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OZET

Gilintimiizde gelisen teknoloji sayesinde bankacilik hizmet ve iirlinlerine erigim
oldukca kolay bir hal almistir. Bununla birlikte miisterilerin memnuniyetsizligini dile
getirebilecegi platform sayisi da her gecen giin artis gdstermistir. Insanlar bir {iriinden
veya hizmette memnun olmadiklarinda agizdan agiza pazarlama(WOM) ydntemini
kullanarak memnuniyetsizliklerini ¢evrelerine iletmektedir. Teknolojinin gelismesiyle
birlikte bu agizdan agiza iletisim internet ortamimdan yapilmaya baslanmstir. Internet
iizerinden yapilan sikayetler daha hizli bir sekilde yayilim gostermis ve daha fazla
kisiye ulasmistir. Elektronik agizdan agiza pazarlama(E-WOM), insanlar tarafindan

daha cok tercih edilen bir yontem olmustur.

Bu ¢alismanin amac1 banka miisterilerinin E-WOM yontemini kullanarak yaptiklar1
sikayetleri incelemek ve bu sikayetlerin hangi konular iizerine odaklandigini
belirlemektir. Bu baglamda biri kamu bankasi digeri 6zel banka olmak iizere iki banka
Ozelinde www.sikayetvar.com web sitesine iletilen sikayetler ele alinmis ve bankalarin
miisteri sikayetlerine etkin bir sekilde ¢6ziim sunabilmeleri i¢in igerik analizi yontemi
yardimiyla sikayetler kategorilestirilmistir. Analiz sonucunda sikayetler iki tema, 12
ana kategori ve bu kategorilere bagl 15 alt kategori seklinde gruplandirilmistir.
Sonuglar incelendiginde her iki banka 6zelinde en fazla sikayet alan tema bankanin
sunmus oldugu hizmetler ve {irlinler oldugu belirlenmistir.  Kredi kart1 alt
kategorisinde kamu bankasma kiyasla 6zel bankaya iletilen sikayetlerin yiizdesel

olarak daha az oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-WOM, Sikayet Yo6netimi, Bankacilik Sektorii, Icerik Analizi


http://www.sikayetvar.com/

EVALUATION OF CUSTOMER COMPLAINTS UNDER THE E-WOM: A
QUALITATIVE RESEARCH ON THE BANKING SECTOR
Nevsehir Hac1 Bektas Veli University, Institute of Social Sciences Department of
Banking and Finance, Master's Thesis
Supervisor: Dr. Faculty Member Ceylan BOZPOLAT

ABSTRACT

Today, thanks to the developing technology, access to banking services and products
has become quite easy. However, the number of platforms on which customers can
express dissatisfaction has increased day by day. When people are not satisfied with a
product or service, they communicate their dissatisfaction to their environment using
the word of mouth marketing (WOM) method. With the development of technology,
this word of mouth communication started to be made from the internet. Complaints
made on the internet spread more rapidly and reached more people. Electronic word
of mouth marketing (E-WOM) has become a more preferred method by people.

The purpose of this study is to examine the complaints made by bank customers using
the E-WOM method and to determine which issues these complaints focus on. In this
context, complaints submitted to the website www.sikayetvar.com for two banks, one
of which is a public bank and a private bank, were handled and complaints were
categorized with the help of content analysis method in order to enable banks to
effectively resolve customer complaints. As a result of the analysis, complaints are
grouped into two themes, 12 main categories and 15 sub-categories linked to these
categories. When the results are examined, it is determined that the theme bank offers
the services and products offered by both banks. Compared to the public bank in the
credit card sub-category, complaints submitted to the private bank were found to be

less in percentage.

Keywords: E-WOM, Complaint Management, Banking Sector, Content Analysis
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GIRIS

Insanlar giindelik hayatlarinda birbirleri ile siirekli iletisim halindedir. Aldiklar1 bir
irtin, gittikleri bir mekan, yedikleri bir yemek hakkinda devamli fikir ve goris
alisveriginde bulunurlar. Yapilan bu iletisim ag1 insanlarin alacaklar1 iiriin veya hizmet
hakkinda 6nceden bilgi sahibi olmalarina ve daha sonra bir memnuniyetsizlik yagsama
thtimallerini en aza indirmektedir. Bu iletisim insanlarin yasantilarinda farkinda
olmadan yaptiklar1 bir pazarlama seklidir. Bu pazarlama sekline agizdan agiza
pazarlama(WOM) denir. Giiniimiiz teknolojisinde insanlar sadece yakin ¢evrelerinden
fikir almak yerine internet sitelerinden, formlardan ve bloglardan da fikir alisverisi
yapmaktadir. WOM un internet iizerinden yapilan sekline ise E-WOM denilmektedir.
Her konuda fikir aligverisi yapan insanlar, kullanacaklar1 banka se¢imi konusunda da
cevresinde bulunan insanlardan fikir ve goriis almaktadir. Insanlarm banka
memnuniyetleri, bankanm sunmus oldugu iiriin ve hizmetler ile dogru orantilidir. Bu
calismada, bankacilik sektorii icin E-WOM kapsaminda misteri sikayetleri
incelenecektir. Calismamiz iki teori bir analiz boliim olmak tizere toplam ti¢ boliimden

olusmaktadir.

Calismamin birinci boliimiinde agizdan agiza pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin
onemi, ozellikleri, agizdan agiza iletisim sirasinda olusan iletisim baglantilarindan ve
agizdan agiza iletisimin tiirlerinden bahsedilmektedir. Bu tiirler; viral pazarlama, buzz

pazarlama ve E-WOM dur.

Caligmanin ikinci boliimiinde ise, miisteri sikayetleri yonetiminden bahsedilmektedir.
Bu boliimde miisteri ve sikayet kavramlarinin tanimlar1 yapilmaktadir. Bu calismada

isletmeler igin sikayet yoOnetiminin Oneminden bahsedilmistir. Son olarak da,



sikayetlerin yonetilme siireclerine deginilmis ve miisteri sikayet yonetimiyle ilgili

literatiir taramasi yapilmistir.

Calismanin ticlincli boliimiini ise analiz kismi olusturmaktadir. Caligmanin analiz
kisminda igerik analizi yapilmistir. www.sikayetvar.com sitesi arastirma evreni
secilmis ve sitede yer alan iki bankanin sikayetleri incelenmistir. Belirlenen nitelikler

kapsaminda Ziraat Bankas1 ve Garanti Bankasi1 inceleme yapilan bankalardir.


http://www.sikayetvar.com/

BIiRINCi BOLUM

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

1.1. Agizdan Agiza Pazarlama Kavrami, Gelisimi ve Onemi

Insanlar yasamlar1 boyunca her konuda bir baska insanin fikir ve diisiincelerine ihtiyag
duymaktadirlar. Siirekli fikir alisverisi iginde olan kisiler, bir iiriin veya hizmet
almadan 6nce de yakin gevrelerinin diisiincelerini 6grenmek isterler (Kotler, 2005: 1).
Bu baglamda insanlar ¢evresindeki kisilerin diisiincelerini 6grenmek amaciyla giinliikk
konusmalar ger¢eklestirmektedirler. Bu tiir konugmalara agizdan agiza (WOM)
iletisim denilmektedir. insanlar birbirleri ile agi1zdan agiza iletisim yoluyla iiriin veya
hizmetler hakkindaki olumlu ya da olumsuz diisiincelerini konusarak ve fikirlerini
anlatarak pazarlama karmasmin gelismesine katki saglamaktadir. Giiniimiizde
isletmeler agizdan agiza iletisimi pazarlama yontemi olarak kullanmaktadir. Reklam,
tanitim gibi pazarlama yontemlerine kiyasla agizdan agiza pazarlama daha az maliyeti
ile isletmelere fayda saglamaktadir (Giilmez, 2010: 315-316). Bir {iriiniin tanitimmda
hicbir satis temsilcisi veya uzmanin, bir arkadas ya da akraba kadar ikna edici

olamadig1 goriilmektedir (Kotler, 2005: 1).

Tiiketiciler genellikle alacaklari iirtin ve hizmetler hakkinda saticilardan yeterli
bilgileri alamamaktadir. Bundan dolay1 da sosyal c¢evrelerinin alacaklari iiriin veya
hizmet hakkindaki fikirlerini almak isterler. Agizdan agiza pazarlamayi (AAP),
bireyler arasinda yapilan iriin ve hizmetler hakkindaki fikir aligverisi olarak
tanimlamak miimkiindiir. Bu pazarlama sekli farkindalik yaratma, beklentileri
degerlendirme, iiriin veya hizmet hakkinda algi olusturma, davranigsal niyetler ve

tutumlar gibi konularda tiiketicilerin diisiincelerini etkiledigi go6zlenmektedir.
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Ozellikle ev esyast ve gida aligverislerinde tiiketici yorumlarmin daha fazla

onemsendigi dikkat ¢eken bir unsurdur (Lam ve Mizerski, 2005: 217).

Agizdan agiza pazarlama (WOM) baska bir ifadeyle, ticari olmayan niyetle yapilmas,
bir grup insanin bir marka, {iriin veya hizmet hakkindaki fikirlerini dile getirmesidir.
WOM’ un etkileme giicli diger kaynaklara kiyasla daha fazladir. Bunun nedeni ise,
insanlarin sosyal ¢evrelerine duyduklar1 glivendir. Miisteriler arkadas ¢evrelerinin
kendileri i¢in en faydali olan iiriin veya hizmete yonlendirecegini diisiinmektedir. Bu
yiizden diger yontemlere kiyasla WOM’un daha etkili oldugu gézlenmistir (Woodside
ve Deloizer, 1976: 13). Ornegin, bir iiriin hakkinda arastirma yapan bir kisi kendi
begendigi markayr arkadasina sordugunda ondan olumsuz bir yorum almasi

sonucunda alacag iirlinden vazgecebilmektedir.

Bir bagka ifadeyle WOM, bir tiiketicinin diger tiiketicilerle belirli bir mal veya hizmet
hakkinda kullanimi, 6zelligi, dayaniklilig1 gibi konularda gayri resmi sekilde yapilan
iletisim seklidir. Olumlu WOM’un, bir isletmenin yapmis oldugu reklam
kampanyasindan daha fazla etki gosterdigi gozlenmistir. Yapilan olumlu veya
olumsuz bir yorumun, miisteriyi ikna etmek ya da vazgecirmek i¢in yeterli oldugu
disiiniilmektedir (Gremler vd, 2001: 44). AAP kisilerin giinliik hayatlarinda farkinda
dahi olmadan sik¢a kullandiklar1 bir iletisim seklidir. Yapilan biitiin yorumlar miisteri
Kitlesini etkilemektedir. Olumsuz bilgilerin olumlu bilgilere oranla daha hizli yayildig:
dikkat ¢eken bir unsurdur (Keskin ve Cepni, 2012: 100). Baska bir kaynakta da WOM,
bir grup insanin bir ticari liriin hakkinda fikir aligverisi yapmasi olarak tanimlanmistir

(Abdallah, 2015: 9).

Miisteriler, her giin ortalama 1500’den fazla reklama maruz kalmaktadir. Maruz
kalman reklamlar arasinda ise kendilerinin ihtiyag duydugu bilgileri siizer ve o
reklamlar ile ilgilenirler. Bu islemi yapmak insanlar i¢in fazladan ¢aba harcamalari
gereken bir durumdur. Fakat yakin ¢evreye sorularak {iriin veya hizmet hakkinda bilgi
almak biitiin bu islemlerden daha kolaydir. Bu yiizden de insanlar agizdan agiza
iletisim yontemini kullanarak bir iirlin veya hizmet hakkinda istedikleri bilgiyi
edinebilmektedir. Bu baglamda bir isletme insanlarin dikkatini olumlu yonde ¢ekmek

istiyorsa agizdan agiza iletisim yontemine dnem vermelidir (Demir, 2018: 10).

Ticari isletmelerin yani sira hizmet igletmelerinin de temel amac1 miisteri kazanmaktir.

Bu dogrultuda cesitli pazarlama yontemleri kullanmaktadirlar. Internet aglarmin
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gelistigi giiniimiizde, isletmeler pazarlama stratejilerini internet lizerinden yapmaya
egilim gostermektedirler. ilk olarak agizdan agiza iletisim olarak bilinen WOM
zamanla gelisen internet ortaminda E-WOM olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler
diistincelerini internet iizerinden diger tiiketicilere iletmek istemektedir. Sosyal aglar
iizerinden ylriitiilen reklam ve mesajlar kisileri paylasima tesvik etmektedir. Bu
reklamlar arkadas ortamlarinda ya da kisiler arasinda yayilan reklamlardir

(Sheikhahmadi ve Nematbakhsh, 2015: 833).

Yapilan aragtrmalarda WOM diger pazarlama teknikleriyle kiyaslandiginda, basili
reklamlardan (gazete- dergi vb.) 7 kat, satis temsilciligine gore 4 kat ve dijital
platformlarda yapilan reklamlara kiyasla 2 kat daha etkili oldugu goriilmektedir.
WOM’un olumsuz diisiince ve tutumlar1 olumlu diisiincelere ¢cevirme ihtimalinin diger
reklam tiirlerine kiyasla 9 kat daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Harrison, 2001:
60).

1.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri

Insan iliskilerinin etkili oldugu giiniimiiz kosullarinda tiiketiciler diger tiiketicilerin
fikirlerine 6nem vermektedirler. Bu sayede her gecen giin giderek daha fazla 6nem
kazanan agizdan agiza pazarlama, isletmeler tarafindan da benimsenmeye
baslanmistir. Agizdan agiza pazarlamanin 6nemini ortaya ¢ikaran birtakim ozellikler
vardir. En belirgin 6zellikleri ise giivenilirlik, deneyim aktarimi ve risk azaltma,
miisteri odakli olma, zaman ve para tasarrufu olarak gruplanmaktadir. Bu baslik

kapsaminda agizdan agiza pazarlamanin 6zellikleri anlatilacaktir.

1.2.1. Giivenilirlik

Insanlar bir iiriinii ya da hizmeti kullanmadan 6nce o iiriin ve hizmet hakkinda bilgi
toplama yoluna gitmektedir. Bu bilgileri; ¢esitli form sitelerinden, web sitelerinden ve
yakin ¢evresinde bulunan tanidiklarindan edinmektedirler. Direk satic1 tarafindan
bilgilendirilmek, tiiketiciyi ¢ogu zaman belli bir seviye tatmin edebilmektedir
(Yavuzyilmaz, 2008: 27). Alinacak olan {irlinii veya hizmeti daha dnce kullanmig bir
kisiden fikir almak her zaman tiiketiciye daha giivenilir gelmektedir. Bunun nedeni

ise, lirlinii veya hizmeti kullanan tiiketicinin herhangi ticari bir fayda saglamayacak



olmasidir. Satin alacagt iirlin veya hizmet hakkinda daha giivenilir buldugu kaynaktan
bilgi sahibi olmak miisterinin satin alma karar1 tizerinde daha etkili olacaktir (Aytas,
2019: 40). Agizdan agiza pazarlamanin gelismesiyle reklamlara ve tanitimlara olan
ilgi azalmistir. Bunun sebebi ise kisilerin, diger tiiketicilerden daha fazla etkileniyor
olmasidir. Isletmeler bu diisiince iizerine yogunlasmis ve tiiketici memnuniyetine daha

fazla dnem vermistir (Demir, 2018: 26).
1.2.2. Deneyim Aktarim ve Risk Azaltma

Bir tiiketici alacagi hizmeti ve {iriinii deneyebilirse alacag: liriine giiveni artacaktir.
Fakat hizmet isletmelerinde alinacak hizmetin denenebilme ihtimali olduk¢a diisiik
oldugu icin tiiketiciler dogrudan deneyimin c¢ok riskli oldugunu diisiinmektedir
(Karaca, 2010: 10). Dogrudan deneyim, bir {iriin ya da hizmeti bedelini 6deyerek satin
almak sartiyla elde edilen deneyimdir. Bu riski iistlenmek istemeyen tiiketiciler ise
dolayli deneyim yontemine basvurmaktadir. Dolayli deneyim ise daha once iiriin ve
hizmeti kullanmis kisilerin duygu, diisiince ve tecriibelerini aktarmalaridir (Gildin,
2003: 100). Agizdan agiza iletisim, kisilerin zamandan ve paradan tasarruf etmesine,
hayal kirikli§1 yasamadan bir {iriine veya hizmete sahip olabilmesine imkan
saglamaktadir. Miisteriler deneyim sahibi tiiketicilerden bilgi alarak

karsilagabilecekleri riskleri en aza indirmeyi amaglamaktadir (Biztatar, 2017: 18).

Bankacilik sektoriinde dolayli deneyim, dogrudan deneyime oranla daha fazla
kullanilmaktadir. Ornegin miisteriler, diger miisterilerin banka memnuniyetlerini,
banka personel tutumlarini, bankanin iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgileri diger banka

miisterilerinden elde etmeyi tercih etmektedir.

1.2.3.Miisteriye Odakh Olma

Gelisen pazarlama sekillerinin i¢inde agizdan agiza pazarlama, en fazla miisteri odakli
pazarlama seklidir. Karsilikli iletisim seklinde gerceklesen agizdan agiza pazarlama,
isletmelerin; miisterilerin fikirlerine, isteklerine ve diislincelerine onem vermesi
gerektigini gostermektedir. Yeni ortaya cikarilacak iiriinler veya hizmetler miisteri
odakli diisiiniilmeli ve ona gore iiretilmelidir. Uretilen iiriinii veya hizmeti kullanan

miisterinin, yakin g¢evresine Uriinii veya hizmeti tavsiye etme, olumlu goriisler



bildirmesi olduk¢a 6nemlidir (Demir, 2018: 27). Yapilan agizdan agiza iletisim ile
miisteriler isletmelerin birer elgisi haline gelmektedir. Belirtilen her olumlu goriis ve
diisiince, miisteriler i¢in isletme glivenilirligini artiran bir durum haline gelmektedir.
Olumlu olarak yapilan her agizdan agiza iletisim isletmeler i¢in kar maksimizasyonu
saglamaktadir (Aytas, 2019: 43). Olumsuz diisiincelerin veya sikayet edilen konularin
bilinmesi, iiriin veya hizmet siireclerinde iyilestirmelerin yapilmasini saglar. Ornegin
personelden kaynakli bir sikayet sonucunda isletmeler personel revizyonuna

gidebilmektedir.
1.2.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Yogun is ve hayat temposu i¢inde insanlar alacaklar1 hizmet ve iiriinler hakkinda en
kisa zamanda en dogru bilgiye ulasmak istemektedir. Bunun icinde sosyal
cevrelerinden yardim almay1 tercih etmektedirler. Bir {iriin veya hizmet hakkinda
herhangi fikre sahip olmayan tiiketici, daha 6nce o iiriin veya hizmeti kullanmig bir
tiiketiciden bilgi alarak iirlinii veya hizmeti satin alip almayacagina karar vermektedir.
Memnuniyetsizligi en aza indirgemek isteyen tiiketiciler, para ve zamandan tasarruf
edebilmek icin agizdan agiza iletisim sekline yonelmislerdir (Gokmen, 2014: 73).
Geligsen teknoloji sayesinde insanlar internet lizerinden de agizdan agiza iletisim
yapabilmektedir. Forum siteleri, web siteleri ve anlik mesajlasma platformlari, agizdan
agiza iletisimin internet iizerinden yapildig1 ve agizdan agiza iletisimin bir alt dali olan
E-WOM olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satig temsilcisinin bir tiriinii tanitmasindansa
bir bagka miisteriden o iiriin hakkinda bilgi edinmek miisterilere her zaman daha cazip
gelmistir. Internet ortan iiriinlere daha uygun ve hizli ulasabilmek icin miisterilere
avantaj saglamaktadir (Yavuzyilmaz, 2008: 29). “Memnun edilmis miisteri, en iyi satis
elemanidir.” SOzli agizdan agiza pazarlamanin isletmeler i¢in Onemini ortaya

koymaktadir (Karaca, 2010: 12).
1.3. Agizdan Agiza Pazarlamada letisim Siirecleri
[letisim siireci sirastyla; kaynak, mesaj, iletisim kanali, alic1, geri bildirim ve giiriiltii

seklinde siralanabilir. Bu baglamda, kisiler arasinda kurulan iletisimin aktarilmasi i¢in

gereken siire¢ agizdan agiza iletisimde kaynak ile baglayip geri bildirim ile sona



ermektedir. Sekil 1°de iletisim siireci elemanlarin birbirini nasil etkiledigini

gostermektedir. Sekil 1’de agizdan agiza pazarlamanm iletisim siireci verilmistir.

Miesaj
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Sekil 1. Iletisim Siireci Elemanlari

Kaynak: Aydin, 2009: 62

Sekil 1 incelendiginde, herhangi bir kaynaktan yayilan mesaj agizdan agiza iletilerek
kisilere ulagsmakta ve tiiketicilerin geri bildirim yapmalarina sebep olmaktadir. Her
tiikketici i¢in bu dongii ayn sekilde devam etmektedir. Uriinii veya hizmeti kullanan
miisteriler, isletmelere geri bildirim yaparken diger miisterilere de iiriin veya hizmet
hakkindaki diisiincelerini aktararak agizdan agiza iletisim gerceklestirmektedir.

Asagida sirasiyla iletisim siireci elemanlar1 agiklanacaktir.

1.3.1. Kaynak

Insanlarm bir diisiince veya fikri algilamasi, benimsemesi, yorumlamasi i¢in anlaml
iletiler gonderen kisi veya kisilerdir. Sadece insanlar kaynak olarak diisiiniilmemelidir.
Televizyon reklamlari, radyolar, gazeteler, dergiler, afisler vb. seylerde kaynak
olabilmektedir. (Ezzatirad, 2014: 26). Kaynak, iletisim siirecinde onemli bir etkiye

sahiptir. Yayimak istenen mesajm dogru iletilmemesi durumunda olusabilecek



sorunlarin 6niine ge¢mek gii¢ olacaktir. Bu ylizden de yayilmak istenen mesaj kaynak
tarafindan dogru bir sekilde yayilmasma dikkat edilmelidir (Giilmez, 2010: 316).
Insanlar denedikleri {iriinleri veya hizmetleri, diger kisilere aktarma istegi
tagimaktadir. Bu istegin altinda c¢evrelerindeki insanlara bilgi ve deneyim paylasimi
yaparak kendilerini iyi hissetmeleri ve yardimc1 olmalari, kendi yasadiklari sorunlarin
bir bagkasinin da yasamasini istememeleri gibi nedenler yatmaktadir. Gelisen teknoloji
sayesinde bu bilgi ve deneyim paylagiminin biiyiik ¢cogunlugu internet iizerinden
yapilmaktadir. Internet ortaminda yapilan yorumlar daha kisa siirede daha ¢ok kisiye
ulagabilmektedir (Aydin, 2009: 63). AAP’ da kaynak olan kisileri kendi i¢inde
gruplandirmak miimkiindiir. Bunlar; fikir liderleri, pazar kurtlari, referans gruplar1 ve

diger kaynaklar olmak iizere dorde ayrilmaktadir.

* Fikir Liderleri: Cevrelerindeki kisilere kendilerini bilgi kaynagi olarak
gostermek isteyen ve ¢evresindeki insanlara herhangi bir konu hakkinda talep
edilmesini beklenmeksizin siirekli olarak bilgi aktarimi yapan kisilere fikir lideri
denilmektedir. Fikir liderleri agizdan agiza iletisim yonteminde en etkili insan
tiirli olarak tanimlanmaktadir (Karaca, 2010: 13). Giiniimiiz teknolojisi g6z
oniinde bulundurulunca fikir liderleri aslinda internet fenomenleri olmaktadir.
Fakat fenomenlerin markalardan tiicret karsiligi iirtin veya hizmet hakkinda
yorum yaptigmi diistinen kisiler bu durumu olumsuz degerlendirmekte ve

geleneksel fikir liderlerinin goriislerine nem vermektedir (Aytas, 2019: 135).

* Pazar Kurtlari: Fikir liderlerinin alt kategorisi olarak da bilinen pazar kurtlari,
herhangi bir iirlinii ya da hizmeti kullanmis veya ilgili {irlin veya hizmetler
hakkinda bilgi sahibi olan ve gerekli arastirmalar1 yapmuis kisi veya kisiler olarak
tanimlanmaktadir. Pazar kurtlar1 genellikle Onlerine gelen firsat1 nakde
cevirebildikleri dikkat ¢ekmektedir. Pazar kurtlar1 ve fikir liderlerinin arasindaki

farklar agsagida belirtilmektedir (Demir, 2018: 19).



