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OZET

Hava ulasim teknolojisinde yasanan gelismelere bagli olarak havayolu
tagimaciliginda yolcu tasimaciligi siirekli biiylimeye devam etmektedir. Bu alanda
isletme say1sinin artmasiyla rekabet de yogunlagmaktadir. Gelisen teknoloji ile birlikte
rekabet de dijital ortama taginmistir. Sosyal medya {izerinden dile getirilen sikayetler
ve bunlara sunulan ¢6ziim yaklagimlar1 miisteri sikdyet yonetimi ile saglanmaktadir.
Havayolu isletmesinin sosyal medya takipgilerinin firmalar hakkindaki adalet algisi
tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemektedir. Bu durum markanin vadettigini
sunabilmeyi siirdiirmesiyle hizmet pozisyonu ve marka imaj1 algisini etkilemektedir.
Yerli havayolu firmalarina ait sosyal medya kanallarii kullanan tiiketicilerin
sikayetleri ve firmalarin bu sikayetlere yonelik yaklasimini okuyan {i¢iincii kisilerin
¢oziim yaklasgimindan algiladiklar1 adalet sonucu havayolu isletmelerinin marka
imaji/tercihi tlizerindeki etkisi ¢aligmanin temel amacini olusturmaktadir. Sosyal
medya platformlarindaki firmalara yonelik miisteri sikayetlerinin yonetimi konusunda
birgok arastirma gergeklestirilse de havayolu sektoriine yonelik bir alan ¢alismasinin
yapilmadigi saptanmistir. Bundan dolay1 bu c¢alisma ile yerli hava yolu firmalarina
yonelik sosyal medya tiketici sikayetlerinin tespiti ve analizinin yapilmasi
amaglanmaktadir. Bu asamada sosyal medyadaki miisteri sikayetlerinin yonetiminde
adalet ile memnuniyet algilarinin belirlenmesine yonelik istenen verilerin elde
edilmesi amaciyla Olgekler Tirkgeye uyarlanmistir. Bu 6lgeklerin uyarlanmasi siireci
274 katilimciyla gergeklestirilmistir. Arastirmanin temel analizi igin yapilan anket ise
toplamda 493 katilimciyla gergeklestirilmistir. Calisma evreni olarak yerli havayolu
sirketlerinin sosyal medyadaki hesaplarini takip eden ve 2 yil igerisinde en az bir kez
havayolu ile yolculuk yapmis olan sosyal medya takipgileri belirlenmistir. Oncelikle
hangi sosyal medya platformlarinin ele alinacag: tespit edilerek diinyada yaygin olarak
kullanilan Twitter ve Facebook tercih edilmistir. May1s 2020 ile Mayis 2022 tarihsel
donemde bu platformlarda paylagimlarin altina yapilan yorumlar tek tek taranmistir.
Bu yorumlarin genel olarak paylasimlarin onaylanmasi ve takdir edilmesinin yaninda
miisterilerin aldiklar1 hizmetlerden ve havayolu firmasimin uygulamalarina yonelik
Facebook’tan 934 ve Twitter’dan da 1005 adet sikayette bulunuldugu tespit edilmistir.
Veriler metin analizi yardimiyla siniflandirilmistir ve arastirmanin ilk asamasi
tamamlanmstir. “Bagaj kayip ve hasar tazmini” konusu ile <’Ucret Iadesi’’ konularini

iceren anket ¢calismalar1 kullanilmigtir.



Sonug olarak galisma modeline bagli olarak olusturulan hipotezler anlamli
bulunurken adalet algisinin satin alma niyeti iizerindeki dolayli etkisi, sikayetlerin ele
alinmasindan memnuniyetin satin alma niyeti iizerindeki dolayl etkisi, kusak farki ile
sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet etkilesiminin satin alma niyeti tizerindeki

dolayl etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Miisteri sikayeti, Havayolu isletmesi, Adalet
algisi, Takipci



SUMMARY

Passenger transportation in air transportation continues to grow continuously
due to the developments in the air transportation technology. With increasing the
number of enterprises in this field, competition is also intensifying. With the
developing technology, competition has also moved to the digital environment.
Complaints expressed via social media and the solution approaches offered to them
are provided by customer complaint management. The perception of fairness of the
airline's social media followers about the companies affects the consumers' purchasing
intentions. This situation affects the perception of the service position and brand image
by continuing the quality to offer what the brand promises. The complaints of
consumers using social media channels belonging to domestic airline companies and
the effect of justice perceived by third parties who read the companies' approach to
these complaints on the brand image / preference of airline enterprises as a result of
the solution approach constitute the main purpose of the study. Although many studies
have been conducted to the management of customer complaints against companies
on social media platforms, it has been found that no field studies have been conducted
for the airline sector. Therefore, with this study, it is aimed to identify and analyze
social media consumer complaints against domestic airline companies. At this stage,
the scales have been adapted to Turkish in order to obtain the desired data for
determining the perceptions of justice and satisfaction in the management of customer
complaints on social media. The adaptation process of these scales was carried out
with 274 participants. The survey conducted for the basic analysis of the research was
conducted with a total of 493 participants. Social media followers who follow the
social media accounts of domestic airline companies and have made an airline trip at
least once in 2 years have been determined as the study of universe. Firstly, it was
determined which social media platforms to address on Twitter and Facebook, which
are widely used in the world, were preferred. May 2020 to May 2022 in the historical
period, the comments made under the shares on these platforms were scanned one by
one. In addition to approving and appreciating these comments in general, it was found
that 934 complaints were made from Facebook and 1005 complaints from Twitter
about the services customers received and the airline's practices. The data were

classified with the help of text analysis and the first stage of the research was



completed. Survey studies including the subjects of Baggage’s losing and damaging
compensation and Fee Refund were used.

As a result, while the hypotheses created depending on the study model were
found significant. The indirect effect of justice perception on purchasing intention, the
indirect effect of satisfaction with handling complaints on purchasing intention, the
indirect effect of generation difference and satisfaction with handling complaints

interaction on purchasing intention was found to be statistically significant.

Keywords: Social media, Customer complaint, Airline business, Perception of

fairness, Followers
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GIRIS

Bilisim teknolojilerinde meydana gelen hizli degisimle birlikte giinliik hayatin
bir parcasi haline gelen sosyal medya araglari; haber alma, eglence, tanigsma, dedikodu
yapma, paylasim, reklam, pazarlama vb. bir¢ok islevi biinyesinde barindirmasiyla
toplumun biitiin kesimlerinin muhatap oldugu dijital ¢cagin bir fenomeni olmustur.
Akilli telefon teknolojisinde meydana gelen bas dondiiriicii gelisim sonucunda
bireylerin sosyal medya platformlarina giiniin her saatinde ve her mekanda kolayca
ulagabilme imkéani saglanmistir. Artik bireyler, sosyal medya platformlarinda
gordukleri paylasimlardan hareketle, seyahat plani, ulasim, konaklama, her tiirlii
aligveris vb. konularda karar vermektedirler. Bu baglamda sosyal medya
platformlarinda mal veya hizmet alimlar1 konusunda yasadiklar tecriibeleri paylasan
misterilerin yorumlar1 bu platformlar: takip eden potansiyel miisterilerin satin alma
tercihlerini etkileyebilmektedir. Bu sebeple de mal veya hizmet sunan isletmeler
sosyal medya platformlarinda kendi resmi sayfalarini agarak mal veya hizmetlerinin
reklammi ve pazarlamasimi yapmaktadirlar. i¢inde yasanilan dijital ¢agda diinyanin
neresinde olursa olsun kuguk buyik fark etmeksizin tim isletmelerin sosyal medya

platformlarinda resmi sayfalar1 bulunmaktadir.

Gelisen ve yayginlagan hava ulagim teknolojisi ile birlikte havayolu tasimaciligi
kapsaminda Ozellikle de yolcu tasimaciligi giin gectikge buylmektedir. Bu alanda
artan isletme sayis1 dogal olarak bir rekabeti de dogurmustur. Bu rekabet gelisen
teknoloji ile birlikte dijital ortama tasinmistir. Her hava yolu isletmesinin kendine ait
resmi web sitesi vardir. BUtlin satin alma siiregleri bu site lizerinden yapilabilmektedir.
Artan rekabetle birlikte havayolu isletmeleri potansiyel miisterilerine ulasmak
amaciyla sosyal medya platformlarinda kendi sayfalarini olusturarak reklam ve

pazarlama islerini bu mecralara tagimiglardir.

Havayolu isletmelerinin sosyal medya platformlarindaki bu sayfalart misterileri
acisindan mal veya hizmet satin alma siireclerinde yasadiklar1 olumsuzluklar1 dille
getirebildikleri, ¢coziim aradiklar1 ve tecriibelerini aktardiklari bir alan haline gelmistir.
Bu sebeple diger tiim ticari isletmelerde oldugu gibi havayolu isletmelerinde de sosyal
medya Uzerinden iletilen sikayetlerin yonetimi ve ¢0ztmine yonelik ayri birimler
kurmuslardir. Sosyal medya iizerinden dile getirilen sikayetlere verilen ¢Ozum
Onerilerinin havayolu isletmesi hakkindaki adalet algis1, marka kredibilitesi ve marka

imaj algis1 konularinda tiiketicinin satin alma niyetlerini etkiledigi diigiiniilmektedir.



Bu noktada aragtirma konusu, yerli havayolu firmalarina iliskin sosyal
medyadaki tiiketici sikayetleri, havayolu igletmelerinin sikayetlere yaklagiminda
algilanan adalet ve sosyal medya iizerinden firmaya yonelik yapilan sikayetleri takip
eden, goézlemci tiiketici aday1 lcilincli sahislar tarafindan sikayet yaklagiminda
uygulanan adaletin tatminligi/tatminsizligi sonucunun hava yolu firmasina
olumlu/olumsuz marka kredibilitesine/imajina ve satin alma niyetine etkileri olarak

belirlenmistir.

Arastirma evreni, yerli havayolu sirketlerinin sosyal medya hesaplarini takip
eden ve 2 yil icerisinde en az bir kez havayolu ile yolculuk yapmis olan sosyal medya
takipgileri olarak belirlenmistir. Arastirmanin 6rneklemini ise sosyal medya takipgileri

arasinda kolayda 6rnekleme yontemi ile ulasilan katilimeilar olusturmaktadir.

Arastirmanin  6n hazirlik asamasinda Oncelikle hangi sosyal medya
platformlarinin taranacagi tespit edilmistir. Bu tespit yapilirken diinyada yaygin olarak
kullanilan Twitter ve Facebook tercih edilmistir. Diger bir firma olarak Instagram da
caligmaya dahil edilmek istenilmis ancak Instagram’da dile getirilen miisteri
sikayetlerine iliskin havayolu firmasmin ¢éziim sunmayip Facebook ve Twitter
hesaplarina yoneldiklerinin belirlenmesiyle Instagram arastirma kapsami disinda

tutulmustur.

Sonrasinda havayolu firmasimnin Facebook ve Twitter hesabini takip eden
gdzlemci tiiketici adaylarinin havayolu isletmesinin buradaki sikayetlere yaklagimini
nasil degerlendirdigini ve onlarin marka tercihini nasil etkiledigini tespit etmek
amaciyla secilen havayolu firmasiin Mayis 2020 ile May1s 2022 tarihleri arasinda bu
platformlardaki giinliik paylasimlarinin altina yapilan yorumlar tek tek taranmistir. Bu
yorumlarin genel kapsami olarak paylasimlarin onaylanmasi ve takdir edilmesinin
yaninda miisterilerin aldiklar1 hizmetlerden ve havayolu firmasinin uygulamalarindan
duyduklar rahatsizliklar dile getirme ve ¢6ziim arama yeri olarak gordiikleri tespit
edilmistir. Bu kapsamda Facebook platformunda 934 ve Twitter platformunda 1005
sikayet tespit edilmistir. Bu sikayetler, iicret iadesi, licretlendirme politikasi, bagaj
kayip ve hasar tazmini, rotar ve ugus iptali, personelin bilgilendirme yetersizligi ve
hizmet memnuniyetsizligi bagliklar altinda tasnif edilmistir. Bu veriler metin analizi
yontemiyle analiz edilerek aragtirmanin ilk agamasi1 tamamlanmistir. Sonraki asamada
alt1 baghik altinda toplanan Facebook ve Twitter platformlarindaki se¢ilen havayolu

firmas ile ilgili sikayetlerden daha somut ve dlciilmesi daha kolay olan “Bagaj kayip



ve hasar tazmini” konusu ve “’Ucret ladesi>> konularin1 iceren sikdyet gorsellerinin

anket ¢alismasinda kullanilmasina karar verilmistir.

Anket metni hazirlanirken segilen havayolu firmasina Facebook ve Twitter
platformlari tizerinden yapilan sikayetlere yaklasiminda algilanan adaleti gbzlemleyen
tilketici adaylarinin firmanm marka imaji/tercihini etkileyecek ve tiiketici aday
davraniglar1 arasinda farkliliklara sebep olabilecek unsurlar; Yas (Kusak farkliligi),
Cinsiyet, Medeni Durum, Egitim Durumu, Gelir ve Calisma konumu seklinde tespit
edilerek demografik bilgiler kisminda sorulmustur. Anket ¢alismasinda Algilanan
Adalet Olgegi olarak Javornik vd.’in (2020:116) uyarlayip gelistirdigi siiregsel adalet
(3 ifade), etkilesimsel adalet (3 ifade) ve dagitimsal adalet (3 ifade) olmak iizere 9
madde ve ii¢ boyuttan olusan 6lgegin Tiirkge uyarlamasi yapilarak kullanilmustir.
Marka kredibilitesi 6lgegi olarak Erdem ve Swait (2004:146) tarafindan gelistirilen ve
Akturan ve Bozbey (2016:146) tarafindan Tiirk¢e uyarlamasi yapilan 7 maddeden
olusan olgek kullanilmistir. Marka imaj1 6lgegi olarak Yiice (2010:171) tarafindan
gelistirilen ve Sonmezoglu (2015:161) tarafindan modifikasyonu yapilan tek boyut ve
8 maddeden olusan Marka Imaji 6lgegi kullamlmistir. Satin Alma Niyeti Olgegi olarak
Ruiz vd. (2008) tarafindan gelistirilen ve Cetintas ve Seving (2021:103) tarafindan
Tirk¢e uyarlamasi yapilan tek boyut ve dort maddeden olusan 6lgek kullanilmastir.
Sikayetlerin ele almmasindan memnuniyet Olgegi olarak yine Javornik vd.’in
(2020:116) uyarlayip gelistirdigi tek boyut ve iic maddeden olusan 6l¢egin Tiirkce
uyarlamas1 yapilarak kullanilmistir. Boylece hazirlanan anket kolayda orneklem
yontemiyle belirlenen 510 kisiye anket uygulanmistir. Verilerin gézden gegirilmesi
asamasinda 17 veri eksik veya diizensiz girildiginden dolay1 arasgtirma disinda

tutulmus 493 veri analize dahil edilmistir.

