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Kurumlarin varligini surdirmesi, Grlnlerini ya da hizmetlerini satin alan musterilerin
varligiyla ilgilidir.Bu iliskinin temelinde ise musterilerle kurulacak;halkla iligkiler, tanitim
ve iletisim faaliyetleri oldugu kadarmisteri memnuniyetinin oldugunu sdylemek
mumkundadr. Masteri iligkileri yénetimi, memnuniyetin sirdirtilmesini ve arttirilmasini
hedeflerken, bu surecte sikayet ydnetimi de 5nemlibir alan olarak karsimiza gcikmaktadir.
Ozellikle hizl tiiketim mallari olarak tanimlanabilecek Uriinlerde ¢ok sayida ikame Griin
bulunmasi ve rekabet yogunlugu, sikayetlerin dikkate alinmasini gerektirmektedir.
Musteriler, cesitli platformlar Uzerinden memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerini
dile getirebilme sansina sahipken, musteri yorumlarinibir araya getiren “sikayetvar.
com” dijital platformu, musteri iligkileri yonetimi baglaminda incelenmesi gereken
bir agdir. Calismanin amaci, cevrimici platformlar Uzerinden sikayette bulunan,
sonrasinda ise sikayetlerine yapilan geri dénus sonucunda memnuniyetlerinibildiren
musterilerin, memnuniyet unsurlarina odaklanmaktir.Sikayet platformu Uzerinden
memnuniyetlerini bildiren, sikayetlerini geri ceken veya tesekkir mesajl yayimlayan
musterilerin mesajlarinda vurguladiklari 6gelerin incelenmesinin, musterileri nelerin
memnun ettigini gérmek acisindan énemli veriler sunabilecedi distniimektedir. Bu
amagcla, “sikayetvar.com” platformunda gida sektdériinden “memnuniyet dizeyi” ve
“tesekkur orani” en ylUksek u¢ marka secilmis ve bu markalara iligkin sikayetlerde yer
alan memnun musteri mesajlari, nicel icerik analizi yéntemiyle incelenmistir.Analiz
sonuclarina gére musteri memnuniyetini en ¢ok arttiran unsurun “ilgi/alaka gérmek”
oldugu gérilmustir. Bu unsuru “bilgilendirme yapmak”, “hizli geri dénls/geri dénls
yapmak”, “sorun gidermek” takip etmistir.
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Digital Public Relations and Customer Relationship Management:
An Analysis of Satisfaction Factors in the Context of Complaint
Management

Abstract

The survival of companies is related to the existence of customers who purchase their
products or services. It is possible to say that customer satisfaction is as important
as public relations, publicity and communication activities in this affiliation. Whereas
customer relationship management aims to maintain and increase satisfaction, in this
process, we face with complaint management which is also an important area. The
presence of a large number of replacement products and competition intensity in the
products which can be defined as fast moving consumer goods require complaints
to be taken into consideration. While customers have the chance to express their
satisfaction or dissatisfaction over various platforms, the digital platform “sikayetvar.
com” that gathers customer reviews is a network that needs to be examined in the
context of customer relationship management. The aim of the study is to focus on the
satisfaction elements of the customers who made a complaint on the online platforms
and then reported their satisfaction as a result of the return to their complaints. It is
considered that the examination of the factors that are emphasized in the messages
of the customers who reported their satisfaction on the complaint platform, withdrew
their complaints or issued a thank you message, could provide substantial data to see
what satisfied customers. For this purpose, three brands from food sector with the
highest “satisfaction rate” and “gratitude rate” in the “sikayetvar.com” platform were
selected, and satisfied customer messages included in the complaints related to these
brands were analyzed with quantitative content analysis. According to the results of
the analysis, it was seen that the most increasing factor of customer satisfaction was
“receiving interest/attention”. This factor was followed by “receiving information”, “fast
return/return” and “troubleshooting”.

Keywords: digital public relations, customer relationship management, customer satisfaction,
complaint management,“sikayetvar.com”

Giris

n

sletmelerin ya da markalarin paydaslar ile kuracaklari iletisim ve halkla iligkiler
I faaliyetleri, hem kurumlarinkendilerini ve hizmetlerini cevrelerine anlatma ve tanitma

araci olarak, hem de paydaslarin ya da musterilerin ihtiya¢ duyduklari bilgilerin
aktarilmasi agisindan 6nemli bir kanal olarak gorulebilir.Bu agidan bakildiginda
gunumuz rekabet ve piyasa kosullarinda 6zellikle musterilerin ihtiyaglarini anlamak,
bilmek ve bu ihtiyaglari kargilamak igin halkla iliskiler 6nemli bir role sahiptir.

iletisim teknolojilerinde yasanan gelisme ve dijitallesme sonucunda internet,
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halkla iliskiler uygulamalarinda siklikla kullaniimaya baslanmistir.Halkla iliskiler
uygulamalarinin dijital iletisim araclari ve internet vasitasiyla gerceklestiriimesi
olarak aciklanan dijital halkla iliskiler,mUsteriler ile kurulacak iletisimde énemli bir 6ge
haline gelmigtir. Dijitallesmenin hem sirketler hem de miusteriler agisindan sundugu
imkanlarbu platformun 6énemini agiga ¢ikarmaktadir. Yayilim hizi, alani ve etki dizeyi
distnildiginde dijital platformlarin halkla iligkiler agisindan dikkatle ydnetiimesi
gereken bir alan oldugu s@ylenmektedir.

Tudm bunlarin yani sirahalkla iligkiler calismalari ve musteri iligkileri ydnetimi,birbirleriyle
iliskili yonetim surecleridir. Musteri iliskileri yonetimi anlayisi, kurum, marka ya da
isletmenin potansiyel ya da mevcut mdisterileri ile kurulacak iletisimin, iliskinin ve
diyalogun temeli olarak gorulebilir. Ek olarak kurumlarin ya da markalarin varhk
sebeplerinin Uriin ve hizmet sattiklari musteriler oldugu gercegdi g6z 6ninde
bulunduruldugunda, bu musteriler ile kurulacak iletisimin bir ayagini halkla iligkiler
calismalarinin, éteki ayagini ise musteri iligkileri yénetiminin olusturdugunu sdylemek
mUmkinduar. Her ne kadar musteriler ile kurulan iletisim kanallari gigli olsa da
musterinin hizmet ve Uriin satin almaya devam etmesinin 6nemli bir sebebi de;
aldigr hizmet karsisinda duydugu memnuniyettir. Bu durumda sadece halkla iligkiler
uygulamalarinin ve iletisimin, sadik bir misteri profili olusturabilmek agisindan yeterli
olmadigi distintiimektedir.

GuUnumuzdeki Urin ve marka bollugu arasinda, talep ve ihtiyaclari karsilanmayan
bir musterinin, baska bir markay: tercih etmesi kolaylikla mimkun olabilmektedir. Bu
nedenlemarkalar tarafindan mdasterilerinin,yalnizca Urlnlerini ya da hizmetlerini satin
alan bireyler olarak degerlendiriimemeleri gerektigi acgiktir. Ginimiz musterilerinin
ilgi gérme, 6nemsenme, bilgi edinme, geri dénls alma, sorunlarinin giderilmesi gibi
ihtiyaclarindan bahsedilebilir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasi ise, hem halkla iligkilerin
hem de musteri iligkilerinin ortak sorumlulugu olarak degerlendirilebilir.

Musteri memnuniyet diizeyi ise degisken bir unsurdur. Memnuniyetin saglanmasi igin
musterilerin ihtiyac ve taleplerini strekli olarak incelemek, degerlendirmek ve anlamak
gereklidir. Bu acgidan bakildiginda markalar acisindan mdusteri iligkileri ydnetimi
sUreclerinin ve memnuniyet calismalarinin, ayni halkla iligkiler calismalarinda oldugu
gibi, sureklilik arz etmesi gerektigi sdylenebilir. Mlsteri memnuniyetini anlamanin
bir yolu ise sikayet ydnetimi slrecidir. Bir durumdan duyulan memnuniyetsizligin
belirtiimesi olarak tanimlanabilecek sikayet, musterilerin fikirlerini, distncelerini ve
deneyimlerini anlamak, diyalog ve iletisim kurabilmek ve misterinin geri kazaniimasini
saglamak agisindan anahtar bir role sahiptir. Her ne kadar sikayetler, musterinin aldigi
hizmet ya da Grlin karsisinda olumsuz geri bildirim gibi algilansa da bu sireglerin dogru
yonetilmesi ile memnuniyetin arttirilmasi ve misterilerin geri kazaniimasi mimkuinddr.
Bahsedildigi gibi dijital platformlarin ve internetin her alanda artan etkisi, sikayetlerin
yayilmasi ve ydnetilmesi agisindan da énemli sonuglar dogurmaktadir. Buna gére son
yillarda ortaya ¢ikan dijital sikayet aglarihem musteriler hem de markalar agisindan géz
ardi edilemeyecek mecralar haline gelmislerdir. Dijitalde yer alan bir verininzaman ve
mekan sinirlamasini yok ederek nasil yayildigi distnildiginde, misteri memnuniyeti
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ve sikayet ydnetimi strecinde dijital platformlarin &nemi daha da anlasilir olmaktadir.
Tum bu agiklamalar 1s1ginda calismada, musteri sikayetlerinden yola ¢ikarak musteri
memnuniyetini arttiran unsurlarin anlagiimasi amaclanmaktadir. Bu amagla,popler
dijital sikayet platformlarindan olan “sikayetvar.com” sitesi 6rneklem olarak secilmistir.
Calisma kapsaminda, hizli tiketim riini® olarak tanimlanabilecek gida sektértinden
“memnuniyet dlzeyi” ve “tesekkir orani” en ylksek olan lG¢ marka incelenmektedir.
Calismada, musteri sikayet mesajlarindan ziyade muisteri tesekkir mesajlarina
odaklaniimakta ve bu mesajlarda musteri memnuniyetini niteleyen unsurlarin ne
oldugu,nicel icerik analizi yéntemiyle incelenerek anlasiimaya calisiimaktadir.