Tablo 1. Fikir Liderleri ve Pazar Kurtlar1 Arasindaki Farklar

Nitelikler Fikir Liderleri Pazar Kurtlan
Uriin ~ veya  hizmetten | Uriini  veya  hizmeti | Uriinii  veya  hizmeti
faydalanmak kullanmus kisilerdir kullanmasi gerekmeyen
kisilerdir.
Uriin veya hizmet hakkinda | Uriinler veya  hizmetler | Genel pazarda bulunan iiriin
gerekli bilgilerin | hakkinda bilgi sahibi olan | veya hizmet hakkinda bilgi
toplanmasi kisilerdir. sahibi olan kisilerdir.
Pazar  hakkinda  gerekli | Genel olarak pazar hakkinda | Genel olarak pazar
bilgilerin toplanmast bilgi sahibi olmayan | hakkinda bilgi sahibi olan
kisilerdir. kisilerdir.
Uriin veya hizmeti kullanan | Bilgi  akismi  saglayan | Genelde  aktif iletisim
kisilerle iletisim halinde | herkesle iletisim halindedir. | halindedir.
olup olmamast Bilgi alicis1 ve vericisi ile
iletisim igerisinde
bulunmaktadir.
Pazarlama esnasinda hangi | Genel olarak yeni iiriin veya | Uriiniin ~ veya  hizmetin
kategoride yer aldig hizmet tamtim1 yapilan | pazara girisinden

kategoride yer almaktadir.

baglayarak ¢ikisgina kadar

gecen her siirecte yer alan

kisilerdir.

Kaynak: Demir, 2018: 19

Tablo 1’de bahsedilen farkliliklar fikir liderlerini ve pazar kurtlarmi birbirinden ayiran
Ozelliklerdir. Tablo 1°de goriildiigli gibi pazar kurtlar1 fikir liderlerine gore daha aktif ve
daha baskin karakterli insanlardir. Pazar kurtlarinin iiriin veya hizmetler hakkinda genel bir
bilgiye sahip olmalarmm yam sira sektdr ve bulundugu pazar hakkinda da bilgi sahibi

olmalar1, miisterilerin onlara daha fazla giivenmelerine sebep oldugu diisiiniilmektedir.

* Referans Gruplari: Kisilerin sosyal ¢evrelerinde bulunan tiiketici gruplari olarak da
tanimlanan referans gruplari, tiiketicinin giivendigi ve 6rnek aldigi kisilerden olusan
topluluk olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketicinin diisiince, tutum ve davranislarini

olumlu veya olumsuz olarak etkileyen daha 6nce s6z konusu iiriin veya hizmeti

kullanmus olan Kisiler olarak da ifade edilmektedir (Escalas ve Bettman, 2003: 340).

Referans gruplari, bagh bulunulan referans grubu, bagh olmak istenilen referans
grubu ve bagh olmak istenmeyen referans grubu olmak {izere kendi iginde 3 gruba
ayrilmaktadir. Ilk olarak bagli bulunulan referans grubu, bu grup kisinin yakin
Ailesi, akrabalari,

cevresinden olusmaktadir. arkadaglar1 vb. gibi kisileri

kapsamaktadir. Ikinci olarak bagli olmak istenilen referans grubu, tiiketicinin tutum,
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davranis ve degerlerini begendigi insanlardan olusan bir gruptur. Tiiketiciler bu gruba
girebilmek, kendilerini degistirebilmek ve gelistirebilmek i¢in her seyi goze alabilir.
Son olarak ise bagl olmak istenmeyen referans grubudur. Bu grupta ise tiiketicinin
begenmedigi tutum ve davranislar sergilenmektedir. Bu ylizden de tiiketici bu grubun

bir liyesi olmak istememektedir (Kurt, 2013: 22).

* Diger Kaynaklar: AA iletisim siirecinde fikir liderleri, pazar kurtlar1 ve referans
gruplar1 diginda kalan, iiriin veya hizmetler hakkinda kisilere bilgi aktarrminda
bulunan herkes diger kaynaklar olarak tanimlanmaktadir. Diger kaynaklar genellikle
internet ortaminda gergeklesen bilgi aktarrmi sayesinde ortaya ¢ikmaktadir.
Giliniimiizde gelisen teknoloji ve yogun tempoda bir hayat siiren insanlar, her tiirlii
bilgiyi edinmek i¢in internet ortamum kullanmaktadir. Sanal ortamlarda edinilen
bilgilerin giivenilirligi de her gecen giin artmaktadr. Kisiler {iriin veya hizmeti
kullanan bir kisiyi tanimasalar bile fikirlerine 6nem vererek diistincelerini

etkilemesine izin vermektedirler (Demir, 2018: 20- 21).

1.3.2.Kodlama

Aktarilmak istenen diislincenin, miisterinin anlayabilecegi sekilde sembol, resim gibi
ogelerle desteklenerek sekillendirilmesine kodlama denmektedir. Kodlama ile anlatilmak
istenen diisiince aktarilmaya hazirlanmis olur. Bir bagka tamma gore ise, kaynagin aktarmak
istedigi mesaj1 olusturmasina kodlama denmektedir. Mesaj aktarimi yiiz ylize gergeklesiyor
ise jest ve mimiklerle desteklenebilirken, internet iizerinden yapilan aktarmmlarda kodlama

islemine yazi, resim ve simgeler eklenebilmektedir (Ezzatirad, 2014: 27, Biztatar, 2017: 20).

1.3.3. Tletisim Kanah

Insanlar bilgi birikimlerini aktarabilmek icin bir iletisim kanalma ihtiyag duyarlar. Bu
iletisim kanali sozIii iletisim i¢in telefon ya da yiiz ylize konusma olabilirken, yazili iletigim
icin ise glinimiz dijital ¢aginda mail, sohbet siteleri, forumlar wveya bloglar
gosterilebilmektedir. Birbiriyle iletisim kurmak isteyen insanlar kisisel ya da kitlesel iletigim
aracglarmi kullanmaktadir. Giinliimiizde insanlar daha c¢ok kitlesel iletisim araci olarak

internet ortammdan bilgi aktarmm yapmay tercih etmektedir. Bunun sebebi ise kitlesel
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iletisim kanali kullanilarak aktarilan mesajin kisisel iletisim kanalina kiyasla daha hizl

yayihm gostermesidir (Aytas, 2019: 46).

1.3.4. Ahc1 (Hedef)/ Kod A¢ma

Alict ya da hedef, diisiince ve bilgilerin iletilmek istendigi kisilerdir. Bir diger tanimda ise,
kodlanarak olugturulmus mesajlarin muhatabi olarak belirlenen kisilere alici denmektedir.
Kod agma ise alicinin mesaj1 zihninde yorumlamasi degerlendirmesi anlamina gelmektedir.
Alic1 ne kadar ¢ok kod agarsa, yeni kodlar1 agma konusunda da daha basarili olacaktr.
Acilan kod sayismim fazlaligi mesaji dogru anlama ve yorumlama ile dogru orantilidir.
Agizdan agiza pazarlama da kaynak ile alicinin ayni ortamda olmasi gerekirken elektronik
ortamda olusan agizdan agiza pazarlamada ise kaynak ve alicinin ayn1 ortamda olmasina
gerek yoktur. Internet araciligiyla insanlar uzak mesafelere ragmen birbirleriyle siirekli

iletisim halindedirler (Karaca, 2010: 27).

Alicilar alacaklar1 hizmet ya da triinle ilgili yeterli bilgileri kaynaklar sayesinde
edinebilmektedir. Kaynaktan edinilen bilgi alictya birkag avantaj saglamaktadir. Ilk olarak,
alicim bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgi toplamak i¢in harcayacagi zamandan tasarruf
etmesini ve daha az ¢aba ile daha ¢ok bilgiye ulasmasmi saglamaktadir. Bir bagka goriis
alinarak seg¢ilen {iriin veya hizmetin miisteriyi memnun etme ihtimali yliksek gortildiigii igin
yanlig secim yapma ihtimali olduk¢a diisiiktlir. Buda aliciya saglanan bir baska avantaj
olarak degerlendirilmektedir (Demir, 2018: 23).

1.3.5. Geri Bildirim

Aliciimn kaynaktan aldig1 mesaja verdigi tepki olarak tanimlanan geri bildirim mesajmn alict
iizerinde olusturdugu etkidir. AAP siirecinde geri bildirim, yiiz yiize iletisimde aninda
almabilirken bir ortam {izerinden iletilen mesajlar i¢in ise bekleme siiresi icermektedir.
Miimkiin olan en kisa zamanda geri bildirim almak isletmelere mesajin dogru yayilip

yayilmadigmi takip etme asamasinda yardime1 olmaktadir (Aydin, 2009: 71).

Geri bildirimler pozitif ve negatif olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Pozitif geri bildirim
ulasan mesajm dogru algillandigini gostermektedir. Pozitif geri bildirimde alicilar olumlu
tutum ve davranislar sergilemektedir. Negatif geri bildirimde ise, kaynak tarafindan iletilen

mesajin yanls yorumlandig1 diisiiniilmektedir. Yanhs anlasilan mesaj alicidda olumsuz
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algilar uyandirmakta ve {irlin veya hizmeti satin alma kararindan vazge¢melerine neden

olabilmektedir (Halitogullari, 2018: 37).

1.3.6. Giiriiltii

Kaynaktan alictya ulasacak mesajin olumsuz sekilde etkilenmesi, degistirilmesi veya
ortamda herhangi bir karmasanin yasanmasi giiriiltii olarak nitelendirilmektedir. AA
iletisimde ortamda olusan sesler, telefon goriismelerindeki kalitesiz iletisim ya da sanal
ortamdan kaynaklanan herhangi bir problem iletisim silirecinde giiriiltii olarak
adlandirilmaktadir (Kiliger, 2006: 61). Bir bagka tamima gore ise, iletilmek istenen mesajin
dogrulugunu ve giivenilirligini olumsuz olarak etkileyen her sey AA iletisimde giirtiltii
olarak adlandirilmaktadir (Yavuzyilmaz, 2008: 80).

1.4. Agizdan Agiza Pazarlamamin Tiirleri

Agizdan agiza pazarlama kendi i¢inde iki baslik altinda incelenmektedir. Bunlar olumlu

agizdan agiza pazarlama ve olumsuz agizdan agiza pazarlamadir.

1.4.1. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Kullandig: iiriin veya hizmetten memnun olan kisilerin sosyal ¢evrelerine bu iiriin ve hizmet
hakkimnda fikirlerini, begenilerini sunmasi agizdan agiza pazarlamanin olumlu bir sekilde
yapildigmi gostermektedir (Gililmez, 2010: 328). Agizdan agiza pazarlama gliniimiizde
oldukea etkili bir yontem olarak kabul edilmektedir. Olumlu olarak yapilan agizdan agiza
pazarlama isletmelere yeni miisteri kazanim ve kar artis1 saglamaktadir (Ayaydmn, 2019:
17).

Diger reklamlara kiyasla daha etkili oldugu diisliniilen agizdan agiza pazarlama,
miisterilerin alacaklari {iriin veya hizmete giiven duymalarma sebep olmaktadir. Uriin ya da
hizmeti kullanan kisi {iriiniin veya hizmetin giiclii yanlarmni vurgular ve iiriin veya hizmete

tesviki saglamaktadir (Halitogullari, 2018: 41).

Satilan {irlin veya hizmetten miisteri memnuniyeti saglamak en 6nemli adimdir. Memnun
kalmis miisteri bu memnuniyetini her platformda dile getirme taraftar olacaktir. Ciinkii

memnun olmus miisteri kendini 6zel hissetmekte ve bunu sosyal ¢evresiyle paylasmak
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istemektedir. Miisteriye kendini 6zel hissettirmek olumlu agizdan agiza pazarlama

yapmasina sebep olacaktir (Yavuzyilmaz, 2008: 70).

Yeni alinacak hizmet veya iiriin her zaman miisteri i¢in bir risk teskil etmektedir. Bu riskler
zaman ve maddiyattir. Tiiketici bir iiriinii veya hizmeti satin almadan 6nce arastirarak zaman
ve Uriinii almak i¢inde belirli bir maddiyat harcamaktadir. Ancak insanlar sosyal
cevrelerinden aldiklar1 fikirler dogrultusunda ilerleyerek bu riskleri en aza indirmeyi
istemektedir. Insanlarin memnuniyetlerini dile getirmeleri, ¢evresindeki insanlarinda o {iriin

veya hizmete olumlu yaklagmasina sebep olmaktadir (Cezair, 2018: 59).
1.4.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Satin aldig1 hizmet ve {irtin hakkinda hayal kirikligina ugrayan miisteri ¢evresine bu hayal
kirikhigmdan bahsetmektedir. Yasadig1 tatminsizlik, kaybettigi zaman ve harcadigi para
miisteriyi olumsuz anlamda etkilerken, karsihginda miisteri de isletmeyi etkilemek
istemektedir. Olumsuz agizdan agiza iletisim yaparak isletmenin iiriin veya hizmetini
kotiilemesi tiiketicinin isletmeye verecegi en etkili zarar niteligindedir. Ciinkii herhangi bir
iiriin veya hizmet hakkinda yapilan olumsuz bir yorum, olumlu bir yoruma oranla daha hizli
yayllim gostermektedir. Her memnuniyetsizlik miisteriler arasi yayilhim gostermektedir ve

bu memnuniyetsizlik en az 10-20 kisiye ulagsmaktadir (Dapiapis, 2016: 166-167).

Negatif WOM, pozitif WOM’a kiyasla daha fazla dikkat ¢ekmekte ve miisteriler olumsuz
diistinceleri daha fazla Onemsemektedirler. Agizdan agiza pazarlama alani baglarda
yoneticiler tarafindan 6nemsenmemistir. Fakat WOM’un insanlar iizerindeki etkisinin her
gecen giin arttigr gozlenmistir. Bu yiizden isletmeler WOM uygulamalarmi zamanla
benimsemistir (Rinchins, 1983: 69).

Degisen pazarlama ortaminda insanlar birbirlerinin fikir ve diislincelerine ©nem
vermektedir. Miisteriler, satin alma kararin1 almadan 6nce birkag kisiden fikir almak i¢in
iirtin ve hizmetler hakkinda soru sorarak diger miisterilerin memnuniyetlerini 6grenmek
istemektedir. WOM gelisen teknoloji sayesinde daha etkili hale gelmistir. Insanlarm
telefonlar iizerinden agizdan agiza iletisim halinde olmasi bu pazarlama seklinin gelisimi

i¢in bilyiik 6nem tagimaktadir (Casielles, 2013: 43-44).

Richins (1984: 697), agizdan ¢ikan olumsuz kelimesini “iletisim nesnesini reddeden bir

pazarlama organizasyonu veya iiriin ile ilgili tiiketiciler arasinda kisiler arasi iletisim” olarak
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tanmimlamaktadir. Sirketler {irlinlerini ve isletmelerini tanitmak i¢in gogunlukla reklamcihiga
giivenmektedir ancak simdi reklamlarn, {iriinlerini etkili bir sekilde satmalarma yardimci
olabilecek tek yontem olmadigmi ve bu kelimelerin en giiglii iletisim bigimlerinden biri
oldugunu anlamaya baglamaktadir. Bir igletme i¢in olduk¢a 6nemli boyutlara ulasan WOM,
pazarlamacilar ve isletmeler agisindan tesvik edilen bir boyuta gelmistir. Fakat kontrol
altinda tutulamadiginda ise isletmeler i¢in marka imaji agisindan oldukg¢a tehlikeli bir

pazarlama stratejisi niteligindedir (Gildin, 2003: 94).

Olumsuz sozlii iletisim, bir sirketin imajmn1 ve finansal performansini ciddi sekilde etkileme
potansiyeli olan son derece giiclii bir iletisim seklidir. Internetin gelisimiyle, geleneksel
izleyiciden katlanarak daha genis bir kitleye ulasabilen gesitli tiirden elektronik iletisim
kuranmm olmayan so6zlii iletisim platformlar1 olusmustur. Miisteriler memnun kalmadiklar1
bir {irlin veya hizmet hakkinda internet ortaminda fikirlerini sdyleyerek daha genis kitleler

ile iletisim halinde olabilmektedir (Connel, 2012: 1).

1.5. Agizdan Agiza Pazarlama Yontemleri

Bir grup insamin fikir ve diistincelerini diger insanlarla paylastigi pazarlama sekli olan
agizdan agiza pazarlamanm kendi i¢cinde 3 farkli yontemi bulunmaktadir. Bunlar, viral

pazarlama, buzz pazarlama ve elektronik agizdan agiza pazarlamadir (e-WOM).

1.5.1.Viral Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama olarak da bilinen viral pazarlama, yabanci iilkelerde reklam
temelli bir pazarlama ag1 olarak benimsenmektedir. Piyasaya siiriilen reklamm kendi
kendine yayiliyor olmasi bu pazarlama seklinin en belirgin 6zelligi olarak vurgulanmaktadir

(Leonardi, 2008: 28).

Viral pazarlama kavramu ilk kez Rushkoff’n 1994 yilinda yaymladig1 “Medya Viriisleri:
Popiiler Kiiltiiriin Gizli Giindemi” kitabinda bahsedilmistir. Viral pazarlama hakkinda ilk
tamm ise Draper ve Rayport tarafindan 1997 yilinda yaymlanan bir makalede, “Pazarlama
mesajm tiiketicinin diger tiiketiciye aktarmasr” seklinde yapilmis ve viral pazarlama, bir
cakil tagmm gole atildiginda olusturdugu dalgalara benzetilmistir
(www.innovationfootprints.com). Jurvetson (2000: 110)’un elektronik viriis olarak

adlandirdig1 viral pazarlamanm ilk 6rnegi, 1996 yilinda baslatilan “Hotmail” uygulama
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modeli ile “Hotmail’den 6zel, {icretsiz e-postanizi alin™ etiketiyle baslattig1 ileti olarak
bilinmektedir. Hotmail kullanicilarmin yaymis oldugu bu ileti hotmail kullaniminin kisa
stirede viriis gibi yayllmasina neden olmustur (Helm, 2000: 159). Viral pazarlama, ilk olarak
da 1997 yilinda Netscape biilteninde kullanilmistir (Ulusoy, 2014: 3).

Viral pazarlama agizdan agiza pazarlamanin sistematiklesmis hali olarak diisiiniildigiinde,
agizdan agiza pazarlamanin evrimsel temeli lizerine kurulmus taktiklerin, hedeflerin ve
Onlemlerin biitlinlesmis halidir. Viral iletilerin yayilimlar: incelendiginde baska pazarlama
stratejilerine oranla daha hizh yayildig: tespit edilmistir. Bir viriis gibi hizla yayilan iletiler
kisa zamanda bir¢ok kisiye ulasarak hizh bir sosyal salgina doniismektedir (Langner, 2009:

27).

E- pazarlama alaninda smiflandirilan viral pazarlama, geleneksel pazarlamanm aksine
dogrudan tiiketiciye hitap etmek yerine miisterilerin ve tiiketicilerin orijinal kaynaga dahil
olmadan mesajlarm iletildigi dolayli bir ortam olusturmustur. Isletmelerin tanitim
karmasmin temel unsuru haline gelen viral pazarlama uygulamalari; tiiketici algi, tutum ve
goriislerini dikkate almaktadir. Biitiin bu goriislere ragmen viral pazarlama hala geleneksel
pazarlamanin internet lizerinden yapilmasi olarak tanimlanmaktadir(Kirby ve Marsden,

2006: 89).

Viral iletilerin yayildig1 alanda kalmayip ulusal ve kiiresel 6lcekte yiiksek erisime ulastigi
goriilmektedir. Agizdan agiza pazarlamaya kiyasla viral iletilerde mesajlar ayni
kalmaktadir. Oysa agizdan agiza pazarlamada kisiler kendilerine gore iletilerde degisiklikler
ve filtrelemeler yapabilmektedir (Woerndl, 2008: 35). E-WOM tiiketiciler arasinda yayilan
bir mesajken, viral pazarlamada mesajlar hizmet igletmeleri tarafindan yayilmaktadir. Viral
pazarlama, E-WOM’dan daha kapsamli bir konu olmasina ragmen bu pazarlama tiirleri
yapisal olarak birbirlerine benzemektedirler (Wahba, 2017: 7-10; Abdallah, 2015: 10).

1.5.2.Buzz Pazarlama

Bir diger ismi fisilt1 pazarlamasi olan buzz pazarlamasi, isletmeler tarafindan sunulan iiriin
veya hizmetin tiiketiciler arasmda bir vizilty, bir sdylenti seklinde yayilmasi olarak
tammlanmaktadir. Tiiketicide merak uyandiran, ilgi ¢ekici ve heyecan olusturan algilari,
tiiketicilere yansitarak {irlin veya hizmeti kullanmaya tesvik eden pazarlama seklini buzz

pazarlama olarak tanimlamak miimkiindiir (Aytas, 2019: 48).
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Gizli pazarlama olarak da adlandirilan buzz pazarlamasi, kisiler arasi hizli yayilim gosteren
bir pazarlama seklidir. Yayilmak istenen mesajin eglenceli bir sekilde iletilmesini
hedefleyen bu pazarlama sekli, insanlarin birbirlerine aktarmak istedikleri bilgileri

yaymalari i¢in bir ortam olusturmaktadir (Giilmez, 2010: 319).

Buzz pazarlama sekline Apple’m yaptig1 bir kampanya 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
Apple, iTunes sisteminin kullanimi yaygmlastirabilmek i¢in 1 milyonuncu sarkiy1 indiren
kullanictya 10.000$ 6diil vereceginin agiklamasmi yapmustir. Daha sonra bu kampanya
fisilt1 seklinde yayilmis ve kisa bir siire icerisinde 1 milyonuncu sarki indirilmistir. Yayilan
bu sOylenti sayesinde Apple’n satiglarinda biiyiik oranda bir artis gézlenmistir. Apple
uyguladig1 bu pazarlama teknigiyle uygun fiyata reklam yapmis ve hizli bir sekilde de
yaylmasini saglamistir (Uyar, 2014: 68).

Bu pazarlama seklinin, agizdan agiza pazarlama yontemi ile kiyaslandiginda bazi avantajlari

vardir. Bunlar (Aytas, 2019: 48);

. Yayilmak istenen mesaj fisilt1 seklinde agizdan agiza iletildigi i¢in az maliyeti olan

bir pazarlama seklidir.

. Mesaj1 yayan kisinin ticari bir amag giitmiiyor olusu ve tiiketicilerin yakin ¢evresinde

yer aliyor olmasi giivenilirligi artirmaktadir.

. Tiiketicilerin bir {irlin veya hizmet hakkinda bilmedikleri bilgileri 6grenmelerine
yardime1 olan buzz pazarlamasi, isletmelerinde miisteri talep ve istekleri hakkinda

bilgi sahibi olmasina yardimci olmaktadir.

. Maliyet giderinin az olmasi nedeniyle daha az risk tastyan bir pazarlama seklidir.

1.5.3.Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama(E-WOM)

Degisen yasam kosullar1 ve yogun hayat tempolarinda insanlar oturup sohbet edemez hale
gelmistir. Herkes fazlasiyla yogun ve yorgun oldugunu dile getirerek sosyal anlamda aktif
bir hayat stirmekten kaginmaktadir. Bu diistince de pazarlama alaninda biiytik bir paya sahip
olan agizdan agiza pazarlamanin internet ortamina aktarilmasma sebep olmaktadir. Fakat
gelisen internet ortaminda insanlar sosyal platformlar, internet siteleri, bloglar gibi bircok
mecrada kendilerine yeni sosyal baglantilar kurmaktadir. Bu da agizdan agiza pazarlamanin

internet iizerinden sekillenmesine sebep olmustur.
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E-WOM, tiiketicilerin fikir ve diisiincelerini internet aracihigtyla bir platform, site veya blog
tizerinden bagka kisilere aktardigi bir pazarlama sekli olarak tamimlanmaktadir (Argan,
2010:305). Bir baska tanimda ise E-WOM,; tiiketicilerin, potansiyel miisteriler i¢in {iriin
degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Bir iiriin hakkinda fikir sahibi olmak isteyen
miisteriler isletmelerin web sitelerini ziyaret ederek miisteri yorumlarmi incelemekte ve bu
yorumlara gore iirlin veya hizmeti satin alip almayacaklarina karar vermektedir. Doh
vd.(2009: 193)’ne gore E-WOM, miisterilerin fikirlerini etkileyebilmenin en O6nemli
yoludur. E-WOM’da dikkat edilen en 6nemli nokta ise yapilan yorumlarin biiyiik oranda
ayn1 yonlii olmasidir. Birbirini desteklemeyen yorum ve mesajlar tiiketicide “kurmaca

olabilir” algis1 uyandirmaktadir.