Analizler sonucunda ayrintili bir degerlendirmesi yapilmis, bu degerlendirmeler
1s1¢inda gerek benzer konuyu calismak isteyen arastirmacilar gerekse havayolu
firmalarinin sosyal medya sikayetlerinin yonetme siirecleri hakkinda Onerilerde

bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA MUSTERI SIKAYETI, SIKAYET YONETIMI,
ADALET TEORISI VE MARKA ILISKiSi

Yaklagik son otuz yilda hizla gelisen bilgisayar ve internet teknolojisiyle birlikte
tiriin/hizmet pazarlama, satin alma, miisteri sikayeti ve miisteri sikdyet yonetimi
davraniglar1 da koklii degisime ugramistir. Artik miisteriler sikayetlerini online olarak
herkes tarafindan goriilebilen sosyal medya platformlarinda dile getirmekte ve bu
mecralarda ¢6ziim aramaktadirlar. Dogal olarak bu yeni durum isletmelerin miisteri
sikdyet yOnetimi stratejilerini yeniden sekillendirmelerini zorunlu kilmistir. Bu
boliimde, miisteri sikdyet yonetimi siireci, algilanan adalet, marka imaji, sosyal medya

ve miisteri sikayet yonetimi hakkinda bilgi verilecektir.
1.1. Miisteri SikAyet Yonetimi Siireci, Algilanan Adalet ve Marka Imaji

Bu boliimde sikayet, miisteri sikdyet davranisi, firmalar acgisindan miisteri
sikayet etme davranigi, miisteri sikayet yonetim siireci, sikayet telafisi, adalet teorisi,

algilanan adalet, marka kredibilitesi ve marka imaj1 hakkinda bilgiler verilecektir.
1.1.1. Miisteri Sikayet Yonetimi

Miisteri sikayet yoOnetimi isletmelere gelen her tiirlii misteri sikayetlerinin
siniflandirilip ¢dziim veya cevap verilerek yonetildigi alandir. Is diinyasindan hig
kimse hizmet veya lriiniine kars1 yapilacak olan sikayetlerden memnun olmamaktadir.
Miisterilerle temasa gecen calisanlar, kizgin miisteriler tarafindan taciz edilebilme
durumundan ¢ekinmektedir. Firma yoneticileri, miisterilerin sikayetlerini dogrudan
kendilerine yonelttigi ve ayrica kisisel bir yanit beklemeleri durumu ile giderek daha
fazla kars1 karsiya kalmaktadir. Ayrica firma ydneticileri, tanimadiklar1 miisterilerin
detayli sorunlar1 ile ugragmay1 sorumluluklarinin bir pargasi olarak gérme egiliminde
degillerdir. Sadece soruna bir ¢6ziim bulunmasi gerektigine dair talimat vermekle

yetinmeyi tercih edebilmektedir.

Bir¢ok firma, misterilerinin kendilerine sikdyette bulunmasimi hala
zorlagtirabilmektedir. Ne {iriin ambalaji ne de ana sayfalar veya reklamlar memnun
olmayan miisterilerin kime yonelebilecegine dair herhangi bir ipucu vermemektedir.
Miisteriler sirketle basarili bir sekilde (6rnegin telefonla) iletisim kurmay1 basarirsa,

genellikle sorumluluk alacak birini bulamazlar. Bu tir olumsuz deneyimler



memnuniyetsiz miisterilerin, firma ile is iliskilerini kesmek ve/veya rakip firmaya

yonelmek gibi kararlar vermeleriyle sonuclanabilmektedir (Stauss ve Seidel, 2019:2).

Bu durum firma i¢in ilk 6nce miisteri kayb1 seklinde sonuglanirken, baz1 ciddi
durumlar firma agisindan daha olumsuz sonuglar da dogurabilir. Miisterinin yapacagi
takibi avukati araciligi ile yiirlitmesi ile ortaya ¢ikabilecek adli sorunlar veya sosyal
medya iizerinden yapacagi paylasimlarla firmanin itibarinda olusabilecek yipranmalar
ilk akla gelenlerdir. Bu asamadan sonra tepki vermeye zorlanan firma konuyla
ilgilenmis olsa bile rakibe kaptirilan miisterinin geri kazanilmasi olduk¢a zor olacaktir
ve firma i¢in sikayet isleme, problem ¢6zme maliyetleri firmanin daha 6nce ¢oziim
sunmus olma maliyetinden ¢ok daha yiiksek olacaktir. Firmalar, bu tiir
olumsuzluklardan  kac¢inmak, miisteri sayisim1  artirmak, karliligimi = ve
stirdiiriilebilirligini devam ettirebilmek i¢in miisteri sikayetlerine yaklagimlarini
profesyonel bir sekilde yapilandirmak zorundadir. Firmalar, miisteri sikayetlerinin ele
alinmasi ve sorun ¢oziimii i¢in etkin bir miisteri sikayet yOnetimi uygulamalidir.
Memnun olmayan miisterilere nasil davranilacagi konusunda calisanlar
bilgilendirilerek egitilmelidir. Sikayetlerde yer alan bilgilerin degerlendirilmesi ve
karar alma siireclerinde g6z 6niinde bulundurulmasi 6nemlidir. Bu sorumlulugun fiilen
aliabilmesi i¢in bireysel ve organizasyonel yetkinliklerin tanimlanmasi, insan
kaynaklar1 ile organizasyonel ve teknolojik ¢erceve kosullarinin uygun bir tasarima
sahip olmas1 gerekmektedir. Firmalarin miisteri sikayet yonetimi, memnun olmayan
miisterileri hedef kitle olarak alir ve memnuniyetsizlik nedeniyle tehlikeye giren
miisteri iliskilerini istikrara kavusturmaya hizmet eder. Bu sekliyle de
memnuniyetsizligi en aza indirerek miisteri kayiplarinin 6nlenmesini amaglayan
firmalarin miisteri sikdyet yonetimi birimi miisteriyi elde tutma stratejisinin
cekirdegini olusturur. Miisteri hizmetleri, miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri tutma
yonetimi gercevesinde gelen iletisimden sorumludur. Iste bu nokta da miisteri
hizmetlerinin en 6nemli pargasi olan sikayet yonetimi, memnun olmayan miisterilerle
iletisimi saglar. Ayrica sikayetler, miisteriler tarafindan algilanan kalite kusurlar1 ve
karsilanmayan beklentiler hakkinda ilgili bilgileri i¢erdigi i¢in sikayet yonetimi, kalite
yonetiminde de stratejik 6neme sahiptir (Stauss ve Seidel, 2019:2-3).

1.1.1.1. Sikayet

Tiirkce sozliikk anlami “Hosnutsuzluk belirten s6z veya yazi, sizlanma, sizilti,

yakinma (I), yakint1” (TDK, 2023) olan sikayet kelimesinin akademik literatiirde



bir¢ok tanimi yapilmistir; Fornell ve Westbrook (1979:105), sikayet icin satin aldigi
hizmetten veya iriinden memnun olmayan miisterinin memnuniyetsizligini dile
getirmesidir denilmektedir. Jacoby ve Jaccard (1981:6) gore sikayet, miisterinin {iriin
hakkindaki olumsuzlugu iiretici firma satic1 veya liciincii sahislara iletmesidir. Kotler
(1994) sikayeti, miisteri beklentilerinin karsilanamamasi veya iirlinden beklenen
performans ile gerceklesen performans arasindaki farklilik seklinde tanimamaistir.
Lovelock ve Wright (1999:101), miisterilerin hizmet veya mal aliminda yasadiklar
memnuniyetsizligi firmaya ya da ftglincii bir sahsa aktarmasini sikayet olarak
tanimlamigtir. Sujithamrak ve Lam (2005:291) sikayeti, genellikle yeni alinan bir mal
ya da hizmetin miisterinin beklentilerini karsilamamasi olarak tanimlarken, Barlow ve
Moller (2009:32) ise sikayete, beklentilerin karsilanmamis olmast hali demektedir.
Stauss ve Seidel (2019:26) ise sikayeti, kisaca memnuniyetsizligin ifadesi olarak

tanimlamisglardir.

Sikayet, miisterinin memnuniyetsizliginin sozlii veya yazili beyandir. Sikayette
miisterinin sikayet ifadesini kullanip, kullanmamasi ve memnuniyetsizligin boyutu
onemli degildir. Firmanin {riinlerinin, performansinin veya davraniglarinin miisteri
beklentilerine tam olarak uymadigini gosteren tiim beyanlar sikayet tanimina dahildir.
Sikayet sadece potansiyel, mevcut veya kayip miisteriler tarafindan degil, aym
zamanda diger ¢ikar gruplarmin (kurumlar, dernekler, medya vs.) iiyeleri tarafindan
da (6rnegin ekolojik olarak zararl1 iiretim siireclerinden ¢evreye zarar veren konularda)

dile getirilebilmektedir.

Miisteri ifadesinin bir sikdyet olup olmadigmma karar vermek igin,
memnuniyetsizlik gostergesi olarak kabul edilen bazi kelime ve ifadelere dikkat

edilmesi gerekmektedir. Bu ifadeler:

v “Sikayet” veya “elestiri” gibi sozciikler kullanilarak sdylenen dogrudan
memnuniyetsizlik ifadeleri: "Buradan sikayet¢iyim; memnuniyetsizligimi belirtmek

isterim, elestiriyi yapmak zorundayim..."

v Olumsuz duygular: "Memnun degilim, hayal kirikhigina ugradim, tiziildiim,

kizginim, ¢ileden ¢iktim..."
v' Koétii muamele suglamasi: "Dolandiricilik, aldatma, soygun, kandirma..."

v Bir hata notu: "Yanlis teslimat, yanls bilgi ve tavsiye, triin ¢alismiyor,

kusurlu, hasarl..."



v Hizmet kalitesi eksikligi: "Geg, kaba, beceriksiz, giivenilmez, kirli..."

v' Kargilanmayan beklentilerin  dogrudan agiklamasi: "Beklentilerimi

karsilamiyor, tanimdan farkli, uymuyor..."

v Karsilanmayan beklentilerin dolayli agiklamas1: "Uriiniin stokta olmamasi

lizlicli; maalesef geri aranmadim..."
v’ Sikayete yetersiz yanit: "Cevap yok, tepki vermedi..."

v Sorunun sonuglarinin agiklamalari: "Cok zaman kaybettik, yenisini almak

i¢in farkli departmanlarla iletisime gegmek zorunda kaldik"
v' Talepler: "Parami geri istiyorum, yeni bir iiriin, tazminat..."

v' Baglihgmm sona ermesi: "Beni bir daha burada gérmeyeceksin, iptal

edecegim, rakibine gececegim..."

v" Ust makamlarla iletisime gecilmesi icin duyuru: "Icra baskani, denetim

kuruluna bagvuracagim..."

v Ugiincii taraf kurumlarin dahil edildigine dair duyuru: "Bir tiiketici

kurulusuna, ombudsmana, diizenleyici otoriteye, medyaya bagvuracagim..."

v' Dava duyurusu: "Avukat tutacagim, dava edecegim, mahkemeye

gidecegim..."
v Tehditler: "Pisman olacaksin..."
seklinde siralanabilir (Stauss ve Seidel, 2019:29).

Firmanin tiim iyi niyetine ragmen {irlin veya hizmeti miisterinin beklentilerini
karsilamayabilir. Iste bu noktada miisteride tatminsizlik ortaya ¢ikar. Bu durumun
ifade edilmesiyle de sikayet olusmaktadir. Sikayetin firmaya iletilmesi bir agidan firma
icin firsattir. S6yle ki firma bu sayede, memnuniyetsiz miisterilerini kazanma, marka
tercihinin degismesine engel olma ve istenmeyen olumsuz agizdan agiza iletisimi
engelleme firsatin1 yakalamis olacaktir. Bu asamada firmanin bu firsattan
yararlanabilmesi miisteri sikayet yonetimi siirecini nasil idare ettigine baghdir (Baris,
2008:22). Sikayetler firmaya sadece maliyet getirmez, ayn1 zamanda miisteri kaybinin
Onlenmesi ve sikdyet bilgilerinin kullanilmasi yoluyla maliyetlerin diisiiriilmesi,
satiglarin ve karin artirilmasi i¢in firsatlar da sunar. Bu arada sikayet sayilarinin azligi,

miisteri memnuniyetinin anlamli bir gostergesi olmamaktadir. Ciinkii memnun



olmayan miisterilerin ¢ogu sikayet etmemektedir. Bir¢ok kritik miisteri bildirimi,

yapilan sirket siirecinde sikayet olarak kaydedilmemektedir.
1.1.1.2. Miisteri Sikdyet Davranigst

Firmalar, sunduklar1 hizmet veya {iriin konusunda miisteri sikayetinin nasil
ortaya ¢ikti§1, memnuniyetsiz miisterileri neyin sikayet etmekten alikoydugunu ve
firmanin bir sikayete verdigi tepkinin hangi yonlerinin miisterileri memnun ettigini
bilmek istemektedir. Bu nedenle miisterileri sikayet davranisina nelerin ittigi son

derece 6nem arz etmektedir.
1.1.1.2.1. Miisteri Sikayetlerinin Kékeni

Miisteri ve satict var oldugundan beri miisteri memnuniyeti ve sikayeti de dogal
olarak var olmustur. Sadece glinimuzdeki gibi bilimsel olarak incelenip literatiire

gecmemis olmasi yiizyillar 6ncesinin verilerine ulasmamizi olanaksizlagtirmistir.

Miisteri, rekabetin ¢ok fazla oldugu gunimizde o6nemlidir ve &zeldir.
Dolayisiyla onun sikayet ve istekleri, memnuniyeti de 6nemli olmaktadir. Diger bir
yandan satin alma ve kullanma kosullari, beklentiler, zevkler ve kisisel 6zellikler gibi
degiskenlerden kaynakli olarak miisterinin yiiksek diizeyde tatmin olmasi ile kesinlikle

memnuniyetsiz kalmasi arasinda genis bir tatmin araligi vardir (Barig, 2008:22).

