterilerin temas calisanlarinin dikkatli

dinleme yetenegini almalarini ortaya koymaktadir. Suudi Arabistan i¢in Kano sonuglari,
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sikdyetci miisterilerin Ingiltere'deki meslektaslarindan daha hosa gittiklerini acikca
gostermektedir.

Namkung, Y., Jang, S. S. ve Choi, S. K. (2011). Yazarlar, restoran miisterilerinin
farkli servis asamalarinda ve sadakat diizeylerinde satin aldig1 hizmet basarisizliklarina
potansiyel miisterilerin tepki verip vermedigini arastirmiglardir. Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki 289 miisteri tizerinde yaptiklari bir ankette, misterilerin almig oldugu
olumsuz hizmet sonrasi sikayet etme ihtimalinin bulundugunu tespit etmislerdir. Tebrik /
oturma ve siparis alma / teslim asamalar1 sirasinda bir hizmet arizas1i meydana geldiginde
potansiyel miisteriler, sadik miisterilere kiyasla sikdyet etme konusunda daha istekli
olduklarimi belirlemislerdir. "Sessiz potansiyel", "saf sikayet¢i", "sessiz destekei" ve
"sadik sesler" gibi sikayet etme istekliligi ve sadakati belirleyen dort miisteri grubu ortaya
cikti. Bu gruplar arasinda sessiz destek¢i grubu (yiiksek duygusal sadakat ve diisiik
sikayet egilimi) en yiiksek davranigsal niyetleri gosterdi; buna karsin saf sikayet¢i grup
(diistik duygulanim sadakati ve sikdyet etme egilimi) en diisiik davranigsal niyetleri
gostermistir.

Ro, H. ve Wong, J. (2012) Bu ¢alismanin amaci; hizmet ¢alisanlarinin hizmet
karsilagsmalarinda firsatgr miisteri sikayetlerini nasil ele aldiklarimi arastirmaktir. Kritik
olay teknigini kullanarak, sikdyet kaynagi, kanit, tazminat, tasima, takip ve miisteri
iadesine dayali olarak otel ve restoran hizmetlerinden gelen 346 olay siiflandirilmustir.
Calisanlarin  miisterilerin firsat¢1 sikayetlerini nasil ele aldiklar1 incelenmistir.
Calisanlarin siklikla sikayetlere iligskin sartli ipuclarina sahiptir olduklar1 belirlenmistir.

Mousavi, M. ve Esfidani, M. R. (2013) Bu makalenin amaci, hizmet
misterilerinin gikayet davranigini etkileyen faktorleri belirlemek ve miisterinin sikayet
davranigin1 dinamik bir goriiniim saglayan bir model onermektir. Buna ek olarak, farkli
endistrilerdeki (hizmetler ve friinler) ¢ok sayida bilim arastirmasi bu modeli
desteklemistir. Arastirma bulgulari, miisterilerin sikayet davraniglarinin, miisteri
memnuniyetsizliginin ¢ok karmasik bir davranis oldugunu gostermektedir. Sikayetlerin
tiriinii ve ciddiyetini belirleyen; Kisisel (bireysel) faktorler, hizmet faktorler, durum
faktorleri ve makro eleman gibi birgok faktor bulunmaktadir. Sikdyet davranisina neden
olan farkli faktorleri analiz etmek ve tanimlamak farkli hizmet tiirleri i¢in 6nemlidir.

Fan, Y. W., Miao, Y. F. ve Wu, S. C. (2013) Bu ¢alisma, bir elektronik ticaret
miisteri hizmetleri veri tabanindan 5933 gercek miisteri sikayet verileri toplamistir ve

miisteri sikayetlerini 6 tiir i¢ine siniflandirmistir. Bulgular, bir takim miisterilerin diiriist
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olmayan oldugunu ve kurtarma politikalarindan yararlandigini gostermistir. Bu arastirma,
isletme yoneticilerine ve danigmanlara roportaj yaptiktan sonra, e-
perakendecilerin paketleme ve teslimat siireclerinin dogrulugunu garanti etmek igin
onleme politikalarina sahip olduklarmi ileri siirmiistiir. Onleme politikalarinin, miisteri
sikayetlerini azalttig1 ve kurtarma politikalar yiiriiten igletmeler i¢in ise ek maliyetlerden
kacinabildigi ortaya konulmustur.