Geleneksel ag1izdan agiza pazarlama ile internet lizerinden yapilan agizdan agiza pazarlama

arasinda bazi farkliliklar vardir. Bu farkliliklar 6zetle Tablo 2° de gosterilmektedir.

Tablo 2. Geleneksel WOM ile E-WOM Arasindaki Farkliliklar

Tiiketiciler ile yiiz yiize iletisim kurmak

Tiiketiciler ile internet ortaminda iletisim

kurmak

Sadece tiiketiciyle iletisim kurmak

Birden fazla tiiketici ile aym anda iletisim

halinde olmak

Tiiketiciyle karsilikli iletisim halinde olmak

Tiiketiciyle karsihikli veya tek tarafli iletisim

halinde olmak

Tiiketiciyle konusarak iletisim kurmak

Tiiketiciyle mesajlar, yazilar aracihigiyla

iletisim kurmak

Sadece bulundugun yerdeki kisilerle iletisim

halinde olmak

Herhangi bir kisitlama olmaksizin istenilen

herkesle iletisim halinde olmak

Yiiz yiize bir iletisim oldugu i¢in kisa stireli
iletisim seklidir

Sanal ortamda oldugu i¢in uzun siireli iletisim
seklidir

Tiiketici ile iletisim o an gergeklestigi i¢in

gelisigiizel bir iletisimdir

Tiiketici ile iletisim sanal ortamda

gerceklestigi icin planh bir iletisimdir

Edilen sohbetin icerigi hesaplanamaz

Edilen sohbetin igerigi hesaplanabilir

Yiiz yiize bir sohbet gergeklestigi icin alinan
bilginin kaynag: bellidir

Sanal ortamda bir sohbet gerceklestigi icin
kaynag belli olabilecegi gibi belirsizde

olabilmektedir.

Kaynak: Cakirkaya, 2016: 41
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Insanlarm internet ortaminda dolasan herhangi bir bilgiye olan ilgisi her gecen giin ¢18 gibi
artarak biiylimektedir. Birgok kurum, iiriinleri veya hizmetleriyle ilgili herhangi bir sdzciigii
yaymak icin E-WOM kampanyalar1 planlarken, olmayan bir iiriin bile internet iizerinden
pozitif bir etkiyle yayilm gosterebilmektedir (Scott, 2007: 100). Ornegin Londra’da
yasayan bir kisinin hi¢ agilmamus bir restoran igin bir web sitesi agmasi ile baglayan siirecin
en iyi restoran olarak degerlendirilmesi ile sonuglanmasi internetten yapilan yorumlarin
yayihm giiclinii gostermektedir. En c¢ok kullanilan gezi rehberi programi olan
TripAdvisor’da bir restoran kaydi acgarak ise baslayan kisi, topladig1 atiklardan yemek
goriinlimii vererek resimler ¢ekiyor ve sitede paylasiyor. Daha sonra da arkadaslarina
durumu anlatarak olmayan restorant i¢in olumlu yorumlar yapmalarini istiyor. Yapilan
yorumlar sayesinde olmayan restoran TripAdvisor’da en iyi restoran olarak yerini alirken
inliiller, bloggerlar restoranda yemek yiyebilmek i¢in swraya girmektedir
(www.takvim.com.tr). Bu haberden de anlasildig1 iizere internet iizerinden olusturulan

algilar insanlar1 etkileme noktasinda biiyiik 6nem tagimaktadir.

Isletmeler sunmus olduklar1 hizmetleri piyasada tutundurmak icin birtakim stratejiler
gelistirmelidir.  Bu  stratejileri  uygularken isletmeler E-WOM’un giiciinden
faydalanmaktadir. E-WOM, internet {izerinden yapilan bir pazarlama sekli oldugu icin,
isletmeler gelisen internet giiciinden yararlanmaktadir. Sosyal medyanim etkili bir sekilde
kullanilmasi, isletmelerin iiriin veya hizmetlerinin tanmmighginin artmasina yardimci
olacaktir. “Az maliyet ¢ok getiri” stratejisiyle hareket eden isletmeler, piyasada varliklarini

stirdiirebilmek i¢cin E-WOM sekline 6nem vermektedir.

Bu baglamda isletmelerin E-WOM’u aktif bir sekilde kullanmalar1 dogru bir tercih
yaptiklarmi gostermektedir. Giiniimiizde sosyal medya kullanimi oldukga fazladir. We are
social raporu incelendiginde, 2019 yili sosyal medya kullanim oraninm %72 ile 59,36
milyon internet kullanicis1 oldugunu goriilmektedir. Sosyal medyayi aktif olarak kullanan
52 milyon kisi toplam niifusun %63 ’linii olusturmaktadir. Sosyal medyay1 mobilden aktif
olarak kullanan kisi sayis1 ise olduk¢a fazla olup 44 milyon ile niifusun %53’iine denk
gelmektedir. 2018 senesi ile 2019 senesi arasinda aktif kullanici sayisinda %9’luk bir artig
(5 milyon kisi) gdzlenmistir. Insanlar giinlerinin ortalama 7 saatini internette gegirmektedir

(Www.wearesocial.com, 2019).

Youtube %92 oranla en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformudur. Bunu %84 ile

Instagram, %83 ile WhatsApp ve %382 ile Facebook uygulamasi takip etmektedir. Diinya
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iilkeleri arasinda Instagram uygulamasmin en ¢ok kullanildig: iilke Tiirkiye’dir. %58 ile
Twitter, %57 oraniyla Messenger, %31 ile Skype ve Snapchat, %30 ile Linkedin, %28 ile
Pinterest, %21 ile Tumblr uygulamalar1 listenin devaminda bulunan sosyal medya
platformlaridir. %12 ile Badoo uygulamasi en az kullanilan sosyal medya uygulamasi olarak

listenin sonunda yer almaktadir (www.wearesocial.com, 2019).

Bir dnceki yil (2018) verilerine gore, Facebook uygulamasinda 43 milyon kullanict sayist
ile % 2,3 oraninda bir azalma gozlenmistir. Instagram uygulamasinda ise 38 milyon
kullanic1 kitlesi ile gegen seneden bu yana aktif kullanicilarda % 2,7°lik bir artis
gozlemlenmistir. Twitter uygulamasi diger sosyal medya uygulamalarina oranla daha az
kullanimu tercih edilen bir uygulama olmaktadir. Twitter 9 milyon kullanicist ile bir yillik
stirecte %1,9’luk bir artig yasamustir. Bu sosyal medya platformlar1 genellikle erkekler
tarafindan tercih edilen uygulamalardir. Snapchat 6,3 milyon kullanicisi ile gegen seneden
bu yana %26 oraninda ciddi bir kullanici kayb1 yagsamistir. Snapchat uygulamasi genellikle

kadmlar tarafindan tercih edilen bir uygulamadir (www.wearesocial.com, 2019).

Rapordan edinilen bilgiler dogrultusunda, sosyal medyanin iilkemizde aktif bir sekilde
kullanildig1 goriilmektedir. Sosyal medya kullanicilarmm ¢ok olmasi, viral ve E-WOM
uygulamalarmm daha kolay amacma ulagsacagmi gostermektedir. Sosyal platformlarda
fenomen olarak nitelendirilen kisiler tarafindan yapilan viral reklamlar, isletmelere fark
edilir bir sekilde katki saglamaktadir. Tiiketicilerin fenomenlere duydugu giiven sayesinde

yapilan reklamlar “Az maliyet ¢ok getiri” stratejisini dogrulamaktadir.
1.5.1. E-WOM Kanallan

« Sosyal medya siteleri: Sosyal medya, kisiler arasi bilgi, fikir, diisiince, yorum ve fotograf
paylasimimim yapildigi, bircok platformu kapsayan internet ortamidir (Ersen, 2019: 41).
Sosyal aglar e-WOM igin ¢ok sik kullamlan kaynaklardir. Insanlar giinlerinin biiyiik bir
boliimiinii sosyal aglarda gecirmektedir. Bir iirlin veya hizmet hakkinda yapilan
yorumlar hizl bir sekilde sosyal aglar aracilig1 ile binlerce kisiye ulasabilmektedir (Nart
ve Topal, 2017: 129). Sosyal medya hesaplarindan ahgveris yapmak isteyen kisiler o
sayfay1 takip ederek tiiketicilerin sayfa hakkindaki diistincelerini dgrenmek istemektedir.
Herhangi bir {iriin aligverisi yapmayi diistinen tiiketici, gérecegi olumsuz bir yorumdan
dolay1 o sayfadan aligveris yapmaktan vazgegebilir. Bu yilizden {irlinlere yapilmis

yorumlar tiiketiciler i¢in olduk¢a dnemlidir.
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« Bloglar: insanlar arasi bilgi paylasimmm oldugu bir platform olan bloglar, kisilerin
herhangi bir bilgi birikimine ihtiya¢ duymadan, iiriin ve hizmetler hakkinda binlerce
kisiye bilgi verebildigi ortamlardir. Bloglar aracilig1 ile insanlar kullandiklar1 hizmet veya
iirtinler hakkinda olumlu ya da olumsuz biitiin diisiincelerini dile getirebilmektedirler.
Hizmet isletmelerinin bloglarda yazilan yorumlar1 dikkate almalarinda fayda vardir. Aksi
taktirde yapilmis olumsuz bir yorumun yol acacagi kotii bir algi ile karsilasmak
kagimilmaz olacaktir. Insanlar almay: diisiindiikleri bir iiriinii almadan &nce internet
iizerinden kullanic1 yorumlarin1 okumaktadirlar (Onurlubas, 2016: 191). Bankacilik
sektoriinde bloglar, bankalar hakkmda merak edilen, banka calisanlarmin sik¢a
karsilastig1 sorularm yanit buldugu bir bilgilendirme platformudur. Ornegin, bir bankanin
kredi kartmi kullanan ve memnun kalan bloger’m memnuniyetine iliskin goriislerini
blogunda paylastigi bir yaz1 ile okuyucularma aktarmasi e-WOM olarak

nitelendirilebilir.

» E-Posta: Elektronik posta ile pazarlama (EPP), miisterinin izni ve kontrolii dahilinde
firmalar tarafindan geri doniislerin Olciilebilecegi ve belirli asamalardan olusan
pazarlama stirecidir. Phelps vd.(2004: 334) gore e-posta ile pazarlama siireci dort
asamadan olusmaktadir. {lk asama mesajin miisteriye ulasmasi, ikinci asama miisterinin
mesajt silip silmemesi, li¢iincli asama miisterinin mesaji okuyup okumamasi ve son
asamada ona ulagan mesaj1 bagka bir kisiye aktarip aktarmamasindan olugmaktadir. Buna
ornek olarak, bankalarin miisterilerine e-posta yoluyla yeni kredi firsatlarmni iletmesi ya
da yeni kredi kart1 hakkinda bilgi vermeleri gosterilebilir. Eger alic1 e-maili bir arkadasina

iletirse e-WOM gergeklesmis olur.

*  Anlik Mesajlasma: Anlik mesajlasma kisiler aras1 o an gergeklesen mesajlagma seklidir.
Farkli platformlar {izerinden gerceklestirilebilen anlik mesajlasma, yazili olmanin yani
sira ses kaydi ya da goriintii eklemeleri yapilarak da gergeklestirilebilmektedir.
Giinlimiizde yogun olarak kullanilan anlik mesajlagsma platformlari; WhapsApp,
Facebook, Messenger ve Skype’dir. Genel olarak c¢evrimigi kullanicilar ile
gerceklestirilen anlik mesajlasma, bazen g¢evrimici olmayan kisilere mesaj atilarak
bildirim olarak da iletilmektedir. Karsidaki kisinin bildirime yanit vermesi halinde anlik
mesajlagma baslamis olacaktir (Nardi vd. 2000: 79). Bir kisinin kullandig1 hizmet ya da
urlinii WhatsApp aracihigi ile arkadagma Onermesi E-WOM’a  Ornek

gosterilebilmektedir.
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* Haber Gruplari: Farkhi konular hakkinda fikir sahibi olan kisilerin bir araya geldigi ve
herkesin istedigi konu hakkinda fikirlerini beyan ettigi bir iletisim grubu olarak
tammlanan haber gruplari, insanlarmm bir haber, durum veya olay hakkimndaki
diisiincelerini dile getirdikleri ortamlardir. Grup niteliklerine gore bildirimler e- posta
yoluyla ya da bilgilendirme mesaji olarak site tizerinden diger kullanicilara iletilmektedir
(Marcoccia, 2004: 116). Bir kullanicinin, bankalarin firsat ve promosyonlarini, faiz

oranlarini haber gruplarinda paylasmasi E-WOM’a 6rmek gosterilebilmektedir.

* Web Siteleri ve Miisteri Yorumlary Sikayetleri: Her isletmenin kendi {irlin ve
hizmetlerini tanittig1 bir web sitesi bulunmaktadir. Miisteriler bu web sitelerini ziyaret
ederek {irlin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Miisteriler, isletmelerin
kendi web sitelerinin yani sira forum sitelerini de kullanmaktadir. Forumlar, miisterilerin
birbirlerini destekledikleri ve herhangi bir iiriin hakkinda bilgi aktarimi yaptiklar internet
ortamidir. Her {irlin veya hizmet i¢in olusturulabilecek bu ortam, miisteri deneyim ve
tavsiyelerinin yazildigi, diisiincelerin 6zgiirce belirtilebildigi platformlardir. Kimi
miisterilerin lirlin veya hizmet alacaklar1 firmalarin web sitelerini ziyaret etmek yerine
forum sitelerini ziyaret etmeyi daha dogru buldugu gozlemlenmektedir. Miisteri
diistincelerini biiylik oranda etkileyen bu forumlar, {irlin satn alma kararlarma biiyiik
oranda katki saglamaktadir (Ozbay, 2013: 4). Web sitelerinin ve forumlarmnmn yan1 sira
miisterilerin sikayetlerini dile getirdigi sikayet siteleri bulunmaktadir. Potansiyel
miisteriler isletmeler hakkinda fikir sahibi olabilmek i¢in bu sikayet sitelerini ziyaret
ederek miisterilerin memnuniyetsizlik sebeplerini gorebilmektedirler.  Ornegin
potansiyel miisterilerin banka arayisi, alacagi hizmet hakkinda bilgi sahibi olmak
istemesi ve isteklerini karsilayacak bankayi bulabilmek i¢in forum sitelerinde sorular
sorarak bankalar hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ya da ¢alismay1 diistindiikleri bankalar1
sikayet sitelerinde taratarak miisterilerin banka hakkindaki diisiincelerini ve sorunlarmi

ogrenmeleri calisacaklar1 bankay1 daha rahat secebilmelerine yardimei olacaktir.

Agizdan ag1za pazarlamanin biitiin ana alt dallar1 incelendiginde birtakim benzerlikleri ve
farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Agizdan agiza pazarlamanin alt dali olan E-WOM, viral
pazarlama ve buzz pazarlamasmin ortak noktasi; tiiketicilerin bir fikri ya da diisiinceyi baska
kisilere aktarmasidir. Insanlarm diisiincelerini etkilemek iizerine stratejiler olusturan bu
pazarlama yontemleri, bir firmanin {iriinii veya hizmeti hakkindaki diistinceleri olumlu hale

getirmek i¢in ¢abalamaktadir(Uyar, 2014: 70-71). Fakat bu yontemlerin uygulama ortamlar1
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ve uygulama sekilleri farklidir. E-WOM internet iizerinden yazili olarak yapilan agizdan
ag1za pazarlama iken, viral pazarlama bir video paylagimi, mail, resim ya da sosyal paylagim
siteleri lizerinden yapilan goriintii veya ses ile desteklenen agizdan agiza pazarlama seklidir.
Buzz pazarlamast ise insanlarm iiriinii veya hizmeti merak etmelerini, alacaklar1 iiriin veya

hizmet i¢in heyecanlanmalarini saglayan aktivite ya da olaydir(Hiiseyinoglu, 2009: 86).

1.7. E-WOM Alaninda Yapilmis Ulusal ve Uluslararas1 Cahismalar

Gliniimiizde insanlar islerinin ¢ogunu internet lizerinden gerceklestirmektedir. Mobil
teknolojiler ve sosyal medya aglari kisilerin karar alma siireglerini etkileyen 6nemli bir unsur
haline gelmistir. Diinyadaki milyonlarca insan goriislerini, begenilerini, diisiincelerini
internet aracihg ile paylasmaktadir. Internetin, telefonun ve sosyal medyanm artan
popiilaritesi, bireylerin ve isletmelerin yapilarmi son birka¢ yil igcinde biiyiik oranda
degistirmistir (Bhardwaj, 2017:1). Calismanm bu bdliimiinde E-WOM iizerine yapilmis
caligmalar incelenecektir. Ulusal ve uluslararasi alanda daha once yapilmis caligmalar

asagida bulunan tablolarda 6zetlenmistir.

Tablo 3. E-WOM Uzerine Yapilnis Uluslararas1 Calismalar

Bu calismada, agizdan agiza pazarlama(WOM) ve elektronik agizdan agiza
pazarlama(E-WOM) 6rneklerini inceleyerek firmalara nasil bir fayda sagladiklarini
arastirilmistir. Tiiketicilerin olusturulan kampanyaya verdikleri tepkiler arastirtimistir.

Ferguson Arastirma sonucunda, internet ortaminda yayilan mesajlarin bazen yillarca etkili oldugu
(2008) go6zlenmistir. Yapilan aragtirmalar ve incelemeler sonucunda, yayilan mesajin firmalara
(US.A)

getirisi net bir sekilde hesaplanamazken bu mesajlarin marka bilinirligini tizerinde bir

etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Bu ¢alismada, internet iletilerinin pozitif etkilerinin yan1 sira negatif etkilerinin de
oldugu vurgulanmaktadir. Kampanya basarisizliklarinin biiyiik bir ¢ogunlugunun
Kwiatkowska | olumsuz yorumlardan kaynaklandigi sonucuna varilmistir. Calisma, tatmin olmamus bir
(2009) tilketicinin, marka hakkindaki olumsuz diisiincelerini olumlu diisiincelerine kiyasla
(Polonya) daha fazla cevresi ile paylastigi konusuna dikkat ¢ekmistir. Yazar tiiketicinin herhangi

bir olumsuz diisiinceyi, en az dokuz kisi ile paylastigini ifade etmistir.

Calismada, tiiketici degerlendirmesi ve denenen iirlin secimi iizerindeki etkiler
incelenmistir. Bu ¢alismada, bir ¢evrimigi aligveris ortaminda tiiketicilerin okuduklar
yorumlar1 ve baktiklari iiriinleri ne kadar dikkatli inceledigini anlamak i¢in yapilan tirtin

yorumlar1 ve iiriinler degistirilmistir. Degerlendirme sonucunda, kisa siire siteye giren

tiiketicilerin sadece yorum odakl1 bakti§1 sonucuna ulasilirken; sitede uzun siire gegiren
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*Gupta ve
Harris

(2010)
(ABD.)

kiginin daha bilingli davrandigi ve yorumlarin yam swra {iriinlerin 6zelliklerini de
inceledigi tespit edilmistir. Ayrica, iirlin veya hizmet alma konusunda yiiksek
motivasyona sahip tiiketicilerin istedikleri iiriinii bulana kadar triinler/ hizmetler

arasinda gegis yaptigi sonucuna ulasilmustir.

Goyette vd.

(2010)
(Kanada)

Calismada, E-Wom pazarlamasi i¢in yeni bir 6l¢ek olusturulmasi onerilmistir. Bazi
istatistiksel testler yapilarak yeni 6lgek test edilmis ve bu 6lgegin, is diinyasi yoneticileri
icin 'WOM stratejilerini

gelistirmeyi  amagclayan stratejik bir ara¢ olarak

kullanilabilecegi belirlenmistir.

*Jalilvand vd.

(2010)
(iran)

Calismada, geleneksel pazarlamadan farkli olan internet {izerinden yapilan
pazarlamalarda arabulucularin yiiz yiize iletisim kurmadiklarini ifade edilmistir.
Tiiketicilerin sanal ortamda bulunan aligveris sitelerini sik ziyaret ettikleri yapilan
arastirmalar sonucunda ¢ikan bir bulgudur. Calisma sonucunda, insanlarin bu sitelerden
okuduklari {iriin yorumlarindan biiyiik oranda etkilendigi ortaya konmustur. Ayrica yiiz
yiize iletisimin miimkiin olmadig1 bu ortamlarda miisteri yorumlarinin oldukca énemli

bir yere sahip oldugu belirtilmistir.

Lee ve Koo

(2012)
(Kore)

Bu cahismada, ¢evrimici gézden gegirme degerinin ve niteliklerinin giivenilirlik
tizerinde bir etkisi olup olmadigin ve diizenleyici odak ve 6znel bilginin 1liml etkileri
olup olmadigm test etmek icin bir model énermektedir. 319 {niversite dgrencisi
cevrimigi deneylere katilmistir. Deney, objektif ve negatif ¢evrimici incelemelerin,
mesajin giivenilirligini, incelemenin benimsenmesini etkileyen énemli bir olumlu ve
olumsuz etkiye sahip oldugunu gostermistir. Sonuglar, nesnel bilgi ve tiiketicinin 6znel
bilgisi tarafindan iretilen 1hmli etkinin desteklendigini gdstermistir. Bu ¢alismanin,
gozden gecirme degeri / niteligi ve 6nceki calismalarda bulunan giivenilirlik arasindaki

tutarsiz sonuglarin agiklanmasina katkida bulundugu diisiiniilmektedir.

*Berezan vd.
(2013)
(A.B.D.)

Bu calisma e-WOM’un igletmeler iizerindeki etkisini aragtirmak amaciyla yapilmuistir.
Sik seyahat edenlerin kullandig bir site olan “flyertalk.com” iiyesi olan otellerin tutum
ve davramiglarina yonelik olan 1519 yorum igerik analizi yontemi kullanilarak
incelenmistir. Yapilan bu yorumlarda, otel yonetimi ve personelin tutum, davranis,
gosterdigi deger ve miisteriler ile olan iletisimden kaynaklandigi sonucuna ulasilmstir.
Yapilan ¢aligmanin sonucunda otel yetkililerinin ¢evrimigi sikayet kanallarmi aktif
olarak takip etmeleri ve yapilan sikayetleri gidermek igin ¢alismalar yapmalari

gerektigini gostermektedir.

*Yoo0 vd.

(2013)
(Kore)

Bu ¢alismadaki amag, E-WOM’un miisterilerinin online alisveris aliskanliklarini nasil
etkiledigini incelemektir. Calisma kapsaminda, E-WOM’un c¢evrimigi ahigveris
davranisini nasil etkiledigini anlamak i¢in motivasyon teorisi ve tanimlama teorisinden
faydalanilmistir. Elde edilen bulgularda, i¢sel giidiilerin dissal giidiilere gére daha fazla
onemli oldugu goriilmektedir. Kisisel sitelerin, sosyal sitelere kiyasla e-sadakat
iizerinde daha biiyiik bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmustir.
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Setiawan

(2014)
(Endonezya)

Bu caligmada amag¢ E-WOM?’ da; hedeflenen imaj, memnuniyet ve miisteri sadakati
arasindaki nedensel iligkileri incelemektir. Olusturulan model literatiir taramasina
dayanilarak gelistirilmistir ve Yapisal Esitlik Modeli(SEM) kullanilarak analiz
edilmistir. Denpasar- Bali ¢evresinde 150 yerli turiste anket ¢alismasi uygulanmustir.
Sonug¢ olarak E-WOM™un, hedef goriintii {lizerinde dogrudan bir etkisi oldugu
belirlenirken memnuniyet ve sadakat {izerinde de dolayli bir etkisi oldugu gozlenmistir.

Elde edilen bulgular turist pazarlamasi konusunda 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir.

Chang ve Wu

(2014)
(Cin)

Bu calismada, Starbucks igin yapilan olumsuz yorumlarn miisteri diisiinceleri
tizerindeki etkisini incelenmistir. Yapilan caligmada 502 gecerli anket verisi
toplanmustir. Calismanin sonucunda, isletmelerin olumsuz yorumlart toplamak igin
herhangi bir calisma yapmadigii ve bu alanda g¢alisma yapmalar gerektigi
diisiiniilmektedir. Marka bilinirligini korumak i¢in kurumsal sosyal sorumluluk
politikalar1 olusturmalart gerektigi isletmelere dnerilmistir.