Oliver (2015:76) miisterinin degerlendirme siirecini “onaylama paradigmas1”
tizerinden agiklamaktadir. Buna gére memnuniyet veya memnuniyetsizlik, beklenen
ve deneyimlenen performans arasinda algilanan tutarsizligin sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Miisteriler, piyasada bulunan tekliflerle ilgili olarak az ya da ¢ok somut
beklentiler gelistirir. Bu beklentiler, ilgili ihtiyaglara baglh olarak sekillenmekte ve
misterilerin gegmiste ayni veya benzer iriinlerle yasadiklar1 deneyimlerden biiyiik
o6l¢iide etkilenmektedir. Bunun yaninda miisterilerin sosyal ¢evrelerinde agizdan agza
iletisim yoluyla aldiklar1 bilgiler ve firmanin reklamlar vs. araciligi ile yaydig bilgiler

de begeni diizeyinin belirleyicileri arasindadir (Stauss ve Seidel, 2019:36).

Miisteriler, tirtinleri kullanma, tiiketme veya hizmetlerden yararlanma siirecinde,
sunulan Orintn veya hizmetin gercek performans seviyesini deneyimlerken bu
performans1  beklentileriyle karsilastirmaktadir. Memnuniyet, deneyimlenen
performansin miisterinin beklentilerini astiginda ortaya ¢ikmaktadir. Deneyimlenen

performans, miisterinin beklentilerinin altinda kaldiginda memnuniyetsizlik ortaya



cikmaktadir. Yaganan deneyim beklentiyle ortiistiigiinde ise bir kayitsizlik hali ortaya
cikmaktadir (Stauss ve Seidel, 2019:36; Basyazicioglu, 2020:68).

1.1.1.2.2. Memnuniyetsiz Miisterilerin Tepkileri

Aldig1 hizmetten veya iirlinden memnun olmayan miisterilerin durum karsisinda
verdikleri tepkiler bir¢ok etkenle baglantili oldugu i¢in farklilasmaktadir. Bu tepki
tiirlerini dort gruba ayirabiliriz (Stauss ve Seidel, 2019:39);

v Marka degistirmek veya piyasadan ¢ikmak

v Olumsuz agizdan agza iletisim kurmak

v' Memnuniyetsizlige ragmen hareketsiz kalmak

v" Firmaya veya tigiincii taraf bir kuruma sikayet etmek.

Miisteri tepkilerinin farklilagsmasinin bircok sebebi vardir. Cogu durumda,
miisteriler firmayla tartismay1 zaman alici, sikici ve/veya beyhude bulduklari i¢in
farkli markaya gecis yapmaktadir. Bu gecise genellikle, miisterilerin olumsuz
deneyimlerini sosyal g¢evrelerine; aile liyelerine, arkadaslarina veya tanidiklarina
anlattiklart olumsuz agizdan agza iletisim eslik etmektedir. Bu tiir agizdan agza
iletisim oldukga etkilidir (Duygun ve Mentes, 2015:108-109). Hikayeyi anlatan kisiler
olay1 bizzat yasadiklarindan ve olay1 tasvir ederken bencil amaclar pesinde
kosmadiklarindan agizdan agza iletisimin igerigi herhangi bir {icretli iletisim
yonteminden ¢ok daha inandirici ve ikna edici gérinmektedir (Gremler vd., 2001:45;
Bagyazicioglu, 2020:69-73).

Bazi1  miisteriler, memnun  olmamalarina  ragmen  davraniglarim
degistirmemektedir. Bunun da kendi iginde nedenleri farklilasmaktadir. Ornegin
bazilari i¢in bu durum bir banka hesabini kapatip yenisini agmak gibi cok zahmetli bir
istir. Bu tiir miisteriler kayda deger 6l¢lide olumsuz agizdan agza iletisim de kurmazlar
fakat bu miisteriler, higbir sekilde sadik miisteriler olarak goriilmemelidir. Ciinkii
baska olumsuz olaylar ortaya ¢iktiginda veya rakip firma bu miisterilere cazip
tekliflerde bulundugunda hizli bir sekilde degisiklik yapmaya karar vereceklerdir
(Basyazicioglu, 2020:73).



1.1.1.2.3. Miisteri Sikdyet Davranmisinin Belirleyicileri

Memnuniyetsiz bir miisterinin firma nezdinde sikayette bulunmasinin miisteri
acisindan, sikayet maliyetleri, sikayet faydalari, {iriinlin 6zellikleri, sorunun nitelikleri

ve kisi ya da duruma 6zgii unsurlar seklinde belirleyicileri vardir.

Miisteriler sikayet edip etmeme kararini verirken bir fayda maliyet analizi
yurdtdr. Bu hesaplama baglaminda sikayetin maliyeti 6n plana ¢ikmaktadir. Miisteriler
sikayetleri, zaman ayirma, mali boyut, c¢ileden ¢ikaran tartisma, hayal kirikligi, endise
ve stres gibi durumlarla iliskilendirilir (Oliver 2015:77). Miisterinin karsilastigr maddi
ve manevi maliyetler temel olarak firmanin misteri sikayet yoOnetimi siireciyle
belirlenmektedir. Firmalar miisterilerinin nereye ve nasil sikayet edebilecekleri
konusunda bilgi vermezlerse miisterilerinin sikdyet maliyetleri artar (Bagyazicioglu,
2020:76). Barlow ve Moller (2009:97-98) miisterilerin memnuniyetsizliklerine

ragmen durumdan sikayet¢i olmama nedenlerini su sekilde siralamistir;
v' Zaten kimse beni dinlemez.

v" Bana bir mektup yazmam gerektigini soylediler. Bunun igin kimin zamani

var?
v" Kiminle konusacagimi bilemedim.
v" Cevap i¢in uzun stire beklemem gerekecekti.
v" Kismen ben de sorumluydum.
v" Bu durum hakkinda nasil konusacagimdan emin degildim. Cok kisiseldi.
v" En son sikyet ettigimde higbir sey olmadi.
v' Degerli degildi.
v' Sikayet etmek istedigim kisi isini kaybetmis olabilir.
v" Gegen hafta bir sorun yasadim. Segici ya da mizmiz oldugumu diistiniirlerdi.

Memnuniyetsiz miisterilerin ¢ogu, firmanin tazminat 6demeye hazir olduguna
dair gergekei bir kaynaga sahip olduguna inaniyorsa o zaman sikayette bulunur. Bunun
sebebi sikayet silirecinin ona getirecegi maliyettir. Olumlu bir tepki alma {imidi
olmayan biri sikdyet etmekten kaginacaktir. Miisterisini kaybetmek istemezken yeni
misteriler de kazanmak isteyen firmalar, miisterilerin sikayetlerinin karsilik bulacagi

ve lehlerine gerekli islemlerin yapilacagi algisin1 miisterilerde uyandirmalidir. Burada
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gbzden kacirilmamasi gereken en onemli husus sikdyetin az olmasinin sebebi {iriin
veya hizmetin kusurunun olmadigi anlamina gelmeyebilir. Ciinkii sikayet
maliyetinden kaginan miisteri sikayet etmeyecektir. Sikayetin belirleyicilerinden olan
bir diger faktorde iiriiniin veya hizmetin 6zelligidir. Sikayette bulunmak karmasik ve
maliyetli bir istir. Miisteriler, ugradiklari zarar1 6nemli goriirlerse bunu goze
alacaklardir. Miisteriler tarafindan algilanan tiim sorunlarin sikayet konusu olma
olasiligin1 belirleyen bir diger etken de sorunun niteligidir. Kosullar kanitlanmazsa
veya olay farkli kisiler tarafindan farkli yorumlanmazsa, miisterilerin (6zellikle yazili
olarak) sikdyet etme riskini alma olasilig1 daha diisiiktiir. Ornegin, samimiyet eksikligi
gibi 6znel olarak degerlendirilen kalite 6zellikleri, yasanan memnuniyetsizlik derecesi
ayni olsa bile dogrulanabilir durumlardan (arizal bir iirlin gibi) ¢ok daha az sikayet

konusu olmaktadir (Stauss ve Seidel, 2019:43).

Memnuniyetsiz miisterinin sikayet edip etmemesinden de kisiye 6zgii nitelikler
(psikolojik, demografik, davranigsal vs.) onemli bir role sahiptir. Bu konuda
Morganosky ve Buckley (1987), Bolfing (1989), Gyong Kim vd. (2010), East (2000)
ve Susskind (2000) gibi arastirmacilarin ¢calismalarindan farkli sonuclar elde edilmis
olsa da tipik sikayetcinin geng, yliksek egitimli ve ortalama yiiksek gelir diizeyine
sahip bir erkek oldugu seklinde genel bir ¢ikarim yapilabilir. Son olarak, bir miisterinin
sikdyet edip etmeyecegini etkileyen diger belirleyici unsurlar ise zaman baskisi,
arkadas yorumlar1 veya {liglincli sahislar tarafindan durumun goézlemlenmesi gibi

duruma 6zgu faktorlerdir (Stauss ve Seidel, 2019:44).
1.1.1.2.4. Miisteri A¢isindan Sikdyet Streci

Memnuniyetsiz miisterinin sikayet etme yolunu se¢mesi, firmanin cevabi ve
hedeflenen ¢o6ziim ile ilgili olarak belirli beklentileri oldugu anlamina gelir. Miisterinin
bu sikayet beklentisi daha sonra firmanin tepkisi (sikayete algilanan yanit) ile ilgili
gercek deneyimlerini degerlendirmesinin temelindeki bir Olgiit haline gelmektedir.
Verilen yanit beklentileri agarsa sonug sikayet tatmini seklindedir; yerine getirilirse
sonug kayitsizliktir, aksi takdirde sikayet memnuniyetsizligi olusur (McCollough vd.
2000:121; Gruber, 2011:86).

Sikayetcilerin firmanin tepkisinin hangi yonlerini derecelendirdigini ve bu
yonlerin sikayet tatmini veya memnuniyetsizliginin olusumunda ne kadar 6nemli

oldugunu bilmek, sikayet yonetiminin spesifik gelisiminde biiylik dnem tagimaktadir.

11



Bu sebeple sikdyet memnuniyeti konusundaki calismalar iizerine yogunlasma
olmustur (Bkz. Tax, vd., 1998; Boshoff, 1999; Smith vd., 1999; Buttle ve Burton 2002;
Davidow, 2003). Bu ¢alismalarda sikayetle ilgili memnuniyetin boyutlar1 ve nitelikleri
ile 1lgili birtakim farkliliklar olsa da temelde benzer olduklar1 gorilmiistiir.
Sikayetcilerin beklenti ve algilari, elde edilen sonugla, sirketle olan etkilesimle ve
sikayeti ele alma siireciyle ilgilidir. Buna gore siireg, sikayet sonucu memnuniyeti,
sikayet etkilesimi memnuniyeti ve sikdyet siireci memnuniyeti seklinde ii¢ boyut
etrafinda toplanmaktadir. Bu boyutlar ve nitelikleri sdyle siralanabilmektedir (Stauss

ve Seidel, 2019:46-47);

v' Sikiyet sonucu memnuniyeti: Sikdyetcinin sirketin yanitindan duydugu

memnuniyet.

- Sonucun wuygunlugu/adil olusu: COziimiin soruna uygunlugu, sunulan

tazminatin adil olusu.

v" Sikayet etkilesimi memnuniyeti: Sikayetin kabulii ve islenmesi sirasinda

gerceklesen etkilesimden sikayet¢cinin memnuniyeti.
- Samimiyet/nezaket: Sikayetciye karst nezaket, kibar konusma tonu;

- Empati/anlayis: Olaylart miisterinin bakis agisindan gormeye hazir olma,

miisterinin rahatsizligin1 anlamak, vakanin kisiye 6zel ele alinmasi;

- Caba/yardimseverlik: Miisterinin isteklerine uygun olarak sorunu ¢ézmek icin

fark edilebilir ¢aba;

- Faaliyet/inisiyatif: Aktif olarak miisteriyle temas kurmak, istenen ¢6ziimii
sorgulamak, gecikme bildirimi;

- Guvenilirlik: igerik ve zaman agisindan verilen sozlere baglilik.

v" Sikdyet siireci memnuniyeti: Sikayet isleme prosediiriiniin siiregleriyle ilgili

sikayet¢cinin memnuniyeti.

- Erisilebilirlik: Bir miisterinin sorunu i¢in kurumsal bir irtibat kisisinin

bulunma kolaylig1, sikayetlerin nereye yoneltilmesi gerektigi bilgisidir.

Tepki hizi: Bir onaym ulasma cabuklugu, miisterilerden gelen ek taleplere

aninda yanit verilmesi, sorunun ¢oziimiinde ¢cabukluktur.
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Tax vd. (1998:62), Pizzutti ve Fernandes (2010:149-150) ve Homburg vd.
(2010:266-267) gibi birgok arastirmaci, tutarli memnuniyet odakli yaklasima bir
alternatif olarak kuramsal adalet kavramini 6nermistir. Bunlar adaletin ti¢ boyutunun

genel sikayet memnuniyeti lizerindeki etkilerini arastirmistir:

v/ Dagitim adaleti: Bu, sirketin kararmmn sonucunu, sunulan ¢oziimiin

algilanan yeterliligini ve adilligini ifade eder.

v' Etkilesimsel adalet: Bu, personelin diiriistliigii, nezaketi ve empatisi gibi

kisilerarasi1 davranislariyla ilgilidir.

v" Prosediirel adalet: Bu, sikdyet isleme siirecini, yani erisilebilirlik, yanit hizi

veya esnekligi icerir.

Memnuniyet odakli ve adalet-kuramsal bakis agilarinin gii¢lii benzerliklere sahip
oldugu agiktir. Boyutlar ve nitelikler biiyiik dl¢tide karsilik gelir. Her iki bakis agis1 da
sikdyet memnuniyetinin yalnizca firmanin sundugu c¢oziimden degil, sikayet
durumunun toplam deneyiminden etkilendigi gergeginin altin1 ¢izer (Stauss ve Seidel,

2019:47).
1.1.1.2.5. Sikdyet Memnuniyetinin Miisteriyi Elde Tutma Uzerindeki Etkisi

Maxham (2001:11-12) ve Durvasula vd. (2000:433-434) ¢alismalarinda sikayet
memnuniyetinin veya memnuniyetsizliginin, sikdyetcinin satin alma ve iletisim
davraniginin yam sira, is iliskisine yonelik tutum veya is iliskisinden memnuniyet
lizerinde olaganiistii derecede etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Sikayet

yonetimi, miisterileri elde tutarak onlar1 sadik miisterilere doniistiirecek siirecin temel

belirleyicisidir (Alabay, 2012:151).