Knox, G. ve Van Oest, R. (2014) Yazarlar, 2.5 yilin tizerinde faaliyet gosteren bir
Internet ve katalog perakendecisinin 20.000 yeni miisterisinin gercek satm alimlarin,
sikayetlerini ve geri 6demelerini izleyen panel verileri iizerinde inceleme yapmislardir.
Sikayetlerin, miisterinin satin almay1 birakma ihtimalinde belirgin bir etkisi oldugu ancak
etkinin boyutu, onceki miisteri deneyimlerine bagli oldugunu gdstermistir. Boylece,
miisteri bir sikdyet sonrasinda isletmeden ayrilmadig: siirece ya da ikinci bir ariza

meydana gelmedigi siirece iligskinin ¢abucak normale dondiigii ortaya konulmustur.

3.6.2. Yerli Calismalar

Kitapgi, O. ve Taylan D. I. (2009) tarafindan yapilan ¢aligmanin amaci; sadik
misteriler ile ilk gelen misteriler arasindaki sikdayet davranisindaki farkliliklari test
etmektir. Goriisme ve anket yontemi kullanilarak veriler toplanmistir. Veri analizi igin
Windows SPSS 15.0 kullanilmistir. Ortalamalar, frekanslar, Mann-Whitney U testi ve Ki-
kare testleri gibi tanimlayici istatistikler hesaplanmistir. Sonuglar, ilk gelenlerin
miizakere ve agizda yayinlanan yorumlar gibi 6zel sikadyetlerde bulunmaya ve sadik
miisterilerle karsilagtirildiginda koétii deneyimleri hakkinda arkadaslarina ve ailesine
anlatmaya istekli olduklarini ortaya koymustur. Bir miisteri, elestirileri yaymak gibi 6zel
bir sikayette bulunmasi durumunda, banka yoneticilerinin bu miisteriye daha fazla dikkat
etmesi gerektigini belirlemistir. Tiirkiye'de sadik ve ilk miisteriler arasindaki miisteri
sikdyet davramisindaki farkliliklar hakkinda yapilan yeni bir c¢alismadir. Banka
yoneticilerine ve pazarlamacilara hem sadik miisterilerin hem de ilk gelen miisterilerin
sikdyet davraniglarin1 anlamalarina yardimci olabilecek degerli bilgiler sunmustur.

Unur K. Ve Cakici, C. (2010) Calismada; miisteri memnuniyeti ve miisteri
sikayeti kavramlan iligkilendirilerek agiklanmaktadir. Bu ¢ercevede, seyahat acentalari
tarafindan diizenlenen paket turlarda karsilagilan sikayetler ve bu sikayetlerin sikliklar
lizerine bir arastirma yapilmistir. Sikdyet boyutlari, www.sikayetvar.com.tr sitesine

yazilan paket turlarla ilgili 123 adet sikayetin igerik analizi ile belirlenmistir. Bu
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boyutlardan hareketle olusturulan anket, Istanbul’da faaliyet gdsteren A grubu seyahat
acentalar1 lizerinde yiiz yiize, posta, e-posta ve faks yoluyla olmak iizere 2008 y1l1 Subat
ile Mayi1s aylar1 arasinda uygulanmustir. Arastirmada, seyahat acentalarinin en ¢ok acenta
yetkilileri ve calisanlarin davranislar1 ile {icretler konusunda sikayetler aldiklar
belirlenmistir.