*Abdallah

(2015a)
(isveg)

Bu calismada, sosyal medya platformlari iizerinden yapilan reklam ve tanitimlarin
isletmeler icin daha etkili ve daha hizli fayda saglayan bir pazarlama sekli oldugunu 6ne
siiriilmektedir. Calismasinda Isvecli bir mobil uygulama sirketinin, Misir’da yiiriitecegi
reklam kampanyasi icin Facebook’a &deme yaparak reklam yaptirmak yerine
Facebook alayci sayfalari iizerinden tanitimin yapilmasinin daha az maliyetli oldugunu
diigtinmektedir. Alayct sayfaya yapilan ddeme ile Facebook reklami igin yapilacak
O0deme arasinda yapilan karsilastirmada, alayci sayfanin daha uygun oldugu
gozlenmistir. Alayci sayfa reklammda, gosterim bagma maliyet %27, kullanic1 katthm
basma maliyet %31 ve kullanici bagina maliyet %5 daha diisiik oldugu gériilmektedir.
Sonug olarak yapilan E-WOM c¢alismast isletmeye beklentisinden daha yiiksek bir

kazang saglamstir.

Abdallah
(2015h)
(Urdiin)

Bu calismada, Urdiin’ de E-WOM’ un kurumsal imajinmn satm alma niyeti {izerindeki
etkisi aragtirilmistir. Arastirmada, Amman’ da bulunan 6grenci goriisleri incelemek
amactyla 1000 6grenciye anket calismasi uygulanmugtir. Anket calismasindan elde
edilen veriler, E-WOM yiiksek giivenilirlik seviyesinde (bu sonug¢ ogrencilerin
internetten edindigi bilgilere giivendigini gostermektedir) oldugunu ortaya ¢ikarmustir.
Ayrica siirekli kullamilan sosyal medya platformlarinda yapilan tamitimlarin
Ogrencilerin daha fazla dikkatini ¢ektigi sonucuna da ulagilmistir.

*Icerik analizi yapilmis ¢aligmalar

Yukarida 6zetlenen uluslararasi galismalarin yani sira ulusal literatiirde de benzer calismalar

yapimistir. Bu ¢ahigmalar Tablo 4’de gosterilmektedir.
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Tablo 4. E-WOM Uzerine Yapilmis Ulusal Calismalar

Gililmez
(2011)

Bu ¢alismada agizdan agiza pazarlamanin tiiketiciler iizerindeki
etkisi ve glintimiiz teknolojileri sayesinde bu pazarlama seklinin
internet  ortamma  aktarilmasmdan  bahsedilmektedir.
Calismadaki amag, E-WOM o6rneklerinin incelenmesi ve internet
ortaminda yapilan agizdan agiza pazarlama sekillerinin
degerlendirilmesidir. Bu c¢alisma swrasinda farkli sektorlerin
internet {izerinden agizdan agiza pazarlama yontemini kullandigt
goriilmiistiir. Agizdan agiza pazarlama tekniklerinin dogru
kullanilmasi halinde tiiketiciyi %76 iirlin veya hizmet satn
almaya yonelttigi gézlemlenmistir. Giiglii bir pazarlama stratejisi
olan agizdan agiza pazarlamanin internet ortamina
uyarlanmasinimn daha gok kisiye ulasma konusunda oldukea etkili

oldugu sonucuna ulagilmustir.

Keskin ve Cepni
(2012)

Bu calismada, WOM kapsaminda {iiniversite &grencilerinin
sinema filmi tercihlerini incelenmistir. Bu calismadaki amag,
anket galismast uygulanan farkh béliimlerde okuyan 555 KATU
Ogrencisinin agizdan agiza pazarlama yontemiyle sinema filmi
tercihleri {izerinde ki etkiyi analiz etmektir. Yapilan ¢aligmanin
sonucunda ise, demografik ve sosyal faktorlerin film tercihlerini
ve bu durumunda ogrencilerin tatmin diizeylerini etkiledigi

gozlemlenmistir.

Unsalan ve Leblebicioglu

(2015)

Bu ¢alisma 406 tiniversite 6grencisinin katilimiyla yapilan anket
caligmasinda okuma motivasyonu kaynaklarinin demografik
ozelliklere gore ne tiir farkliliklar gosterdigi incelenmistir.
Yapilan anketler sonucunda okuma oraninda oldukea diisiik
oldugu goriilmiistiir. Bu diisiik pay igerisinde yer alan insanlarin
%7’sinin  bir yiliksekdgretim kurumuna kayith oldugu ve
%12’sinin ise bir yilksekdgretim kurumundan mezun oldugu
belirlenmistir. Amaclanan Pazar dogrultusunda demografik
ozelliklerin okuma giidiisiinii etkilemedigi ve isletmelerin bu
yonde yaptiklari stratejilerini degistirmelerine gerek olmadigi

belirlenmistir.

*Sayili ve Ugur
(2016)

Bu calismada, kisilerin bir iirlinii satin almadan once diger
tiiketicilerin goriislerini aldiklarin1 ve bu goriislerin satin alma
kararlarin1 etkiledigini vurgulamaktadir. Giiniimiizde sosyal ag
platformlari, pazarlamacilar igin bir veritabani niteligindedir.
Firmalarmn sosyal ag tizerinde olusturdugu marka imaj, bilinirlik

ve tiiketiciye asiladiklari giiven duygusu iizerinde oldukg¢a
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onemlidir. Bu caligmada, tiniversite dgrencilerinin kullandiklart
sosyal aglar {izerindeki yorumlardan nasil etkilendikleri
incelenmigtir. Ulagilan sonug ise, genglerin sosyal aglarda
okuduklari yorumlardan ya da edindikleri bilgilerden
etkilendikleridir. Hatta bazen yogun emek ve para harcanarak
hazirlanan reklamlardan daha etkili oldugu konusu g¢alismanin

dikkat ¢eken bir diger noktasidir.

*Kutluk ve Arpact
(2016)

Bu caligma da seyahat acentalarini kullanan miisterilerin e-VWom
aractigtyla  paylastiklann  gikayetlerin =~ degerlendirmek
amaglanmustir. Calismada “‘sikayetvar.com” sitesinde bulunan
ve turizm kategorisi altinda yer alan seyahat acentalarini
kapsayan sikayetler incelenmistir. Belirlenen siire boyunca
yapilmig 1897 sikayet incelenmistir. Genel olarak konaklama,
tur iptal veya degisimi, acenta- otel arasinda olan iletisim
kopuklugu iizerinde yogunlastigi sonucuna ulasilmistir. Yapilan
sikayet metinleri incelendiginde en ¢ok kullanilan kelimelerin
k6tii(599), sikayet(388),pis(2019), ilgisiz(100) gibi kelimelerin
kullanildigr belirlenmistir.

*Eren ve Celik
(2017)

Bu caligmada, insanlarm bir yere tatile gitmeden Once internet
tizerinden aragtirma yaptiklarimi soylemektedir.
Konaklayacaklar1 otel, yemek yiyecekleri restoranlar,
gezecekleri yerler hakkinda web sitelerinden bilgi toplarlar. Bu
caligmadaki amag, Tiirkiye’de bulunan 100 restoranin
Tripadvisor platformunda yapilan yorumlart inceleyerek,
miisterilerin tercih ettigi yemeklerin icerik analizi yontemiyle
belirlenmesini saglamaktir. Aragtirmanin sonucunda, miisteriler
yaptiklari yorumlarda yiyecek veya icecek ismi hakkinda bilgi
vermemektedir. Aldiklart hizmetten memnun olup olmadiklarmi
ya da vyedikleri yiyecekleri begenip begenmediklerinden
bahsetmektedir.

Topal ve Nart
(2017)

Bu calismada Facebook platformu iizerinde faaliyet gosteren
Tiirkiye’” deki moda sayfalarinin agizdan agiza pazarlama ve satin
alma tiizerindeki etkisini incelemistir. Moda sayfalarinda
uygulanan anket calismasina 394 kisi katilim gostermistir. Elde
edilen bulgular sonucunda, agizdan agiza pazarlamanin daha
fazla dikkat ¢ekmesi igin yayilmak istenen igeriklerin eglence
agirlikl olmasi gerektigi ve satin alimlar igin ise daha ¢ok tesvik

edici igerikler olmasi gerektigi bulunmustur.
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Biztatar
(2017)

Bu galismada olumlu E-WOM’un yani sira olumsuz E-WOM’un
pazarlama niyetini Olgmek hedeflenmistir.  Bu ¢alisma
kapsaminda 318 kisiye anket ¢aligmasi yapilmistir. Yapilan anket
sonuglarinda olumsuz E-WOM’un pazarlama niyetini 5 farkli
boyutta etkiledigi gozlemlenmistir. Bu boyutlar, teknik beceri ve
sosyal medya, aile ve akran etkisi, elektronik agizdan agiza
pazarlama deneyimi ve elektronik posta iletisimi olarak

gruplandirilmustir.

*Giirce ve Tosun

(2017)

Bu caligmanin amaci kargo sirketlerine yonelik yapilan olumsuz
e-WOM’larin incelenmesidir. Bu galigmada “ sikayetvar.com”
sitesinde kargo hizmetleri arasinda yer alan sikayetler taranmustir.
Elde edilen bu sikayetler icerik analizi yontemi kullanilarak
analiz edilmistir. Sikayet konular1 ¢ogunlukla, hizmetin
sOylendigi gibi olmamasi, kargolarin zamaninda gelmemesi ve

firma calisanlar1 hakkinda oldugu sonucuna ulastimistir.

*Tastan ve Kizilcik

(2017)

Bu ¢alismanin amaci Kahramanmarag’ta bulunan yiyecek-i¢ecek
isletmelerine sikayet yonetimi konusunda dneriler sunmaktir. Bu
calisma kapsaminda “tripadvisor.com” sitesi iizerinden yapilmig
yorumlar incelenmigtir. Bu yorumlardan sikayet igerikli olanlar
ele alinmus ve icerik analizi yontemi kullanilarak sikayet konular
analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda sikayet eden
miisterilerin ~ cogunlukla “lezzet” konusunu ele aldig

belirlenmistir.

Arslan ve Giiven
(2018)

Bu galismada, turizm sektériinde E-WOM kullanim oraninm
arastirilmasi amaglanmuistir. Yapilan calismada akademisyenlerin
satin alma niyetleri baz almmustir. iki farkli {iniversite biinyesinde
gorev alan 329 akademisyene anket calismasi uygulanmis ve
sonuglar1 analiz edilmistir. Yapilan anketler sonucunda, E-WOM
yontemi kullanilarak, herhangi bir {iriinii veya hizmeti satin
almak ile tatil {iriinii satin almak arasinda farklihk oldugu

belirlenmistir

Halitogullart
(2018)

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin marka baglihgi ve WOM
arasindaki iliskiyi 6lgmektir. THY miisterilerine uygulanan anket
caligmasma 377 kisi katilm gostermistir. Yapilan anket
sonugclarinda ise, bayanlarin erkeklere oranla daha duygusal bir
baghlik yasadiklari gézlemlenmistir. Calismann bir diger sonucu
ise gelir diizeyi yiiksek kisilerin daha sadik miisteri profili
olusturmalaridir. Marka baghligi ile WOM arasinda olumlu
yonde bir iliski oldugu sonucuna ulagimistir.
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Karaagag vd.
(2018)

Bu caligmadaki amag, 6zel hastaneleri tercih eden hasta veya
hasta yakinlarnin hastanelere karst sikayet konularmi ve
diizeylerini belirlemektir. Ankara ilinde bulunan 6zel hastaneler
baz alinmus ve “sikayetvar.com” sitesinde bu hastanelere yonelik
yapilan sikayetler incelenmistir. Belirlenen siire zarfinda 26
hastaneyi kapsayan 493 sikayet incelenmis ve bu sikayetlerin 971
farkli konuyu kapsadigi belirlenmistir. Yapilan bu ¢alismada
hastanelerin sikayet edilme sebepleri arasinda ilk olarak yonetim
faktorii bulunmaktadir. Yonetim faktorii icerisinde ise en ¢ok
ticretler ve daha sonra da insan iliskileri konusunda sikayetler
oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu c¢alisma sonucunun &zel
hastanelerde uygulanan sikayet yonetimlerine katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

Ayaydin
(2019)

Bu caligmada literatirde bulunan agizdan agiza pazarlama
tanimlar aktarilmistir. Bu calisma verileri belirli tarih araliginda
saghk hizmetleri kullanan 400 kisiye anket uygulanarak elde
edilmistir. Yapilan caligmanin sonucunda, anket calismasina
katilan tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogu aldiklar1 hizmetten memnun
kalmadiklarini ve bunu gerek cevresindeki insanlara gerekse

internet ortaminda diger insanlara aktaracaklarini belirtmektedir.

Cuhadar ve Asiroglu
(2019)

Tiiketiciler bir hizmeti satin almadan 6nce {iriin veya hizmeti
deneyerek test etmek isterler fakat yiyecek- icecek sektoriinde bu
miimkiin degildir. Bu calismada, internet iizerinde yapilan
cevrimigi yorumlar incelenecektir. Calismanin kapsami
Eskisehir ilinde faaliyet gosteren bir yiyecek-igecek firmasmin
bes farkhi konumda yer alan subeleri baz alinmistir. Bu ¢alisma,
“yemeksepeti.com” sitesi araciligiyla firmaya iletilen miisteri
yorum ve sikayetleri igerik analiz yontemi kullanilarak
incelenmistir. Caligmada toplam 1 Mart- 21 Mayis 2019 tarihleri
arasinda yapilan 695 ¢evrimigi yorum incelenmis ve ANOVA
programi ile analiz edilmisti. ~ Caligmamin sonucunda,
isletmelerin e-WOM siirecini iyi yonetmeleri gerektigi, olumsuz
yorum ve degerlendirmelerin daha ¢ok dikkate alinmasi gerektigi

belirlenmistir.

Inan ve Ozel

Bu calismada fitness igletmeleri miisterilerinin memnuniyet
diizeyi belirlenmek istenmistir. Calisma “‘sikayetvar.com” sitesi
iizerinden fitness isletmelerine yapilan sikayetlerin incelenmesini
kapsamaktadir. Bu galisma kapsaminda, 1665 sikayet incelenmis

ve icerik analizi yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Caligma
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(2019) sonucunda, en ¢ok sikayetin iicret konusunda oldugu
belirlenmistir. Bu sikayetleri, personel sikayetleri, fiziksel
kosullara bagli sikayetler ve giris islemi swrasinda yapilan
sozlesmelere dayali sikayetler takip ettigi goriilmiistiir. Yapilan
bu c¢alismanmn fitness isletmeleri igin daha Kkaliteli hizmet

sunmalari igin yol gosterici olacag diisiiniilmektedir.

Bu ¢alismada, E-WOM pazarlamasinin marka sadakatine etkisi
aragtirilmigtir. Bu galismada E-WOM, Bilgi Benimse Modeli ile
analiz edilmistir. Caligma kapsaminda 401 kisiye anket ¢alismast
uygulanmustir. Anket formlari Google Forms iizerinden sanal
Ersen ortamlarda aligveris yapan kisilere doldurtulmustur. Yapilan
(2019) arastrma sonucunda, sanal ortamlarda yapilan yorumlarin
tikketicileri etkiledigi gozlemlenmistir. Yaptiklar1 yorumlarm
isletmeler tarafindan dikkate alindigmi gérmek, tiiketicilerin
markaya karst daha fazla giiven duydugunu ve daha fazla sadakat
gosterdigini gostermektedir. Isletmelerin miisterilerin {iriin veya
hizmet hakkinda daha fazla fikirlerini belirtmelerini saglamak
miisteri sadakatini artiran bir diger unsur oldugu sonucuna

ulagilmustir.

Bu ¢alismanin amaci turizm acentalar tarafindan yonlendirilen
turist rehberleri ile ilgili sikayetlerin incelenmesidir. Arastirma
*Kanh sirasinda sikayet platformu olan “sikayetvar.com” sitesinde
(2019) bulunan 397 sikayet ve igerik analizi yontemi analiz edilmistir.
Calismanin sonucunda genellikle rehberlerin davraniglari ve
mesleki  yetersizliklerini  kapsayan sikayetlerin  oldugu

gozlemlenmistir.

*[¢erik analizi yapilmis calismalar

Glinliik yasantilarinda tiiketiciler arasinda yapilan wom’un giiniimiizde internet tizerinden
de siklikla yapildig1 goriilmektedir. E-wom hakkinda yazilms hem uluslararas literatiirde
hem de ulusal literatiirde ¢ok sayida ¢calisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalarda genel olarak
gozlemlenen sonug ise insanlarin birbirlerinin fikir ve diistincelerini yiliksek diizeyde
etkiledikleridir. Bu etkilesim bankacilik sektdriindede oldukea yiiksek bir orana sahiptir. Bir
miisteri bir banka ile ilgili yagadig1 sorunu internet ortammdan paylasmasi durumunda diger
miisterilerin fikirlerini etkileyebilmektedir. Ornegin bir miisteri kredi cekecegi banka icin
internet ortaminda yaptig1 arastrmada banka hakkinda olumsuz yorumlarla karsilagsmasi

durumunda bir tereddiit yasamakta ve diger bankalar1 aragtirma yoluna gittigi gézlenmistir.
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IKINCIi BOLUM

MUSTERI SIKAYETLERI YONETIMi

2.1. Miisteri Kavramm

Giiniimiizde miisteri kelimesi; anlami geliserek yeni bir boyuta ulasmistir. Onceden miisteri
sadece para 0deyen kisi iken giiniimiizde para 6deyen kisi olmanmn yani sira iiriin ve
hizmetlerden yararlanan kisiler olarak degismistir. Miisteri, bir isletme veya kurumun
gelisimini saglayan yatmrimlara katkisi olan, kar elde etmesine yardim eden, gelecek
planlarmi gerceklestirmeleri i¢in finansal destek saglayan, iiretilen mal veya hizmeti satin
alan kisilerdir (Gokmen, 2014: 32). Miisteri, belirli marka ya da magazalardan diizenli
aligveris yapan kisi ya da kuruluslardir (Odabasi, 2017: 3).

Miisteri  kelimesinin, bir {iriin veya hizmetin son kullanicist olarak tanimlandigi
goriilmektedir (Cmar, 2007: 3). Isletmeler tarafindan sunulan iiriin ve hizmetlerden
dogrudan ya da dolayl sekilde etkilenen veya faydalanan kisilere miisteri denmektedir
(Gok, 2010: 3). Miisteri, aldig1 hizmete veya mala karsilik bir iicret 6deyen kisidir (Tepegoz,
2012: 10). Bir kurum ya da kurulusun iiriin veya hizmetini satmn alan ya da kiralayan kisilere
miisteri denmektedir (Kostanoglu, 2009: 3). Yapilan tanmimlar1 toparlayacak olursak,
iiretilmis olan bir hizmet ya da iirlinden herhangi bir sekilde faydalanan kisilere miisteri
diyebiliriz.

Bir isletme i¢in, “Miisteri kimdir? > diye soracak olursak (Odabas1,2017: 9);

» Miisteri, isletmeler i¢in en 6nemli kisidir,

+ Isletmelerin bagimli olduklar1 kisilerdir,

« Isletme calismalar1 icin odak noktasidir,
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« Ihtiyaglarmi belirterek isletmelere yeni iiriin iiretme firsat1 veren kisilerdir,

Isletme devamlilig: igin, miisteriler ile olan iliski olumlu ve devamh olmalidir. Miisteriler
isletmeler icin kazan¢ kaynaklaridir. Bu nedenle isletmeler miisterilerini segerken
kendilerine en ¢ok kazang saglayacak miisterilere daha fazla odaklanarak bu miisterileri

memnun etmeye ¢alismalidir (Gokmen, 2014: 32).
Miisteri kavram kendi i¢inde i¢ miisteri ve dig miisteri olarak ikiye ayrilmaktadir.

Dis miisteri: i¢ miisteriler tarafindan {iretilen {iriin ve hizmetleri tiiketen, bu {iriin ve
hizmetten birinci derecede etkilenen kisi ve kurumlardir (Gokmen, 2014: 32). Diger
tanimlara bakilacak olursa; firma tirtinlerinin bedelini 6deyerek kullanan kurum ve bireylere
denmektedir (Mede, 2017: 33), isletmelerin genel hizmet sunduklar kisilere dis miisteri
denilmektedir (Cimar, 2007: 4). Uretilen iiriin ve hizmetin, ilk kullanicis1 ile son kullanicisi
arasinda bulunan biitiin kullanicilar1 olarak tanimlanmaktadir (Ulusoy, 2008: 10). Isletmenin
dis cevresinde bulunan kisiler isletmenin dis miisterilerini olusturmaktadir (Tepegoz, 2012:
26). Isletme icinde iiretilen {iriin veya hizmetin, kim tarafindan iiretildigi, hangi siireclerden
gecerek tiretildiginden ziyade iiretilen {irlin veya hizmetin kendisine yansima sekli, kusursuz

olmasi ya da kendi ihtiyaglarmi karsilayip karsilamamasina bakan miisteri seklidir (Glimiis,
2014: 6).

I¢ miisteri: Geneli isletmenin ¢alisanlarmdan olusan iiriin ve hizmet gelistiren bu miisteri
tlirti, tiretilen tirlin ve hizmeti iyilestiren ve isletme i¢inde yasanan her olaydan etkilenen kisi
ve kurumlardir (Gokmen, 2014: 32). i¢ miisteri tanimlamalar1 ise; isletmenin iirettigi {iriin
ve hizmetlerin isletme amaclarmi karsilamasina katkisi olan kisiler ya da is birimleridir
(Bakir, 2018: 5). Isletme biinyesinde ¢alisan kisilere i¢ miisteri denmektedir (Gokmen,
2013: 6). Bir isletmenin tedarik¢isinden baslayarak, dis miisterisine kadar gegilen siirecte,
isletmeye iiriin veya hizmet saglayan kisiye denir (Ulusoy, 2008: 7). I¢ miisteriler kendi
icinde, calisanlar, ortaklar ve yOneticiler olmak {izere iice ayrilmaktadir. Calisanlar, bir
isletme icin belirli bir iicret karsihginda bir isi lstlenen kisilerdir. Ortaklar, bir sirketin
sermayesinde pay sahibi olan kisilerdir. Yoneticiler ise, bir isletmenin verimli bir sekilde
varligm siirdiirebilmesini saglamak adna igletmenin faaliyetlerini bir biitiin olarak bir

diizen iginde yiiriiten kisidir (Karadeniz, 2013: 4-11).
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2.2. Sikayet Kavram

Sikayet kavrami en dar anlamiyla, beklentilerin karsilanamamasidir. Bell vd (2004: 113),
sikayet kavramimi “miisterilerden yoneltilen olumsuz geri doniisler” olarak tammlamustir.
Lovelock ve Gummesson (2004: 33)’ a gore sikayet “yasanan tatminsizligin resmi kanallar
yoluyla ii¢iincii sahislara iletilmesi” olarak tanimlarken, Lam ve Tang (2003: 71) ise sikayeti
“miisterilerin olumsuz bir durumdan kaynaklanan hareket ve davranis dizisi” olarak

aciklamaktadir.

Bir baska ifadeyle sikayet, beklenen performans ile elde edilen performans arasindaki
olumsuz farkin sebep oldugu tatminsizliktir. Sikayet sebepleri giinliik hayatimizda
dikkatimizi gekmeyen seyler bile olabilir. Ornegin, banka personeli bir sikayet sebebi
olabilirken, uygulanan pazarlama karmasi elemanlar1 da bir sikayet edilme sebebi

olabilmektedir.

Sikayet; tirlin performans artirmminin hedeflendigi, lirtin gelisimine katkis1 olan geri bildirim

ve isletmeler i¢in ise avantaj saglayan miisteri doniisleridir (Alabay, 2012: 139).

Bir ¢cok ¢alismaya konu olmus ve hemen hemen her acidan ele alinnis miisteri sikayetleri

isletmelere bazi firsatlar yaratmaktadir (Eskinat, 2009: 31):

* Miisterilerin elde tutulma oranlarinda arts,

*  Memnun kalmayan miisterileri geri kazanma,

*  Rakip markaya gecisi engelleme,

*  Olumsuz veya negatif agizdan agiza iletisimin yayilmasmi engelleme,
*  Olumlu agizdan agiza iletigimi artirma,

*  Miisterinin kalite algisini yiikseltme,

*  Tatmin olmus miisterilere ¢apraz satis yapma imkani yaratma,

+  Isletmenin pazarlama zekasin gelistirme,

*  Olumlu bir igletme imajin1 destekleme,

*  Misterilerin yasal yollara bagvurma olasiliklarmi engelleme.