Musterinin yapmis oldugu sikayet sonucunda markanin ya da firmanin geri dénerek
bildirimde bulunmasi, hatasini telafi etmesi, eyleme ge¢gmesi ve bunun sonucu olarak
musterinin sikayetini geri cekmesi veya tesekklr mesaji yayimlamasi, énemli bir
sikayet yonetimi slrecidir. Bu noktada iletisim ve halkla iligkilerin énemi de ortadadir.
Musteri memnuniyetini arttirmak ve basarili bir sikayet yonetimi gerceklestirmek
adina, iletisim slrecinin nasil ylUritaldigund ve musterileri nelerin memnun ettigini
anlamak, musteri iligkileri yonetimi ve halkla iliskiler stireci agisindan énemli veriler
sunabilmektedir. Bu kapsamda analiz edilen G¢ markanin 2018 yilina ait tim masteri
mesajlari;“muisgteri tesekkir mesaji ve mesajda yer alan unsurlar ile sikayetin geri
cekilmesi” alt kategorileri cercevesinde analiz edilmigtir.

1. Dijital Halkla iliskilerve Miisteri iliskileri Yonetimi

GlnUmlze kadar cesitli bicimlerde sirdirilen halkla iligkiler ve iletisim faaliyetleri,
teknolojik ilerlemeler ve gelismeler ile iletisim sistemlerinin dijitallesmesi gibi pek
cok faktdrin sonucunda yeni faaliyet alanlari kazanmistir. Gagin iginde bulundugu
mevcut durum ve kosullara ayak uydurma cabasi, halkla iligkiler calismalarinin da
dijitallesmesine ve ¢evrimi¢i platformlara tasinmasina neden olmustur. Bugiin halkla
iliskiler galismalarinin geleneksel araglari ve yeni medya araglarini sistemli ve koordineli
bir bicimde kullanarak ¢cok daha genis bir perspektifte yuritildiagi gérulmektedir.

Literatirde ¢ok sayida tanimi olmakla birlikte kisaca; kurulug ve hedef kitlesi arasinda
karsilikli ¢cikara dayanan saghkl bir diyalog kurulmasi ve bunun bir sonucu olarak
kamuoyunda kurum ya da kurulus hakkinda olumlu bir imaj olusmasini (Asna, 2012:
s.17) amacglayan stratejik iletisim ydnetimi sureci (Peltekoglu, 2018: s.8) olarak
tanimlanan halkla iligkiler, pek cok farkli ydnetim sireciyle de koordineli bir bicimde
calismay! gerektiren bir alandir. Ote yandan dijital halkla iliskiler ise, kurulusun
hizmetleri hakkinda paydaslarini bilgilendirmek ve internet tzerinden bilgi yaymak igin
cevrimici aglarin kullanmasini icermektedir (Gifford, 2010: s.63).

Buna gdre yeni iletisim teknolojilerinin kullanimi basta olmak Uzere; sosyal medya
ybnetimi, cevrimigi basin bulteni olusturma ve yayma, kurum ve marka ile ilgili blog,
forum ve haber sitesi ya da kurumsal web sayfasi gibi dijital platformlar olusturma

3 Bu kavram; gida maddelerinden iceceklere, kozmetik Griinlerinden temizlik Grunlerine kadar, glnlik yasamda
sikca ihtiya¢ duyulan, hizh tlketilen, daha sik satin alinan, degistirilen ve trin cesitliligi ile rekabetin yiksek
oldugu UrGnleri niteler.
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ve ybnetme gibi unsurlari kapsayan dijital halkla iliskiler; paydaslarla iligki ve iletisim
kurma, pazar payini genisletme, imaj ve itibar calismalari yiritme, tanitim yapma,
kurumsal kimlik calismalarina katki saglama, kurumsal sosyal sorumluluk ve kriz
ybnetimi uygulamalari gibi pek cok alan agisindan da énemlidir (Pelenk Ozel ve Yilmaz
Sert, 2014: s.303-304). Bunun yani sira, dijital pazarlamanin da énemli bir bileseni
olarak gérulen dijital halkla iligkiler, bahsedilen uygulamalarin daha verimli ve etkili bir
bicimde gerceklestiriimesini saglayabilmektedir (Gulerman ve Apaydin, 2017: s.259).
Kisaca dijital halkla iliskiler, “dijital platformlar Gzerinden gerceklestirilen tim halkla
iligkiler etkinlikleri” olarak tanimlanirken (Pelenk Ozel ve Yilmaz Sert, 2014: 5.304)
bu etkinliklerin daha genis bir kitleye ulasmak icin internetin glcini kullanarak
geleneksel halkla iligkiler yollarinin 6tesine gectigi sdylenmektedir (Gifford, 2010:
s.62). Bu kapsamda dijital halkla iligkilerin, sahip oldugu potansiyel ve sundugu
imkanlar cercevesinde dinamik, diyalog temelli ve inovatif bir yapisi bulundugu géralur.
Ozellikle internetin ve dijital aglarin sundugu cift yonli iletisim akisi, markalarin iletisim
stratejilerini etkiledigi kadar, misterininkonumu Gzerinde etkili olmustur. iletisim
slrecinin yalnizca sirketlerden hedef kitleye dogru gerceklestigi dénemler geride
kalmis, musteriler de seslerini duyuran, iletisime gecen, geri bildirimlerde ve taleplerde
bulunan daha aktif bir profil ¢cizmeye baslamiglardir. Muisterininbir anlamda glg¢
kazandigi bu sureg, iletisim araclarinin gelisimiyle de paralellik gdstermisgtir.

Musterinin 6n plana ciktigi ve ihtiyag ile taleplerinin g6z 6ninde bulundurulmaya
basladigi dénem, 1990’lardan sonra ortaya cikan pazarlama ve iletisim stratejisi
dénemidir. Alabay’in (2008: s.19) acgikladigi gibi rekabetin artmasiyla birlikte énceleri
arin merkezli bir anlayisa sahip olan isletmeler, son yillarda musteri merkezli bir
yonetim anlayisi benimsemislerdir. Barutgugil (2009: s.11) masterilerin, sirketin var
olusu ve basarisi agisindan hayati bir role sahip oldugunu aciklamakta, glinimuzde
isletmenin gelecegini ve guvencesini saglayan asil patron olduklarini vurgulamakta
ve bu nedenle musterilerin ilgi, 6zen, takdir ve tesekkulri hak edenler oldugunu ifade
etmektedir. MUsterilerin 6n plana ¢iktigr bu dénem ise, musteri iligkilerinin de daha
sistemli ve planli ydratiimesi gereken bir alan olarak karsimiza ¢ikmasina neden
olmustur. Bu kapsamda musteri iligkileri ydnetimi, modern pazarlama anlayisinin
gelismesi ve iletisim araglarinin dijitallesmesisonucunda énem kazanmistir.

Musteri iligkileri ydnetimine iliskin pek ¢cok tanima rastlamak mimkindur. Bir tanima
gbre, satis déngusini kisaltmak, nakit artisini ve daha iyi hizmete paralel olarak
musteri memnuniyetini saglamak, teknolojik iletisim kanallarini dogru kullanmak ve
iliski kontroli saglamak gibi amaglari olan mdusgteri iligkileri yénetimi, iligkileri karli
hale getirmeyi amaclayan bir strectir (Alabay, 2008: s.70). Odabasi musteri iliskileri
kavramini, “kurulus ile masteri arasinda kurulan, satis dncesi ve satis sonrasi tim
eylemleri kapsayan, karsilikli yarari ve ihtiya¢ tatminini iceren bir stre¢” (2010: s.3)
olarak tanimlamistir. Bir bagka tanimda ise musteri iligkileri yonetimi, misteri degerinin
tanimlanmasini ve artirimasini saglayan, musterileri sadik kalmaya ve hatta tekrar
satin almaya tesvik eden araglar olarak agiklanirken musteri iliskiler ydnetiminin sadece
musterileri ydnetmek ve onlarin davraniglarini izlemek olmadigi belirtiimektedir. Buna
g6re musteri iligkileri ydnetimi, musterinin sirketle olan iligkisini gelistirme potansiyeline
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sahip bir strectir (Dyché, 2002: s.4).Bu acgidan bakildiginda musteri iligkileri ydnetiminin
dinamik ve iletisime dayali oldugunu sdylemek mumkinddr. Vurgulandigi gibi ayni
halkla iligkilerde oldugu gibi “musteri iligkileri yoénetimi de bir stirectir” (Bergeron, 2002:
s.3). Buna goére, hem halkla iligkilerin hem de mdusteri iligkileri yonetiminin, kurum/
marka ya da sirket ile musterisiarasindaki bir streci ydnetmekle ilgili oldugu aciktir.