Alabay, M. N. (2012) tarafindan yapilan ¢aligmada miisteri sikayeti; iki durumu
aciklamaktadir. Bu durumlardan biri isletmeye yonelik, digeri ise sikayet¢i miisteriye
yoneliktir. Isletme agisindan, miisterilerine sundugu mal ve hizmetlerde miisteriyi tatmin
etmeyen bir eksiklik oldugu, miisteri agisindan ise; isletmenin kendisine sundugu mal ve
hizmetlerde beklentilerini karsilamayan bir durum oldugu goriilmektedir. Sikayetler
sayesinde isletmeler, {rlinlerini miisterilerin beklentilerini giderecek sekilde
gelistirebileceklerdir. Diger taraftan; heniiz isletmeyi terk etmemis miisteri, sikdyetinin
¢Oziimiine gore tavir alarak, isletmeyi terk edip etmemeye karar verecektir. Bu durum ise
isletme agisindan bir firsattir. Bu firsat1 iyi degerlendirerek, isletme miisterisini tatmin
ettigi takdirde tekrar kazanabilecektir. Miisterinin mal ve hizmeti satin almasinda tatmin
olmasi ne kadar dnemliyse, sikdyeti sonrasi tatmin olmasi da o kadar 6nemlidir. Bu
calismada oOncelikle miisteri memnuniyetini saglayan unsurlar incelendikten sonra;
sikayet faktorleri, slireci, amaglari, araglar1 ve yonetimi konulari ele alinacaktir.

Kilig, B., Ve Okb, S. (2012). Arastirma; Istanbul’da faaliyet gdsteren bes yildizl
bir otel isletmesinde gerceklestirilmistir. 260 yerli miisteri ile yapilan bu calismada,
miisterilerin otel isletmesinde konakladiklar1 siire igerisinde karsilagtiklar1 sikayet
konulari, bildirimleri ve otel isletmesinin sikayet bildirimleri ile ilgili degerlendirmeleri,
katilimcilarin demografik degiskenleri ve otelde daha once kalis durumlarina gore
incelenmistir. Miisterilerin genel olarak yogun ve giiriiltiilii ortamdan sikayetci olduklari,
oteli degistirmeye yonelik tepki verdikleri, otel isletmesinin sikayetler konusunda
degerlendirmede bulundugu sonuglarmma ulasilmistir. Ayrica otelin sikayetleri
degerlendirme hususunda cinsiyet, medeni durum ve egitim durumu degiskenlerinde
gruplar arasinda anlaml farkliliklar tespit edilmistir.

Albayrak, A. (2013) Bu g¢alisma; misterilerin restoran isletmelerinde
karsilastiklar1 sorunlari, sorunlara iliskin sikayet etme davranislarin1 ve sikayetleri ile
ilgili sonuclar hakkindaki goriislerini ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Calisma
Istanbul ilinde bulunan birinci smnif restoranlarda gergeklestirilmistir. Calisma sonunda,

miisterilerin en fazla galisanlarla ilgili sorunlarla karsilagtig1 ve miisterilerin demografik
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ozellikleri ile sikdyet etme davraniglar arasinda fark oldugu bulunmustur. Elde edilen
veriler 151¢1nda restoran yoneticilerine 6nerilerde bulunulmustur.

Sar1, F. O. ve Onat, F. (2013) Bu arastirmanin amact; Tiirk lojman sektoriiyle ilgili
e-sikayetlerin igerigini analiz etmek ve sirketler tarafindan ¢éziimlerini tespit etmektir.
Bu baglamda, en popiiler Tiirk e-sikayet sitelerinden birinden elde edilen veriler
"Sikayetvar.com". Sikayetleri onceden belirlenmis olan 15 sorun kategorisine gore
siniflandirmak i¢in igerik analizi yontemi kullanilmis ve otellerin yanitlar1 takip
edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, e-sikayetlerin cogunlugunun yiyecek igecek
hizmetleri, konuk odalari, halka ac¢ik alanlar ve ¢alisanlar nezaket gibi otellerin baglica
hizmet sorumluluklariyla iligkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Sevim, S. ve Daldi, E. S. (2015) Bu arastirmanin temel amaci; miisteri sikayet
yonetimi performansiin miisteri bakis agisiyla degerlendirilmesi ve TCDD 3. Bolge
Miidiirligi’nde uygulanmasidir. Olusturulan kavramsal g¢ercevede; miisteri sikayet
yonetimi  performansinin  degerlendirilmesinde  kullanilan  kriterler agiklanmus,
performansin Ol¢lilmesi i¢in kullanilan tekniklere deginilmis ve miisteri sikayet
yonetiminin TCDD 3. Boélge Miidiirliigii’'ndeki mevcut durumu incelenmistir. 700 yolcu
ile yapilan anket sonucunda; miisteri sikayet yonetimi performansi, miisteri algilarinin ve
beklentilerinin karsilastirilmasi ile degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular Ki-kare
analizi yapilarak yorumlanmaya c¢alisilmigtir. Miisteri sikdyet yOnetiminin etkin
islememesinin nedenleri belirlenmis ve miisteri sikdyet yonetimi performansini diigtiren
unsurlar tespit edilmistir.