Miisteri sikayetleri, elektronik iletisim araclar sayesinde ¢ok ¢abuk yayilabilme 6zelligine
sahiptirler. Agizdan agiza iletisimde, negatif yonde olan tutumlar daha ¢abuk yayilim
gosterebilmektedir (Fon vd., 2013: 15). Miisterilerin sikayet etmeleri firmalar icin hos

olmayan bir durum olmasmin yani sira igin bir pargasi oldugu gergegi kabul edilerek
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hosgorii ve anlayisla karsilanmalidir. Miisteri sikayetlerine 6nem verilmemesi durumunda

yasanabilecek miisteri kayiplar1 kagmnilmaz olacaktir.

Sikayet yonetimi isletmeler i¢in yukarida siralanan nedenlerden 6tiirii 5nem arz etmektedir.

Siire¢ yonetimi ise asagidaki sekilde anlatilmustir.

Sikayetlerin ¢ozilecegi stratejilerin belirlenmesi

Sikayet alma sekli belirlenir

Sikayet alinir

Sikayet incelenir

‘ Sikayetin ¢6zimu gerceklestirilir ‘

Sikayeti gerceklestiren musteri ile baglanti kurulup musteri kazandirihr

sikayet nedenleri analiz edilir (neden ve sonuglariyla)

isleyisin diizenlenmesi ve sikayete neden olan hatalarin diizeltilmesi yapilir

Sistemler daima glincel tutulmalidir

Sekil 2. Sikayet Yonetim Siireci
Kaynak: Baris,2015: 9
Miisteri sikayetlerinin, isi iyilestirme yontemi olarak kullanilmasi, miisterilerle uzun vadeli
iligkiler gelistirme noktasinda 6nemlidir. Bu kapsamda miisteri memnuniyetsizligine yol
acan sorunlar giderilmis olmalidir. Miisteri yipranmasi, sikayetlerin ¢éziimlenemedigi bir
noktadr. Bu nedenle, miisteri sikayetlerinin, miisteri talep ve beklentileri kadar 6nem
gormesi gerekmektedir (Etezadi, 2016: 23). “En mutsuz miisterileriniz en biiyiik 6grenim

kaynagmiz” diyen Bill Gates, sikayet eden miisterinin isletmeye sagladigi katkiy1
vurgulamaktadir (www.yeniisfikirleri.net).
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2.3. Isletmeler icin Sikayet Yénetiminin Onemi

Isletmeler tarafindan iiretilen iiriin veya hizmetin miisteri beklentisini karsilamadig:
durumlarda miisteriler igin sikayet temeli olusmaktadir. Dikkate alinmayarak miidahale
edilmeyen sikayetler kiiciik bir problem iken zamanla asilmasi zor bir sorun halinde isletme
karsisina ¢ikacaktir. Bu noktada ise igletmeler i¢in 6nemli olan miisteri sikayet yonetiminin
dogru politikalar izlenerek uygulanmasidir. Yapilan sikayetler isletmeler tarafindan olumlu
karsilanmali ve kendilerine diisen dersi ¢ikarmalar1 i¢in biiyiik bir sans olarak gortilmelidir.
Yapilan sikayetlerin isletmelerin hizmet kalitelerini yiikseltmeleri konusunda onlari

aydmlatan ve yol gosteren bir unsur oldugu goz ardi edilmemelidir (Kose, 2007: 39).

Sikayet yonetiminin onemi isletmeler i¢in oldukca biiyliktiir. Dikkate alnan sikayetler
isletmeye miisteri memnuniyeti ve sadakati kazandirirken, dikkate almmayan sikayetler ya
da iyl yOnetilmeyen sikayet yOnetimi stratejileri miisteri kaybina sebep olmaktadir
(Ibragimova, 2016: 6).

Sikayet yOnetiminin iyi yapiliyor olmasi isletmeler igin biiyiik bir avantajdir. Gelisen
teknoloji ve gliniimiiz kosullar1 g6z 6niine alindiginda miisterilerin dikkatini ceken bir unsur
olan sikayet yonetimi, miisteri memnuniyet diizeyini artirmak i¢in uygulanabilecek iyi bir
stratejidir. Gliniimiiz kosullarinda firmalar siirekli rekabet halinde olduklari i¢in en ufak bir
tyilesme ve yenilik miisterilerin dikkatini ¢ekerek miisteri baglhilig1 yaratan unsurlar arasinda

yer almaktadir (Alabay, 2012: 151).

Kendi sikayetlerinin dikkate alindigimi goren miisterilerin firmalara olan giiveni artmakta ve
isletmeler icin sadik miisteri profiline girmektedir. Miisteriler sikayetlerini bildirdikleri
takdirde igletmeler gereken Onlemleri alabilecektir fakat miisterilerin sikayetlerini dile
getirmemesi durumunda isletme nerede sorun yasandigmi bilemeyecek ve Onlem
alamayacaktr. Bu da miisteri kayiplarma sebep olarak isletmeyi olumsuz ydnden
etkileyebilecektir. Daha 6nce sikayet konusu olmayan durumlarin sonradan sikayet konusu
haline donmesi ise miisterilerin isletmeden daha fazla bir beklenti icine girdiklerinin bir

gostergesi olmaktadir (Kdse, 2007: 39).

Bankacilik sektorii iginde miisteri memnuniyetinin 6nemi oldukga biiyliktiir. Saglanan
hizmetten memnun olmayan miisteriler, diger bir bankaya ¢ok kolay bir sekilde gecis
yapabilmektedir. Bu da bankalar i¢in prestij kaybina sebep olabilmektedir (Kartal, 2017:
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248). Bu sorunlarin yasanmamasi adina bankalar tarafindan dikkat edilmesi gereken bazi

hususlar bulunmaktadir. Bunlar (BDDK, 2013);

Iletilen sikayetlerin mevzuatta belirtilen siire icinde ¢oziimlenmesi gerekmektedir. Siire
asimi  olmamasma dikkat edilmelidir. Herhangi bir sorundan dolayr ¢6ziim
iiretilemiyorsa miisterinin beklentisi karsilanmali ve daha sonraki zaman dilimlerinde

sorun tekrar ele almmalidir.

Bankalar sikayet yonetimlerini BDDK’ da belirtildigi sekilde gerceklestirmelidir.
Sikayetlerle ilgilenen insan kaynaklari departmanmin diizenli bir sekilde denetimi

yapilmali ve is kapasitesine uygun istihdam edinilmelidir.

Mevzuata gore, her sikayet tiirtiniin farkli bir ¢6ziim siiresi bulunmaktadir. Bankalar bu
stireleri g6z Oniine alarak kendi ¢oziim siireglerini bu siireden daha az bir siireye

yaymalidirlar. Bu durum herhangi bir sorunda banka i¢in bir avantaj saglayacaktir.

Farkli sikayet kanallarmdan yapilan sikayetleri degerlendirebilmek adina bankalar kendi
icinde sikayet birimleri kurmalidirlar.

Bir¢ok kanaldan yapilan sikayetlerin takip kolayligi icin gelismis yazilimlarin
kullanilmasi, bankalar i¢in bir avantaj saglayacaktir.

Yapilan her sikayetin hemen kayit altma alinmasi ve ¢Oziimiiniin ertelenmemesi

gerekmektedir.

Sikayet ve taleplerin, belirlenen donemlerde analiz edilmesi gerekmektedir. Bu analiz
bankalarin hangi alanda sorun yasadiklarmi gérmelerine olanak saglamaktadir. Bu
analiz sonuglar1 sayesinde bankalar, sorunlar1 fark ederek gerekli 6nlemleri daha kisa

zamanda alabilmektedir.

Bankada sunulan hizmetler, sistemsel problemler ve personel sikayetleri detayl
incelenmeli ve bankalar bu sikayetleri kendileri i¢in birer firsata gevirerek kendilerini

gelistirme yoluna gitmelidirler.

Subelere yapilan sikayetler, sube personeli tarafindan merkeze aktarilmadan ele almmali

ve ¢Ozlime ulastirilmaya calisilmalhidir.

Sikayetleri en aza indirmek i¢in bankalar sik sik i¢ denetim ve i¢ kontrol yapmalidirlar.

Memnuniyetsiz miisterilerin bir gogu sikayet etmek yerine firmay1 terk etmeyi diisiiniir ve

cogu da firmayi terk eder. Bu terk edilis firmalar i¢in biiyiik bir sorundur. Hem finansal
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anlamda bir kayip hem de miisteri giiveni agisindan bir kayip teskil eden bu durum firmalarin
esnek bir sikayet yonetimi uyguladiklarmi gsteren bir durumdur. Isletmeler zaman zaman
bu profildeki miisterileri i¢in sikayetlerini anlamak adma anketler, goriismeler yaparak
miisterilerinin memnuniyetsizlik sebeplerini 6nceden algilayabilmelidirler. Bu baglamda
isletmeler, miisterilerin sikayet kanallarini ne kadar genisletebilirlerse o kadar ¢ok miisteriye

ulasabileceklerdir (Yolbulan Okan, 2007: 17).

2.4. Sikayet Siireci

Miisteri kaynakh olusan herhangi bir memnuniyetsizligin sozlii veya yazil bir sekilde dile
getirilmesi “‘sikayet” olarak tammlanmaktadir. Satn alman {irlinden memnun kalmayan
miisteriler, sikayetlerini bir sekilde dile getirme gereksinimi hissetmektedirler. Isletmelere
iletilen sikayetler i¢in iyilestirme stratejileri uygulanmaktadir (Kiling, 2011: 16). Miisteri
sikayetlerinin firmalar tarafindan 6nemsendigi ve dogru bir sekilde ele alindigni, firmalar
miisterilerine hissettirmelidirler. Sikayetlerinin 6nemsendigini géren miisteriler isletmelere

daha fazla giiven duymakta ve baghliklarini arttrmaktadirlar (Gormiis vd, 2013: 170).

Sikayet siireci kendi i¢inde, miisteri agisindan sikayet siireci ve isletme agisindan sikayet

stireci olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.

2.4.1. Miisteri Acisindan Sikayet Siireci

Beklentisine karsilik bulamayan miisteri, yasadigi mutsuzlugu iiretici firmaya yansitma
istegini sikayet yolu ile firmaya aktarmaktadir. Sikayetini aktaran miisteri yeni bir siireg
baglatir. Bu siireg igerisinde de miisteri i¢in 6nem tasiyan tek bir soru vardir, “Sikayetim bir
¢oziime ulastirilacak mi1?”. Bu soruya karsilik aldigi cevap miisterinin isletme ile yoluna
devam edip etmeyecegini gostermektedir. Eger miisteri tatminkar bir cevap alamazsa
firmayla olan baglantisini kopartabilir hata diger tiiketicilere de firmayi kétiileyebilmektedir.
Bu da firmalar i¢in birden fazla miisteri kayb1 anlammna gelmektedir (Glimiis, 2015: 542).

Giinlimiizde miisteriler firmalara karsi duyduklari sadakatten kaynakli olarak da sikayette
bulunabilmektedirler. Miisteriler, destekledikleri ve deger verdikleri iiriinlerin daha iyi
olabilmesi i¢in ufak sorunlar1 bildirerek markanin veya {iriiniin daha iyi bir konuma

gelebilmesi i¢in hizmet isletmelerine bilgilendirme yapabilmektedirler (Alabay, 2012: 138).

37



Hizmet isletmeleri i¢in sikayet yonetimi onemli bir konudur. Sikayet yonetiminin amact

asagida belirtilmektedir.

Miisteri sikayet yonetiminin amaci (Alper, 2010: 59-60);

»  Sikayet sonrasi memnuniyet saglama,

llgili isletme imaj1 saglama,

*  Misteri kaybinim 6niine gegme istegi,

e Olumsuz viral reklamlarin 6nlenmesi,

*  Olumlu viral reklamlar yoluyla yeni miisteri kazanmak,

+  Uriin veya hizmet iyilestirmesini

Miisteriler, hizmet isletmelerinden satin aldiklar1 {iriin veya hizmetten bekledigi performansi

alamamasi sonucu tatminsizlik yasamaktadirlar. Yasanan tatminsizlik sonucu miisteriler

sikayette bulunma ya da sikayette bulunmamaya karar verir. Sikayette bulunan miisteriler

icin bu evre ¢oziime ulagsma veya ¢Oziime ulagsamama ile sonuglanirken, sikayette

bulunmayan miisteri i¢in ise olumsuz agizdan agiza pazarlama ya da marka degisimine

gitme ile sonuglanmaktadir. Bu evre asagidaki sekilde gosterilmektedir.

ENT SATIN ALMA

\‘ Olumsuz fark varsa /

NSIZLI <]

Sikayet edildizinde elde edilecekler
degerlendinlir

PERFOEMANS
Arzulanan Tahmin edilen Alindif diigtiniilen

SIKAYETTE BULUNMAMA [ SIKAYETTE BULUNMA ]

/N ay

Olumsuz Agizdan Marka Degistinme COZUME ULASTI GOZUME ULASMADI
Agiza Dletisim

Yeniden Alim
Uretilen ¢éziime
Yénelik yemden tatmin

Degerlemesi yvapilir

Ohirmlu Afizdan Marka Alimina Olumsuz Afizdan | Marka Degistinme’
Amza iletigim Devam Agiza Tletigim Yeniden Alim

Sekil 3. Miisteri Penceresinden Sikayet Siireci ve Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

Donguisu

Kaynak: Baris, 2008: 25
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Miisterilerin sikayet etme siiregleri sekil 3’te goriildiigii gibi beklentinin tatminsizlige
donmesi ile baglamaktadir. Miisteri sikayetleri, miisteri sikayet yonetimi ile birer firsata

doniistiiriilmelidir. Bu firsatlar (Sarisald1 ve Sevim, 2009: 112);

*  Yapilan sikayetlere saglanan geri donisler, reklam degiskeni olarak ele alinabilir ve

pazarlama amactyla kullanilabilir.

» Sikayete sebebiyet veren durumlar1 ortadan kaldirarak daha kaliteli bir hizmet

saglanabilir.

+  Isletmeler tarafindan fark edilemeyen eksikliklerin, sikayetler yolu ile giin yiiziine

¢ikmasi isletmelerin hizmet kalitesini artirmalarma yardimei olmaktadir.

* Yapilan arastrmalarda; miisterinin, sikayet ettigi isletmeye daha bagh oldugu
saptanmistir. Herhangi bir iirlin ahmmdan kaynakli memnuniyetten sonra isletmeye
baghlik o kadar goriilmezken, yapilan sikayetin ¢éziime ulastirilmasi sonrasi miisteri-

isletme baghiliginda artis gézlenmistir.

»  Siirekli degisen pazar kosullarinda ve rekabet ortaminda miisteri istek ve beklentilerinin

daha iyi anlagilmasma yardimc1 olmaktadir.

*  Yapilan sikayetler sayesinde isletmeler kendilerini daha hizli gelistirebilmektedirler.
2.4.2. Isletme Acisindan Sikayet Siireci

Sikayet yonetimi siirecinde isletmeler, miisterilerini sikayetlerini dile getirme konusunda
cesaretlendirmelidirler. Miisteriler, sorun yasadiklar1 konularda sikayet etmeye tesvik
edilmelidir. Bu, sikayet yonetiminin ilk asamasi olarak ele alman bir konudur (Alper, 2010:
60). Giinlimiiz pazarlama anlayisinda miisterilerin sadece {iretilen {iriin ya da hizmeti satin
almaya hazir kitleler olarak goriilmedigi bir anlayis benimsenmistir. Tiiketicilerin hazir
kitleler olarak goriildiigii bir sistemden ziyade, bireysel istek ve ihtiyaglarmm karsilanmak
istendigi bir sistem olusturulmustur. Uygulanan sistemde yiizde yiiz miisteri memnuniyeti
hedeflenmektedir ve boylece sistem miisteri diisiincelerinin hakim oldugu bir hale gelmistir
(Glimiis, 2015: 38).

Sikayet yonetimi, miisteriyi elde tutmak i¢in etkili bir ara¢ olabilmektedir. Tiiketicinin satin
alimindan beklenen fayday1 artiracag: diisiiniilmektedir. Ozellikle sikayet yonetimi yapan

firma sayis1 ve talebin kalite esnekligi arttik¢a sikayet yonetimi etkili oldugu belirlenmistir.
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Genel olarak sikayet yonetimi, savunma pazarlamas, {iriin kalitesi, reklam veya fiyat gibi

pazarlamalarin yerini alabilmektedir (Fornell ve Wernerfelt, 1988: 296). Miisteri

ihtiyaglarmi degerlendirerek kategorilere ayirmak, miisteri isteklerini ve miisteri tercihlerini

anlamayi saglayacaktir (Gruber vd., 2011:129).

Isletmeler kendi cikarlar1 dogrultusunda miisteri algismi  etkileyecek —stratejiler

uygulayabilmektedirler. Sikayette bulunmayan pek ¢ok miisteri problemin kendilerinden

kaynaklandigin1  diisiinmektedir. Bu yiizden isletmeler sikayet siireci konusunda

miisterilerini daha fazla bilgilendirmelidirler (Ozdipginer, 2016: 237).

Hizmet isletmesine iletilen sikayetler sirasinda 1lgili ¢ahsanin dikkat etmesi gereken bazi

unsurlar vardir. Bunlar (Alper, 2010: 61-62);

Sikayet yolu olarak telefon segilmisse, miisteri telefonda minimum diizeyde
bekletilmelidir ve sorunun hizh bir sekilde ¢oziime ulagmasi i¢in ¢6ziim saglayabilecek

kisiye hemen yonlendirilmelidir.
Sikayet alim1 sirasinda dogrudan savunma ya da 6ziir dileme yoluna gidilmemelidir.

Sikayet alimi1 yapan personelin empati yetenegi giliglii olmahdir. Kendini rahatlikla

sikayet eden miisteri yerine koymali ve soruna dyle yaklagmalidir.

Sikayet sirasinda, sorunu irdelemek yerine sorunu ¢ézme yolunda konusulmaya 6zen

gosterilmelidir.

Eger sorun bir personelden kaynaklaniyorsa, personeli suglama yoluyla ¢oziime

ulagmak yerine soruna sebep olan sey 6grenilmeye ¢alisiimalhidir.

Cok fazla teknik kelime kullanimmdan kagmilmahdir. Iletisim swrasinda yalm ve

anlasilir bir dil kullanimma 6zen gosterilmelidir.

Sorunlar1 ¢dziime ulastrmak i¢in miimkiin olan en kisa siirede harekete gecilmelidir.
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2.9. Miisteri Sikayetleri ile ilgili Yapilmus Ulusal ve Uluslararasi Cahsmalar

Tablo 5. Miisteri Sikayetleri Y6netimi Alaninda Yapilmis Uluslararas1 Calismalar

*Chove Im
(2002)
(A.B.D.)

Calismanin amaci, g¢evrimigi geri bildirim sistemlerinden gelen sikayetlerin analiz
edilmesidir. Calisma verilerinden ulasilan sonug ise, miisteri hizmetlerinin ¢evrimici
miisteri memnuniyetinde en onemli faktér oldugu belirlenmistir bu yiizden de
isletmelerin miikkemmel bir ¢evrimici miisteri hizmetleri saglamasi gerekmektedir.
Miisteri isteklerine hizli doniis yapilmasi miisteri memnuniyetini artiran bir diger
oOzellik oldugu belirlenmistir. Son olarak da, miigteri memnuniyetini saglayabilmek

icin yapilan sikayetlere en uygun stratejilerin uygulanmasi gerektigi vurgulanmuistir.

Heung ve Lam
(2003)
(Cin)

Miisteri memnuniyetsizligini inceleyen bu ¢alisma Hong Kong’da bulunan 220 hotel
restoraninda yapilan anket ¢aligmasi ile degerlendirilmistir. Bu ¢alismada sikayette
bulunan kisilerin demografik ozellikleri, yas, cinsiyet gibi bilgiler incelenmis ve
sikayette bulunan kisilerin ortak 6zellikleri belirlenmistir. Yurt disindan gelen kisilerin
daha fazla sikayet etme egiliminde oldugu belirlenen bu ¢alismada Cinli kisilerin
sikayetlerini iletme konusunda pasif kaldiklar belirlenmistir.

Bell vd.
(2004)

(Ingiltere)

Calismadaki amag, i¢ pazarlama iliskilerinin perakende magaza ortamindaki satis
tutum ve davranislarmi nasil etkiledigini incelemektir. Yazarlar, miisteri sikayetlerinin
davraniglar tizerindeki etkilerini aragtirmustir. Miisteri sikayetleri ile satig tutum ve
davraniglarinin arasinda tliml bir iliski oldugu saptanmustir. Sikayet eden miisteri
magaza degisimine daha cabuk gittigi saptanmustir. Ayrica memnun olmayan miisteri
memnuniyetsizligini diger miisterilere iletmekte ve onlarinda bagka magazalara

egilim gostermesine sebep oldugu sonucuna ulagtimistir.

Coussement ve
Van Den Poel
(2008)
(Belgika)

Bu calisma normal e-postalar ile sikayet amach gonderilmis e-postalar1 ayiran bir
metodoloiji ile ilgili stratejileri ortaya koymaktadir. Bu metodoloji sayesinde sikayet
yonetimi isletmeler i¢in daha az zaman alir ve daha basaril1 bir siniflandirma saglanir.
Calismanin sonucunda sikayetler ile normal e-postalar arasinda dil bilimsel olarak

farklihklar oldugu gézlenmistir.

Alvarez vd.
(2010)

(Ispanya)

Calismanin temel amaci, turizm firmalart ve misterileri arasindaki iligkilerin
dengelenmesine katkida bulunan en Gnemli faktorlerin analiz edilmesidir. Bu
caligmada, perakende seyahat acentalarma odaklanilmistir. Bunun sebebi ise, 6zel
seyahat acentalarinin daha ¢ok miisteri odakli stratejiler gelistirdigi ve internet
tizerinden alternatif dagitim kanallarinin daha fazla kullamildig: diisiincesidir. Yapilan
bu calismanin smirlt imkanlar dahilinde yapiliyor olmast net bir sonuca
varilamamasina neden olmustur. Bu sinirlar gelecekte yapilacak caligmalarm hatlarini
daha net belirlemelerine yardimci olacaktir. Calismada analiz edilen degiskenler

arasindaki iligkinin dogrusal olmadig: saptanmustir.
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Bu caligmanin amaci sikayet yonetiminin uzun vadeli iligkilerdeki roliinii

Alvarez vd. incelemektir. Caligmada iki tiir miisteri incelenmistir. Caligmada yapisal esitlik
(2011) modellemesi kullanilmistir. Calismanin sonucunda ise istikrarl bir miisteri portfoyii
(Ispanya) olusturmak isteyen firmalarin, firmaya ve firma hedeflerine bagh, egitimli ve motive

edilmis personel ile calismasi gerektigi belirlenmistir.

Bu ¢alismada temel amag, miisterilerin bildirilmemis sikayetlerinin isletmelere olan

Fornell ve geri doniislerini belirlemektir. Yazarlar bu calismada, hi¢bir sorun bildirmeden
Wernerfelt isletme ile baglantisii kesen miisterileri incelemistir. Yazarlar,  miisteri
(2013) memnuniyetsizligini, miisteri kaybr ve maliyet artisi olarak tanimlamustir. Calismanin
(A.B.D) sonucunda, savunma pazarlamasi stratejilerinin uzun vadeli planlar igermesi gerektigi

vurgulanmustir. Bu stratejiler uygulanirken kisa siireli karlart diisiinmekten ziyade
uzun vadeli kar marjlar1 dikkate alinarak hareket edilmesi igletmenin tiriin ve hizmet

kalitesini artiracag: dikkat ¢eken bir unsur olmustur.

Bu caligmanin amaci etkili bir sikayet yonetimi uygulayarak bir isletmenin

Filip zayifliklarini teshis etmektir. Uygulanan bu sikayet yonetimi sayesinde isletmenin kar
(2013) diistis sebepleri ve isletme hakkinda yapilan olumsuz yorumlar belirlenmistir.
(Romanya) Calismanin sonucunda ise isletme i¢in hizmet kurtarma stratejileri gelistirilmis ve

olumsuzluklarin giderilmesi hedeflenmistir.

Calismanin amac, sikayetlerin nedenlerini tespit etmek, is uygulamalarinda kurumun
her diizeyinde iletilebilecek stratejik degisiklikler elde etmek, basarisizligin

tekrarlanmasimi dnlemek ve zamanla sikayetleri azaltmak ve hizmetin iyilestirilmesi

*Hsiao vd. icin tek bi¢imli kilavuzlar olusturulmustur. Bu makale, toplam diizeyde sikayet
(2016) analizinin, hizmet sektdrlerinde uzun vadeli ticari faydalar i¢in kalite iyilestirmeleri
(Cin) elde etmek icin bireysel sikayetlerin ele alimmasi {izerine vurgulanmasi gerektigini

savunuyor. Bu nedenle, bu makale toplam sikayet analizi amaciyla net ve takip
edilmesi kolay bir sikayet yonetimi gergevesi sunmaktadir. Deneysel bir ¢alisma olan

bu makale, literatiirdeki ¢alismalara kiyasla daha pratik bulunmaktadir.