Musteri iligkileri yonetimi bilesenleri ise; “insan, stre¢ ve teknoloji” (Alabay, 2008:
s.90-91) olarak aciklanmistir. Bu bilesenler, teknoloji temelli stratejik iletisim ydnetimi
slreci olarak da goérilebilecek olan dijital halkla iligkiler uygulamalarinin masteri
iliskileri yénetimi sureciyle olan bagini da agiga ¢ikarmaktadir. Aktepe’nin (2015: s.81)
acikladigi gibi, hedef kitle ile iletisim kurmayan, geri bildirim almayan, giiven ve is birligi
saglamayan, hedef kitlenin beklenti, gérus ve tutumlarini dikkate almayan isletmelerin
basarili olmalart mimkiin olmadigi gibi bu durum halkla iligkiler icinde gecerlidir.

Ote yandan, hem halkla iligkilerin dijital platformlar (izerinden de yiriitilmeye
baslamasi hem de internetin yayginlasmasi, musteri iligkileri ydnetimi agisindan da pek
cok firsat yaratmistir. Ornegin arama motorlarimiisteriler ile gevrimici ticari aglarin bir
araya gelmesini ve etkilesim kurmasini kolaylastirmis, iki yonli iletisime imkan vermis,
ayni zamanda da internet musterilerin daha iyi hizmet almasini saglamistir (Dyché,
2002: s.10). Bunun yani sira, glinimuz musterilerinin en temel beklentilerinin; dikkate
alinmak, énemsenmek, ihtiya¢ duyduklarn bilgiye erismek ve bu anlamda karsilikh
iletisim kurabilmek oldugu varsayildiginda, halkla iligkilerinde temel gérevleri olarak
sayllacak bu unsurlarin,dijital platformlar araciligiyla daha kolay gerceklesebilecegi
distnilmektedir. Bu dislnceye paralel olarak, musteri ihtiyaglar ve beklentileri
dogrultusunda, hem sistematik bir halkla iligkiler strecinin hem de planh bir musteri
iliskileri yénetiminin, beklenen ilgi ve alakanin saglanmasi ile diyalogun kurulmasi
acisindan da 6énemli oldugu agiktir.

Tum bu gelismeler sonucu musterinin giic kazanarak 6n plana ¢ikmasi, diyalog temelli
bir iletisime dogru gecilmesi, musterinin de kendi sesini duyurabilecek iletisim aglarinin
varligi ile daha aktif bir yapiya sahip olmalari gibi degisimler, musteri iligkilerinde de
6nemli bir unsuru giindeme getirmistir. MUsteri memnuniyeti olarak agiklanabilecek
bu unsur; misterinin yalnizca hizmet ya da Grin satin almasinin yeterli olmadigina
isaret etmektedir. Buna gore giinimiz piyasasinda ve rekabet ortaminda musteriyle
kurulacak bagin sirekli olmasinin,memnuniyet dlizeyinin yiksek olmasindan gectigi
anlasiimaktadir.

2. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

iletisim teknolojileri, bilginin edinilmesi ve paylasiimasi agisindan énemli bir isleve
sahipken, gunimiz musterilerinin de daha aktif bir profile sahip olmasi agisindan
islevsel olduguaciklanmistir. Buginin musgteri profili, Uriin ya da hizmet hakkinda
fikir beyan eden, memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini dile getiren, cevresiyle fikir
aligverisinde bulunan, tepki gosteren ve temel tiketici haklarina hakim bir musteri
profilidir. Pasif muasteriden aktif musteri yapisina gecisin temel dinamiklerinden biri
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olarak iletisim teknolojilerimisteriye, hem bilgiye erismesi hem de bilgiyi yaymasi
acisindan énemli imkanlar sunmaktadir. Ek olarak, rekabet kosullarinda mevcut
musterileri kaybetmemek, potansiyel mdisterileri kazanmak ve miusgsteri sadakati
yaratabilmek icinmusterilerin, kurumlar ya da markalar tarafindan iyi degerlendiriimesi
ve taninmasi gerektigi sOylenebilir.Buna gbre giunimizde markalarin hizmet ve
varliklarini  surdirebilmelerinin misteri memnuniyeti ile dogrudan iliskili oldugu
disanlebilir.

Musterimemnuniyeti, “musterilerin  6dedikleri fiyata uygun mal ve hizmetlerin
saglanmasinailiskin algilamalarinin bir sonucudur” (Kayabasi, 2010: s.27). Ote
yandan memnuniyet, beklentilerin ne derece karsilandigiyla da ilgilidir (Alabay, 2008:
s.39). Memnuniyetin, alinan hizmet ya da Griin hakkinda olumlu dustinme (Sahin ve
Sen, 2017: s.1176) oldug@u ifade edilmektedir. Bir Uriin ya da hizmet satin alindiginda,
musterinin bu Grln ve hizmet karsihginda cesitli beklentileri ve saglamayi amacladigi
cesitli faydalar bulunmaktadir. Masterinin zihninde olusan bu beklentinin ne oranda
karsilandidi, memnuniyet Uzerinde etkilidir. Buna goére; beklentilerin karsilanma
dlizeyi ile memnuniyet arasinda dogrusal bir iliski oldugu, beklentiler karsilandik¢a
memnuniyetinarttigi, beklentiler karsilanmadikga da memnuniyetin  azaldigi
sOylenebilir.

Ote yandanOdabasi (2010: s.49) musterilere istekleri sunularak ve sikayetler
cevaplanarak, tatmin ya da memnuniyet yaratilabilecegini sdylemektedir. Memnuniyet
seviyesini yUkseltmek, beklentilerin karsilanmasi ile ilgilidir (Alabay, 2012: s.140).
Memnuniyet kavramina iligkin literatlirde ¢ok sayida tanim oldugunu séyleyen Giese ve
Cote (2000) ise, bu tanimlardaki ortak noktalari 6zetlemislerdir. Yazarlara gore (Giese
ve Cote, 2000) memnuniyet, {i¢c bilesen (izerinden tanimlanabilir. ik olarak tiketici
memnuniyeti duygusal ya da bilissel bir cevaptir. ikinci olarak bu cevap; beklenti, iiriin
ya da tiketim deneyimi gibi belirli bir odaga iliskindir. Uclincii olarak ise bu cevabin
belirli bir zamanda meydana geldigi sOylenmistir.

Anderson, Fornell ve Lehmann ise (1994), literatirde yer alan diger pek ¢ok calismaya
atifla masteri memnuniyetinin; “isleme 6zgl ya da islem bazli” ve “kimulatif” olmak
(izere en az iki farkl kavramsallastirmayla agiklanabilecegini belirtmislerdir. isleme 6zgii
bakis agisinda memnuniyet, satin alma sonrasinda ilgili se¢imin degerlendirilmesiyle
ilgilidir. Kimdalatif misteri memnuniyeti ise, belirli bir sire boyunca Urin ya da
hizmet satin alinmasindan sonraki genel tiketim deneyimine dayanir (Anderson vd.,
1994: s.54). Buradan da anlasilacagi memnuniyet, hem kisa vadeli hem de uzun
vadeli ele alinmasi gereken bir durumdur. Memnuniyet, tek bir Grin deneyimi ile
iliskilendirilebilecegi gibi genel bir degerlendirmeye de dayanmaktadir. Bu unsurlari
bilmek ise, markalarin misteri memnuniyetleri icin yapacaklarn ¢alismalar agisindan
6nemlidir. Bunlarin yani sira dinamik bir duygu olan memnuniyet, artan ve azalan
bir unsurdur. Sirketler veya markalar agisindan bu durumun farkinda olmak, musteri
memnuniyetine verdikleri Gnemi de arttirmaktadir. Almis oldugu Uriin ya da hizmetten
bir kez memnun olan musterinin bu duygusunun surekli ayni sekilde devam edecegi
disunilmemelidir.
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Miisteri memnuniyetini arttirmanin ise markalar agisindan pek ¢ok sonucu vardir. lyi
bir misteri memnuniyeti, agizdan agza yayilacak bilgiler sayesinde hemen hemen her
zaman igletmenin karlihgi Gzerinde etkilidir (llieska, 2013: s.328). Memnun bir musteri,
marka agisindan iyi bir tanitim kanali olacaktir. Ornegin, 2017 yilinda10.000 Amerikali
thketicinin katilimiyla gerceklestirilen “Temkin Group Q3 2017 Consumer Benchmark
Study” baslkh rapora gére, bir firma ile yasanan c¢ok iyi bir deneyimden sonra
tiketicilerin %44°4, cok kétu bir deneyimden sonra ise %46,7’si deneyimleri hakkinda
cevrelerine bildirimde -e-mail, telefon araciligiyla ya da yiz yuze- bulunmaktadirlar
(Temkin Group, 2018). Bu arastirma sonucunda da goéruldigu gibi, bilginin yayilmasi
acisindan Ozellikle yasanan kétl deneyimlerin paylasilma oranlari daha yUksektir.