Arpaci, O. ve Toylan, N. V. (2015) Calismada; turizm sektdriinde faaliyet
gosteren konaklama isletmeleri ve seyahat acentalarma yonelik turistik miisterilerin
sikdyetlerinin, isletmeler tarafindan bilgi yonetimi siireci igerisinde bilgi kaynag: olarak
degerlendirilip degerlendirilmediginin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Bu amag
dogrultusunda ¢alismada bir internet sikayet forum sitesindeki turizm sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelere yonelik Ocak 2013-Aralik 2014 tarihleri arasinda toplam 15.683
sikdyet yillara ve konulara gore incelenmistir. Turizm sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmelerden hizmet alan miisterilerin bu isletmeleri hangi konularda sikayet ettiklerinin
tespit edilmesi, bu isletmelerin hangi konularda yetersiz kaldiklarinin belirlenmesi
acisindan 6nemli olmakla birlikte, isletmelerin bu sikayetlere cevap verme durumlarinin
incelenmesi de ¢alismayi farkli bir acidan énemli kilmaktadir. Icerik analizi yontemi ile

diizenlenen verilerden elde edilen bulgulara gore, konaklama isletmelerine yonelik
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sikdyetlerin sirastyla personel, fiyat-reklam-kampanya ve restoran-bar konularinda
yogunlastig1; seyahat acentalarina yonelik sikayetlerin ise sirasiyla konaklama, tur iptal-
degisim ve acenta konularinda yogunlastig1 goriilmektedir. Ayrica turizm isletmelerinin
sikdyetlere cevap verme konusunda yetersiz kaldiklar1 ve sikayetlerin isletmeler
tarafindan bilgi yonetimi siirecinde bilgi kaynagi olarak goriilmedigi dolayisiyla rekabet
avantaj1 siirecinde kullanilabileceginin de farkinda olmadiklar1 gézlenmistir.

Boruhan, G., Ersoy, P. ve Yumurtaci, I. O. (2015) Bu ¢alisma; 6nde gelen 6zel
aligveris sitelerindeki miisteri sikayetlerinin incelenmesi amaciyla popiiler ¢evrimici
platform "sikayetvar.com™ dan 1.014 miisteri sikayeti ti¢ aylik donem (Nisan, Mayis ve
Haziran 2013) boyunca analiz edildi. Bulgular, 6zel aligveris alanlarinin, esas olarak
sirketlerin lojistik yeteneklerindeki sorunlardan kaynaklanan ayni miisteri sikayet
tiirlerine sahip oldugunu ortaya koyuyor. Bununla birlikte, sikdyetlerin sayist 6zel
aligveris sitelerine ve aylara gore onemli 6l¢iide farklilik gostermektedir. Bu ¢alisma,
aylar boyunca ve 6zel aligveris sitelerindeki sikayetlerin sayisindaki ve kategorideki
farkliliklarin tanimlanmasi yoluyla literatiire katkida bulunur. Ayrica, lojistik olanaklarini
ve diger imkanlari iyilestirmek icin 6zel aligveris siteleri i¢in yonetimsel etkiler de saglar.