*icerik analizi yapilmis galismalar

Yukarida 6zetlenen uluslararasi ¢aligmalarin yani sira ulusal literatiirde de benzer calismalar

yapilmustir. Bu ¢alismalar Tablo 6°de gosterilmektedir.
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Tablo 6. Miisteri Sikayetleri Y6netimi Alaninda Yapilmis Ulusal Calismalar

Calismada amag, KOBI’lerin bankalar ile olan iliskileri, yasanilan sorunlar,
bankalarma olan giivenleri ve bir baska KOBI'ye tavsiye etme egilimlerinin
Eskinat incelenmesidir. Sikayetler genelde subelere yapilmaktadir. Sonug olarak, KOBI’lerin
(2009) sikayetlerinde bankalarin islem siirelerinin uzunlugunun yer aldigi belirlenmistir.
KOBI’lerin bankalar1 tavsiye etmesi icin ise calistign bankaya giiven duymasi
gerektigi belirlenmistir. KOBI’ler bankalarin kendilerine {iriin ve hizmet hakkinda
yanlig bilgilendirme yapacaklarini diisiindiigii belirlenmistir. Bankalar sikayetleri hizh
bir sekilde degerlendirmeye almali ve gerekli iyilestirme caligmalarimi yapmalidirlar.

Bu c¢alismada, Tiirkiye’ de finans sektoriiniin dnde gelen bes bankasinin sosyal
sorumluluk projelerini igerik analizi yontemi ile incelemistir. Caligmanin amaci, TBB’
*Becan nin 2008 raporunda en biyilk islem hacmine sahip bes Ozel sermayeli
(2011) bankasmnin(Garanti Bankas, Tiirkiye Is Bankasi, Yapt Kredi Bankasi, Denizbank ve
Tiirk Ekonomi Bankast), 2008-2009 yillarinda yapmis olduklart sosyal sorumluluk
projelerini ele almistir. Sonug olarak, yapilan basin biiltenlerinde genel olarak sosyal
sorumluluk ve toplumsal faaliyetlere Gnem verildigi sosyal cevre anlayisinin
benimsendigi anlagilmistir. Bu ¢alisma verilerine gore segilmis olan bes bankanimn ayni

stratejiler iizerinde yogunlastigi anlagtlmustir.

Bu calismada, internet ortaminin girisimciler i¢in yeni bir pazar alani olusturdugunu
vurgulamaktadir. “Ozel ahgveris kuliipleri siteleri” oldugunu dile getiren Cevher, bu
Cevher sitelerin diger aligveris sitelerine oranla daha 6nemli bir girisimcilik agina ev sahipligi
(2014) yaptigmni savunmaktadir. Calismanin amaci, ozel iiyelikler ile katilabilinen aligveris
kuliibii sitelerinin iiye iligkileri, diizenlenen kampanyalar ve {iriin satiglart hakkinda
sagladiklart hizmetlerin pazarlama sekillerini incelemektir. Yapilan ¢aligmanin
sonucunda ise, diger ahigveris sitelerine kiyasla 6zel aligveris kuliibii sitelerinin daha
az miisteri sikayeti aldig1, cagri merkezlerinde iiriin bilgilendirme hizmeti sunduklari,
tirlin gesit fazlaligi, 30 giin iade siiresi gibi iiyelerine farkli avantajlar sagladiklari

belirlenmistir.

Bu ¢alisma da, yerli turistlerin ziyaret ettikleri otellerin belirlenerek siniflandiriimasi
*Giirkan ve Polat | amaclanmistir. Ege ve Akdeniz bolgesindeki sahil seridinde yer alan 34 otelin 7 farkli

(2014) site (tripadvisor.com,  otelpuan.com, otelsikayet.com,  otelreferans.com,
sikayetvar.com, otelyorum.com, booking.com) tizerinden sikayetleri incelenmistir.
Incelenen sikayetler sonucunda, ¢ok fazla sikayet alan isletmelerin devamlik
konusunda sikinti yasadigi gozlemlenmistir. Sikayetler genel olarak, otel personeli,
tesis yetersizligi, oda temizligi gibi konulardan kaynaklandigi belirlenmistir.

Bu calisma 2005-2016 yillar1 arasinda uluslararasi akademik dergilerde yayinlanan

M-MIY konulu calismalari igerik analizi yontemi ile incelemistir. Calismanim amaci,
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*Bozbay ve
Huseynli
(2016)

yapilan ¢ahsmalarda yildan yila nasil bir degisim oldugunu belirlemek ve m- MY
konusuna eklenen teorileri saptamaktir. 20 makalenin ele alindig1r bu ¢alismada
yazarlar, makalelerde kullanilan yontemler, ele alnan sektorler ve makalelerin
yaymnlandiklar iilkeler incelenmistir. Makalenin sonucunda, M-MIY ile ilgili
Tiirkiye’de gok fazla bir akademik ¢aligmaya rastlanmamugtir. Yapilan bu ¢alismanin,

bu alanda yapilmak istenen diger ¢alismalara rehberlik etmesi amaglanmustir.

Cifci, Karsu ve
Velioglu
(2016)

Bu calisma, MIY? deki bosluklari arastrmustir. Bu ¢alismanin iki farkli amaci vardir.
Birincisi, MIY’in bosluklarm ve etkilerini ortaya koymak; ikincisi ise, ilk kez
bankacilik sektériinde uygulanan c¢alisma igin farkindalik yaratmaktir. Yapilan
calismanmn sonucunda, MIY’deki bosluklarm miisteri tatminsizligine neden oldugu

saptanmig ve miisteri ile isletme arasindaki iliskiyi olumsuz etkiledigi belirlenmistir.

*{bis ve Batman
(2016)

Calismasinin amact, Tiirkiye’ de faaliyet gosteren havayolu sirketlerinin karsilastig:
sikayetleri belirlemektir. Calisma da, “www.sikayetvar.com” sitesinde yer alan
sikayetler dikkate alimmustir. Yapilan ¢alismada, havayolu sirketlerinin karsilastig:
sikayetler kategoriler halinde incelenmistir. Sonug olarak, en fazla sikayetin yer
hizmetlerine yapildig1 ve sikayet konusunun ise hasarli veya kayip bagajlar oldugu

tespit edilmistir.

*{bragimova
(2016)

Calismasinin amaci, turizm sektoriinde bilyiik bir yere sahip olan Rus turistlerin
konakladiklar1 oteller hakkindaki sikayetlerin incelenmesi ve degerlendirilmesidir.
Rus turistler genel olarak Antalya ve gevresinde konakladiklari igin ¢alisma kapsami
almaktadir.
“www.tophotels.ru” sitesinde yer alan bes yildizh otel sikayetleri dikkate almmustir.

Antalya ve cevresindeki otelleri ele Inceleme  sirasinda
Ele alinan sikayetler 2013-2014 yillarmi kapsamaktadir. Elde edilen sonuglara gore,
Rus turistler en ¢cok yiyecek igecek ve otel personeli hakkinda sikayet etmektedir. 2013
yilinda yapilan sikayetler ile 2014 yilinda yapilan sikayetler kiyaslandiginda 2014
yilinda daha fazla sikayet olustugu gozlenmektedir. Yapilan sikayetlerin
tekrarlanmamasit icin otel yonetimlerinin sikayet yonetimi konusunda etkili stratejiler

uygulamasi gerekmektedir.

*Tastan ve
Kizileik
(2017)

Bu galigmada, Kahramanmaras ilinde faaliyette bulunan restoran isletmelerine iletilen

sikayetleri inceleyerek isletmelerin sikayet yonetimlerine yardimct olmak
amagclanmugtir. Bu ¢alismada, tripadvisor.com sitesinde yer alan yorumlar incelenmis
ve sikayetler smiflandirilarak icerik analizi yontemi ile incelenmigtir. Calismanin
sonucunda, sikayetler genel olarak yiyecek ve iceceklerin lezzeti tizerine

yogunlagmustir ve miisterilerin bekledigi lezzetin saglanamadigi sonucuna varilmustir.

Bu ¢alismada, sosyal medyanin giiciinden bahsetmigtir. Giiniimiiz kosullarinda en

etkili yayllimm sosyal medya {iizerinden gergeklestigini dile getiren Savasan,
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*Savasan

(2017)

calismasinda Twitter platformunda yapilmis sikayetleri Hakkaniyet Teorisine gore
incelemistir. Analiz edilen sikayetlerin Hakkaniyet Teorisi ve SERVQUAL
yaklasimlar1 arasindaki iligkiyi tespit etmeyi amaglamustir. Sonug olarak, Hakkaniyet
Teorisi ile SERVQUAL yaklagiminin birbirine uyusmayan alt bashiklari oldugu
belirlenmistir. Bankalarin sikayetleri sadece ¢oziilmesi gereken sorun olarak
gormektense ileriye doniik gelisimler i¢in daha kapsamli incelemeleri gerektigini

vurgulamaktadir.

*[cerik analizi yapilmis ¢alismalar

Miisteri sikayet yonetimi i¢in yapilan literatiir taramasinda uluslararasi ve ulusal literatiirde

sayica fazla calisma oldugu gozlenmistir. Calismalarda genel olarak ulasilan sonug ise,

isletmelerin 1yi bir sikayet yonetimi departmani olusturmasi ile uzun vadeli miisteri

memnuniyetini ve miisteri sadakatini saglayacagimi gostermektedir.
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UCUNCU BOLUM

E-WOM KAPSAMINDA MUSTERI SIKAYETLERININ
DEGERLENDIRILMESIi: BANKACILIK SEKTORU UZERINE BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirma Metodolojisi
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Gliniimiizde internetin yogun bir sekilde kullanilmasi, tiiketici fikir ve diisiincelerinin hizli
ve kolay bir sekilde yayilmasimna olanak tammaktadir. Insanlar bir {iriin veya hizmeti satm
almadan Once internet iizerinde bulunan yorumlar1 okuyarak satin almay1 diistindiikleri
hizmet veya {irlin hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Bu g¢alismanm amaci, finans
sektoriinde faaliyet gosteren bankalarm e-miisteri sikayetlerini analiz etmektir. Bu baglamda
www.sikayetvar.com sitesi igerisinde yer alan bankalarin sikayet sayilar1 incelenmis ve
sikayet sayilar1 en yiiksek olan biri kamu bankas1 digeri 6zel banka olmak iizere iki banka
arastrma kapsamma dahil edilmistir. Yapilan bu c¢alismada, belirlenen iki banka
miisterilerinin sikayet konular1 incelenmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda Temmuz 2019-

Aralik 2019 tarihleri arasinda yapilmis olan sikayetler ve tesekkiirler dikkate alinmustir.

3.1.2. Arastirmanin Onemi

Yapilan literatiir taramalar1 sonucunda ulusal ve uluslararas: boyutta E-WOM alaninda
bir¢ok bilimsel ¢aligma yapildig1 goriilmektedir(Giilmez,2011; Keskin ve Cepni, 2012; Lee
ve Ko00,2012; Berezan vd.,2013; Gupta ve Harris, 2010). Fakat E-WOM’un igerik analizi
yontemi kullanilarak incelendigi ¢alisma sayisi smirli sayida goriilmiistiir. Bu ¢alismanin
uygulama boliimiinde, icerik analizi yontemi kullanilarak bankacilik sektoriindeki e-miisteri

sikayetleri incelenmektedir. Caligmanm uygulama boliimii hem ulusal literatiirde bulunan
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eksikligin azaltilmasi hem de sektdre miisteri memnuniyetini artirict Onerilerde bulunmasi

bakimmdan énem tasimaktadir.
3.1.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlan

Bankacilik sektorti igerisinde yer alan biri kamu bankasi digeri ise 6zel banka olmak {izere
iki kokli banka hakkmda yapilan sikayetler arastirmanin kapsamini olusturmaktadir.

Aragtirma, “www.sikayetvar.com” sitesi igerisinde yer alan sikayetleri kapsamaktadir.

Yapmis oldugumuz bu c¢alismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Bu kisitlar asagida yer

almaktadir;

*  Bankalar i¢in yapilan sikayetlerin yogunlugundan dolay1 arastirma, e-sikayet sayisi en
yiiksek iki banka ile smirlandrilmistir.

*  Arastirma kapsaminda bulunan bankalarm e-sikayet analizi, gerek sikayet sayilarmm
fazla olmasi gerekse arastirmacinin zaman kisitmm bulunmasi nedenleriyle, Temmuz

2019- Aralik 2019 tarihlerini kapsayan 6 aylik bir zaman dilimi ile smirlandirilmastir.
3.1.3.1. Arastirmanin Varsayimlari
Bu ¢aligmada bazi varsayimlardan yola ¢ikarak hareket edilmistir. Bu varsayimlar,

*  Arastirma ¢ogu insanmn bildigi bir internet sitesi baz alinarak yapilacaktir. Bu sebeple

sikayette bulunan kisilerin demografik ve kiiltiirel 6zellikleri dikkate alinmayacaktir.

* Sikayetlerin elde edildigi web sitesinin arastrma icin istenilen alanmi yansittigi

varsayilacaktir.
3.1.4.Arastirma Y ontemi

Bu arastirmada, tiiketicilerin siklikla ziyaret ettikleri www.sikayetvar.com sitesinde yer alan
iki taninmus (Ziraat Bankasi ve Garanti Bankasi) bankanin miisteri sikayetleri ele alinmig ve

icerik analizi yontemi ile incelenmistir.

Icerik analizi, metinsel verileri analiz etmek ve bir tema olusturmak i¢in kullanilan teknikler

biitiiniidiir. Igerik analizinin temel 6zelligi ise metinlerin igerigi incelenerek temalar
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olugturmak ve bu temalar1 sistematik olarak kodlamaktir. Temalar ¢alisma alaninda pratik

sonuglar veren veri analizinin ana triiniidiir (Jaismoradi vd. 2016: 101).

Bir baska tanima gore icerik analizi, belirli olgular1 tanimlamak ve 6lgmek icin sozlii,
gorsel veya yazili verilerden gecerli ¢ikarimlar yapmak i¢in sistematik ve nesnel bir
ara¢ saglayan arastirma yontemidir. Diger nitel arastirma yontemlerinin aksine igerik
analizinin amaci dig gecerlilige yani yapilan arastirmanin insanlar arasinda ne derecede

genellenebildigini incelemektedir (Downe-Womboldt, 2009: 313).

Igerik analizi, birbirine benzeyen verilerin belirli konulara ayrilmasi, bu verilerin
gruplandirilarak okuyucularin algilayabilecegi hale getirildigi bir analiz seklidir

(Yildirim ve Simsek, 2018: 242-243).

Icerik analizinin asamalar1 genel olarak (Downe-Womboldt,2009:315);
* Analiz evreninin se¢ilmesi,

*  Analiz birimlerinin se¢ilmesi,

« Kategorilerin olusturulmasi ve tanimlanmasi,

»  Kategori tanimlarini ve kurallarini 6n test etmek,

*  Givenilirlik ve gecerliligin degerlendirilmesi,

*  Gerekirse kodlama kurallarin1 gozden gegirmek,

*  Go0zden gecirilmis kategori semasini On test etmek,

*  Tim verilerin kodlanmasi ve,

*  Givenilirlik ve gecgerliligin yeniden degerlendirilmesidir.

3.1.5.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Galigmanin evrenini  www.sikayetvar.com sitesindeki sikayetler olusturmaktadir.
Evrenin www.sikayetvar.com sitesi olarak se¢ilmesinin sebebi, tiiketiciler tarafindan
cok bilinen ve kullanilan bir platform olmasidir. Calismanin evrenine iliskin

tanimlayici bilgiler Tablo 6’da gdsterilmektedir.
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Tablo 7.Bankalara 01.07.2019- 31.12.2019 Tarihleri Arasinda Yapilan Sikayet

Sayilari
BANKA iSMi FREKANS YUZDELIK
F (%)
KAMU BANKALARI 16225 27,35
Ziraat Bankasi 7552 12,73
Halk Bankas: 3670 6,19
VakifBank 5003 8,43
OZEL BANKALAR 43088 72,65
Garanti BBVA 10366 17,47
Akbank 8004 13,49
Yapi1 Kredi Bankasi 6012 10,13
Deniz Bank 4780 8,06
[s Bankasi 4500 7,59
QNB FinansBank 3054 5,15
TEB 2163 3,64
ING Bank 2013 3,39
Tiirkiye Finans Bankasi 542 0,91
HSBC 478 0,80
Kuveyt Tiirk Bankasi 469 0,79
FibaBank 300 0,51
OdeaBank 250 0,42
Seker Bank 95 0,16
Albaraka Tirk Bankasi 62 0,14
TOPLAM 59313 100,00

Tablo 7°da, finans sektorii igerisinde yer alan bankalar ve bu bankalarin sikayet
sayilar1, kamu bankas1 ve 6zel bankalar olmak iizere iki kategori altinda incelenmistir.
Tablo 7°daki bilgiler dogrultusunda en ¢ok sikayeti alan biri kamu bankasi digeri 6zel
banka olmak iizere iki banka arastirma orneklemine dahil edilmistir. Orneklemi

olusturan bankalara iligkin bilgiler asagida ayrintili olarak agiklanmaistir.

Aragtirma kapsaminda kamu bankasi olan Ziraat Bankasi, 1863 yilinda Memleket
Sandiklar1 seklinde kurulmustur. 1867 yilinda “Memleket Sandiklar1 Nizamnamesi”
yuriirlige giresiyle Osmanli Devleti’'nin her alaninda Memleket Sandiklari
faaliyetlerine baslamiglardir. 1888 yilinda resmi olarak Ziraat Bankasi kurulmus ve

faaliyete baglamistir. I. Dilinya Savasi sirasinda isgal edilen topraklarda bulunan Ziraat
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Bankasi subeleri, 1922 yilinda Ankara’ya baglamistir ve banka yeniden bir biitlin
olmustur. 1924 yilinda Ziraat Bankasi devlet kurumu olmaktan ¢ikarilmistir ve bir anonim
sirket olmustur. 1981 yilinda ilk banka miizesi olarak Ziraat Bankasi Miizesi kurulmustur.
1988 yilinda ise tarima destek projeleri hayata gegirilmeye baglanmis ve Gilineydogu
Anadolu Projesi bolgesinde yer alan tarim tireticileri igin bolge 6zelliklerine uygun kredi
imkan1 saglanmigtir. 2018 yilinda Tiirkiye’nin marka degerini en ¢ok artiran bankasi

olmustur(https://www.ziraatbank.com.tr/).

Arastirma kapsaminda 6zel banka olan Garanti BBV A ise, eski ismiyle Garanti Bankast;
1946 yilinda Ankara’da faaliyet gostermeye baslayan bir bankadir. 2014 yilinda konsolide
aktif biliyiikliigli en biiyiik olan Tiirkiye’nin ikinci 6zel bankasi olmustur. Bankacilik
sektoriiniin her alaninda hizmet sunan Garanti BBV A, yurt i¢i ve yurt dist ortakliklar ile
entegre finansal hizmetler de saglamaktadir. Tiirkiye’de 1993 yilinda, ilk yurt dis1 hisse
thracatin1 yapan kurum olmustur. 2000 yilinda Tiirkiye’de ilk ¢ipli ve cok markali kredi
kartmi hizmete sunmustur. Tiirkiye i¢in tek olan ugus mili kazandiran Shop&miles kredi
kartmi tiretmistir. 2002 yilinda ise Tiirkiye’ de ilk defa bankalar arasi kart platformunu
Bonus Kart araciligryla kurmustur. 2014 yilinda Garanti BBV A biinyesinde yurt i¢i 984
ve yurt disinda 8 subesi bulunmaktadir. Subelerin yani1 sira 3 farkli yerde de temsilcilikleri
bulunmaktadir. Tiirkiye Garanti Bankast Anonim Sirketi olan ismi Haziran 2019’ da

Garanti BBV A olarak isim degisikligi yapmustir(https://www.garantibbva.com.tr).

3.1.5.1.Giivenirlik ve Gegerlik

Icerik analizi yapilan ¢alismalarda giivenilirlik icin kappa analizi kullanilmaktadir. Kappa
analizi, igeriklerin kategorilestirilmesinde iki gézlemci arasidaki uyumu 6lgen analizdir
(Kilig, 2015: 142). Bu c¢ahigmada kategorilestirme islemi tek gbzlemci tarafindan
yapildigindan kappa analizine gerek duyulmamustir.

Gegerlilik i¢in kodlayictyr kontrol eden uzmanlar olmalidir. Tek kisi tarafindan yapilan
kodlamalar iki uzman tarafindan diizenli araliklarla kontrol edilmistir (Kassarjian, 1977:
9). Uzmanlar tarafindan yapilan kontroller sonucunda calismanin gegerli oldugu

belirlenmistir.
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3.1.5.2.Veriler ve Toplanmasi

Veri toplama asamasinda 1 Temmuz 2019- 31 Aralik 2019 tarihleri arasinda arastirma
orneklemine dahil edilen bankalara iligkin (Ziraat Bankas1 ve Garanti Bankasi) sirastyla
7552 ve 10336 olmak {izere toplam 17918 sikayetin oldugu belirlenmistir
(www.sikayetvar.com.tr). Burada bulunan sikayetler belirli temalara ve kategorilere

ayrilarak sayilar1 ve ylizdeleri tespit edilmistir.

Sikayetler iki temaya ayrilmistir. Bu temalar; Bankanin sunmus oldugu hizmetler ve
iiriinler ve miisteri temsilcisidir. Bankanin sunmus oldugu hizmetler ve iiriinler temasinin
altinda on farkli ana kategori bulunmaktadir. Bunlar; kart ve hesap islemleri, kredi, online
islemler, para transferi, altin hesabi, ATM, borsa- yatirim, kiralik kasa, ortak ATM ve
diger. Miisteri temsilcisi temasi ise iki ana kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar; ¢agri merkezi
ve sube personelidir. Belirlenen ana kategorilerin altinda birde alt kategoriler yer
almaktadir. Bunlar ise; kart ve hesap islemleri i¢in; hesap-banka kari, hesap-kart blokesi,
kredi karti, kart teslimati-kurye sorunu, nakit avans-KMH ve ticret iadesidir. Kredi ana
kategorisi i¢in; kullanilan ve kullanilmak istenen kredi, kredi yapilandirilmas ve ticret
iadesidir. Online islemler kategorisi i¢in; internet bankacilig1 ve mobil bankaciliktir. Para

transferi i¢in; EFT, havale, EFT-havale i¢in alman licretler,western union-swiftdir.

Arastirma verileri; belirlenen web sitesinde bulunan miisteri sikayetlerinden elde
edilmistir. Elde edilen bu bilgiler incelenerek ve teker teker smiflandirilarak

degerlendirilmistir.

Kategorilestirme islemi www.sikayetvar.com sitesinde yer alan goriisler ve sikayetler
dahilinde yapilmustir. Ana ve alt kategoriler belirlendikten sonra miisterilerin genel olarak
nelerden sikayetci olduklari tespit edilmistir. Kategorilerdeki sikayetlere verilen cevaplar
ve tiiketici tesekkiirler dogrultusunda bankalarin bu sikayetleri ne derece dikkate aldigi
incelenmistir. Ayrica sikayetlerin ve tesekkiirlerin hangi ana ve alt kategorileri kapsadigi

belirlenmistir.

3.1.6. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi ve Sonuclarin Yorumlanmasi

Sikayetlerin belirli ana ve alt kategorilere ayrilmasmnin amaci; miisterilerin iki banka

icin yapmis olduklar1 sikayetlerin hangi konular iizerinde yogunlastigini belirlemektir.

51


http://www.şikayetvar.com/
http://www.şikayetvar.com/

3.1.6.1. Ziraat Bankasi icin Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu kapsamda ilgili tarih araliginda Ziraat Bankasi ile ilgili yapilan sikayetlerin sayis1
ve toplam sikayet sayisina orani Tablo 8’da yiizdelik olarak gosterilmistir. Tablo 8’da
yer alan sikayet sayilartyla Ziraat Bankasi miisterilerinin agirlikli olarak hangi
konularda sikayetlerinin oldugunun belirlenmesi hedeflenmistir. Yapilan sikayetlerin,
bankanin sunmus oldugu hizmet ve trilinler ile miisteri temsilciligi olmak tizere iki
tema altinda gruplandirildigi goriilmektedir. Yapilan toplam 7652 sikayetin genel

olarak sistem mesajiyla cevaplandigi tespit edilmistir.