Ote yandan miisteri memnuniyeti ile tekrar satin alma ya da gelecekte riin veya
hizmeti yeniden tercih etme arasinda bir iliski oldugu aktariimaktadir(Dogan ve
Burucuoglu, 2018, s.1188). Alandaki farkli calismalar ise, misteri memnuniyeti ile
musteri sadakati arasinda pozitif yonll ve guglu iliski (Cati ve Kogoglu, 2008; Cengiz
Mutlubas ve Soybali, 2017) oldugunu tespit etmislerdir. Ancak, marka sadakatinin
olusmasinda memnuniyetin tek bir neden olmadigi ancak énemli bir etken oldugunu
sOylemek miumkunddr.

Bir baska acgidan bakildiginda ise memnuniyetin, hizmet kalitesi ile ilgili oldugu da
sOylenmektedir. Yapilan bir arastirmada, “hizmet kalitesinin musteri memnuniyetini
dogrudan etkiledigi saptanmigtir” (Aksit Asik, 2016: s.1167). Konuyla ilgili baska bir
arastirma sonucunda ise,misteri memnuniyetinin gézetilmesi ve musteri odakli bir
yaklagim sergilenmesi ile hizmet kalitesi algisi arasinda pozitif bir iliski bulunmustur
(Soysal, 2015). Sahin ve Sen tarafindan 2017 yilinda yapilan bir arastirma da ise,
hizmet kalitesinin ¢ok boyutlu bir kavram oldugu vurgulanmis ve kavramin, “fiziksel
guvenlik, hevesililik, gtvenilirlik, given ve empati” boyutlari oldugu agiklanmigtir. Bu
arastirma sonugclarina gére, “hizmet kalitesinin tim boyutlari ile misteri memnuniyeti
arasinda olumlu iligkiler oldugu” ve bu boyutlara iliskin algi artisinin, memnuniyet
diizeyinin artmasinda etkili oldugu sonucuna varilimistir (Sahin ve Sen, 2017).
Literatirde farkli sektdrler acgisindan hizmet kalitesinin musteri memnuniyetine olan
etkilerini arastirmalara rastianmaktadir. Ornegin, calismanin érneklemiyle de baglantil
olarak, restoran isletmelerinde hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine olan etkisinin
analizini amaglayan bir arastirmanin verilerine gére, “hizmet kalitesi boyutlarindan
fiziksel 6zellikler, given ve empati boyutlarinin misteri memnuniyeti izerinde pozitif
bir etkisi” (Bilgin ve Kethiida, 2017, s.147) oldugu sonucuna variimistir.

TUm bunlar 1s1ginda memnuniyetin, markalar ve isletmeler agisindan yadsinamaz bir
unsur oldugu agik¢a gorulmektedir. Memnuniyetin anlagiimasi agisindan énemli bir
faktor ise, sikayet yonetimi surecidir. Sikayetler her ne kadar olumsuz gibi gézikseler
de, memnuniyet yonetimi stirecinde énemli unsurlardir.

3. Dijital Platformlar veSikayet Yonetimi

Cevrimici dijital platformlarin yayihm hizi ve kapasitesi dikkate alindiginda bu
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mecralarda yayilan herhangi bir olumlu ya da olumsuz yorumun, tahmin edilemeyecek
ya da éngérillemeyecek sonuglara yol agabilecedi diistiniimektedir. Ozellikle sikayet
niteligi tasiyan olumsuz paylasimlar,kamuoyunda daha c¢ok dikkat cekmekte ve yanki
uyandirmaktadir. Bu nedenle sikayet ydnetim slreclerinde de, dijital platformlarin
6nemi aciktir.Bir nevi yakinma olarak aciklanabilen sikayet, pek cok bicimde ifade
edilebilir ve gbsterilebilirkenson yillarda internet, 6zellikle musteriler igin sikayetlerini
ortaya koyabildikleri aktif mecralar haline gelmistir. Garding ve Bruns’un (2015: s.1)
ifade ettikleri gibi, posta, e-posta, telefon ya da yilz ylze gibi geleneksel sikayet
kanallarina, cevrimigi sosyal aglar da eklenmistir. Gunimizde internetin yaygin
kullanimi, musterilerin kéti deneyimlerini ya da tecrlbelerini diger musteriler ile
paylasabilmelerine olanak veren bir dizi sikayet sitesinin de ortaya cikmasina yol agmistir
(Harrison-Walker, 2001: s.397). Sikayet; musterilerin mal veya hizmetten memnun
kalmamalari, tatmin olmamalari veya beklentilerin tam anlamiyla karsilanmamasi
sonucunda yapmis olduklari olumsuz geri bildirimler olarak agiklanirken, internetin bu
geri bildirimlerin yayilmasi stirecinde oldukg¢a islevsel oldugu vurgulanmaktadir (Argan,
2014: s.51).

En basit ifadeyle “karsilanmayan beklentiler hakkindaki ifadeler” (Barlow ve Moller,
2008: s.22) olarak tanimlanan sikayet kavrami genel olarak negatif bir anlam
tasimakla birlikte, ayni krizlerde oldugu gibi nasil yénetildigine bagh olarak firsata
da donlsebilmektedir. Sikayetler, olumsuz yorumlar veya geri bildirimler, markalar
acisindan istenmeyen ya da arzu edilmeyen durumlar olarak goriilse de aslinda
sikayetlerin “musterilerinden gelen bir hediye ya da armagan olarak” (Barlow ve Moller,
2008; Alabay, 2012: s.138) gorulmesi gerektigi séylenmektedir. Memnuniyetsizliklerini
dile getiren musterilerin memnuniyetsizlik nedenlerini anlamak, markalarin Grin ve
hizmetlerini gelistirmeleri ve eksiklerini gidermeleri agisindan islevseldir (Keskin, 2016:
s.91). Buna gdre sikayetler, mUsteriyi kaybetmemek adina stratejik olarak yénetilmesi
gereken bir sure¢ olarak degerlendirilmeli ve avantaja ¢evrilmelidir.

Barlow ve Moller (2008:s.17); musterilerin Griin ya da hizmetten memnun olmadiklarinda
iki secenekleri oldugunu stylemektedirler. Mlsteri ya bir sey s®yleyecektir ya da
uzaklasacaktir. Musterinin uzaklastigi senaryoda, sirketlerin memnuniyetsizligi telafi
etmek icin herhangi bir sansi kalmamaktadir. Ozellikle belirtildigi gibi aslinda sikayet,
musterinin “o sirketle ¢alismak istedigini, ancak bazi rahatsizliklari oldugunu ve bunlar
giderildigi takdirde sadik bir musteri olarak devam edecegini” (Barutgugil, 2009: s.23)
ortuk olarak tasiyan mesajlardir. Sikayetlerin dikkate alinmasinin bu anlamda pek ¢ok
olumlu sonucu olabilecegi goérulmekle birlikte Odabasi bu firsatlari; “zayif yénlerin
belirlenmesi, islerin duzeltilerek dogru hale getiriimesi, musteriyi sikintidan kurtarma
ve musteri sadakati/baglihigini tesvik etme” (2010: s.135) olarak 6zetlemistir.

Coguzamanmarkadanve Grindentamamenvazgecgenbirmuisterininise sikayetetmekle
ugrasmadidi disiintlmektedir. Ozellikle hizli tiiketim mallarinda, gok sayida ikame Giriin
oldugundan ve satin alma davranisi kisa araliklarla gergeklestiginden,markadan ya da
trinden vazge¢me durumunundahasik yasandigi varsayilabilir. Aciklandigi gibi; sikayet
etmeye bile degmeyecegdi anlayisi, zaman harcamanin ve ¢abanin gereksiz oldugu
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dislncesi, sikayet edilse bile bir seylerin degismeyecegine duyulan inang ile sikayetin
nasil gerceklestirilecegini bilememe durumu (Odabasi, 2010: s.135) miusgterilerin
sikayette bulunmama nedenleri olarak goésterilebilir. Ancak,Kayabasi’nin (2010: s.21)
da ifade ettigi gibi, “musteri memnuniyetinin saglanmasinda musterisikayetlerinin etkin
bir sekilde yénetimi dnemli bir yer tutmaktadir”.

Sikayet yénetimi surecinin nasil gerceklestirildigi ise, markalar ya da firmalar agisindan
pek cok sonuca yol agmaktadir. Ornegin, sikayet yénetimi siirecinin memnuniyet
Uzerine etkilerinin incelendigi bir arastirmanin sonuglarina gore, sikayet yonetimi
slrecine iliskin memnuniyet ile yeniden firmayi tercih etme, hizmet/Urin satin alma
egilimi arasinda pozitif/olumlu bir iliski bulunmaktadir (Gékdeniz vd., 2011).

Literatirdeki farkli arastirmalar, sikayetlerin ydnetilmesi ve sikayet sonrasi memnuniyet
arasinda pozitif yénde ve anlaml bir korelasyon oldugu (Ateke ve Kalu, 2016)
sonucuna isaret etmektedir. Salim ve digerleri (2018) tarafindan yapilan arastirmanin
verilerine gbre ise, musteri memnuniyeti yaratmada ve mdisteri sadakati Uzerinde
sikayet ydnetiminin dnemli bir etkisi bulunmaktadir.