Psikolojik diizeyde sikdyet memnuniyetsizligi, miisterinin sirketle olan
iliskisinde zaten var olan memnuniyetsizligini artirir. Bu da giiven kaybina, sirketin
giivenilirligi ve diirtistliigiine dair siiphelerin artmasina ve duygusal baghiligin
zayiflamasma yol agar (Smith ve Bolton 1998:69; Astuti, vd., 2011:228-229).
Davranis diizeyinde sikdyet memnuniyetsizligi, gelecekte yeniden satin almalari
azaltma, iligkiyi sona erdirme ve olumsuz agizdan agza iletisimde bulunma veya buna
karsilik gelen bagka bir eylemde bulunma niyetine yol acar. Bu durum da, olumsuz
sikayet deneyimlerinin miisteri kaybi olasiligini artirdigi anlamina gelir (Hoffman ve

Kelley 2000:418-419). Ozellikle giiglii tepki veren miisteriler, gecmiste cok sadik olan
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ve simdi olumsuz sikayet deneyiminden hayal kirikligina ugrayan ve aldatilmis

hisseden miisterilerdir (Gregoire, vd., 2009:19).

Buna karsilik, sikdyet memnuniyeti i¢in etki zinciri su sekildedir: Psikolojik
olarak sikayet yanitindan memnun olan miisteriler, iliskiden memnuniyetlerini geri
kazanarak baglilik ve giivenlerini artirmaktadir. Bu durum, miisterilerin iirtin ve firma
ile ilgili olarak sosyal ¢evrelerinde kendilerini olumlu ifade etmeye (olumlu agizdan
agza iletisim) ve is iligkisini siirdiirmeye (tekrar satin alma) daha fazla niyetli

olmalarina yol acacaktir (Stauss ve Seidel, 2019:48).
1.1.1.3. Firmalar A¢isindan Sikdyet Etme Davranisi

Sikdyet konusunda miisteriyle firmanimn yaklagimi birbirinden farklidir.
Memnuniyetsiz  miisteriler sikdyette bulunarak magduriyetlerini  gidermeyi
hedeflemektedir. Firmalarin sikdyete bakisi ise farkliliklar arz etmektedir. Barlow ve
Moller (2009:88) yaptiklar1 arastirmada, yoneticilerin yaridan fazlasinin miisteri
sikayetlerini haksiz bulduklarini, buna karsin miisterilerin biiylik ¢ogunlugununsa
sikayetlerin hakli olduguna inandiklarin1 tespit etmistir. Sikayette bulunan miisterilerin
tatmini ve elde tutulmasini 6nemseyen firmalar konuya odaklanmistir. Buna karsin
birgok firmanin sikayetle ilgili nasil bir strateji izlemeleri gerektiginin farkinda

olmadiklar1 yapilan bilimsel arastirmalarda ortaya konulmustur (Baris, 2008:97-98).

Hizla gelisip degisen rekabet¢i pazar ortaminda firmalar i¢in devamliliklarini,
karliliklarini, biiylime hizlarin1 ve rekabet giiglerini artirmak istemeleri en dogal
hedeftir. Bu ¢ercevede firmalarin, liriin ve hizmetlerine yonelik miisterilerinden gelen
sikayetleri degerlendirirken bilimsel yaklasimla sikdyet yonetim stratejilerini takip
etmeleri kacinilmaz bir gerekliliktir. Bunun icin firmalarin Oncelikle sikayet
yonetimlerinin temel hedeflerini belirlemelidirler. Bu hedefleri degerlendirirken hangi
temel performans gostergelerini segeceklerini, sikdyet yonetim birimlerinin ana
gorevlerini ve en Onemlisi de bu gorevler yerine getirilirken nasil bir model

kullanacaklarini belirlemeleri gerekir (Stauss ve Seidel, 2019:58).
1.1.1.3.1. Miisteri Sikdyet Yonetiminin Hedefleri

Bir firmanin kendisine ulasan sikayetlerle ilgili olarak aldigi tiim onlemlerin
planlanmasi, yiriitiillmesi ve kontrolii sikdyet yOnetiminin cercevesini olusturur.
Miisteri sikdyet yonetiminin genel amaci, miisteri memnuniyetini yeniden saglayarak

miisteri memnuniyetsizliginin firma tizerindeki olumsuz etkilerini en aza indirmek,
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sikayetlerde yer alan operasyonel zayifliklar1 gidermek ve bu siire¢ sonucunda pazar
firsatlarinin  gostergelerini  kullanarak firmanin  karliligini ve rekabet giiciinii

artirmaktir (Tax vd., 1998:61; Davidow, 2003:225-226).

Etkili bir miisteri sikayet yonetimi, memnuniyeti yeniden saglayarak tehlikeye
giren miisteri iligkilerinin yeniden istikrara kavusturulmasini hedeflemektedir. Bunun
saglanabilmesi sikayetlerin hizli ve biirokratik olmayan bir sekilde ele alinmasiyla
mimkunddr. Sikayet sonrasi olusacak memnuniyet, genel miisteri memnuniyetinde
onemli bir iyilesme ile miisteri sadakatini ve dolayisiyla satis ve karin giivence altina
alinmasi saglamaktadir. Etkili bir sikdyet yOnetimi, miisterilerin taahhiidiinii ve
firmadan yogunlastirilmig satin almalara girisme isteklerini artirmay1 hedeflemelidir.
Sikayet yonetimi, olumsuz agizdan agza iletisimden kacinmaya yardimci olmali ve

olumlu olanlar tesvik etmelidir.

Sikayetler, miisterilerin triinler, hizmetler veya kurumsal davranislarla ilgili
yasadiklar1 sorunlar hakkinda degerli bilgiler icermektedir. Bu durum ise aslinda firma

i¢in 6nemli bir veri firsat1 olusturmaktadir.

Sikayetlerin icerigi, kullanici beklentilerine iliskin firmaya bol miktarda veri
sunmaktadir. Bu degerli wveriler, {riin modifikasyonlariin ve yeniliklerin
gelistirilmesinde kullanildiginda gelecekteki satis potansiyelini garanti edebilecektir

(La ve Kandampully 2004:390; Vos, vd., 2008:8-9).

Sikdyete konu olan sorunlar, genellikle taahhiitlerin, yasal siireclerin veya
tclincli taraf kurumlarla (medya, hakemler, avukatlar, mahkemeler vs.) c¢atisma
durumlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Firma acgisindan iiriin kusurlarina
iliskin gelen sikéyet bilgilerinin sistematik bir analizi yapilmalidir. Bunun sonucunda
yapilacak iyilestirme ve diizenlemeler olusacak garanti maliyetlerini diistiriirken,

garanti taleplerini azaltabilecektir.

Miisteri sikayetleriyle gelen veriler yalnizca triinle ilgili kusurlar1 icermez ayni
zamanda siire¢ kusurlart hakkinda da bilgiler vermektedir. Bu bilgilerin uygun bir
sekilde islenmesi, siire¢lerin daha verimli bir sekilde tasarlanmasini, hatalardan ve

fazlaliklardan kaginilmasini saglayabilecektir (Stauss ve Seidel, 2019:58).
1.1.1.3.2. Miisteri Sikdyet Yonetiminin Temel Performans Gostergeleri

Sikayet yonetiminin sistematik kontrolii ve hedeflere ulasilip ulasilmadiginin

incelenmesi i¢in belirlenen hedeflerin birka¢ adimda somutlastirilmasi gerekir. Bunun
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icin atilacak ilk adim, 6n ekonomik hedefleri ve temel performans gostergelerini
tanimlayarak yapmaktir. Bu gostergelerin ekonomik hedefler (gelirler veya maliyetler
gibi) lizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahip olmasi gerekir. Boylece sikayet
yonetiminin genel amaci olan karliligin ve rekabet giliciinliin artmasina ydnelim

saglanmaktadir.

Miisteri iliskileri ile ilgili alt hedeflere, memnun olmayan miisterilerin sikayet
dile getirme oraninin artmasi, ifade edilen miisteri sikayetlerinin kaydinin artmasi,
sikdyet memnuniyetinin artmasi, pozitif agizdan agiza iletisimin gili¢lendirilmesi ve
sikayetcilerin yeniden satin alma davranigini tesvik gibi 6n ekonomik hedefler
aracilifiyla ulagilabilmektedir. Kalite ve verimlilikle ilgili hedeflere de ayn1 sekilde

ulagilabilmektedir. Temel Performans gostergeleri ve hedefler Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Temel performans gostergeleri ve hedefler

Temel Performans Gostergeleri

Hedefler

Artikiilasyon orani/Anlasmama orani

Memnun olmayan miisterilerin sikayetlerini
dile getirme oranini artirmak

) - . = R .
:ii Kayit orany/Kay1t olmama orami aDrItlltrellg}izglen miigteri sikdyetlerinin kaydinin
':5 ;?E;ygig&iﬁa(}jiﬁmkllgma ueramiy Sikayet memnuniyetinin artmasi
’§ Oneri orani/uyar1 orani Olumlu agizdan agza iletisimin gii¢lendirilmesi
Yeniden satin alma orani/elden ¢ikarma Sikayetgilerin yeniden satin alma
orani davraniglarinin tesvik edilmesi
Kusur orant Uriin kusurlarmnin azaltilmas:
g Sikint1 orant Miisteri rahatsizliginin azaltilmasi
§2 Garanti orani Garanti taleplerinin azaltilmasi
Garanti orani Garanti taleplerinin azaltilmasi
=
E C.a!lse.m Verimll ilig: Ca.l 19an veya zaman Verimliligin artirilmasi
= birimi basina iglenen sikayet sayist
>

Kaynak: Stauss ve Seidel (2019:60)’un ¢alismalarindan uyarlanmastir.

Firmalarda miisteri sikayet yonetimi asagida verilen hedeflere ulastig1 takdirde

bunun firmaya olumlu yansimalar1 olacaktir. Bunlari:

v’ Miisteri iliskileri ile ilgili temel hedeflerin gergeklestirilmesiyle miisteri

kayiplarinin  Onlenmesi saglanir. Ayrica, sikdyet yoOnetiminin memnun ettigi

miisterilerin olumlu agizdan agza iletisimiyle yayilacak olumlu firma imaj1 gelir

kazanimlar1 saglar.

v’ Kalite hedeflerinin

gerceklesmesiyle

sikdyet bilgilerinin  stratejik

kullanimindan kaynakli olarak basarisizlik maliyetleri diiger.



v' Caligan verimliliginin artirilmasi dogrudan sikayet yonetimi maliyetlerinin

azalmasina yol agar,

seklinde Ozetlenebilir. Sonu¢ olarak, ekonomik hedeflerin artmasi sikayet
yonetiminin karliliginin artmasina yol agar ve bu da sirketin rekabet giiclinii artirmaya
yonelik kiiresel kurumsal hedefin gerceklestirilmesine katkida bulunur (Stauss ve

Seidel, 2019:60).
1.1.1.3.4. Sikdayet Yonetiminin Temel Gorevleri

Sikayet yonetiminin amaglari, dogrudan ve dolayl bir sikayet yonetimi sureci
olarak iki baglik altinda ele alinabilir. Dogrudan sikayet yOnetimi siireciyle ilgili
olanlar: sikdyet uyarimi, sikayet kabulii, sikayet isleme ve sikayet tepkisidir. Dogrudan
sikayet yonetimi siirecinin gorevleri, dogrudan miisteri temaslarini igerir ve dncelikle
miisteri iliskileriyle ilgili alt hedeflere hizmet eder. Bunlar: sikdyeti tesvik etme,
sikayeti kabul etme, sikayeti isleme koyma ve sikayete tepki verme seklinde
siralanabilir. Miisteri temasi olmadan tamamlanabilen gorevler, dolayli sikayet
yonetimi siirecine aittir ve kaliteyle ilgili hedeflere ulasmay1 amaglamaktadir. Bunlar:
sikdyet degerlendirmesi, sikayet yonetimi kontrolii, sikdyet raporlama ve sikayet

bilgilerinin kullanimi seklinde siralanabilmektedir (Stauss ve Seidel, 2019:64).
1.1.1.4. Miisteri Sikayet Yonetimi Stireci

Firma agisindan gelen bir sikayete en kotli tepki kayitsiz kalmaktir. Miisteri
acisindan en iyi tepki ise talep edilenden fazlasini onermektir. Firma bu sinirlar
arasinda bir ¢oziim Onerisine karar vermelidir. Daha sonra bu karara gore sikayet
yonetimi silirecine yonelik stratejik planlamalarini yapmalar1 beklenir. Bu baglamda

miisteri sikdyet yonetiminin agamalari (Barig, 2008:108-110):

a) Uriin veya hizmet standardi belirlemek: Her iiriin ve hizmetin miisteriye
sunumunda kendine has 6zellikleri vardir. Miisteri sikayet yonetiminin birinci adimu,
firmanin {irlinli veya hizmeti i¢in standartlarin1 belirlemesidir. Standartlar, firmanin
miisteriye sundugu iiriin ve hizmet vaadi ile bu vaatlerin iletisimi yaninda yakindan

ilgili oldugu i¢in miisterilerin beklentileri ve tatminleriyle de yakindan baglantilidir.

b) Standartlardan sapma ihtimali olan alanlart belirlemek: Gegmiste alinan
sikayetleri toplamak, gelecekte firmaya sorun ¢ikarabilecek alanlarin tespiti agisindan

onemlidir. Firmalar icin sorunlu alanlarin belirlenmesine yonelik akademik literatiir
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de birgok ¢aligma mevcuttur (Cadotte ve Turgeon, 1998:74-75; William, 2002:253-
254; Ozbakir Umut, 2020:97).