Aylan, S., Arpaci, O. ve Celiloglu, F. K. (2016).Bu ¢alisma; termal otel
isletmelerinden hizmet alan miisterilerin sikayetlerinin hangi kategorilere ayrildigi ve
termal otel isletmelerin bu sikayetleri hangi oranda cevaplandigini tespit etmek amaciyla
yapilmistir. Caligmada konu ile ilgili literatiir taramasi yapilarak termal otel ve miisteri
sikayetleri ekseninde kavramsal gerceve ¢izilmistir. Bunun yani sira termal otellere
yonelik sikayetlerin arastirilmasi amacglanmistir. Bu amagla icerik analizi yontemi ile elde
edilen sikayetler incelenmekte ve degerlendirilmektedir. Bu kapsamda Ocak 2014 —
Nisan 2015 tarihleri arasinda www.sikayetvar.com sitesinden elde edilen termal otel
isletmelerine yonelik ulasilabilen toplam 2340 sikdyet konulara gére ¢ozlimlenmistir.
Gergeklestirilen ¢oziimleme sonucunda termal otel misterilerinin temel sikayet konular
tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada termal otellerin bu sikayetlere cevap verme oranlar1 da
ele alinmaktadir. Buna gore termal otellere yonelik yapilan sikayetlerin %32,48’inin
cevaplandigi goriilmektedir. Misterilerin termal otel sikayetlerinde ilk sirayr fiyat-
reklam-kampanyalarin aldigi bu ¢alismada ortaya konulmaktadir.

Ibis, A. G. S. ve Batman, O (2016) Bu ¢alismada; Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
havayolu isletmelerine yonelik internet ortaminda www.sikayetvar.com adli sitede yer

alan sikayetler igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Havayolu igletmelerine yonelik
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yapilan sikdyetler kategorilere gore ayrilarak yillara gore sayilart verilmistir. Calisma
havayolu ile seyahat eden misterilerin ¢ogunlukla hangi konularda sikayetlerinin
oldugunun belirlenmesi ve havayolu isletmelerinin sunduklar1 hizmetlerde ne tiir
eksikliklerinin oldugunu gostermesi agisindan 6nem tagimaktadir. Arastirma sonuglarina
gore sikayetlerin en fazla; yer hizmetleri kategorisinde; kayip ve hasarli bagaj sorunlari,
satig siireci kategorisinde; bilet degisim, iptal ve iade islemleri, cagr1 merkezi ve online
hizmetler kategorisinde; ¢agr1 merkezi sorun ¢6zme, ugus hizmetleri kategorisinde ise en

¢ok ugus personel davraniglari konularinda yapildig tespit edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Giliniimilizde internetin yaygin kullanilmasi miisterilerin yasadiklart olumsuz

deneyimleri aktarmasi hem isletmelere hem de hizmeti kullanmay1 distinen yeni

miisterilere referans olmaktadir. Miisteri memnuniyetini saglamak igin isletmeler

aldiklar sikayetlerin tiimiinii dikkate almali, degerlendirmeli ve yapilan sikayetleri birer

firsata doniistiirmelidir. Aliman her sikayet, etkin, verimli ve ivedi bir sekilde

yanitlanmalidir.

Arastirma ile ilgili olarak elde edilen sonuglar kapsaminda gelistirilen oneriler:

Havayolu isletmelerinin sikayet aldiklar1 kategorilerde gorev alan personeller
kapsamli ve donanimli olarak egitilmeli, ¢alistirtlacak pozisyonun gerektirdigi
niteliklere sahip personeller istihdam edilmelidir.

Havayolu isletmelerinde g¢alisan personele miisteri sikayetlerinin ne kadar
onemli oldugu konusunda kurslar ve programlar organize edilmeli ve gelen
sikayetlere olan bakis acilarmin  degistirilmesi ve  gelistirilmesi
amaclanmalidir.

Miisteri sikayetlerine verilen cevaplar belirli kalip climlelerden olusmamali
sikayetler ayrintili olarak dinlenmeli ve miisterileri samimi sekilde yaklasilmali
ve cevaplarda samimi olmalidir.

Havayolu isletmeleri kurumsal firmalar olduklar1 i¢in miisteri memnuniyeti
saglanmalidir.