Tablo 8. Ziraat Bankas1 Sikayet Sayilar1 ve Yiizdeleri

KATEGORILER SIKAYET | YUZDE
SAYISI %
BANKANIN SUNMUS OLDUGU 7005 91,54
HiZMETLER VE URUNLER
KART VE HESAP ISLEMLERI 3467 45,33
Hesap- Banka Kart1 868 11,33
Hesap- Kart Blokesi 577 7,57
Kredi Kart1 586 7,67
Kart Teslimati- Kurye Sorunu 373 4,87
Nakit Avans- KMH 505 6,61
Ucret ladesi 558 7,28
KREDI 1603 20,94
Kullanilan ve Kullanilmak istenen Kredi 391 5,10
Kredi Yapilandirmasi 1016 13,27
Ucret fadesi 196 2,57
ONLINE ISLEMLER 418 5,47
Internet Bankacilig1 160 2,10
Mobil Bankacilik 258 3,37
PARA TRANSFERI 454 5,94
EFT 78 1,03
Havale 42 0,54
EFT-Havale i¢in Alinan Ucretler 283 3,69
Wester Union-Swift 51 0,68
ALTIN HESABI 38 0,49
ATM 482 6,29
BORSA- YATIRIM 23 0,30
KIRALIK KASA 14 0,18
ORTAK ATM 301 3,93
DIGER 205 2,67
MUSTERI TEMSILCISI 647 8,41
CAGRI MERKEZI 159 2,09
SUBE PERSONELI 488 6,37
TOPLAM 7652 100,00

Tablo 8’da goriildiigi iizere, belirlenen iki tema igerisinde en fazla sikayet alan tema
bankanin sunmus oldugu hizmet ve iiriinler temasidir. Ilgili tarihlerde toplam 7005

sikayet alarak toplam sikayetin %91,54’liik kismini olugturmaktadir. Diger bir tema
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olan miisteri temsilciligi ise toplamda 647 sikayetle %8,46’lik bdliimiini

olusturmaktadir.

Ilgili tarihlerde toplam 943 sikayet ¢dziimlenmis ve miisteriler tarafindan bankaya
tesekkiir edilmistir. Coziime ulastirilan ve hala sitede yayinlanan sikayet sayisi
toplamda 511°dir. 432 sikayet ise ¢0ziime ulastirildiktan sonra siteden kaldirilmistir.
Bunun yani sira 187 sikayet ise ¢0zlilmeden siteden kaldirilmistir. Geriye kalan
sikayetlerin ¢oziillip ¢oziilmedigi ise belirsizdir. Misterilerin Ziraat Bankasimdan
memnuniyet oranlar1 ise %38’dir. Sikayetleri sistem mesajiyla otomatik olarak
cevaplamalarina ragmen cevaplanma orami %78’dir. Sitede yer alan sikayetler
ortalama 17 saat icerisinde sistemsel olarak cevaplanmaktadir. Yaymnlanan sistem

mesaji ise;

“Miisterimizin sikayeti degerlendirmeye alinmak iizere Bankamiz ilgili
birimine iletilmistir. Sikayetin ¢oziimii icin gerekli islemler yapilarak
miisterimize konu hakkinda bilgi verilecektir. Degerli miisterimiz;, Bankamiz
tirtin ve hizmetleri ile ilgili sikayet ve onerilerinizi Www.ziraatbank.com.tr web
sitemizden iletebilirsiniz. Saygilarimizla, T.C Ziraat Bankasi A.S. 0850 220 00
00 www.ziraatbank.com.tr  (https://www.sikayetvar.com/ziraat-bankasi/) ”
seklindedir.
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Tablo 9. Ziraat Bankasi Sikayetlerinin Konu Dagilimi

KATEGORILER Temmuz Agustos Epliil | Ekim Kasim Aralik | TOPLAM
BANKANIN SUNMUS 860 1401 1310 1060 1144 1130 7005
OLDUGU
HiZMETLER VE
URUNLER
KART VE HESAP 498 415 636 545 633 740 3467
ISLEMLERI
Hesap-Banka Kartt 131 101 148 170 155 163 868
Hesap- Kart Blokesi 76 97 102 94 80 128 577
Kredi kart1 105 69 51 78 143 140 586
Kart Teslimati- 22 10 190 50 44 57 373
Kurye Sorunu
Nakit Avans- KMH 74 72 90 65 85 119 505
Ucret Tadesi 90 66 55 88 126 133 558
KREDI 82 694 351 177 150 149 1603
Kullanilan ve 60 44 65 69 90 63 391
Kullamlmak Istenen
Kredi 14 625 258 74 26 19 1016
Kredi 8 25 28 34 34 67 196
Yapilandirmasi
Ucret Tadesi
ONLINE ISLEMLER 45 57 63 66 130 57 418
Internet Bankaciligi 22 24 19 29 48 18 160
Mobil Bankacilik 23 33 44 37 82 39 258
PARA TRANSFERI 54 61 89 79 78 93 454
EFT 10 8 2 8 16 34 78
Havale 4 1 3 8 5 21 42
EFT-Havale Icin 36 45 69 54 49 30 283
Alinan Ucret
Western Union- 4 7 15 9 8 8 51
Swift
ALTIN HESABI 4 4 7 8 6 9 38
ATM 81 74 82 101 70 74 482
BORSA- YATIRIM 7 0 0 5 0 11 23
KIRALIK KASA 0 2 6 1 3 2 14
ORTAK ATM 48 47 49 52 53 52 301
DIiGER 41 47 27 26 21 43 205
MUSTERI 102 123 110 127 74 111 647
TEMSILCISi
CAGRI MERKEZI 31 25 25 18 20 40 159
SUBE PERSONELI 71 98 85 109 54 71 488
TOPLAM 962 1524 1420 1187 1218 1341 7652

En cok sikayet edilen konunun, bankanin sunmus oldugu hizmetler ve {iriinler tema
altinda bulunan kart ve hesap islemleri ana kategorisinde oldugu goriilmektedir. Bu
kategoriye toplamda 3497 sikayet yapilmistir. Bu ise toplam sikayet sayisinin %45,7’ sini
olugturmaktadr. Kart ve hesap islemleri ana kategorisinde en c¢ok sikayeti 868(11,34)
sikayetle hesap-banka karti alt kategorisi almistir. Bunu ise sirasiyla; 586(%7,66) sikayet ile
kredi karti, 577(%7,54) sikayet ile hesap-kart blokesi, 558(%7,29) sikayet ile alinan
ticretlerin iadesi, 505(%6,59) sikayet ile nakit avans islemleri-KMH ve son olarak da
373(%4,87) sikayet ile kart teslimati-kurye sorunu takip etmektedir(Tablo 9).
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Kart ve hesap islemleri bireysel ya da ticari miisterilerin glinlik hayatlarinda siklikla
kullandiklar1 iglemler oldugu i¢in yasanan memnuniyetsizligin yiiksek sayida olmasi
miimkiindiir. Bankalarin bu sikayetleri dikkate almasi, cevaplamasi ya da bu sikayetler i¢in
bir ¢oziim Onerisi sunmasi gerekmektedir. Aksi takdirde ayni sorunlar uzun vadede
yasanmaya devam ederse miisteri kayiplar1 ka¢inilmaz bir hal alacaktir. Kredi ¢ekmek
isteyen bir miisteri daima sorun yasadigi ve sorunlarmmn ¢oziilmedigi bir bankayi

kullanmaktansa bir bagka bankay: tercih etmeye daha fazla egilimde olacaktir.

Kredi islemleri ise en ¢ok sikayet alan ikinci ana kategori olarak dikkat ¢cekmektedir. Kredi

ana kategorisinde toplam sikayet sayisi ise 1603 tanedir ve bu da toplam sikayet sayismin
%20,93’tine denk gelmektedir. Kredi ana kategorisindeki sikayetlerin dagilim ise,
1016(%13,27) sikayet ile kredi yapilandirilmasi ilk sirada yer almaktadir. Bunu ise
391(%5,11) sikayet ile kullanilan ve kullanilmak istenen krediler takip etmektedir. En son
olarak da en az sikayeti 196(2,56) sikayet ile krediler i¢in alinan ekstra ticretlerin iadesi alt
kategorisi olusturmaktadir.

Miisterilerin kredi kullanmasi bankalar icin 6nemli bir gelir kaynagidr. Kullanilan
kredilerden elde edilen faizler bankalarin varliklarma katki saglamaktadir. Bir miisteri kredi
kullanmadan 6nce bankalarin faiz oranlarmni, sagladiklar1 yararlar1 ve kolayliklar1 arastirip
bilingli bir sekilde ilerlemektedir. Coziime ulastirilmayan her kredi sorunu yeni kredi
miisterilerinin kaybedilmesine sebep olabilecektir. Bir kisi herhangi bir sorun yasadigi
bankadan kredi kullanmaktansa bagka bir bankadan kredi kullanmay: tercih edebilecektir.
Bu da bankalarin uzun vadede miisteri kaybetmelerine sebep olabilir. Bankalara yonelik
yapilan bu sikayetlerin dikkate alinmasi ve ¢oziime ulastirilmasi uzun vadede miisteri

memnuniyeti saglayacaktir.

Bankanm sunmus oldugu hizmet ve tirtinler temas1 altinda yer alan ATM ana kategorisi ise
cok sikayet alan iiciincii kategoridir. Ilgili tarihlerde toplamda 482 sikayet alan ATM’ler
toplam sikayetlerin %6,30’unu olusturmaktadir. ATM’ler icin yapilan sikayetlerin
iceriginde ise genel olarak yatirilan paranin hesaba gegmemesi, ATM nin karta ve paraya el
koymas1 gibi sikayetler yer almaktadir. ATM’ler bankacilik sektoriinde gelecege yonelik
alternatif dagitim kanallaridir. Her gecen giin yeni uygulama sekilleri ve islem 6zellikleri
eklenen ATM’ler ilerleyen donemlerde bir¢ok islemin yapilabilecegi ve insanlarm subelere
daha az ihtiya¢ duymalarma olanak tantyacagi bir dagitim aracidir. Bankalar rekabette 6ne

gecmek icin ATM’lerini son teknoloji ile donatmaya devam etmektedir. QR kod, parmak
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izi okuyucusu vs. banka ATM’lerinin sifir hata ile islem yapmalar1 i¢in gelistirilen 6zellikler

arasinda yer almaktadir.

ATM ana kategorisinden sonra bir diger sikayet kategorisi 454(%5,93) sikayetle para
transferi ana kategorisidir. Bu kategoride ise en ¢ok sikayet alan alt kategori ise EFT-Havale
icin alinan {icretler icin yapilan sikayetlerdir. 418(%5,46) sikayetle online iglemler ana
kategorisi bulunurken, 301(%3,93) sikayetle ortak ATM’ler listenin devaminda yer
almaktadir. Online islemler ana kategorisinde, mobil bankacilik uygulamas: ile ilgili
sorunlarin yasandig1 ve uygulamanin isleyis sikintis1 oldugu sikayetlerde vurgulanan bir
konudur. Mobil bankacilik sistemleri internet aglarindan ve alt yap1 sorunlarindan dolay1
miisterilere sikint1 yagatabilmektedir. Bu problemlerin 6niine gegmek i¢in ise bankalar her

gecen glin yeni teknolojilere uyumlu alt yapilarmi gelistirmek i¢in ¢aligmalar yapmaktadir.

Bankanmn sunmus oldugu iiriin ve hizmetler temasmnda 205(%2,68) sikayetle diger ana
kategorisi bulunurken sirada, 38(%0,49) sikayetle altin hesabi, 23(%0,30) sikayetle borsa-
yatirim iglemleri ve son olarak da 14(%0,18) sikayetle kiralik kasa hizmetleri yer almaktadir.

Miisteri temsilciligi temasmda yer alan sube personeli ana kategorisi en ¢ok sikayet alan
kategori olmustur. lgili tarihler arasmda aldig1 toplam 488 sikayetle %6,36’lik bir orana
sahiptir. ikinci ve son olarak da bu grup icerisinde yer alan cagr1 merkezi 159 sikayetle
toplam sikayetin %?2,08’sini olugturmaktadir. Banka biinyesinde calisan personelin
miisterilere kars1 olan davraniglar1 olduk¢a 6nemlidir. Hizmet pazarlamasinda en 6nemli
etken miisteri ile iletisim igerisinde olan personeldir. Banka personelinin miisteri ile
konusma tarzi, miisteriye yaklasimi ve sorunlari ¢dzme odakli olmasi, miisterilerin
bankadan memnun kalmalarmna saglamaktadir. Bu durum ise banka i¢in ileriye doniik
miisteri memnuniyeti ve yeni miisteri kazanma yolunda 6nemli bir etkendir. Personelden
kaynaklanan memnuniyetsizlik, miisterilerin bankadan uzaklagmalar1 ve cevresindeki
insanlara bankay1 kotiilemelerine sebep olabilecek bir durumdur. Memnuniyetsizlige sebep
olan personeller daha dikkatli bir sekilde incelenmeli ve bu memnuniyetsizligin giderilmesi

icin calismalar yapilmahdir.

Ziraat Bankasi alti aylik donemde aylar baz almarak incelendiginde; agustos ayinda
yapilmis olan sikayetlerin genel olarak kredi yapilandirilmasi ile ilgili oldugu gbzlenmistir.
Bunun sebebi ise Agustos ayinda krediler i¢in diisiik faiz oraninin belirlenmesi olmustur.
Yeni belirlenen faiz orani indirimi sebebiyle daha 6nce kredi kullanmis miisteriler, kredi

faizlerini yapilandirmak istemektedir. Bu donemde yapilan sikayetler de genel olarak, banka
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ile iletisime gecildigi ve bankanin yapilandirma imkani tanimadigi fakat kredi kullandirilma
asamasinda ise herhangi bir faiz indirimi oldugunda kredilerinin yapilandirilabilecegi
soylendigi miisteriler tarafindan vurgulannmustir. Insanlar  yapilandirabileceklerine
glivenerek kredi cektiklerini ve yapilandiramadiklari i¢in banka ile iletisimlerini kesmeyi
diistindiiklerini dile getirmislerdir. Baz1 miisterilere bu déonemde kredi faiz indiriminden
dolay1 bankalarda yogunluk oldugu banka ¢alisanlar1 tarafindan sdylenmistir. Bu yiizden
bankalarin her miisteriye cevap veremedikleri ve yardimer olamadiklar1 diisiiniilmektedir.
Kasim ve Aralik aylarinda yapilan sikayetler incelendiginde ise kredi kart1 baghgi altinda

bulunan sikayetlerin diger aylara gore artig gosterdigi gozlenmistir.

Eyliil ayinda yasanan kart teslimati- kurye kismindaki artis ise dikkat ceken bir diger
noktadir. Analiz sonucunda bunun sebebinin {iniversite 6grencilermin @ KYK
bursuna/kredisine basvurmalar1 ve kartlarini teslim alma konusunda sikinti yasamalar1
oldugu gozlenmektedir. Kullanilan kurye sirketinin adrese gitmeden evde bulamadik
demesi ve daha sonra kurye sirketiyle iletisime gecilememesi bu grup altinda iletilen
sikayetler arasinda yer almaktadir. Banka miisterilerinin bir diger sikayetci oldugu konu ise
EFT-Havale i¢cin alinan isletim ticretidir. Miisteriler maas miisterisi ve aktif kredi kart1
kullanicis1 olmalarmi dayanak gostererek para transferlerinde ticret kesintisinin olmamasini
talep etmektedir. Kartlar i¢in alman aylik kullanim bedelleri ise bir diger sikayet konusu
olmustur. Analizler sonucunda aylik olarak kesilen kart ticretlerinin miisterileri rahatsiz
ettigi dile getirildigi goriilmiistiir.

Miisteri temsilciligi temasinda ise, cagr1 merkezi ¢alisanlarma ulasilamama, ¢cagri merkezi
personelinin bilgisizligi ve ilgisizliginden sikayet¢i olunmustur. Sube personeli i¢in ise
sikayet konular1 daha farkhidir. Bazi sube ¢alisanlarinin tavri ve tislubu miisterileri rahatsiz
ettigi belirtilmistir. Bununla birlikte subelere ulasilamamasi, sube temsilcilerine
gerektiginde iletisim kurulamamasi ve subelerde bulunan giivenlik personellerinin tavirlari
miisterileri rahatsiz eden diger unsurlardr. Gise ¢alisanlarmin yavas islem yapmalar1 ve

saatlerce sira bekleniyor olusu ise ¢okca sikayet edilen bir diger konudur.

Altin hesabi, borsa-yatirim hesabi ve kiralik kasa islemleri ise ¢ok az sikayet alan ana
kategoriler olarak dikkat cekmektedir. Altin hesab1 i¢in yapilan sikayetlerde alis-satig
fiyatlar1 arasindaki farkliliktan, borsa-yatirim hesabi kisminda bulunan sikayetlerde hisse

senedi alim-satimi swrasinda islemlerin gergeklestirilememesinden ve sistemin kitlenip
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tekrar agilmamasindan ve kiralik kasa igslemlerinde ise sikayetlerin kasa {icreti iizerinde
yogunlagtig1 goriilmektedir.

Sikayet sayilar1 incelendiginde sikayetlerin en yogun oldugu ayin Agustos ayi oldugu ve
ondan sonra ise Eyliil aymin ikinci en fazla sikayet alan ay oldugu gézlenmektedir. En az

sikayet alan ay ise Temmuz ay1 olarak belirtilmistir. Bankanin ilgili tarih araliginda

aldig1 sikayetler aylik olarak Tablo 10°de belirtilmistir.

Tablo 10. Ziraat Bankas1 Aylik Sikayet Dagilimi

AYLAR SIKAYET SAYILARI SIKAYET YUZDESI
TEMMUZ 2019 962 12,57
AGUSTOS 2019 1524 19,91

EYLUL 2019 1420 18,56
EKIM 2019 1187 15,51
KASIM 2019 1218 15,92
ARALIK 2019 1341 17,53
TOPLAM 7652 100,00

Tablo 10°’da goriildiigii gibi Ziraat Bankasi en fazla sikayeti Agustos ayinda almistir.
Agustos ayinda aldig1 sikayetler toplam sikayetlerin %19,91°’lik bir kismim
olusturmaktadir. En az sikayeti ise 962(%12,57) sikayet ile Temmuz ayinda almastir.

Ziraat Bankasi’nin ilgili tarih araliginda yakin sayilarda sikayet aldig1 gozlenmistir.

3.1.6.2. Garanti Bankas: i¢cin Bulgularin Degerlendirilmesi

Ozel sermayeli bir banka olan Garanti Bankas1 bu ¢alismada sikayetleri incelenen bir
diger bankadir. Ilgili tarih araliginda yapilan sikayet sayilar1 ve sikayet sayilarinin
toplam sikayet sayilarma oran1 Tablo 11°de gosterilmektedir. Tablo 11°de belirtilen
sikayet sayilartyla Garanti Bankasi miisterilerinin genel sikayet nedenlerinin
belirlenmesi amacglanmistir. Sikayetler, miisteri temsilciligi ve bankanin sunmus
oldugu iirlin ve hizmetler olarak iki tema altinda smiflandirilmistir. Yapilan toplam
10366 sikayetin geneli sistem mesajlar1 ile otomatik olarak yanitlandigi
gozlenmektedir. Garanti Bankasi’na yapilan sikayetlerden 541 tanesinin ¢dziimlendigi
miisteriler tarafindan tesekkiir edilerek belirtilmistir. Coziimlenen sikayet sayisinin

toplam sikayet sayisina orani ise %5,22 olarak belirlenmistir
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Tablo 11. Garanti BBVA’nin Sikayet Sayilar1 ve Yiizdeleri

KATEGORILER SIKAYET SAYISI YUZDE
%
BANKANIN SUNMUS OLDUGU HiZMETLER 9050 87,30
VE URUNLER
KART VE HESAP ISLEMLERI 6669 64,35
Hesap-Banka Karti 523 5,05
Hesap-Kart Blokesi 445 4,29
Kredi Karti 2430 23,44
Kart Teslimati-Kurye Sorunu 286 2,76
Nakit Avans-KMH 415 4,00
Ucret Iadesi 2570 24,79
KREDI 744 7,17
Kullanilan ve Kullanilmak Istenen Kredi 472 4,55
Kredi Yapilandirmasi 169 1,63
Ucret Iadesi 103 0,99
ONLINE ISLEMLER 275 2,65
Internet Bankacili 81 81 0,78
Mobil Bankacilik 194 1,87
PARA TRANSFERI 407 3,92
EFT 114 1,10
Havale 48 0,46
EFT-Havale Igin Alinan Ucret 159 1,53
Western Union-Swift 86 0,83
ALTIN HESABI 18 0,17
ATM 394 3,80
BORSA- YATIRIM 24 0,23
KIRALIK KASA 4 0,04
ORTAK ATM 42 0,41
DIGER 473 4,56
MUSTERI TEMSILCISI 1316 12,70
CAGRI MERKEZI 498 4,80
SUBE PERSONELI 818 7,90
TOPLAM 10366 100,00

Tablo 11’de goriildiigii gibi, belirlenen iki tema igerisinde en fazla sikayet alan tema,
bankanim sunmus oldugu hizmet ve iiriinlerdir. Ilgili tarihler araliginda toplamda 9050 adet
sikayet alan bu tema toplam sikayetin %87,30’unu olusturmaktadr. Ikinci bir tema olan

miisteri temsilciligi ise 1316 adet sikayetle toplam sikayetin %12,70’ini kapsamaktadir.

Belirlenen tarih araliginda toplam 541 sikayet c¢oziimlenmis ve miisteriler tarafindan
bankaya site lizerinden tesekkiir mesaj1 yaymlanmustir. Coziime ulastirilan ve hala sitede yer
alan sikayet sayis1 208’dir. 333 sikayet ise ¢oziimlendikten sonra siteden kaldirilmistir.
Coziimlenerek kaldirilan sikayetlerin yani sira herhangi bir ¢éziime ulasmadan kaldirilan
sikayet sayis1 ise 60°dir. Geriye kalan sikayetlerin ise ¢oziim siirecinde hangi agamada
olduklar1 belirsizligini koruyan bir durum olarak devam etmektedir. Miisterilerin Garanti
oranlar1 ise %37 dir. sistemsel olarak

Bankas’ndan memnuniyet Mesajlarm

cevaplanmasmdan dolay: sitede yer alan sikayetlerin cevaplanma oranlar1 %100 olarak
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belirtilmistir. Ortalama her sikayet 9 saat icinde sistemsel olarak cevaplanmaktadir.

Yayinlanan sistem mesaji ise;

“Garanti BBVA Degerli miisterimiz, Bildiriminiz igin tesekkiir ederiz. Size

yardimc1 olabilmemiz igin konuyu garantibbva.com.tr iletisim formu

tizerinden iletmenizi rica ederiz. Bize ileteceginiz tiim konular titizlikle

inceleyip, size en kisa siirede doniis saglayacagiz. Iyi giinler dileriz.

Saygilarimizia,

bbva/)”

seklindedir.