C) Memnuniyetsizligin nasil ¢oziilecegini belirlemek: Onceden depolanan
verilerle belirlenmis sorunlu alanlarla ilgili karsilasilabilecek muhtemel sikayetlerin
nasil ¢oziilecegine dair yol haritasinin bir standart dahilinde dnceden belirlenmesi
gerekir. Bunun en Onemli yarari1 ¢alisanlar bir sikdyet durumu ile yiizlestiklerinde
hangi sorunla ilgili hangi adimi atacaklarin1 bilmeleridir. Bunun i¢in firmalar
karsilagilabilecek muhtemel sorunlarin nasil ¢oziilecegini anlatan, agik ve kolayca
anlasilir rehber olusturmalidir. Ornegin, son kullanma tarihi ge¢gmemis olmasina
ragmen bozulan bir konserve sikayetine iliskin problemi; yeni bir kutu konserve
verilerek mi?, dogrudan para iadesi yapilarak mi1? veya yeni bir kutu konservenin

yaninda firmanin baska bir iirlinlinti hediye ederek mi? ¢oziilecektir.

d) Bir sikayet veri tabam olusturmak ve bunu giincel tutmak: Firmalarin
sikayetleri bir firsata gevirebilmeleri icin gelen sikayetleri her yoni ile bir veri
tabaninda depolamalar1 son derece Onemlidir. Bu verilerin stirekli olarak
gincellenmesi ve bu verilerin analizleri yapilarak miisteri memnuniyetini artirict
stratejilerin  belirlenmesi firmaya rekabet diinyasinda Onemli bir avantaj
kazandiracaktir. Bunun yaninda sikayet veri depolama isinde bazi hususlar goz
ontinde bulundurmak ve bir standarda kavusturmak 6nemlidir. Aksi takdirde zamanla
devasa bir veri yiginina doniisecek olan veri tabanindan yararlanmak miimkiin

olmayacaktir.
1.1.1.5. Miisteri Sikayet Telafisi/Coziimii

Miisteri sikayet telafisi, miisterinin sikayetine karsilik olarak firmadan sagladig:
faydalar veya edinimler olarak tanimlanabilir (Davidow, 2003:226). Miisteri agisindan
telafi, bir yanlighgin diizeltilmesidir. Yani miisteri aldig: liriin ya da hizmette firmanin
vadettigi standartlara uymayan durumlarla karsilastiginda bu yanlisi firmayla iletisime
gecerek dizeltilmesini talep etmektedir. Durum basit gibi goriinse de firmalarin bu
sikayetleri yonetme stratejilerinde farkliliklar oldugu i¢in is karmagsik bir hal

alabilmektedir.

Firmalar tarafindan memnuniyetsiz miisterinin yani sikdyette bulunan

miisterinin kayiplarini telafi etmek i¢in kullanilan se¢enekler (Baris, 2015:175-176):
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v Higbir sey sunulmamasi: Memnuniyetsiz miisteriye hi¢bir fayda

saglanmamasi

v’ Kaybindan az bir ¢dziim sunulmasi: Ornegin, fermuar1 bozuk ¢ikan deri

montun fermuarinin yenilenmesi

v Kayb1 kadar bir telafi sunulmasi: Ornegin, fermuari bozuk ¢ikan deri montun

degistirilmesi

v’ Kaybindan az fazla ¢6ziim sunulmasi: Ornegin fermuari bozuk ¢ikan deri

montun degistirilmesi ve yaninda bir ¢ift ¢orap verilmesi

v’ Kaybindan fazla ¢oziim sunulmasi: Ornegin fermuar1 bozuk ¢ikan deri

montun degistirilmesi ve yaninda bir deri bakim krem seti verilmesi

v' Kaybindan ¢ok fazla ¢6ziim sunulmasi: Ornegin fermuar1 bozuk ¢ikan deri

montun degistirilmesi ve yaninda mont {icretinin yarisinin iadesi.

Firmalarin, bu alt1 ¢6ziim seceneginden hangisini uygulayacag: belirledikleri
stratejiye gore sekillenmektedir. Firmalar bu stratejilerini belirlerken kendilerine yiik
olarak donecek telafi maliyetini hesaba katmak durumundadir. Verilecek telafinin
beklenen faydaya orani 6nemlidir (Huang ve Lin, 2011:203). Miisteri sikayetinin
¢Oziimiinde adalet kavrami son derece dnemlidir. Miisteri kendisine sunulan telafinin
adil olduguna ikna olmalidir. Yani sikayeti stirecinde, sunulan telefinin, siirecin ve bu
stire¢ boyunca etkilesimin adil oldugu algisinin miisteride olugsmas1 gerekir (Bars,
2015:176).

1.1.2. Adalet Teorisi ve Algilanan Adalet

Miisteriler ¢evrimigi sikayetler hakkinda ahlaki yargilarda bulunmaktadir. Bu
degerlendirmeler, algilanan hakkaniyet ihlalini potansiyel bir ¢atigsma tetikleyicisi
olarak tanimlayan adalet teorisi ¢ercevesinde anlasilmaktadir (Bacile vd., 2018:75).
Adalet teorisi esasinda tiiketicilerin aligveris yaparken ddedikleri miktar (girdi) ve
aldiklar1 karsilik (cikt1) arasindaki oramin adilligini degerlendirdikleri esitlik
teorisinden ortaya ¢ikmistir (Chen ve Kim, 2019: 98-99). Adalet algisi, soyut olan
dogasi sebebiyle hizmet satin almada daha ¢ok 6ne ¢ikmaktadir. Adalet teorisine gore
bir aligveristeki kisisel adalet algis1 bireyin sonraki niyet ve davraniglarini
belirlemesinde  etkilidir. Adalet teorisi yaygin olarak hizmet telafisine

uygulanmaktadir (Tax ve Brown, 2000:271-272; Choi ve Choi, 2014:110) ve bilim
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adamlart bunun miisteri memnuniyetini sikayetlerin ele alinmasiyla agiklandigini
bulmustur. Insanlar bagkalar icin adalet arayabilirler ¢iinkii adaletin yapilmasinin
dogru oldugu diisiiniiliirken adalet standardi da desteklenmelidir (Javornik, vd.,

2020:102).

Yapilan bir islemin, davranisin, uygulamanin vs.’nin adil olmasi, kisilerin bu
islemi, davranisi, uygulamay1 vs. adil bulmasiyla ilgilidir. Bunun sebebi ise adalet
kavramimin yoruma acik ve kisilere gore farklilik gosteren bir algilama olusudur
(Dogrul, 2005:46). Ornegin, valizi kirilan bir yolcuya havayolu sirketi tarafindan
valizin degerinin iki ay icerisinde 6demesi, kimileri i¢in adil bir uygulama iken

kimilerine gore prosediiriin bu kadar uzun stirmesi adil olmayan bir uygulamadir.

Adalet konusunda sirketin hizmet telafisine yonelik tepki hizi ve basarisizliktan
kimin sorumlu olduguna bagli oldugunu varsayan adalet teorisine ek olarak sirketin
hizmet telafisi ¢cabalarinin adaleti de miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Sayet
sirket sikayete hizli bir sekilde yanit verir ve hizmet hatasiyla ilgilenip basarisizliktan
sorumlu olanlar1 cezalandirirsa bu durum, miisterilerin sirkete kars1 olumlu davraniglar
benimsemesini saglar. Nihayetinde miisterilere basarili bir hizmet telafisi saglamak,
onlara adaleti hissettirir ve onlarin memnuniyet oranlarin1 normal durumuna geri
dondiirtir. Algilanan adalet, hizmet telafisi slirecinde alinan adalet derecesinin tiiketici
tarafindan degerlendirilmesidir. Sonug olarak maruz kaldig1 kayiplar arasinda tiiketici
tarafindan yapilan algisal bir karsilagtirmadir (Attia ve Ahmed 2020:136). Algilanan
adalet; dagitimsal, prosediirel ve etkilesimsel adalet olmak iizere ii¢ boyuttan olusan

cok yonlii bir kavramdir (Nikbin, vd., 2010:48; Olcay ve Ozekici, 2018:482).
1.1.2.1. Dagitim Adaleti

Dagitim adaleti, miisterinin hizmet telafisi siirecinden elde ettigi fiili ve somut
sonuclarla ilgilidir (Karatepe, 2006; Nikbin, vd., 2010:48; Abdul-Rasul ve Khadhim,
2018:14). Arastirmalar, geri 6deme, iiriin‘hizmet degisimi, kredi, Oziir, onarim,
diizeltme ve ek maddi tazminat seklinde somut tazminat iceren sikayet yonetimi
faaliyetlerinin, miisterilerin dagitim adaleti algilarin1 olumlu yodnde etkiledigini
gostermistir (Hess ve Ambrose, 2010:2-3). Dagitim adaleti, isletmelerin miisteri
memnuniyet diizeyini etkileyen para iadesi, hizmet degistirme, gelecekte indirimli
satin alma gibi hizmet basarisizliklarii telafi etmek icin bazi somut kaynaklarin

saglanmasini ifade etmektedir. Hizmet geri kazanimi, ¢ikt1 adaleti, yapilan maliyetler
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ve katkilara (zaman, ¢aba, para) kiyasla alinan faydalarin bir tahminidir. Bu hizmet
telafi stirecinin ¢iktilar1 (tazminat ve degistirme), telafi islemi sirasinda girdi
karsilastirmasi (zaman, ¢aba, para), internet hizmet kesintileri veya yavas internet hizi
gibi hizmet kesintilerini ve miisteriye 6zel bazi sorunlarin varligini takip etmek onlarin
sirkete olan giivenlerini ve memnuniyetlerini olumlu yonde etkileyecektir (Singh ve
Crisafulli, 2016:765-766; Harun vd., 2018:66). En basarili hizmet telafi
yaklagimlarmin, diger 6demelere ek olarak para verilmesi, miisterileri tarafindan
yapilan tiim 6demelerin iadesi ile birlikte hizmet hatasina hizli yanit verilmesi oldugu
sonucuna vartlmistir. Karsilagtiklar1 sorunlardan kaynakli olarak miisterinin yasadigi
kayip duygusunun telafisi, temel paranin 6denmesi ve/veya fazlasinin 6denmesiyle ve
sirketle miisteri arasinda kurulacak olumlu iliski ile karsilanabilir. Bu telafi
yontemleri, miisteride memnuniyet duygusunun geri kazanilmasi bakimindan biiyiik

O6neme sahiptir (Attia ve Ahmed, 2020:136-137).
1.1.2.2. Prosedur Adaleti

Adalet algisim1 ikinci boyutu olan prosediirel adalet, hizmet hatas1 telafi
siirecinde yapilan islemlerin bireyler tarafindan algilanan adalet derecesidir.
Prosediirel adalet, firmanin hizmet sunumu sirasinda ortaya g¢ikan erisilebilirlik,
zamanlama/hiz, siire¢ kontrolii, gecikme ve tiiketicinin kurtarma ihtiyaglarina uyum
saglama esnekligi gibi konularda ortaya ¢ikan sorunlarla basa ¢ikmak igin kullandig1
yontemleri ifade etmektedir (del Rio-Lanza, vd., 2009:776). Hizmet hatalariyla basa
c¢tkmada izlenen ayni prosediirler tiim miisteriler i¢in ayni sekilde uygulandiginda
memnuniyet seviyesinin artmasi beklenir. Bu isletmenin miisteri sikayetlerini ele
almak icin kullandig1 yonteme, hatalara yanit verme hizina ve hizmet telafisi siirecinde
izlenen prosediirlerin esnekligi ile verimliligine odaklandig1 anlamina gelir (Singh ve
Crisafulli, 2016:766). Prosediirel adaleti kisaca, "hizmetlerin sunumu sirasinda ortaya
¢ikan sorunlarla basa ¢ikmak ve bu sorunlar1 ele almak i¢in isletme tarafindan
kullanilan yontemler (erisilebilirlik, zamanlama, hiz, sire¢ kontroll, gecikme,
esneklik ve iglem gereksinimlerine uyum)" olarak da tanimlanabilmektedir (Homburg
ve Furst, 2005:96-97). Birgok arastirma, sirketlerin hizmet basarisizliklarini ele alirken
prosediirel adaleti saglamak i¢in miisteriye bu hatanin nedeni hakkinda yeterli bilgi
saglamay1, miisterinin bakis agisina gore sirkete deger vermeyi, sikayeti ele aldiktan
sonra da tatmin edici geri bildirimde bulunmay1 ilke edinmeleri ve bu ilkeleri hem

tilketicilere hem de sirkete yaymalar1 gerektigi konusunda hemfikirdir (Attia ve
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Ahmed 2020:137). Arastirmalar, bireylerin prosediirlerin adil olduguna inandiklarinda
sonu¢ olumsuz olsa bile aldiklar1 sonugtan daha memnun olduklarini1 géstermektedir

(Hess ve Ambrose, 2010:3).
1.1.2.3. Etkilesimsel Adalet

Etkilesimsel adalet, herhangi bir miisteri-girket isleminin insani yoniiyle ilgili
prosediir adaleti kavraminin bir uzantisidir ve tiiketicinin sirketin insani idaresinde
veya prosediirlerin yiiriitiilmesinde ne kadar adalet algisina sahip oldugunu temsil eder
(Huang, 2011:509). Etkilesimsel adalet, sirketlerin hizmet telafisi siirecinde
miisterilerle etkilesimleri sirasinda ilgili sorunlar1 ¢6zmek icin davraniglarinin kalitesi
ve verimliligine iliskin misterilerin algilariyla iliskilidir (Gohary, vd., 2016:131;
Abdul-Rasul ve Khadhim, 2018:15). Yapilan arastirmalar, empati, ¢aba, nezaket,
samimiyet, duyarlilik, 0ziir, agiklama, gerekcelendirme, Onyargisizligin ve
diiriistliigiin, miisterilerin etkilesimsel adalet algilarini etkileyen onemli faktorler

oldugunu gostermistir (Hess ve Ambrose, 2010:3).

Etkilesim adaleti, kisisel iliskilerde adalet ve bilgi adaleti olmak {izere iki tiir
adalet igerir. Kisisel iliskilerde adalet, sirketin tiiketicilerle ne derece diiriist ve takdirle
etkilesime girdigini yansitir. Bilgi adaleti ise basarisizlik veya hatanin meydana
gelmesi hakkinda gerekli bilgileri miisterilere ileterek yapilan agiklamalarin miisteri
tizerinde biraktig1 adalet algisidir ve tazminat olmasa bile miisteri memnuniyetini
saglamada biiyiik 6nem tasir. Hizmet hatasinin nedenleriyle ilgili dogru, makul ve
diirist bilgi verilmesi durumunda misteri tatmin edilebilir. Bilgi adaleti,
basarisizliklarin ele alinmasi siirecinde mevcut olan bilgilerin uygunlugunu ve
dogrulugunu ifade ederken, kisisel adalet ise basarisizliklarin ele alinmasi siirecinde
hizmet saglayicilar tarafindan sergilenen yanit verebilirlik ve ilgi derecesini temsil

etmektedir (Balaji, vd., 2017:961-962; Attia ve Ahmed 2020:137).