Havayolu isletmelerine yonelik sikayetler dogrultusunda yer hizmetleri, satig
hizmetleri, ¢cagri merkezi hizmetleri ve ugus hizmetleri alanlarinda iyilestirme
yapilmalidir

Havayolu isletmelerinin en ¢ok sikayet aldiklar1 kayip/hasarli bagaj ve tazmin,
cagrt merkezi sorun ¢ozme ve ¢agri merkezine erisim, ucus iptal-ugus rotar,
bilet degisim/ iptal iadesi ve personel davranisi eksikligi vb. konulardaki bilgi
eksiklikleri giderilmeli ¢alisan personelin davranislari incelenmelidir.
Sikayetlerin miisteriyi memnun edecek sekilde c¢oziimlenmesine etkide
bulunan hiz faktoriinii dikkate alarak, isletme ¢alisanlar1 ¢alisanlar teknolojiyi

etkili bir sekilde kullanmali ve i¢ i¢e olmalidir.
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e Miisteri sikdyetleri ¢oziimlenirken, sikayet sayisinin azaltilmasi ve isletme

imajimnin zarar gormesinin Onlenmesi icin isletme yoneticilerinin sikayet

yonetim siirecine yonelik eksikliklerini gidermelidir.

e Sikayetlerin tazmini i¢in; Oziir dilenmeli, gelecek yolculuklarda indirim

uygulanmali, hediye verilmesi ya da bilet ticretinin iadesinin saglanmasi gibi

konularin uygulanmasi i¢in ¢aba gosterilmesi onerilmektedir.

Ayrica;

Giintimiizde internetin kullanimimnin yayginlagmasiyla birlikte bilingli miisteriler

sikayetlerini ifade etmek i¢in viral pazarlamaya bagl olarak sosyal medya kaynaklarini,

blog siteleri ve ¢esitli siteleri Kullanmayi aligkanlik haline getirmistir. Amag aldiklar1 tirtin

veya hizmet sonrasi yasadiklar1 olumsuz durumu hem firmanin hem de ayni iiriin ya da

hizmeti satin almak isteyen miisterilerin gérmesini saglamaktir. Bu nedenle miisterinin

korunmasindaki etkinligi artirmak i¢in 6502 Miisterinin Korunmasi Hakkinda Kanun’a;

Uriin ya da hizmet saglayan isletmelerin sosyal medya kaynaklarini
kullanmalar1 ve burada dile getirilen sikayetleri ¢6ziime kavusturmalarinin
zorunlu kilinmasi,

Miisterilerin iiriin ya da hizmet saglayan isletmelere yonelik sikayetlerini
internete bagli sosyal platformlarda dile getirmesini firmaya birebir olarak
yapmig kabul edilmeli ve herhangi bir yaptirimim uygulanmasinda
sikayetin dile getirildigi tarthin dikkate alinmasi

Internet aracimi kullanarak gesitli platformlarda sikayetlerini dile getiren
misterilerin sikayetlerinin ¢éziimlenmesi i¢in bir siire belirlenmeli ve
belirlenen siirenin asimi durumda cezai yaptirim uygulanmas,

Uriin ya da hizmet {ireten isletmelerin miisteriler tarafindan sikayet
aldiklart boliimlerde ki basliklarda (6rnegin; havayolu firmalarinin yer
hizmetleri alan1) diizeltme yapmasi i¢in belirli bir siire taninmasi ve ayni
boliimlerle ilgili bagliklarda miisteriler fayda saglamadigini dile getirmeye
devam ediyorsa cezai yaptirim uygulanmast,

Uriin ya da hizmet iireten isletmelerin miisteriler tarafinda dile getirilen
sikayetlerle ilgilenecek yeni bir calisma departmaninin olusturulmasi
mecburi tutulmali ve bu pozisyonun gerektirdigi nitelikleri tasiyan
personel ¢alistirmasi

maddelerinin eklenmesi onerilmektedir.
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Nihai olarak sikayet denildiginde akilda olumsuz bir anlam canlansa da; sikayet
isletmeler i¢in misteri memnuniyetsizligini saptama ve bu memnuniyetsizligi
dezavantajdan avantaja ¢evirmek i¢in bir firsat olabilir. Bugiliniin yonetim anlayisinda,
sikayette bulunan misterilerin sikayetlerinin dikkate alinmasi ve etkin bir sekilde ¢6ziime
kavusturulmasi isletme yoneticilerinin yerine getirmekle yiikiimlii oldugu mecburi bir
gorevdir. Bu bilgiler 1s181nda; sikdyetini sdyleyen bir miisteri sikdyetini séylemeyen bir
miisteriye nazaran isletmeye daha fazla yarar saglar.