Garanti

Tablo 12. Garanti BBV A Sikayetlerinin Konu Dagilimi

BBVA  (https://www.sikayetvar.com/garanti-

KATEGORILER Temmuz Agustos Eyliil Ekim Kasim | Aralik TOPLAM
BANKANIN 1852 1220 1301 1326 1571 1780 7724
SUNMUS OLDUGU
HiZMETLER VE
URUNLER
KART VE HESAP 1457 894 953 909 1156 1300 6669
ISLEMLERI
Hesap- Banka 107 49 91 82 78 116 523
Kart1 88 68 61 69 85 74 445
Hesap-Kart 453 313 391 346 461 466 2430
Blokesi 24 32 45 62 57 66 286
Kredi Kart1
Kart Teslimati- 263 27 34 39 31 21 415
Kurye Sorunu 522 405 331 311 444 557 2570
Nakit Avans-
KMH
Ucret Tadesi
KREDI 127 81 97 112 137 190 744
Kullanilan ve 95 53 54 73 70 127 472
Kullanilmak
Istenen Kredi
Kredi 11 15 28 22 47 46 169
Yapilandirmast 21 13 15 17 20 17 103
Ucret Tadesi
ONLINE ISLEMLER 27 41 41 62 32 72 275
Internet 12 6 21 22 3 17 81
Bankaciligi 15 35 20 40 29 55 194
Mobil Bankacilik
PARA TRANSFERI 70 52 61 71 78 75 407
EFT 32 8 29 9 12 24 114
Havale 11 4 9 11 3 10 48
EFT-Havale Igin 13 29 12 38 42 25 159
Alinan Ucret
Western Union- 14 11 11 13 21 16 86
Swift
ALTIN HESABI 2 0 4 7 1 4 18
ATM 59 58 75 61 82 59 394
BORSA- YATIRIM 3 1 5 6 4 5 24
KIRALIK KASA 2 1 1 0 0 0 4
ORTAK ATM 7 6 7 7 5 10 42
DIGER 98 86 57 91 76 65 473
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MUSTERI 210 213 210 215 209 259 1316
TEMSILCiSi

CAGRI MERKEZI 58 79 63 76 94 128 498
SUBE PERSONELI 152 134 147 139 115 131 818
TOPLAM 2062 1433 1511 1541 1780 2039 10366

Ilgili tarih araligin1 kapsayan veriler incelendiginde Tablo 12’te goriildiigii iizere en
cok sikayeti bankanin sunmus oldugu hizmetler ve iiriinler temasi altinda yer alan kart
ve hesap islemleri ana kategorisinin aldig1 goriilmektedir. Bu alanda toplam 6669 tane
sikayet yer almaktadir. Bu say1 ise toplam sikayet sayisinin %64,34’line denk
gelmektedir. Kart ve hesap islemleri ana kategorisi igerisinde en ¢ok sikayeti 2570
(%24,79) sikayetle iicret iadesi alt kategorisi almustir. Ucret iadesi alt kategorisinde,
kartlar i¢in kesilen aylik kart ticretlerinin iadesi, miisterinin haksiz yere yapildigim
diisiindtigli kesintilerin iade edilmesini istedigi sikayetlerin bulundugu kategoridir.
Ikinci en ¢ok sikayet alan alt kategori ise 2430(%23,44) sikayetle kredi kartidir. Diger
sikayetler ise sirasiyla; 523(%35,05) sikayetle hesap-banka karti, 445(%4,29) sikayetle
hesap-kart blokesi, 415(%4) sikayetle nakit avans-KMH ve son olarak da 286(%2,76)
sikayetle kart teslimati-kurye sorunu alt kategorisi kart ve hesap islemleri ana

kategorisi sikayetlerini olusturmaktadir.

Kredi islemleri ana kategorisinde ise en ¢ok sikayeti 472(%4,55) sikayetle kullanilan
ve kullanilmak istenen kredi alt kategorisi almistir. Bu grubu 169(%1,63) sikayetle
kredi yapilandirma alt kategorisi takip ederken; en sonda ise 103(%0,99) sikayetle

iicret iadesi alt kategorisi bulunmaktadir.

Bankanin sunmus oldugu hizmet ve liriinler temasi altinda yer alan diger ana kategorisi
ise 473(%4,56) sikayet swrasiyla {igiincii en fazla sikayet alan kategori olmustur.
Garanti Bankasi’nin diger ana kategorisinin igeriginde ise; kariyer sayfasi ile ilgili
yasanan sikimntilar, miilakat asamasinda karsilasilan sorunlar, online sinav sirasinda

karsilasilan problemler ve benzeri sikayetler yer almaktadir.

Bankanim sunmus oldugu iiriin ve hizmet temasinin altinda 407(%3,93) sikayetle para
transferi dordiincii sirada yer almaktadir. Para transferi ana kategorisinin altinda yer
alan alt kategorilerden ise en ¢ok sikayeti; 159(%1,53) sikayetle EFT-Havale i¢in
Odenen ticretlerle ilgili sikayetler yer alirken, 114(%1,1) sikayetle yapilan EFT ler ile
ilgili sikayetler, 86(%0,83) sikayetle SWIFT islemleri ve 48(%0,46) sikayetle havale

islemleri yer almaktadir.
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394(%3,80) sikayetle ATM’ler, 275(%2,65) sikayetle online islemler, 42(%0,41)
sikayetle ortak ATM’ler, 24(%0,23) sikayetle borsa-yatirim islemleri, 18(%0,17)
sikayetle altin hesab1 ve son olarak da 4(%0,04) sikayetle kiralik kasa hizmetleri yer
almaktadir. Online igslemler ana kategorisinde en ¢ok sikayeti 194(%1,87) sikayetle
mobil bankacilik iglemleri almaktadir. Garanti bankasmm mobil uygulamasinin
isleyisiyle ilgili bircok problem yasadigini dile getiren miisteriler uygulamay kullanim
sirasinda sikintilar yasadiklarini ifade etmiglerdir. Bankanm sunmus oldugu iiriin ve
hizmetler temasinda en az sikayetle (81 sikayet) internet bankaciligi alani yer

almaktadir.

Bir diger tema olan miisteri temsilciligi ise 1316 sikayetle toplam sikayetlerin
%12,70’ini olusturmaktadir. Miisteri temsilciligi temasi altinda yer alan kategorilerden
818 sikayetle sube personeli sikayetleri bu temada en ¢ok sikayet alan ana kategoridir.
Sube personeli sikayetleri toplam sikayetlerin %7,90’ma denk gelmektedir. 498

sikayetle cagr1 merkezi sikayetleri ise toplam sikayetlerin %4,80’ini olusturmaktadir.

Garanti Bankasi’nin alt1 aylik donemi incelendiginde; temmuz ayinda diger aylara
gore en ¢ok Nakit avans-KMH ile ilgili sikayet aldig1 gzlenmektedir. Bu sikayetlerin
genelinde ise, nakit avansa bagsvurulmadigi halde banka tarafindan nakit avans hesab1
acildigina yonelik sikayetler, ¢ekilen nakit avans icin ¢ok yiiksek faiz oranlarinin
uygulandigma yonelik sikayetler bulunmaktadir. Giderek azalan nakit avans- KMH
sikayetleri ise bankanin bu konuda yapilan sikayetleri ¢0ziime ulastirmak igin
calismalar yaptigimi gostermektedir. Diger aylara oranla c¢ok fazla sikayet artisi
yasanan bir diger alt kategori ise hesap ve banka kart1 kategorisidir. Kasim ayinda 78
sikayet varken Aralik ayinda bu sikayet 38 sikayet artarak 116 sikayete yiikselmistir.
Bu donemde yapilan sikayetler incelendiginde; hesap ag¢ilmasina ragmen kart
gonderiminin yapilmadigi ya da bankanin miisterilere hesap a¢mak istemedigi
yoniinde sikayetler bulunmaktadir. Hesap agmak i¢in bankaya gelen bazi miisterilere
sizinle calismak istemiyoruz dendigi dile getirilmistir. Miisteriler de sikayet
platformunda bunu dile getirmistir.

“Garanti BBVA Benimle Calismak Istemiyormus. Bugiin aksam 17.00

saatlerinde Garanti Bankasi'na son anda girdim igslem yapmak icin. Ancak

bankanin benimle ¢alismama karari aldigini 6grendim. Sebebini ve detayini

kimseden ogrenemedim. Hichir sekilde sikintili bir durumum yok iken
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ogrenmek isterim. Tabii ki birbirimize bayilmiyoruz biz hep vazgecilen tarafiz
da siz neye dayanarak bizden vazgegiyorsunuz. Hesabimi kendiliginden
kapatirsaniz sevinirim. Bankaya tesrif edemem. Cok seviyordum sizi ama sizde
gittiniz.”
seklinde sikayetler bulunmaktadir. Aralik aymda 30’a yakin sikayet bu yonde
yapilmustir.

Aralik ayinda yasanan bir diger artis ise, kullanilan ve kullanilmak istenen krediler alt
kategorisinde yasanmistir. Kasim aymda 70 sikayet varken Aralik ayinda bu sikayet
say1s1 neredeyse iki katina ¢ikmistir. Bunun nedeni tam olarak bilinmemekle birlikte
Kasim ayinda yapilan faiz indiriminden kaynaklanan asiri talepten olabilecegi
diisiiniilmektedir. Bir diger artis ise Ekim ayinda 22 sikayeti olmasina ragmen Kasim
ayinda 47 sikayete yiikselen kredi yapilandirma alaninda yapilan sikayetlerdir. Bu
sikayetlerin sebebi ise faiz oranlarinda yapilan indirimin bankalarda yigilma

olusturmasi olabilir.

Online islemler ana kategorisinde yer alan internet bankaciligi Agustos ayinda 6 tane
sikayet alirken Eyliil ayinda bu sikayet sayis1 21°e yiikselmistir. Bu ana kategoride yer
alan mobil bankacilik grubunda ise durum benzer bir sekildedir. Eylil ayinda 20
sikayete sahip olan mobil bankacilik alt kategorisi Ekim aymnda 40 sikayete
yiikselmistir. Kasim ayinda 29 sikayete diisen bu kategori Aralik ayinda ise 55 sikayete
yiikselmistir. Bu sikayet sayilar1 ise bize garanti bankasmin mobil uygulamasimin

istenen performansi karsilamadig1 yoniinde bir diisiince olusmasina sebep olmaktadir.

Altin hesabi sikayetlerinde altin alim-satimi esnasinda yasanan sistemsel sorundan,
borsa-yatirim ana kategorisi sikayetlerinde canli takibin yapilamamasi, hisse satimi
yapilamamasi ve takas ad1 altinda bir iicret kesintisinden sikayet edilirken, kiralik kasa
hizmeti ana kategorisinde ise kiralik kasa iicretlerinin aylik olarak degil de y1llik olarak

tahsil edilmesinden sikayet¢i olunmaktadir.
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Tablo 13. Garanti BBVA Aylik Sikayet Dagilimi

AYLAR SIKAYET SAYISI SIKAYET YUZDESI
%

TEMMUZ 2019 2062 19,89
AGUSTOS 2019 1433 13,82
EYLUL 2019 1511 14,58
EKIM 2019 1541 14,87
KASIM 2019 1780 17,17
ARALIK 2019 2039 19,67
TOPLAM 10366 100,00

Tablo 13’te goriildiigii iizere Garanti Bankasi en fazla sikayeti Temmuz ayinda
almigtir. Temmuz ayinda aldigr 2062 sikayet, toplam sikayetin %19,89’unu
olusturmaktadir. Garanti Bankas1 Haziran 2019 tarihinden itibaren Ispanya ile ortak
olmus ve bankanmn ismi Garanti BBVA olmustur. Ispanya ile yapilan ortakligin
sonrasinda goriilen sikayet sayis1 bankanin kendi i¢inde bir isleyis sikintisi yasayip
yasamadig1 yoniinde bir soru isareti olusturmaktadir. En az sikayeti ise, 1433 sikayet
ile Agustos aymda almistir. Aralik aymda ise 2039 sikayet alarak ikinci en yliksek
sikayet sayisi ile yili kapatmistir. Haziran aymda bir ortakliga imza atan banka Agustos
ayinda alt1 aylik donemin en az sikayetini almas1 bu ortakligin banka isleyigini olumlu

yonde etkiledigini gdstermektedir.
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3.1.6.3. Ziraat Bankasi ve Garanti BBVA’nin Karsilastirilarak Degerlendirilmesi

Tablo 14. Ziraat Bankasi ve Garanti BBVA’nin Sikayet Sayilar1 ve Yiizdeleri

KATEGORILER Ziraat Ziraat Garanti Garanti
Bankasi Bankasi BBVA BBVA
Sikayet Sikayet Sikayet Sikayet
Sayisi Yiizdesi Sayisi Yiizdesi
BANKANIN SUNMUS 7005 91,54 9050 87,30
OLDUGU HiZMETLER VE
URUNLER
KART VE HESAP ISLEMLERI 3467 45,33 6669 64,35
Hesap-Banka Karti 868 11,33 523 5,05
Hesap-Kart Blokesi 577 7,57 445 4,29
Kredi Kart1 586 7,67 2430 23,44
Kart Teslimati- Kurye Sorunu 373 4,87 286 2,76
Nakit Avans- KMH 505 6,61 415 4,00
Ucret fadesi 558 7,28 2570 24,79
KREDI 1603 20,94 744 7,17
Kullanilan ve Kullanilmak 391 5,10 472 4,55
[stenen Kredi
Kredi Yapilandirmasi 1016 13,27 169 1,63
Ucret {adesi 196 2,57 103 0,99
ONLINE ISLEMLER 418 5,47 275 2,65
internet Bankaciligi 160 2,10 81 0,78
Mobil Bankacilik 258 3,37 194 1,87
PARA TRANSFERI 454 5,94 407 3,92
EFT 78 1,03 114 1,10
Havale 42 0,54 48 0,46
EFT-Havale I¢in Alman Ucret 283 3,69 159 1,53
Western Union-Swift 51 0,68 86 0,83
ALTIN HESABI 38 0,49 18 0,17
ATM 482 6,29 394 3,80
BORSA- YATIRIM 23 0,30 24 0,23
KIRALIK KASA 14 0,18 4 0,04
ORTAK ATM 301 3,93 42 0,41
DIGER 205 2,67 473 4,56
MUSTERI TEMSILCISI 647 8,41 1316 12,70
CAGRI MERKEZI 159 2,09 498 4,80
SUBE PERSONELI 488 6,37 818 7,90
TOPLAM 7652 100,00 10366 100,00

Ziraat Bankas1 ve Garanti BBVA sikayet sayilarma bakildiginda ele alinan alt1 aylik
slirecte; Ziraat Bankasi’nin 7652 sikayeti bulunurken, Garanti BBVA’nin 10366
sikayeti vardir. Finans sektorii icerisinde bulunan 18 banka icerisinde en ¢ok sikayet
alan banka olarak Garanti BBVA yer almaktadir. 18 bankanm toplam sikayet sayisi
59313°diir. Garanti BBVA 10366 sikayetle toplam sikayetin %17,47’lik bir kismin1

olusturmaktadir.
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Bankanin sunmus oldugu hizmet ve {liriinler temas1 Ziraat Bankasit 7005 sikayet
almisken, Garanti BBVA 9050 sikayet almistir. Miisteri temsilciligi temasi icin ise
sikayet sayilari, Ziraat Bankasi i¢cin 647 ve Garanti Bankasi i¢in ise 1316 ’dir. Miisteri
temsilciligi temasi igin neredeyse Garanti BBV A’nin sikayet sayis1 Ziraat Bankasi’nin
sikayet sayismin iki katidir. Bu bilgiler dogrultusunda Ziraat Bankasmin
personelinden kaynakli miisteri memnuniyetsizliginin Garanti Bankasina gore daha az

oldugu sodylenebilir.

Bankanin sunmus oldugu hizmet ve iirlinler temasi altinda bulunan kategoriler icinde
ise iki banka i¢inde en yiiksek sikayeti kart ve hesap islemleri ana kategorisi almistir.
Bu sikayetler Ziraat Bankas1 i¢in toplam sikayetin %45,33’liik bir boliimiinii olusturur
iken Garanti BBVA i¢in %64,35’lik bir kism1 olusturmaktadir. Bu oranlar iki banka
icinde olduk¢a fazladir. Bu sikayetlerin ¢dziimlere ulastirilmast miisteri
memnuniyetinin saglayarak miisteri sadakatini artiracagi diistiniilmektedir. Kisa
vadede gergeklesen islemlerden olusan sorunlar uzun vadede miisteri kaybina neden
olabilmektedir. Bunun Oniine gecilmeli ve sorunlarin daha hizli ¢oziimlenmesi igin

yeni stratejiler gelistirilmelidir.

Kredi ana kategorisinde ise durum tam tersi bir sekildedir. Ziraat Bankasi’nin bu
kategorideki sikayet sayis1 1603 iken, Garanti BBVA’nin 744°diir. Ziraat Bankasi’nin
bu ana kategori i¢in aldig1 sikayet sayis1 Garanti BBVA’nin sikayet sayismin iki
katindan daha fazladir. Toplam sikayetlere olan orani incelendiginde Ziraat
Bankasi’nin bu ana kategori i¢in %?20,94’liik bir oram1 varken, Garanti Bankasi’nin
%7,17°dir. Garanti Bankasi’nin ¢ok yaygin olarak kullanilan Bonus Kart’1 tiiketicilere
olduk¢a avantaj saglamaktadir. Bonus Kart i¢cin olusturulan firsatlar, indirimler ve
teklifler miisterilere cazip gelmekte ve kredi karti kullanmaya yonlendirmektedir.
Miisteriler tarafindan ¢ok tercih edilen bir kart olmasina ragmen Garanti Bankas1 i¢in
kredi kart1 alaninda yapilan sikayet sayisinin az olusu, bankanin bu alanda yapilan
sikayetleri 1yi yOnettiZi ve memnuniyeti saglamak dogru stratejileri kullandigi

sOylenebilir.

Online islemler ana kategorisinde ise durum; Ziraat Bankasi’nin 418 sikayet ile toplam
sikayetin %5,47’lik bir orana sahipken, Garanti BBVA 275 sikayetle %2,65’lik bir

orani vardir. Para transferi ana kategorisinde ise iki bankanin sikayet sayilari neredeyse
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aymdir Ziraat Bankasi’nin 454(%5,94) sikayeti varken, Garanti BBVA’nin
407(%3,92) sikayeti vardir.

Miisteri temsilciligi temast altinda bulunan ana kategoriler incelendiginde ise Garanti
BBV A’nin bu konuda daha fazla sikayete maruz kaldigi belirlenmistir. Sube personeli
ana kategorisinde Ziraat Bankasi i¢cin 488 sikayet varken, Garanti BBVA i¢in ise 818
sikayet bulunmaktadir. Toplam sikayete oranlar1 bakildiginda Ziraat Bankasi
%6,37’lik bir orana sahipken Garanti BBV A %7,90’lik bir orana sahiptir. Son olarak
miisteri temsilciligi temasi altinda bulunan c¢agri merkezi ana kategorisi
incelendiginde, Ziraat Bankasi’nin 159 sikayeti belirlenirken, Garanti Bankasi’nin 498
sikayeti bulunmaktadir. Toplam sikayetlere orani ise Ziraat Bankasi’nin %2,09 iken
Garanti BBV A’ nin 4,80°dir.

Ziraat Bankast ATM’lerinin yogunlugu miisteriler tarafindan tercih edilme sebebi
olarak gosterilirken, Garanti BBV A’nin Bonus Kart kredi kartinin sagladigi avantajlar
miisterilerin bankaya yonelmesini saglamakta ve kredi kart1 kullanimina
yonlendirmektedir. Bankalari hizmet ve {iriinleri incelendiginde, her bankanm kendi

icinde miisterilerine sagladigi avantajlarm oldugu gozlenmistir.

Biitiin bu incelemeler sonucunda ise; Ziraat Bankasi ve Garanti Bankasi i¢in temel
sorunun, kart ve hesap islemleri oldugu sodylenebilmektedir. Garanti BBVA’nin
ozellikle sube personeli konusunda daha dikkatli olmasi gerektigi ve daha siki bir

denetim ag1 kurmas1 gerektigi diisiiniilebilir.
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SONUC VE ONERILER

Gelisen teknoloji ile birlikte miisterilerin sikayetlerini dile getirme sekilleri degigiklik
gostermektedir. Sanal ortamda daha fazla kisiye ulasabilecegi diisiincesi ike
giiniimiizde miisteriler sikayetlerini internet tiizerinden dile getirmeyi tercih
etmektedir. Internet iizerinden yapilan her yorum veya sikayet bir iiriin veya hizmet
icin aslinda e-wom niteligi tasimaktadir. Miisterilerin sikayet edebilecekleri ortam
sayisinda ki artig, isletmelerinde iyi birer sikayet yonetimi uygulamalar1 gerektigini
gostermektedir. E-wom ve miisteri sikayet yonetimi konular1 incelenmis ve konular
hakkinda literatiir taramas1 yapilmistir. Yapilan tarama sonucunda ¢ok sayida ulusal
ve uluslararasi ¢calismaya rastlanmistir. Fakat, bankacilik sektorii ele almarak e-wom
kapsaminda miisteri sikayetlerini inceleyen c¢ok az calismaya rastlanmasi bu

calismanin 6nemini arttirmaktadir.

Bu calismanmm temel amaci, finans sektorii icerisinde yer alan bankalarin e-
sikayetlerini analiz etmektir. Bu ¢alismada www.sikayetvar.com sitesi evren olarak
belirlenmis ve miisteri sikayetleri 01.07.2019-31.12.2019 tarihleri arasinda iki banka
Ozelinde incelenmistir. Duman ve Aksak(2014: 2) ¢alismasinda oldugu gibi bankalar
kamu ve 6zel bankalar olmak iizere iki gruba ayrilmis ve bankalar sikayet sayilarma
gore srralanmistir. En yiiksek sikayet sayisina sahip bir kamu(Ziraat Bankasi) ve bir

0zel(Garanti BBV A) banka arastirma kapsamina dahil edilmistir.

Elo ve Kyngas(2008: 112) ve Alpay(2017)’in yapmis olduklar1 ¢aligmalarda, elde
edilen verileri temalara ve kategorilere ayrmislardir. Bu ¢alismada da elde edilen
veriler 2 temaya, 12 ana kategoriye ve bu ana kategorilere bagli 15 alt kategoriye

ayrilmistir.

18 banka igerisinde toplam sikayetin %17,47’lik bir kismini alarak en fazla sikayet
alan banka Garanti BBVA’dir. Ziraat Bankasi sikayetleri ise toplam sikayetin
%12,73’liik bir boliimiinii kapsamaktadir.
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Ziraat Bankas1 i¢cin toplamda 7652 sikayet yapilmistir. Bu sikayetlerin 7005’1 bankanin
sunmus oldugu iirlin ve hizmetler temasina, 647’°si miisteri temsilciligi temasina
yapilmistir. Sikayetlere genel olarak cevap verilmis fakat cevaplar sistem mesaji ile
verilmistir. Coziimlenen sikayet sayisi ise 943 sikayettir. En ¢cok sikayeti Agustos
2019’da alan Ziraat Bankasi en az sikayeti Temmuz 2019°da almistir.

Garanti BBVA icin toplamda 10366 sikayet yapilmistir. Bu sikayetlerin 9050’si
bankanin sunmus oldugu iiriin ve hizmetler temas1 i¢in, 1316’s1 ise miisteri temsilciligi
temasi i¢indir. Sikayetler 9 saat icinde sistemsel olarak cevaplanmistir. Toplam 541
sikayet ¢coziime ulastirilmis ve miisteri memnuniyeti saglanmistir. Garanti Bankasi en
cok sikayetini Temmuz 2019°da almistir. En az sikayeti ise Agustos 2019°da almistir.
Garanti BBVA Haziran 2019°da bir ortaklik gerceklestirmis ve isim degisikligi
yapmistir. Yapilmis olan isim degisikligi nedeniyle Temmuz ayinda yapilan sikayetler

artig gostermis olabilecegi diistiniilmektedir.

Bankalarin e-sikayetleri birbirleri ile kiyaslandiginda en fazla sikayeti iki banka i¢inde
bankanin sunmus oldugu hizmet ve iiriinler temas1 almistir. iki banka icinde sikayet

yogunlugu hesap ve kart islemleri ana kategorisinde olusmaktadir.

Yapilan bu caligma literatiire ve finans sektorii icerisinde yer alan bankalara katki
saglamaktadir. Bu ¢alismanin iki banka ile sinirlandirilmasinin sebebi ise, bankalar
icin yapilan sikayetlerin yogunlugu ve zaman kisitinin olmasidir. Yapilan bu ¢aligma
finans sektorii icin genellestirilememekle birlikte bu konu iizerine ileride yapilacak
calismalar i¢cin finans sektorii igerisinde yer alan 18 bankanin incelenmesi

Onerilmektedir.

Bankalara sunulabilecek diger oneriler ise asagida yer almaktadir. Bunlar (Cakiroglu
ve Onder, 2019: 422);

e Bankalarin sikayet yogunlugu olusan kategorilerde daha 6zenli davranmalari,
e E-sikayetlerin takibinin yapilmasi,
e  Uzun vadeli miisteri memnuniyetine 6nem verilmesi,

e E-sikayet yonetimi alaninda bankalarin biinyesinde olusturulacak bir departman
ile miisterilere daha saglikli ¢6ziim sunulabilecegi ortamlar olusturulmasi

gerekirse bu alan i¢in daha fazla personelin gorevlendirilmesi,
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e Sikayet konusunda miisterinin bankayla direk iletigime ge¢mesini saglayacak bir

alt yap1 ¢aligmasinin yapilmas,
e  E-sikayetlere yogunlagarak miisteri memnuniyeti saglanmasi,

e E-sikayet yonetimi alaninda yeni stratejiler ve planlar olusturmalar1 tavsiye

edilebilir.
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