Ozetlenecek olursa; miisteriler, bir hizmetin geri alinmasinin adaletini, dagitim,
prosediir ve etkilesim olmak fiizere ii¢ boyut {izerinden degerlendirmektedir.
Dagitimsal adalet, algilanan sonucu ifade ederken, prosediirel adalet, telafi ¢abasi
kararlarmin verildigi siirecleri, politikalar1 ve kurallar1 igermektedir. Etkilesimsel
adalet, hizmetin kurtarilmasi siirecinde hizmet personelinin 6ziir dilemesi, algilanan
yardimseverligi, nezaketi ve empatisi dahil olmak iizere etkilesime odaklanmaktadir

(Wirtz ve Mattila, 2004:151).
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1.1.3. Marka Kavrami

Dilimize italyancadan (marca) gecen marka kavrami, Tiirk Dil Kurumu
sozliigiinde iktisadi terim olarak “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” seklinde tanimlanmistir ve eski
Tiirk¢edeki “alamet-i farika” nin karsiligi olarak kullanilmaya baslanmistir (TDK,
2023).

Kotler vd. (1999:571) markay1, “marka, bir satict veya saticilar grubunun mal
veya hizmetlerini tanimlamak ve rakiplerinden ayirt etmek i¢in kullanilan isim, terim,

isaret, sembol, tasarim veya bunlarin birlesimi olarak tanimlamistir.

Turk Patent ve Marka Kurumu, markayr “Bir tesebbiisiin mallarmin veya
hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglamas1 ve marka sahibine saglanan koruma konusunun ac¢ik ve kesin olarak
anlagilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlari
dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin ya da
ambalajlarinin bigimi olmak tizere her tiir isaretten olusabilir” seklinde ayrintili olarak

tanimlamistir (Tiirk Patent, 2023).

Markalasmanin tarihi ¢ok eski zamanlara kadar gitmektedir. Tarih Oncesi
donemde ayirt edicilik adina avcilarin kullandiklar: silahlara kendilerine 6zel isaretler
ya da figiirler koyduklarini bilinmektedir. Antik ¢aglardan itibaren kabile liderlerinden
kral ve imparatorlara kadar liderler gii¢ ile otoritelerini gostererek digerlerinden
ayrismak adina dekoratif ve sembolik figiirler kullanmistir. Fransizlarin aslan figiirt,
Romalilarin ve Selguklularin ¢ift bash kartal figiiri bunlara 6rnek olarak

verilebilmektedir (Knapp, 2002:87).

Tiiketiciler markay: liriiniin 6nemli bir parcasi olarak gérmektedir. Markalagma
liriine deger katabilmektedir. Ornegin, cogu tiiketici X markasina ait bir sise parfiimii
yuksek kaliteli, pahali bir iirlin olarak algilarken, isaretlenmemis bir sisedeki ayni
parfiimii, koku ayni1 olsa bile muhtemelen daha diisiik kalite olarak kabul edebilecektir.
Markanin iriine kattig1 degerin bir gostergesi olarak karsimiza ¢ikan bu durum
markalagmanin ne denli 6nemli oldugunun bir gostergesidir. Bu sebeple de ticari
kuruluglar, markali iiriin gelistirmek, 6zellikle reklam, tanitim ve paketleme i¢in ¢ok

uzun vadeli pazarlama yatirimlar1 yapmaktadirlar.
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Markalagma olgusunun kullanimi son yiiz yilda oldukc¢a gelismistir. Yasal
sistemler, markalarin da ger¢ek anlamda miilkiyet oldugunu kabul etmektedir.
Gunumuzde 160'tan fazla tilkede, marka sahiplerinin ticari marka tescili yoluyla marka
adlar1 ve logolarinda hak talebinde bulunmalarina izin veren ticari marka yasalari
bulunmaktadir ancak patentler ve telif haklar1 gibi diger fikri mulkiyet bigimlerinin
aksine markalarin son kullanma tarihleri yoktur. Sahiplerin, marka adlarini sinirsiz bir

stire i¢in kullanma konusunda miinhasir haklar1 vardir (Kotler vd., 1999:572).

Markalagmis bir iiriin veya hizmetin hem isletmeye hem de tiiketiciye birgok
faydalar sagladig1 goriilmektedir. Sirket agisindan ise pazar payi, yiiksek fiyat, sabit
ve az riskli gelir, marka baglilig, taklit edilme zorlugu, gelecege yonelik giiven, giiclii
marka imaj1 sebebiyle yetenekli calisanlar tarafindan tercih edilme, tanitim avantaji
gibi bir¢ok fayda saglamaktadir. Tiiketici ag¢isindan ise markanin tiiketiciyi korumast,
fiyat istikrar1 saglamasi, kaliteli iirline ve hizmete ulasma kolayligi saglamasi gibi

birgok faydasi olmaktadir (Durmaz ve Ertiirk, 2016:84; Burcak Giiner, 2021:36-38).
1.1.3.1. Marka Kredibilitesi

Marka kredibilitesi kavramini ilk olarak sinyal teorisinden yararlanarak tiiketici
temelli marka degeri iizerinden inceleyen Erdem ve Swait (1998:131-157)’tir. Bunlar
marka kredibilitesini, tiiketicilerin markanin vaat edileni stirekli olarak yerine getirme
yetenegi ve istegine sahip olup olmadigina iliskin algilaria bagl olarak bir markanin
igerdigi lirlin konum bilgisinin inanilirligt olarak tanimlamiglardir. Marka kredibilitesi
giivenirlik ve uzmanlik olmak tizere iki ana bilesenden olusmaktadir (Erdem ve Swait,
1998:147; Erdem ve Swait, 2004:191-192). Bu noktada giivenirlik, firmalarin vaat
ettiklerini yerine getirme istekliligini ifade ederken uzmanlik, firmalarin vaat
ettiklerini fiilen yerine getirme yetenegi anlamia gelmektedir (Baek vd., 2010:663;
Gilaninia, vd.,2012:1-2).

Bir markanin giivenilirligi ve uzmanligi, marka tarafindan gerceklestirilen
onceki tim pazarlama stratejilerinin  ve eylemlerinin kimulatif etkilerine
dayanmasindan dolayr marka kredibilitesi, reklam ve marka yatirimlari yoluyla
pazarlama karmasi stratejilerinin tutarliligini yansitmaktadir. Tutarlilik, marka
yatirimlart ve netlik yapilari, marka kredibilitesinin Onciilleridir. Burada dikkat
edilecek husus markanin tanitiminda/reklaminda verilecek mesaj ve bilgilerin agik, net

ve kolay anlagilir olmasiyla birlikte tutarliliginda siireklilik arz etmesidir (Akturan ve
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Bozbay, 2016:141). Tutarlilik, pazarlama eylemleri arasindaki uyum ve yakinsama
derecesini ve pazarlama karmasi stratejilerinin zaman igindeki istikrarini temsil
etmektedir (Erdem, vd., 2006:6,26). Marka yatirimlari, bir firmanin uzun vadeli marka
taahhiidiinii géstermek ve tiiketicilere marka vaatlerinin tutulacagi konusunda giivence
vermek i¢in markalara yaptig1 harcamalardir (Klein ve Leffler, 1981:625-626). Ayrica
netlik, bir markanin i¢erdigi iirlin bilgilerinin belirliligini ifade eder (Erdem, Swait ve

Louviere, 2002:1-2).

Verilen bilgiler dogrultusunda marka kredibilitesi asagidaki stratejik adimlarla

gelistirilebilir:
v’ Marka imaji1 ¢alismalart,
v" Sponsorluk ¢alismalari
v’ Uriin yerlestirme
v' Pazarlama iletisim yonetimi

[Ik defa miisteri iliskileri yonetimini marka kredibilitesi iizerinden ele alan
caligmay1 yapan Sweeney ve Swait'e (2008:179-180) gore marka kredibilitesi,
markadan tlketiciye ve tlketiciden markaya iletisimin zaman i¢indeki 6zetini temsil
eder c¢iinkii tiiketiciler marka ile iliski kurabilir ve marka tiiketici ile iletisim
kurabilmektedir. Yazarlar, bu ¢alismalarinda miisteri iliskileri yonetiminin sagladigi
etkilesime dikkat ¢ekmislerdir. Buradan hareketle marka kredibilitesi kavraminin,
miisteri elde tutma ve miisteri sadakati tizerindeki etkisini tespit etmeye ¢alismislardir.
Calismanin literatiire dnemli bir katkis1 da marka kredibilitesini marka imaj1 ve marka

itibar1 kavramlarindan ayirma gayretleridir (Basg1, 2012:61).

Erdem ve Swait (1998:153), marka kredibilitesinin algilanan kaliteyi artirdigini,
algilanan riski ve bilgi maliyetlerini azalttifin1 ve dolayisiyla beklenen tiiketici
faydasini (yani marka satin alma niyetini) artirdigini 6ne siirmiiglerdir. Erdem vd.
(2006:43) marka kredibilitesinin marka satin alma niyeti {izerindeki etkisini farkli
kiltlirler arasinda karsilastirmali bir ¢calisma ile ortaya koymustur. Calismalarinda
Tiirkiye, Brezilya, Almanya, Amerika ve Japonya’y1 karsilastirmig ve aragtirma
sonucunda farkli kiiltiirlerde de marka kredibilitesinin satin alma tercihini pozitif
yonde etkiledigini gézlemlemislerdir. Yine arastirmalarinda o6zellikle toplumsalliga
Oonem veren ve belirsizlige karsi temkinli olan kiiltiirlerde bu etkinin daha yiiksek

oldugunu da tespit etmislerdir. Arastirmanin en Onemli tespiti ise tiiketicilerin
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kredibilitesini yiliksek olarak algiladiklar1 markalar1 tercih etme oranlarinin

yiiksekligidir (Akturan ve Bozbay, 2016:142).

Keller ve Swaminathan (2019) kitaplarinda marka yodnetimini derinlemesine
inceleyerek marka kredibilitesinin miisterilerin markayr ne kadar inandirici
bulduguyla iligkili olduguna dikkat ¢ekmistir. Bu durumun ancak algilanan
giivenilirlik, uzmanlik ve begenilirlik gibi ii¢ boyut iizerinden degerlendirildigi zaman
miisterilerin markay1r ne derecede inandirici algiladiklarinin anlasilabilecegini
belirtmistir. Sonug olarak, miisteri algisinda markanin yetkin, yenilik¢i ve sektérde
lider oldugu izlenimi markanin uzmanligini yansitmaktadir. Ayni1 zamanda miisteri
odaklilik, giivenilirlik ve keyifli, ilgi ¢ekici olma gibi unsurlar da markanin cazibesini
artirmaktadir. Neticede, marka kredibilitesi, markalarin arkasindaki firmalarin veya

organizasyonlarin miisterilerde biraktig1 basar1 izlenimini 6lgmektedir.
1.1.3.2. Marka Imaji

Marka imaji, tiiketicilerin markaya, lriine ve hizmete yonelik tutumlarini
sekillendirme ve isletmeye yonelik davraniglar1 da dahil olmak iizere eylemlerini
etkileme yetenegine sahip oldugundan isletmelerin tanitim faaliyetlerinin merkezinde
yer almaktadir. Keller (1993:3-4) marka imajini, “tiiketici hafizasinda tutulan marka
cagrisimlar tarafindan yansitilan bir marka hakkindaki algilar” olarak tanimlamistir.
Keller'e gére marka cagrisimlari, markalarin tiiketiciler i¢in anlamlarini tagiyan bilgi
diigtimleridir ve bu digiimler, tiikketici bellegindeki marka diigiimii ile baglantilidir.
Bu bilgi diigltimleri, tiiketicilerin marka deneyimleri yoluyla bir marka bilgisi veya
algis1 olusturmasina ve bunu hafizasinda saklamasina yardimci olan farkl itici giicler
olabilir (Ratnayake, 2012). Ozii ayn1 olmakla birlikte marka imajima dair literatiirde
farkli tanimlamalar da yapilmistir. Bu tanimlamalarda marka imaji, tiiketicilerin
markalar hakkinda sahip oldugu fikir, duygu ve tutumlarin bir koleksiyonu, anlamin
zihinsel temsili ve tiiketicilerin fiziksel 6zelliklerinin Gtesinde markalarla baglantili
anlamlar ic¢in satin aldiklar fikirleri Ozetleyen bir kavram olarak verilmistir
(Michaelidou vd., 2015:1-2). Persson'a (2010:1269) marka imajimnin, tiiketicileri
yuksek bir fiyat 6demeye ve satin alma niyetine iten ana faktorlerden biri oldugunu
sOylemistir. Yapilan akademik aragtirmalarda, tiiketicilerin bir markaya dair sahip
olduklar1 giiclii ve olumlu marka imajimin onlarin markaya olan giivenleri ile iligkili

oldugu ileri siiriilmistur (Esch vd., 2006:103; Kim ve Chao, 2019:11-12).
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Bireylerin zihninde pozitif bir marka imaj1 olusturmak i¢in hafizada markay1
giiclii, tercih edilen ve benzersiz ¢cagrisimlarla eslestiren pazarlama tekniklerini gerekli
kilmaktadir. Bu marka c¢agrisimlari, bir {iriini veya hizmeti karakterize eden
tanimlayict marka 6zellikleri veya marka faydalar1 olarak adlandirilan tiiketicilerin
iriin veya hizmet 6zelliklerine yiikledigi kisisel deger ve anlamlardir. Tiiketiciler,
marka Ozellikleri ve faydalar1 hakkinda farkli sekillerde inanglar olusturmaktadir.
Bununla birlikte, miisteri tabanli marka degerinin tanimi, marka cagrisimlarinin
kaynagi ile bunlarin olusturulma bigimleri arasinda ayrim yapmaz; 6nemli olan tek sey
gucleri, tercih edilebilirlikleri ve benzersizlikleridir. Bu, tuketicilerin marka
cagrisimlarini pazarlama faaliyetleri disindaki c¢esitli sekillerde olusturabilecegi
anlamina gelmektedir. Marka ¢agrisimini olusturan bu faktorler: dogrudan deneyim,
cevrimici sosyal medya, tliketici raporlari, diger medya araglari gibi ticari veya tarafsiz
kaynaklardan alinan bilgiler, agizdan agiza ve tiiketicilerin markanin kendisi, adi,
logosu veya bir sirket, {ilke, dagitim kanali veya kisi, yer veya olayla 6zdeslesmesi
hakkinda yaptiklart varsayimlar veya cikarimlar seklinde siralanabilir (Keller ve

Swaminathan, 2019:76-77).