Isletmeler sikayeti dogru olarak yorumladiklarinda basar1 kazanirlar. Sikayet iiriin
ya da hizmeti sunarken, isletmenin géremedigi hatalar1 ya da kusurlari miisterinin
gorerek, isletmelere iirlin iyilestirme konusunda isletmeye yardimci olarak masrafsiz
damismanlik hizmeti sunar. Isletmeler, sikdyeti kavramimm bu sekilde analiz ettikleri
zaman basariya ulasacaktir. Aksi durumda, sikayetlerin farkina varmadiklari zaman mal
ve hizmetlerini iyilestiremez ve giinden giine miisteri kayb1 yasayarak ekonomik olarak
yok olabilirler.

Yapilan sikayetlerin tamaminin ger¢ek olmasi da miimkiin degildir. Burada
havayolu isletmelerinin miisterileri baska bilgilere sahip olabilmesi, kiyas yapabilmesi ve
beklentisinin ¢ok yiiksek olmasi gibi degisik arastirma konular1 da ortaya
c¢ikabilmektedir. Bu durum sonrasinda igletmeler gelen her sikayeti g6z ardi etmemelidir.
Sikayetleri tim ayrintilar1 ile degerlendirmeli ve buna gore kendilerini diizeltmek
durumundadir. Gelen her sikdyete miimkiin olan en kisa siire i¢erisinde hizli bir sekilde,
etkin ve verimli cevaplar1 verebilmelidir.

Havayolu ulasim isletmelerinin elde ettigi dinamik yapisi ve ¢evresi nedeniyle
havayolu ulagim isletmelerinin hizli degisiklik gosteren miisteri ihtiyaglarina gabuk cevap
vermeleri onemli konu haline gelmistir. Isletmelerin sikdyetlere hizli bir sekilde
yanitlamasini saglamak i¢in ¢evrimigi internet sitelerinde yer alan sikayet siteleri ya da
formlar1 mal ve hizmet veren isletmelerin sikayetlere ¢abuk cevap vermeleri i¢in en

uygun alanlardan biri olarak goriilmektedir.
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i, ' '

Uygnlanan filzelemeler:
)= Kabul/Onay ve Bildirirf sayfalan, hari,
2- Kaynakga hari
3- Alniilar barig/dahn
4- 5 kelimeden daha a7 drtiigme ieoran metin kisimlan harig

Yukarida bilgileri verflen Dfrencinin yiksek lisans tex Sesyal Bilimler Enstitiis Yonetim Kurul tarafindan belirlenen azami
benzertik oranlanm asmadsfme ve te2 galismanr herhangi bir intihal igermedifing; aksinin tespit edilecesi muhtemal durumda

dogabilecek her tirlt hukuld sorumlulugu knbul ettifimi ve yvufarida vermis oldugum bilgilerin dofr oldugunu bevan ederim,
Geregini saygilarmla arz ederim, .

O Dewdt -
S B B Poccan Wa e ﬁ"‘ A Dy Lorew, PECEL
Damismarun Adi-Soyad) al%ﬁ N
~ {Imzas) {imzagg——

F.0.UsANSTSTO EGITIV BERETIM YONETMELIGT T
Madde 41- Lisanstistl tezleri ile birlikts teslim edilmesi gereken belgeler sunlardir:

a) Lisansiisti tezler, savunma Oneesinde intihal pro
belgeleri ils birlikte enstittye tealim edilir.

b} Intihal raporn ile ilgili olarak etik kurallar dahilindedi benzerlik oranlan ilgili Enstiti ¥
tarafindan belivlenir. (Enstitd Yéoetim Kungy tarafindan e
igin TURMITIN'den alnan raporda “benzerlilt aran ™
¥ 30'u gegmemesi seklinds kabul edilmistir).

Bram raporu ve ilgiti makale geron sagladitang dair

fnetim Kurele
zin, intthal kapsamy diinda deerlendirilmes;
. “alntilar harig™ ep fazln W10, "alintrlar dahi]®
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