Ote yandan, misteri herhangi bir sikayette bulundugunda, yapilan hatanin ya da
yasadigi kaybin giderilmesini istemekle birlikte, kendisine édnem verildigini de gérmek
istemektedir (Alabay, 2008: s.64-65). Bu nedenle markalarin yapilan sikayetlere geri
dénus saglamasi, yalnizca maddi olarak tiketicinin kayiplarin gideriimesi olarak
g6rilmemelidir. Tolon’un (2015: s.1) da belirttigi gibi bugln isletmelerin karsilastiklari
en buyuk sorunlardan biri, “musteri sadakatinin giderek azalmasidir”. Buna gore,
musteri memnuniyetinin arttirlmasinda anahtar role sahip olan sikayetler incelenmeli
ve dijital platformlarda yer alan sikayetlerin nasil yonetildigi anlagiimalidir.

4. “Sikayetvar.com” Platformu Uzerinden
Miisteri Memnuniyet Unsurlarinin incelemesi

Musterilerin memnuniyet diizeyini arttiran etmenlerin neler oldugunun incelenmesini
amaclayan bu c¢alismada, cevrimici platformlar aracihgiyla sikayetlerini ileten
ve bu sikayetlerine yapilan geri donlsler sonucunda memnuniyetlerini bildiren
mugterilerin dikkat cektikleri memnuniyet unsurlarinin incelenmesine calisiimigtir.
Bu dogrultuda,sikayet yoénetimi kapsaminda mdlsterilere yapilan geri dénuslerin
nasilmemnuniyet yarattigi sorusu, bu calismanin ortaya cikarmak istedigi temel
sorunsaldir. Bu soruya cevap bulabilmek icin calismada, “sikayetvar.com” dijital
platformunda yer alan ve mdlsterilerin memnuniyetlerini iceren tesekkir mesajlari
incelenecektir. iletilen sikayet sonucunda misteriyemarka tarafindan yapilan déntsler
ve bu dénls sonucunda musterinin yayimladigi mesajlar ile bu mesajlarda vurgulanan
unsurlar, calismanin sorunsall kapsaminda 6énemli gértlmektedir. Misterinin yapmis
oldugu bir sikayet sonucu markanin sikayetleri fark etmesi, sikayete geri doénus
yapmasi, musteri sikayetini degerlendirmesi ve sorunu ¢ézerek durumu telafi etmesi,
o6nemli bir sikayet yonetim surecidir. Bu stire¢ sonucunda musgterilerin memnuniyetlerini
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geri bildirimler araciligiyla géstermesi ise, musterilerin nasil memnun edilebileceginin
anlasilmasi agisindan énemli veriler sunabilmektedir. Barutgugil’in de ifade ettigi gibi,
“iyi bir musteri hizmeti saglamanin en kritik adimi musteri istek ve beklentilerini tam
ve dogru olarak bilmektedir” ve bu bilgileri elde etmenin en uygun ve kolay yolu da
sikayetlerle ilgilenmektir (2009: s.22). Bu dogrultuda sikayet ydnetimi sonucunda ortaya
cikan tepkilerin ve musteri memnuniyetini arttiran unsurlarin anlasilmasi, musterilerin
sirketlerden ne beklediginin anlasiimasi agisindan da énemlidir.

Literatirde, “sikayetvar.com” platformunun ele alindigi ve incelendigi
calismalara(Kayabasi, 2010;Sari vd., 2013; Argan, 2014; Cakmak Karapinar ve
Ocal, 2017; Kurt ve Kurt, 2017; Temizkan ve Ar, 2017)rastlamak mumkindir. Bu
calismalar genellikle, sikayetlerin incelenmesine dayanmaktadir.Ancak, musterilerin
kendi memnuniyetlerini ifade bigimlerinin incelenmesinin hem musteri iligkileri yonetimi
acisindan hem de sikayet yonetimi agisindan dnemli veriler sunacagi varsayiimaktadir.
2001 yilinda kurulan “sikayetvar.com”, dijital sikayet platformlari arasinda ilk alan
gelen mecralardandirt. Platformun kendi sitesinden erisilen verilere gdre toplamda
3,5 milyon bireysel lyeye, aylik 8,5 milyon farkl ziyaretciye ve aylik 38 milyon sayfa
gbrinttlemeye sahip sitede sektérden 1800 marka® yer almaktadir. Sikayetvar.com’un
kendi verilerine gbre; sikayetleri ya da firma cevaplarini okuduktan sonra Grinu ya
da hizmeti satin almaktan vazgegen musterilerin orani %45’ken, satin almaya karar
verebilenlerin orani ise %22'dir. Sistemin nasil igledigiincelendiginde ise; sikayet
yayimlama strecinin dort asamadan olustugu gérilmektedir. Buna gére farkl amaglarla
gercek olmayan sikayetlerin yayimlanmasinin dniine gegmek adina ilk asama “SMS ile
kisi dogrulamasi”dir. ikinci asama “sikayet filtreleme”sidir. Buna gére sikayetin, sikayet
konusu olan mal ve hizmetten kaynaklanmasi ve sonu¢ alinamamis sorunlar olmasi
gereklidir. Uglincii asama “igerik filtreleme” olarak tanimlanmistir. Bu asamada hem
musteriyi hem de kurum veya marka imajini korumak icin, icerikte sorunlu bir yén olup
olmadigi incelenmektedir. Burada haksiz bir imaj zedelenmesinin dniine gecmek ya
da sug teskil eden unsurlarin arindiriimasi amaglanmaktadir. Son ve dérdiinci asama
ise, “son kontrol” agsamasidir. Son kez kontrol edilen mesajlar, sistemde yayimlanmak
Uzere hazir hale gelmektedir. TUm bu sireg, platformda yer alan mesajlarin gergek
musteri mesajlar oldugunu géstermekte ve bu nedenle elde edilen veriler daha da
6nemli hale gelmektedir.

4 Google arama motorunda “sikayet sitesi” anahtar kelimesi ile yapilan aramada, ilk sirada “sikayetvar.com”
sitesine erisilmektedir. Arama sonucunda erigilen diger siteler ise, “tuketiciler.com.tr”, “sikayet.btk.gov.tr”,
“sikayet.com” ve “sikayetim.com” siteleridir. Ote yandan, ziyaretci sayilari bagta olmak (izere gesitli kriterler
Gzerinden, internette yer alan siteler hakkinda siralamalar sunan web dlgimleme sitesi Alexa, calisma
kapsaminda hangi sikayet sitesinin ele alinacag! agisindan belirleyici olmustur. Hem dlnya capinda (Global
Rank) hem de ulke ¢apinda (Rank in Turkey) cesitli siralamalar sunan Alexa sitesine gére yukarida yer alan
siteler arasinda “sikayetvar.com”; Turkiye siralamasinda (Rank in Turkey) 178 sirada yer almaktadir. Diger
sikayet sitelerinin siralamalari incelendiginde bu sitenin en ¢ok tercih edilen sikayet sitesi oldugu sonucuna
variimistir. Alexa siralamasinda say ne kadar kiglkse, sitenin o kadar ¢ok ziyaretci aldigi anlagiimaktadir.
09 Mayis 2019 tarihinde elde edilen verilere gére diger sitelerin siralamalari ise su sekildedir; “tuketiciler.com.
tr”; 177.886, “sikayet.btk.gov.tr”; 1.985, “sikayet.com”; 17.326 ve “sikayetim.com”; 16.501. Bu verilerden de
anlagilacagi gibi “sikayetvar.com” sikayet siteleri arasinda en ¢ok tercih edilen sitelerin baginda gelmektedir.
Veriler 09.05.2019 tarihinde; https://www.alexa.com/siteinfo sitesinden elde edilmigtir.

5 Bu veriler Subat 2019’da https://www.sikayetvar.com/hakkimizda sayfasindan elde edilmistir.
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4.1. Arastirmanin Yontemi ve Veri Analizi

Dijital sikayet platformunda yer alan memnun musteri mesajlarinin incelenmesine ve
bu mesajlarda vurgulanan memnuniyet unsurlarinin analizine dayanan calismada
nicel icerik analizi yéntemine basvurulmustur. Kerlinger icerik analizini; “sistematik,
nesnel (objektif) ve degiskenleri dlcmek amaciyla da niceliksel bir baglamda iletisimi
incelemek ve ¢ézlmlemek igin gelistirilmis bir ydntem” (1973’den aktaran Wimmer ve
Dominick, 2007: s.20) olarak tanimlamistir.Calisma kapsaminda incelenen mesajlarda
yer alan unsurlarve bunlarinfrekans ve ¢capraz dagilimlart SPSS 22.0 paket programi
yardimiyla kodlanarak analiz edilmigtir.