Marka imajinin fonksiyonu hususundaki yaklagimlar farkliliklar arz etmektedir.
Mudambi vd. (1997:433), marka imajinin 6zellikle somut niteliklere sahip iiriin veya
hizmetleri ayirt etmenin zor oldugu ticari pazarlarda 6nemli bir role sahip oldugunu
ileri strmistiir. Olumlu marka imajinin tiiketicinin satin alma kararin1 etkilemesi
kagimilmazdir. Bu sebeple olumlu marka imaj1 olusturmay1 basarmis isletmeler bu
marka imajlarim1 korumak i¢in biiylik kaynaklar ayirmaktadir (Kasapoglu, 2020:32;
Dag, 2020:86). Marka imaji, 6zellikle doyuma ulagmis pazarlarda tliketicinin satin
alma egilimini etkilemesi bakimindan isletmeler i¢in son derece degerlidir (Silsiipiir,

2020:199).
1.2. Sosyal Medya ve Miisteri Sikdyet Yonetimi

Bruhn vd. (2015:1) goére sosyal ag platformlari sikayet yonetimi igin giderek
daha 6nemli hale gelmistir. Pek ¢ok sirket sikdyet yonetiminde istedikleri standartlari
bir sosyal paylasim platformunda kendi profillerinde yayinlayarak tiiketicinin
beklentilerini sekillendirmektedir. Bununla birlikte, sirketler sikayetlerle ilgilenirken
bu beklentileri her zaman karsilayamayabilir. Zaman zaman gazete haberi gibi bir dis
kaynak, bir sirketin vaatleri ile sikdyetlerin ele alinmasi arasinda genel bir tutarsizligin

olduguna isaret edebilmektedir.
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Sikayet yonetimi, miisteri memnuniyetini geri kazanmaya yardimci oldugu ve
misterinin yeniden satin alma arzusunu geri verdigi icin kilit bir konuma sahiptir
(Johannsen ve Zellner, 2015). Miisterilerden gelen sikayetler, sunulan hizmetlerden
bir veya birka¢inin gerektigi gibi calismadiginin gostergesidir. Etkili sikayet yonetimi
sayesinde dezavantajli hisseden miisterileri daha memnun ve sadik miisteriler haline
getirilebilmektedir. Algilanan adalet sikayetlerinin ele alinmasinda miisteri
memnuniyetinin temel belirleyicileri; prosediirel, dagitimci ve etkilesimsel adalettir.
Algilanan adalet, organizasyonun hizmet hatalarini ele almaya verdigi yanitta ana

kavram olarak tanimlanmaktadir. (Ding ve Lii, 2016:883-884).

Sosyal medya, kisisel iletisim ve eglencenin yani sira hizmetlere aninda erigim
gibi faydaci tatminler i¢in de kullanilmaktadir (Xu vd., 2012:210). Sirketler ve
tiikketiciler arasindaki sosyal medya etkilesimi hem tiiketicilere hem de kuruluslara cok
cesitli faydalar saglamaktadir (Canhoto ve Clark, 2013:523). Sosyal medya
kullanicilarinin tigte biri sosyal medyada markalar takip etmektedir. Burada Facebook
ve ardindan Twitter, markalarin en c¢ok takip edildigi sosyal medya kanali

konumundadir (Edison Research, 2014).

Basglica sosyal medya kanallar1 olan Facebook ve Twitter artik miisteri
sikayetleri i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir (Dekay, 2012:289-290; Einwiller ve
Steilen, 2015:2). Onceki arastirmalar, cevrimici sikdyet davranisi ve sikayetlerin

incelenmesinin ¢esitli yonlerini ele almistir. Bunlar arasinda sunlar yer almaktadir:

v Cevrimigi incelemelerin hacminin ve degerinin satin alma niyetleri

Uzerindeki etkisi (Jiménez ve Mendoza, 2013).

v' Cevrimigi agizdan agiza iletisimin onciilleri ve sonuglar1 (Verhagen vd.,

2013).
v" Cevrimigi boykot davranisi (6rn. Makarem ve Jae, 2016).

v’ Cevrimigi sikayetleri ele almak i¢in stratejiler tasarlama (6rn. Einwiller ve

Steilen, 2015).
1.2.1. Sosyal Medyanin Tanimi

Sosyal medya, diinya genelinde bireylerin etkilesimini ve iletisimini doniistliren
bir olgudur fakat sosyal medya yeni bir kavram degildir. Insan etkilesiminin

baslangicindan beri gelismektedir (Edosomwan, vd., 2011:79-80). Manning'e
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(2014:1158-1159) gore sosyal medya, etkilesimli katilimi igeren yeni medya
bicimlerine atifta bulunmak i¢in siklikla kullanilan bir terimdir. Medyanin gelisimi
genellikle yayin ¢ag1 ve etkilesim cag1 olmak tizere iki farkli ¢aga ayrilir. Sosyal
medya, insanlarin bilgi paylasarak ve tiiketerek birbirleriyle etkilesime girmesini

saglayan web tabanli iletisim araglaridir (Nations, 2021:1).

Carr ve Hayes'in (2015:46-47) kabul gormiis tanimi, “Sosyal medya, internet
tabanli, sinirsiz ve kullanicilar arasindaki etkilesimlerin algilanmasini kolaylastiran,
oncelikle kullanici tarafindan olusturulan igerikten deger elde eden kalict kisisel kitle
iletisim kanallaridir.” Bagka bir deyisle, sosyal medya internet tabanli (yani ¢evrimigi)
ayni zamanda daginik olmalidir yani asenkron veya canli olmayan sosyal etkilesimi
desteklemelidir. Ayrica, sosyal medya etkilesimli olmali veya dogas1 geregi sosyal ve
kullanict tarafindan olusturulmus olarak algilanmalidir yani temel degerleri diger
kullanicilarla sosyal etkilesimden gelmelidir. Son olarak sosyal medya, kullanicilarin

kisiler arasi iletisimi genis kitlelere yayimlamasina izin verdigi icin kitlesel kisiseldir.

“Sosyal medya” terimini kimin icat ettigine dair tartismali iddialar olsa da
terimin 1990'larin basinda ¢evrimigi etkilesimi kolaylastiran web tabanli iletisim
araglarina atifta bulunarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Bercovici, 2010:1). Bununla
birlikte sosyal medyanin belirli bir kapsam, format, konu, hedef kitle veya kaynak
tarafindan tanimlanmamas1 nedeniyle sosyal medya ile iligkili tiim teknolojileri ve
faaliyetleri kapsayan tek bir tanim saglamak son derece zordur. Sosyal medyanin
isletme ve yonetim literatiiriinden tiiretilen yaygin olarak kullanilan bir tanimi, Web
2.0'm ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine insa edilen ve kullanici tarafindan
olusturulan igerigin olusturulmasina ve degis tokusuna izin veren bir grup internet

tabanli uygulamay: ifade etmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010:60).
1.2.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci ve Onemi

Sosyal medya, diinya ¢apinda yiiz milyonlarca insanin hayatinin énemli bir
pargasi haline geldi. Giizel kitaplar, popiiler filmler, yasamsal sorunlar, gerekirse tibbi
problemler durumunda yardim igin sosyal medyaya bakilabilmektedir. Sosyal medya
insanlarin sosyal aligkanliklarini degistirmistir. Sosyal medya ag teknolojisinin 6nemli
bir noktas1 ve bu teknolojinin trendleri haline gelmektedir. Kalkinma igin BIT

literatiirtinde kalkinmanin anlami {izerine yapilan tartigmalar, {i¢c ana sdylem etrafinda

29



toplanmistir: Modernlesme, bagimlilik ve insani gelismedir (Sein ve Harindranath,

2004:15).

Modernlesmenin altinda yatan varsayim, kalkinmanin bir piyasa ekonomisine
sokulmasiyla baglantili oldugu ve temel degerin bu sokulmanin insanlara yalnizca
hayatta kalmaktan daha fazlasin1 saglamasidir (6rnegin, bir gecekondu ve yemek
yasamak icin yeterlidir). Bu agidan anlasilan gelisme, insanlari bir birikim siirecine

sokmasidir.

Sosyal medya, kullanicilar arasinda kiiresel 1s birligini ve paylasimi
kolaylastiran ¢evrimici platformlardir. Insanlarin ve kuruluslarin ortak ilgi alanlari
hakkinda bagkalariyla etkilesimde bulunarak igerik elde etmelerini, olusturmalarini ve
paylagmalarini saglayan web sitelerini ve diger ¢cevrimici araglari (sosyal aglar olarak
adlandirilir) igerir. Organizasyonun siirekliligi ve basarisi, sosyal medyanin dahil
edilmesiyle giderek daha fazla iliskili olmaktadir. Basar1, kurulusun yapmasi gereken
yapisal ve prosediirel degisikliklere baglidir. Giinlimiizde sosyal medya, iletisim

stireclerine yardimcei olan yeni dijital pazarlama araclaridir.

Sosyal medya ve mobil cihazlar, 6grencilerin ders igeriklerini metin, video veya
ses formlarinda olusturmasina, diizenlemesine ve paylasmasina olanak tanimaktadir.
Bu teknolojik yenilikler, kolektif kesif ve etkilesim ilkelerine dayanan yeni bir
ogrenme kiiltliri dogurmaktadir (Selwyn, 2012:93). Sosyal medya olaylart 2005
yilinda Web2.0 sonrasinda ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya daha acik bir ifade ile web
2.0'm ideolojik ve teknolojik temelleri lizerine insa edilen ve kullanici tarafindan
icerigin olusturmasmin yaninda de@isimi saglayan bir grup “Internet tabanlh
uygulamalar” olarak tanimlanmigtir (Kaplan ve Haenlein, 2010:60-61). Mobil cihazlar
ve sosyal medya, Ogrencilere kaynaklara, materyallere, ders igeriklerine erisme,
mentor ve meslektaglar1 ile etkilesim kurma olanaklar1 saglamaktadir (Cavus ve

Ibrahim, 2009:78; Richardson ve Lenarcic, 2008:140).

Internet, sosyal medya, mobil uygulamalar ve diger dijital iletisim teknolojileri
diinyadaki milyarlarca insan i¢in giinliikk yagamin bir parcasi haline gelmistir. Subat
2022'deki son istatistiklere gore kiiresel niifusun %62,5’ini kapsayan 4.95 milyar insan
aktif internet kullanicisidir (periscope.com.tr, 2023). Sosyal medya kullanimu,
diinyadaki bir¢cok insanin yasaminin ayrilmaz bir unsuru haline gelmistir. 2019 yilinda

diinya genelinde 2,95 milyar kisi aktif sosyal medya kullanicis1 olmaktadir. Bunun
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2023 yilina kadar yaklasik 3,43 milyara ¢ikacagi tahmin edilmektedir. Facebook
sayfalarinda 50 milyondan fazla kayitli isletme var ve isletmelerin % 88'inden fazlasi

Twitter'1 pazarlama amaglh kullanmaktadir (Survivor.com.tr, 2020).

Dijital ve sosyal medya teknolojileri ve uygulamalari, kamu hizmetleri ve siyasi
tanitimlar konusunda farkindalik yaratmak i¢in de yaygin olarak kullanilmaktadir
(Grover vd., 2019:771-772; Dwivedi, vd., 2015:289). Insanlar ¢evrimigi ortamda, bilgi
aramak, iirlin ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasmak ve
sirketlerle iletisim kurmak i¢in giderek daha fazla zaman harcamaktadir. Kuruluslar,
tilkketici davraniglarindaki bu degisime karsin dijital ve sosyal medyay1 is pazarlama
planlarinin vazgecilmez ve ayrilmaz bir bileseni haline getirerek yanit vermistir

(Lamberton ve Stephen, 2016:146).
1.2.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Giliniimiizde sosyal medya internetin ayrilmaz bir parcasidir ve hatta bazilar
bunun bir biitiin olarak internetin mevcut iklimi oldugunu iddia edebilmektedir.
Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat veya YouTube'da en son ne zaman bir mobil
veya PC cihaz1 kullanildigmi diislinlin; muhtemelen popiiler sosyal medya
uygulamalarindan birinde veya daha fazlasinda bulunulmustur. Sosyal medya,
benimseme ve kullanim diizeyleri ac¢isindan olaganiistii bir basariya sahiptir.
Insanlarin birbirleriyle nasil baglanti ve iletisim kurduklari, fikirleri nasil ifade
ettikleri, paylastiklar1 hatta {iriinlerle, markalarla ve kuruluslarla nasil etkilesimde
bulunduklar1 konusunda paradigma degisimlerine neden olmustur. Dahas1 sosyal
medya Onemli tuketici bilgi aglari haline gelmistir. Seyahat ve turizmde, sosyal
medyanin etkileri 6ncelikle turizm tiriinlerinin ve 6zellikle tatil gezilerinin deneyimsel
dogas1 nedeniyle muazzam olarak tanimlanmistir: Alimlar riskli kabul edilir ve bu

nedenle karar alma siireglerinde yogun bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir.