Ote yandan galisma, “sikayetvar.com” platformunda yer alan Griin kategorilerden
gida kategorisi ile sinirlandiriimigtir. Gida kategorisinin secimindeki temel sebep,
gida Urdnlerinin hizh tiketim mallarinin baginda gelmesidir. Glindelik hayatta siklikla
ihtiyac duyulan, ¢abuk tikenen ve bu nedenle daha sik satin alinan Urlinler olarak
da tanimlanabilecek hizli tiketim mallari, rekabetin Gst dizeyde yasandigi bir sektér
olarak gérulebilir. Markalarin cok sayida ikamesinin bulunmasi, misterinin her an bagka
bir markay! tercih edebilme olasiligi, bu nedenle musteri sadakatinin zor kurulmasi
gibi etmenler, gida sektériinde sikayet yonetiminin ve memnuniyet unsurlarinin nasil
olusturuldugunun arastirmasini 6nemli hale getirmektedir.

Bunlarin yani sira, gida sektériinde yer alan ¢ok sayida marka arasinda, ¢alismanin
amaci da dikkate alinarak, marka karnesinde “memnuniyet dizeyi” ve “tesekkir orani”
en yuksek ilk (i¢ marka secilmis ve arastirma bu markalar sinirlandiriimistir. Calismada,
secilen markalara iliskin 2018 yilina ait tim sikayetler ve tesekkir mesajlari incelemeye
alinmistir.Bu dogrultuda incelenen toplam sikayet sayisi 232’dir. Sikayetlerin secilen
markalara gore dagihmlari, Tablo 1’de yer almaktadir. Aragtirmanin sadece 2018 yili
kapsaminda gergeklestiriimesi ise calismanin bir diger sinirlihgi olarak gérulebilir.

Tablo 1. 2018 yilinda markalara yapilan toplam sikayet sayisi ve “sikayetvar.com” marka karnesi verileri

FiRMA ADI Toplam Sikayet Memnuniyet Tesekkiir orani’
Sayisi diizeyi®
Tugba Kuruyemis 72 %92,1 %94,3
Muratbey 79 %88,7 %50,6
Altinkilic 81 %84,6 %81,8
Toplam 232 - -

6 Memnuniyet diizeyi ve tesekkir sayilari 02.02.2019 tarihinde http://www.sikayetvar.com/ adresinden
alinmistir. Bu oranlar son bir yila ait veriler olmakla birlikte Ocak 2019 verilerinin de ortalamaya dahil edildigi
tahmin edilmektedir. Tablo 1 ve 2’de sunulan rakamlar Gizerinden bir yizde hesabi alindiginda bu ylzdelerde
ufak degisimler olabilmekle birlikte siralamada bir fark gértilmemistir. Bu nedenle siteden elde edilen resmi
verilerin sunulmasi uygun gorilmustar.

7 Ayni siteden elde edilen veriler sonucu “memnuniyet dlzeyi” siralamasinda ilk G¢; Tugba Kuruyemis,
Muratbey ve Altinkili¢ olarak gériliirken, “tesekkir orani” siralamasinda ilk (i¢; Tugba Kuruyemis, Altinkilic ve
Muratbey olarak gériimustir.
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Arastirma sirasinda veriler iki farkh kodlayici tarafindan es zamanl olarak
kodlanmistir.Aragtirmanin guvenilirligini arttirmak amaciyla es zamanl kodlama
yontemine basvurulmus ve fikir birligi olmayan kategoriler Gzerinde uzlasi saglanmasi
hedeflenmistir. Calismanin glvenirlik dizeyi Holsti’nin [2M/(N1+N2)] formUline goére
hesaplanmigtir. Formilde; “M iki kodlayicinin uyum icinde olduklari kararlari; N1 ve
N2 ise birinci ve ikinci kodlayici tarafindan toplam kodlama kararini géstermektedir”
(Wimmer ve Dominick, 2007: s.40). Bu formil sonucunda %99’luk bir guvenirlik
dizeyine erisilmigtir.

Calismanin amaci kapsaminda O6zellikle musteri tarafindan tesekkir yazilmis ve
memnuniyet bildirilmis mesajlar icerik analizine tabii tutulmustur. 2018 yilina ait tim
sikayetlerin tesekkir unsuru, yayimdan kaldiriima ve marka tarafindan cevaplanmama
kriterine gére dagihmlari ise Tablo 2'de gériilmektedir. Ugc markada toplam 177 tesekkr
mesaj elde edilmigtir.

Tablo 2. 2018 yilinda markalara yapilan sikayetlerin dagilimlari

FiRMA ADI Tesekkir alan Sikayetci tarafindan Firma tarafindan
sikayet sayisi kaldiriimis sikayet cevaplanmamis
sayisl sikayetler
Tugba Kuruyemis 71 30 1
Muratbey 38 16 40
Altinkilic 68 27 12

Calisma kapsaminda o6zellikle aciklanmasi gereken 6nemli bir unsur, musteri
memnuniyetinin bildirildigi tesekkiir mesajlarina birkag sekilde rastlanmis olmasidir. ilk
olarak, bir sikayet mevcut platformda varligini korurken, bu sikayete yapilan marka geri
dénlst sonucunda musteri, sikayetine ek olarak bir tesekkir mesaji yayimlamistir. Bu
tir érneklerde hem sikayetin kendisi hem de tesekkir mesaji okunabilmektedir (bkz.
Gorsel 1).

Altunkilic Tam Yagh inek Peynirinin
Tad!

Gorsel 1. Sikayetin ve tesekkur mesajinin bir arada oldugu 6rnek

ikinci olarak, bazi misterilerin yayimlamis olduklari sikayetleri geri gektikleri, farkli bir
ifadeyle yayimdan kaldirdiklar ve bir tesekkir mesaji yayimlandiklari géralmustur.
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Bu tur mesajlarda “Sikayet, sikayetci tarafindan yayimdan kaldiriimistir” uyarisi yer
almaktadir ve bu mesajlarda yalnizca musteri tesekklir mesaji okunabilmektedir (bkz.
Gorsel 2).

Gorsel 2. Sikayetin kaldinldig! tesekklr mesaji érnegi

Arastirma kapsaminda degerlendirilen verilerin ¢ok azinda?® ise, musterinin sikayetini
yayimdan kaldirdigi ancak herhangi bir tesekkir mesaji yayimlamadigi dikkat
cekmistir. Calisma kapsaminda elde edilen tim tesekkir mesajlari (177 mesaj)
incelemeye alinmistir. Ancak calismada Goérsel 1 ve Gorsel 2'de 6rnegi sunuldugu
gibi yayimlanmamis tesekkir mesajlari, yani; “Musteri’nin Tesekkir Mesaji” olarak
belirtiimemis mdusteri mesajlari,-genel gikayet ve diyalog slrecinde markaya
tesekkir edilmis olsa dahi- arastirma kapsamina alinmamigtir. Bu durum, ¢alismanin
objektifligi agisindan énemlidir. Ote yandan muisterinin ézel olarak bir tesekkiir mesaji
yayinlanmasinin da, énemli oldugu disutndilmektedir. Calismanin dnceki boélimlerinde
de belirtildigi gibi markay! sikayet edecek kadar degerli géren bir musterinin, marka
geri donusitinden sonra 6zel bir tesekkir mesaji yayinlayacak kadar memnun olmasi
6nemli bir veridir.

Kodlama sirasinda musteri tesekkir mesajinda yer alan her bir unsur, uygun
kategoride kodlanmistir. Buna goére bir mesajin tek bir kategoriyle sinirlandiriimamigtir.
Bazi durumlarda bir mesajda birden ¢cok unsura génderme yapildigi dikkat cekmistir.
Bu durumdabir mesajda var olan tim memnuniyet unsurlari uygun kategorilerde
kodlanmistir. Elde edilen verilerin frekans dagilimlari incelenerek en ¢cok vurgu yapilan
hususlar belirlenmeye calisiimistir.

Kodlama kilavuzunun olusturuimasi sirasinda Barlow ve Moller’in (2008: s.125)
calismalarinda yer alan maddeler de dikkate alinmistir. Barlow ve Moller, musteri
sikayetlerini armagana cevirmek icin gerekli olanlar: “tesekkir etmek, geri bildirime
verilen degeri aciklamak, 6zur dilemek, sorumluluk alarak problem ile ilgili eylemde
bulunmak, gerekli bilgileri sormak, hatayr ge¢ kalmadan duizeltmek, mdusteri
memnuniyetini kontrol etmek, gelecek hatalari dnlemek” olarak siralamiglardir.

8 2018 yili verileri arasinda bu érnege Altinkilic markasinda bir kere, Muratbey markasinda ise iki kere
rastlanmistir. Tugba Kuruyemis markasinda bdyle bir durum gézlenmemistir.
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Tablo 3. Kodlama Kriterleri

Memnuniyet unsurlari ilgi / alaka géstermek

Hediye ceki vermek

Bilgilendirme yapmak

Hizli geri dénls / geri dénls yapmak

Oziir dilemek

Sorun gidermek

Sorumluluk almak / hatay! kabullenmek

Ucret iadesi / Griin degisimi yapmak

Ozveri / nezaket / hassasiyet gbstermek

Analize bagslanmadan énce yapilan pilot calisma sonucunda elde edilen veriler iIsiginda
ise kodlama kilavuzu revize edilerek son hali olusturulmustur. Tablo 3’de kodlama
unsurlarini gérmek mimkdindur.

4.2. Bulgular ve Degerlendirme

Musteri memnuniyeti saglayan unsurlarin, “sikayetvar.com” dijital platformunda
yer alan musteri tesekkur mesajlari Gzerinden analizinin amaglandigi bu ¢alisma
kapsaminda secilen ¢ markanin2018 yilina ait toplamda 177 tesekkir mesajina
erisilmistir.Kodlama kilavuzu dogrultusunda her mesajin icinde yer alan unsurlaranaliz
edildiginde, 177 mesajda toplam 279 memnuniyet unsuru kodlanmigtir. Analiz edilen
177 mesajda yer alan memnuniyet unsurlari, marka ayrimi dikkate alinmaksizin
incelendiginde; “ilgi/alaka gdérmek’kategorisinin 6ne c¢iktigi gérilmektedir.Tablo 4’te
memnuniyet kriterlerinin detayli dagilimini gérmek mimkuinddr.

Tablo 4. Memnuniyet unsurlarinin dagilimi

Memnuniyet unsurlari Frekans Yiizde
ilgi / alaka gérmek 94 33,7
Bilgilendirme yapmak 60 21,5
Hizli geri dénus / geri ddnus yapmak 44 15,8
Sorun gidermek 20 7,2
Ozveri / nezaket / hassasiyet géstermek 19 6,8
Sorumluluk almak / hatayi kabullenmek 15 5,4
Hediye ¢eki vermek 12 4.3
Ozir dilemek 9 3,2
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Ucret iadesi / iiriin degisimi yapmak 6 2,2
TOPLAM 279 100,0

Tablo 4’te sunulan tim veriler incelendiginde ise musteri memnuniyetini arttiran ilk
dort unsurun; “ilgi/alaka gérmek” (%33,7), “bilgilendirme yapmak” (%21,5), “hizli geri
dénus/geri dénlis yapmak” (%15,8) ve “sorun gidermek” (%7,2) oldugu goérilmustar.
Buna gdre musteri tesekklr mesajlarinda en ¢ok vurgu yapilan unsur, musteriye karsi
gbsterilen ilgiye isaret etmektedir. Elde edilen bu sonug, Alabay’in (2008) da belirttigi
gibi musterinin deger gérmek istemesiyle iliskilendirilebilir. Buna gbre yapmis oldugu
sikayet karsisinda markanin musteriye gdsterdigi ilgi, bir anlamda da musteriye ve
onun géruslerine verilen degerin isaretidir.

Ote yandan bu sonug, halkla iliskilerin iletisim yénetimi islevine de bir génderme niteligi
tasimaktadir. Karsilikli iliski kurma temeline dayandirilabilecek olan halkla iligkiler
yonetimi, bir yandan da muasteri memnuniyetini arttiran ilk dért unsuru da kapsayan bir
slrec olarak degerlendirilebilir. Halkla iliskiler kapsaminda, stratejik iletisim yénetiminin
ayaklar olarak da gdrilebilecek olan; ilgi gdsterme, bilgi aktariminda bulunma, diyalog
kurma ve sorunlara ¢6zim bulma anlayisi, misteri memnuniyetini saglayan ve musteri
memnuniyet yonetiminde dikkat edilmesi gereken unsurlarin basinda gelmektedir.

ilk dért sirada yer alan unsurlarin birbirleriyle ilgili oldugu séylenebilir. Markanin
musteriye geri dénlis yapmasi, geri ddnisuin bir sonucu olarak musteri ile ilgilenerek
surecle ilgili bilgilendirmesi ve bu bilgilendirme sonucu sorunun kismen de olsa musteri
zihninde sorunun giderilmesi, birbirini takip eden iligkili sureclerdir. Sikayet ydnetiminin
de O6nemli bir parcasi sayilabilecek bu adimlar, arastirma sonucunda da mdusteri
memnuniyetini arttiran en dnemli unsurlar olarak karsimiza ¢cikmigtir.

Bunun yani sira Tablo 4, “hediye ¢eki vermek” (%4,3) ya da “lcret iadesi/Urin degisimi”
(%2,2) gibi maddi unsurlarin ise alt siralarda oldugunu géstermektedir. Bu durum
musterinin maddi telafilerden daha ziyade, ilgi gibi manevi degerlere daha ¢ok énem
verdiginin bir géstergesi olarak yorumlanabilir. Ote yandan Tablo 4’te dikkat ceken bir
baska 6nemli sonug ise “6zur dileme”nin (%3,2) de alt siralarda yer almis olmasidir.

Tablo 5. Musteri memnuniyeti unsurlarinin markalara gére dagilimi

Memnuniyet unsurlarinin ilk lic siralamasi

1. 2. 3.
o . . Bilgilendirme Hizli geri dénls/geri
Tugba ligi/alaka gérmek gapmak d6r910§ yapmis

Kuruyemis (%35,0) (%13,8) (%13,0)
I s g .
'T: iigi/alaka gérmek Sorun gidermek H'Z(::'..g?n donu@/serl
= Muratbey 6nls yapma
(] % %
s (%48,0) (%14,0) (%12,0)
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I . W . Hizli geri dénls/geri
Bilgilendirme yapmak ligi/alaka gérmek o
Altinkilic 9 yap 9 9 doénus yapmak

o O,
(%37,7) (%25,5) (%20,8)

Analiz kapsaminda secilmis olan markalar arasinda, memnuniyet unsurlarina iligkin bir
fark olup olmadigi incelendiginde ise; ilk Ucte yer alan unsurlarin benzer oldugu dikkat
¢cekmistir (Tablo 5).

Tablo 5°de detayli bir bicimde sunuldugu gibi, “ilgi/alaka gérmek” ve “hizli geri dénus /
geri dénus yapmak” kategorileri, her (¢ markanin da ilk U¢ siralamasinda yer almistir.
Ote yandan “bilgilendirme yapmak” kategorisi iki marka acisindan yine ilk Ugte yer
alirken, sadece bir markada ilk G¢ln icindeki kategori degisiklik géstermigtir.

Markalar arasinda memnuniyet diizeyini en az etkileyen unsurlara bakildiginda ise;
her U¢ marka icin “Ucret iadesi/Urun degisimi” kategorisinin en dislk siralamaya sahip
oldugu gérulmustir. Bu durum sonucunda, markalarin musteri memnuniyeti yonetim
sureclerinde Ucret iadesi politikasinin ya da Urtin degisiminin varsayildigr kadar bir
memnuniyet yaratmadigi distnulebilir. Buna gére Ucret iadesi ya da Urtin degisimi gibi
unsurlarin, ancak diger memnuniyet faktérleri ile bir arada uygulandiginda daha etkili
oldugu sonucuna varilabilirMemnuniyeti en az etkileyen unsurlara markalar bazinda
bakildiginda Tugba Kuruyemis; “Ucret iadesi/Urin degisimi” (%3,3), Muratbey; “lcret
iadesi/Urun degisimi” (%2,0) ve “sorumluluk almak / hatayi kabullenmek” (%2,0) ve
son olarak Altinkili¢ ise; “Ucret iadesi/trin degisimi” (%0,9) ve “6zlr dilemek” (%0,9)
verilerine erigilmigtir.

Aragtirma kapsaminda son olarak incelenen bir unsur ise, sikayetten kaldirimig
mesajlara iligkindir. Bir sikayetin yayimdan kaldiriimasi, marka agisindan énemli bir
durumdur. Ayni zamanda sikayetin kaldirilmasi, musterinin duydugu memnuniyet
sonucu markaya sundugu bir armagan gibi de dustnulebilir.

Tablo 6. Yayimdan kaldirilan sikayetlerin toplam sikayetlere gore oranlari

FIRMA ADI Toplam Sikayet Sikayetci faraflndan Viizde oran
Sayisi kaldinlmig sikayet sayisi
Tugba Kuruyemis 72 30 %41,6
Muratbey 79 16 %20,2
Altinkilic 81 27 %33,3

Tablo 6, tum sikayet mesajlari icinde yayimdan kaldirilan mesajlarin oranlarini
sunmaktadir. Elde edilen oranlardan da anlasildigi gibi sikayetten kaldirilan mesajlarin
orani oldukga diistktir. Ote yandan tesekkiir oranlarina bakildiginda (bkz. Tablo 1)
bu oranlarin daha yuksek oldugu, ancak en yuksek tesekkir oranina sahip markanin
bile; -Tugba Kuruyemis: %94,3 tesekkur orani- sikayetlerinin kaldiriima oraninin disik
oldugu (%41,6) dikkat cekmistir. Ayni analiz, sadece tesekklr alan sikayet sayilari
Uzerinden yapildiginda daha anlamli bir sonug verebilir. Tablo 7’de yayimdan kaldirilan
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sikayetlerin tesekkir alan sikayet sayisina oranlari goérdlebilir.

Tablo 7. Yayimdan kaldirilan sikayetlerin tesekkir alan sikayetlere gére oranlari

AamanD | e | ki skayetsays | Y0970
Tugba Kuruyemis 71 30 %42,2
Muratbey 38 16 %42,1
Altinkilic 68 27 %39,7

Buna gore 6zellikle memnuniyet saglanmis ve misteri tarafindan tesekkir edilmis
sureclerde, sikayetin de kaldiriimasi, musterinin memnuniyet dizeyi agisindan ayri bir
veri olarak deg@erlendirilebilir. Ancak her ne kadar tesekkur alan sikayet sayisi gorece
fazla olsa da, yayimdan kaldiriimis mesajlarin bu sayilara oranlarinin %50’ye bile
ulasmadigi gérulmustar.

Sonuc

Musteri memnuniyeti; markalarin veya sirketlerin varliklarini strdurebilmeleri, trGn
ya da hizmetlerini satabilmeleri, kar elde edebilmeleri gibi unsurlar acisindan énemli
bir faktérdlr. Her ne kadar musteriler ile kurulacak iletisim sireclerinde halkla iligkiler
onemli bir yere sahip olsa da, glinimuizde artan rekabet kosullari nedeniyle musteri
iliskileri yénetimine duyulan ihtiya¢ da artmigtir. Halkla iligkiler uygulamalari ile masteri
iliskileri yonetiminin birbirleriyle iligkili alanlar oldugunu sdylemek mumkinken,
gunimuzde iletisim kanallarinin da cesitlenmesi ve dijitallesmesi gibi surecler,bahsi
gecen bu ihtiyaci her gecen giin beslemektedir. internetin 6n plana ¢iktigi, kullanimin
yayginlastigi, mekan ve zaman sinirliliginin bu slrecte ortadan kalktigi glinimizde;
hem markalarin, hem musterilerin, hem de paydaslarin seslerini duyurabilecekleri
iletisim aglari da cesitlenmistir. Musteri iliskileri ydnetimi agisindan bu sireg,
musterilerin aldiklari Urin ve hizmetler hakkindaki olumlu ya da olumsuz géruslerini
paylasabilecekleri dijital platformlarin giindeme gelmesine yol acmistir. Ozellikle
olumsuz geri bildirimlerin sikayet yonetimi kapsaminda degerlendiriimesinin, musteri
memnuniyetinin saglanmasi ya da arttinimasi agisindan dikkate alinmasi gerektigi
soylenmektedir.

Musteri memnuniyetini arttiran ve etkileyen unsurlarin, musteri mesajlar Uzerinden
incelenmesini amaglayan ve bu kapsamda popdiler sikayet dijital platformlarindan olan
“sikayetvar.com” dijital platformunda yer alan ve “memnuniyet dlzeyi” ile “tesekkir
oran” en ylksek U¢ gida markasinin 2018 yilina ait tim sikayetlerinin incelendigi
calismada, musterilerin memnuniyetlerini bildirirken degindikleri unsurlar incelenmistir.
Yapilan analiz sonucunda; “ilgi/alaka gérmek”, “bilgilendirme yapmak”, “hizli geri
dénus/geri donls yapmak” ve “sorun gidermek” kategorilerinin, musteriler tarafindan
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en cok deginilen kategoriler oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonucunda ortaya
cikan bu bulgular, AchieveGlobal (2013) tarafindan yapilan, misteri memnuniyeti ve
musteri deneyimleri arastirmasi sonuglariyla da értismektedir. “Why Your Customers
Stay or Stray: Insight From Global Customer Experience Research” baghkli arastirma
kapsaminda, ¢cevrimici anket yoluyla Asya’dan, Avrupa’dan ve Amerika’dantoplam 5.500
tiketici ile goérustlmastur. Arastirma sonuglarina gére dinya capindaki tuketicilerin
%93’ firma, Uriin ya da hizmetler ile ilgili G¢ veya daha az olumsuz deneyimden sonra
baska bir firmayi tercih ederken ankete katilanlarin ¢ogu, sorunlarinin ¢ézilmesinden
daha cok kendilerine duyulan sayginin daha 6nemli oldugunu ifade etmislerdir
(AchieveGlobal, 2013). Bu veriler isiginda ve calisma kapsamindaki arastirma
sonuglarina gére, musteriler ve tlketiciler agisindan deger gérmenin ve ilgilenilmenin
6nemi ortadadir.

Bunun yani sira, “bilgilendirme yapmak”, “hizli geri dénls/geri dénis yapmak” ve
“sorun gidermek” kategorilerine iliskin sonuglarin, 2013 tarihinde yayinlanan “The
Connecting with Customers Report: A Global in-depth study of the online customer
experience” (LivePerson, 2013) arastirmasi ile de ortlistigi gérdlmuistir. Bu rapora
gbre, cevrimici musteri deneyimleri agisindan “zaman” énemli bir unsurdur. Bu noktada
arastirmaya katilanlarin %82’si mikemmel musteri deneyimi i¢in bir sorunun hizla
¢cozilmesine, %56’s1 ise sorunun tek bir etkilesim ile ¢dzilmesine isaret etmiglerdir.
Ote yandan, cevrimici sikayetlerin ele alinmasi siirecinde énemli unsurlardan biri olan
“tepki stresine” odaklanan bir calisma sonuglarina gére, hem hizli bir ilk cevap, hem de
hizli ve agik/net bir cevap, memnuniyetin artmasina neden olmaktadir (Istanbulluoglu,
2017). Bu sonuglar 1siginda, sikayet yénetiminde zaman faktérinin énemi ortaya
cikmaktadir.

Calisma sonuglar, kimi unsurlarin misteriler agisindan varsayildigi kadar birincil
6nemde olmadigi diisiincesini yaratmistir. Arastirma sonuglarinda, “hediye ¢eki vermek”
ya da “Ucret iadesi/liriin degisimi” gibi maddi unsurlara ¢ok az deginildigi géralmustar.
Bu durumu ise iki agidan yorumlamak miimkiindiir. ilk olarak ele alinan markalarin,
incelenen sikayetler kapsaminda bu stratejilere ¢ok fazla basvurmadigi, bu nedenle
de musterilerin mesajlarinda bu tir unsurlara yeterince yer vermedigi distnulebilir.
ikinci olarak yapilan literatiir taramasinda da belirtildigi gibi, musterilerin en ok ihtiyag
duyduklari durumlarin basinda kendilerine deger verildigini gérmek istemeleri vardir.
Buradan yola ¢ikarak ise musterilerin maddi geri dénuslerden ziyade, kendilerine deger
verildigini hissettiren manevi telafileri daha cok 6nemsedikleri séylenebilir. Memnuniyet
unsurlarinin markalar agisindan anlamh bir farki olup olmadigi incelendiginde ise,
her G¢ markada da hemen hemen ayni unsurlarin ilk sirada yer aldigr géralmustar.
Ortaya c¢ikan az sayida fark, markanin genel iletisim stratejilerindeki farkliliklardan
kaynaklanabilir. Bu durumda markalarin da kendi stratejik yénetim surecleri oldugu
unutulmamahdir.

Musteri memnuniyetinin bir baska géstergesi ise, tesekklr mesaji yayimlamasi kadar
yapmis oldugu sikayeti yayimdan kaldirmasidir. Sikayetin dijital platformlarda varhigini
korumasi, potansiyel musterilerin her an o mesaji okumalari riskini tagimaktadir. Her ne
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kadar tesekkir mesaji yayimlanmis olsa dahi sikayeti okuyan potansiyel bir misterinin,
yasanilan deneyimden etkilenme olasihigr bulunmaktadir. Bu durumda mdisteri
tarafindan sikayetin kaldinimasi, markaya yapilan bir jest gibi de degerlendirilebilir.
Yapilan analiz sonucunda, sikayetin yayimdan kaldiriima oranlarinin disik oldugu
gorilmustir.Markaya tesekkur edilmesi kadar marka sikayetinin silinmesi de oldukca
6nemli bir gstergedir.

Elde edilen sonuglar genel olarak degerlendirildiginde ise, halkla iligkiler surecleri
ile misteri memnuniyeti calismalari arasindaki iliski de daha net goérilebilmektedir.
Ozellikle miisteri memnuniyeti tizerindeki etkili unsurlarin (ilgi gdstermek, bilgilendirme
yapmak, geri dénus saglamak, ve sorun gidermek gibi) halkla iligkilerin de temel
gbrevleri arasinda oldugu dikkat cekmektedir. Bu kapsamda musteri iligkileri ydnetimi
ile halkla iliskiler uygulamalarinin arasindaki koordinasyonun éneminden bahsedilebilir.
Bu dogrultuda iki yénetim surecin bir arada yurutilmesinin, misteri memnuniyet ve
sikayet ydnetiminde daha etkili sonuclar yaratabilecegi varsayiimaktadir.

Sonug olarak, musteri ihtiyaclarini anlamak ve memnuniyet yaratma sureglerinin
karmasik surecler oldugunu ve iyi bir iletisim stratejisinin bu noktada énemli oldugunu
sOylemek mumkundir. Ancak calisma sonucunda, musteri memnuniyetini etkileyen
unsurlari anlamak agisindan énemli verilere erisilmistir. Bu kapsamda halkla iligkiler,
musteri iliskileri ve sikayet yonetimi sureclerindebu unsurlara dikkat edilmesinin;
musterilerin kazanilmasi, iletisimin surdirtimesi ve sadakatin olusturulmasi agisindan
yol gbsterici oldugu sdylenebilir.
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