Sosyal medya sayesinde firmalar, sikayet¢i miisterileri arasinda aninda iletisim
saglayabilir; bu 6nemlidir ¢ilinkii miisteri sorularina ve sikayetlerine derhal yanit
vermek siirekli iliskinin anahtaridir. Bu sonug, ¢evrimigi ticaret ve e-posta uzerine
yapilan arastirmalarda dogrulanmistir (Kelleher ve Miller, 2006:395) ancak zaman
baskis1 muhtemelen sosyal medyada daha da fazladir. Tiiketici anketi verileri, sosyal
medyadan sikayet edenlerin biiyiik bir kisminin bir* saat iginde yanit bekledigini, e-

posta yoluyla sikayet edenlerin ise birka¢ saat veya bir giin i¢inde yanit bekledigini
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gostermektedir (Baer, 2018:1). Bu fark, igerigin hizli, verimli ve gercek zamanli olarak
paylagilmasin1  saglamak i¢in tasarlanmis sosyal medyanin dogasindan
kaynaklanabilmektedir. 2012 Edelman'in Kiiresel Giiven Barometresi’ne gore sosyal
medya kullanicilarinin bir kismi sosyal medyaya uzmanlardan bile daha fazla

guvenmektedir.
1.2.4. Sosyal Medyada Miisteri Sikayet Yonetimi

Sosyal medya, 6zellikle sikdyet kanali olarak yiiksek erisime sahip oldugu ve
sikdyet iceriginin hizli bir sekilde iletilmesine olanak sagladigi i¢in 6nemlidir. Buna
gore sosyal medya sikayetleri, diger miisterilerin tutum ve davranislarinin yani sira
kurumsal imaj ve marka degeri tizerinde de giiglii bir etkiye sahiptir (Stauss ve Seidel,
2019:93-94). Miisteriler artik sosyal medya platformlarini, hizmet saglayiciya diger
erisim kanallarina gore daha dogrudan, etkili ve rahat bir sekilde ulasip sikayetlerini
iletmek igin kullanabilmektedir. Ayrica, miisteriler hizli bir sekilde yanit alamazlarsa
sikayet kamuya agik bir alana tasinabilir ve hizmet saglayici i¢in biiyiik sorunlara

neden olabilir (Gregoire vd., 2015:173-174).

Sosyal medya her yerde yayginlasiyor ve kuruluslarin hedeflerine ulagmak i¢in
kullandiklar1 diger tiim medya bigimleri gibi yonetilmesi gerekmektedir. Bununla
birlikte sosyal medya, sosyal ag yapisi ve esitlikci dogas1 nedeniyle herhangi bir
geleneksel veya diger c¢evrimigi medyadan temel olarak farklidir (Peters vd.,
2013:281).

Miisteri sikayetleri tekrarlayicidir ve sikayetlerin ele alinmasi, bir firmanin
miisteri odakliliginin ve genel hizmet kalitesinin 6nemli bir gostergesidir Miisteri
sikayetlerinin zayifliklar1 belirlemeye yardimci olmasi ve boylece sirketlere
hizmetlerini iyilestirme ve miisteri sadakati kazanma firsatlar1 sunmasi yoniiyle
isletmeler icin faydali oldugu hem arastirmacilar hem de uygulayicilar tarafindan
kabul edilmektedir. Sikayet davranisi ve genel olarak hizmet basarisizlig
tyilestirmeleri kapsamli bir sekilde c¢alisilmis olsa da sosyal medya baglaminda
miisteri sikdyet davranisina odaklanan ¢ok az sayida ampirik ¢aligma bulunmaktadir
(Balaji vd., 2015:2). Bundan dolayr bu alanda akademik ¢aligmalar yapilmasi

literatiire katk1 saglayici olacaktir.

32



1.2.5. Sikayet Ortam Olarak Sosyal Medya Araclarinin Siniflandirilmasi
1.2.5.1. Sosyal Paylasim Aglar
Sosyal ag siteleri, katilimcilarin;

(1) Kullanic1 tarafindan saglanan igerik, diger kullanicilar tarafindan saglanan
icerik ve/veya sistem dlzeyinde verilerden olusan benzersiz sekilde tanimlanabilir

profillere sahip oldugunu;

(2) Bagkalar1 tarafindan goriilebilen ve {izerinden gegilebilen baglantilarin halka

acik bir sekilde ifade edilebildigini;

(3) Sitedeki baglantilar tarafindan saglanan veya kullanici tarafindan olusturulan
icerik akiglarini tiiketebilir, iiretebilir ve/veya bunlarla etkilesime girebilir oldugunu

gostermektedir (Ellison ve Boyd, 2013:152-152).
1.2.5.1.1. Facebook

Facebook Instagram ve Twitter gibi sosyal ag siteleri son yillarda popularitesini
artirmistir. En ¢ok kullanilan sosyal ag sitesi olan Facebook'un 2022°nin 3. ¢eyregine
kadar platformdaki aylik aktif kullanici sayis1 2,96 milyara ulasmistir (Mediatrend,
2023:1). Sosyal ag siteleri, Yerel internet Ag1 uygulamalarmin gelistirilmis formu
olarak diisiiniilebilir. Yerel ag uygulamalarina iliskin baz1 endiseler dogal olarak
sosyal ag uygulamalarinda da halen devam etmektedir. Kullanim endisesinin
potansiyel sonuglarindan dolay1 bu konu {izerinde hem sektorde hem de akademik
alanda bir¢ok arastirma ve gelistirme ¢alismasi yapilmistir (Wilson, vd., 2012:2293).
Uye tabanli bir internet toplulugu olarak Facebook, kullanicilarinin profil bilgilerini
yayimnlamasina, herkese agik veya 6zel ¢evrimi¢i mesajlar veya duvar gonderileri
gondererek baskalariyla iletisim kurmasina ve fotograflar1 ¢evrimigi paylagmasina

olanak tanimaktadir.

Facebook ve Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinde siirekli degisen ve
giincellenen profil sayfalar1 kullanicilarin kendilerini ifade etmeleri i¢in miitkemmel
ortamlardir (Sheldon, 2008:67). Sosyal medyanin etkileyici iletisim tarzi milenyuma
uymaktadir. Bu iletisim tarzin1 benimseyen bireyler hem iddiali hem de inat¢1 olabilen
ve stres altindayken “saldir1” yapan “sosyal uzmanlar” olarak tanimlanmaktadir

(Hartman ve McCambridge, 2011:32).
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Bir¢ok pazarlamaci, sikayetlerin sorun olarak goriilmemesi gerektigi gergegini
benimsemisler ve sorunlari tespit etmek ve ¢cozmek, iirlin ve hizmetleri gelistirmek i¢in
firsat olarak goriilmesi gerektigini diisiinmiislerdir. Hizmet telafisiyle memnun
olmayan miisterileri memnun, sadik miisterilere doniistiirerek uzun vadeli katma
degerli iligkilerin gelismesi de saglanabilmektedir (Oliver ve Bearden, 1985:235;
Chahal, 2010:343). Elektronik kulaktan kulaga iletisimin potansiyel etkisinin ¢ok
bliyiik oldugu Facebook ve diger sosyal medya siteleri, sikayet yonetimi ve ¢oziim

siirecine baska bir karmasiklik katman1 daha eklemektedir.

Facebook kullanicilari, sirketlerin sayfa yoneticilerinin katkida bulunmalarina
izin verdigi siirece sirketlerin sayfalarinda yayin yapabilir. Bu durum tiiketicilere bu
platformda iirlin ve hizmetler hakkinda sikdyette de bulunma imkani saglar. Hem
Facebook hem de Twitter, sirketler ve kullanicilar arasindaki iletisim hizini artirmistir
(Kaplan ve Haenlein, 2010:60). Ozellikle Facebook, miisteri hizmetleri ve sikayet
isleme i¢in giderek daha cazip hale gelmistir (Dolan vd., 2019:2213-2214). Bircok
sikdyet dogrudan sosyal medya sayfalarinda ¢oziilebilirken, digerleri daha karmasik
olabilmektedir. Etkili ve verimli kullanim i¢in daha fazla bilgi gerektirir. Sikayetlerin
ele alinmasi, misterinin gelecekteki satin alma niyetleri Uzerinde olumlu bir etkiye
sahiptir ve bu nedenle hizmet telafisi ¢abalarina yatirim yapmak, miisteri degeri ve

miisteriyi elde tutma agisindan 6nemlidir (Andreassen, 2001:39-40).
1.2.5.1.2. Twitter

Twitter 2006 yilinda ve o6zellikle New York Universitesi 6grencileri igin
kurulmus ama birkag ay sonra halka acilmistir. Twitter, ¢cevrimigi iletisim i¢in en hizlh
sosyal medya platformlarindan biri olarak algilanmaktadir (Pfeffer vd., 2014:120).
Twitter daha ¢ok gunluk aktivitelerden bahsetmek ve bilgi aramak veya paylagmak
i¢in kullanilmaktadir (Java vd., 2007:56). Twitter, hizdaki giiclii yonleri yaninda yaymn
gonderme ve okuma kolayligi saglamasi nedeniyle ¢evrimic¢i bir dinleme araci
olmustur. Twitter''ln kamusal dogasi, sirketlerle agik bir tartisma baslatmak isteyen
veya sirketle olumsuz deneyimleri hakkinda etkilesimde bulunmaya c¢alisan

tilkketicilere bir firsat sunmaktadir (Kietzmann ve Canhoto, 2013:151).

Ik degisen Twitter oldu, baslangigta yalmzca “arkadaslarina ne yaptiklarmi
haber vermek icin kisa mesaj kullanim1” saglayan bir platformdur. Zamanla mobil

terminal ve iletisim teknolojisinin birlesiminden kaynaklanan olaganiistii 6zelliklerle
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Twitter, ger¢ek zamanli sosyal medyanin bir simgesi olarak hizla geligmistir. Bundan
dolay1 sirketler, tiiketici sikayetlerine hizla tepki vermek i¢in Twitter’t
kullanabilmektedir. Twitter, hiziyla kendine deger katmaktadir. Haber uygulamalari,
push mesajlar1 ve canli bloglar ile birlikte Twitter'dan dijitallesmenin haber izlemeyi
"son derece kolay" hale getiren 6zelliklerinden biri olarak bahsedilmektedir (Meijer
ve Kormelink, 2014:672). Somut olarak Onceki arastirmalar Twitter gibi
mikrobloglarin bilgi paylasimi i¢in etkili oldugunu gostermistir (Lee ve Oh,
2013:745). Kisa mesajlar toplumsal konularin 06grenilmesini ve anlasilmasini

kolaylagtirmaktadir (Gleason, 2013:2).
1.2.5.1.3. Google+

Google harika bir platform olmasina ragmen tiim web'i tarayamamaktadir. Biitlin
firmalar web sayfalarinin Google tarafindan taranmasini isterler. Bunun olabilmesi
icin Oncelikle firmalarin Google’in neleri dikkate aldigin1 6grenerek kullandiklari
uygulamalar iyilestirmeleri gerekmektedir. Boylece firmalar Google taramalarinda
siralamalarimi yiikseltebilir. Google'n kullanicilarina web'deki en alakali igerigi
sunmaya 0zen gosterdigini bilen isletmeler, cekmek istedikleri miisteriye gére web
sitelerini optimize edebilirler. Odiil olarak ise Google bu isletmelerin bilgilerini arama

sonuclarinda gosterir.

Arama motorlari bilgi ortamimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Giderek
artan bir sekilde kiitliphanelerin veri kesfini ve erigimini saglamadaki roliinlin yerini
almaktadir. Googling arastirma ile esanlamli hale gelmektedir. Son istatistikler,
Google'in kiitiiphane kataloglarint veya diger ¢evrimici atif veri tabanlarim
kullanimlarin1 fazlasityla asarak bir¢ok fakiilte ve Ogrencinin bilgi ihtiyaclarimi
karsilamak i¢in tercih ettigi arama ara yiizii haline geldigini gostermektedir (Griffiths

ve Brophy, 2005:539-540).
1.2.5.1.4. Instagram

Instagram, Ozellikle gen¢ niifus arasinda en hizli biiyliyen sosyal medya
platformlarindan biri haline gelmistir. Artan popiilerligi ile bir¢ok kisi Instagram’in
stres ve kaygi gibi daha biiyiik duygusal sorunlara m1 yol acacagi yoksa duygusal
mutluluga m1 yol acacagi konusunda endiselenmektedir (Jiang ve Ngien, 2020).
Instagram, kullanicilarin sosyal karsilastirmasini ve benlik saygisi tizerindeki etkisini

artirabilecek bazi farkli teknolojik dzelliklere sahiptir. Ornegin, daha fazla gelistirme
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filtresi segenegi ile Instagram kullanicilari, Facebook kullanicilarindan daha olumlu
yasam senaryolart segme ve abartma egilimi gostermektedir (Lup ve digerleri,
2015:247-248).

Instagram 2010 yilinda kurulmustur. Kullanicilarin fotograf ve videolarini
takipcileriyle paylagmalarini saglayan bir mobil uygulamadir (Dennis, 2014).
Instagram, once fotograflar diizenleme ve paylagma islevleri saglamakla baslamistir.
Daha sonra video paylagsma ve dogrudan baska bir kullaniciya fotografli mesajlasma
islevleri eklemistir. Instagram, kullanicilarin istedikleri yer ve zamanda fotograf veya
video cekmelerine ve bunu ulusal ya da uluslararasi diizeyde takipgileriyle

paylasmalarina olanak sunmaktadir (Jadhav, Kamble ve Patil, 2015:46).

Instagram, bir sirketin {riinlerini veya hizmetlerini tanitmasina yardimci
olabilmektedir (Bevins, 2014:37). Instagram’1 diger sosyal medyalardan farkli kilan
nokta ise Instagram’in gorsel tabanli bir strateji uygulamasidir. Instagram ile ilgili her
sey fotografla ilgilidir. Bir resmin bin kelime konustugu sdylenir dolayisiyla Instagram
pazarlamasit bir Uriiniin reklamin1 yapmanin etkili bir yoludur. Ayrica, Instagram
marka tasarimi i¢in maliyet tasarrufu konusunda da yardime1 olabilmektedir. Bir iiriin
icin ¢ekilen her resim Instagram islevleri kullanilarak diizenlenip, filtrelenebilmektedir

(Herman, 2014:1).

Instagram Ucretsiz olarak kullanilabilir. Instagram, sosyal ag pazarlamasinda
diger sosyal ag sitelerinden farkli gii¢lii bir aragtir. Daha iyi bir gorsel tabanli platform
saglar ve insanlarin birbirleriyle etkilesime ge¢mesini kolaylastirr (Lim ve
Yazdanifard, 2014:3).

1.2.5.1.5. YouTube

YouTube, diinyanin en biiylik kullanici odakli video igerik saglayicisidir;
multimedya bilgilerini yaymak i¢in énemli bir platform haline gelmistir. Basarisinin
altinda yatan sebep, onun geleneksel igerik yayincilarindan farkli olarak kullanicidan
kullanictya degisen sosyal deneyim imkanlar1 sunmasidir (Wattenhofer vd., 2012:1).
YouTube, sosyal olarak etkin medya dagitimi i¢in 6nemli bir uluslararasi platformdur.
Youtube’a 2010 yilinda dakikada 35 saatlik video yiiklenirken bu rakam 2018 yilinda
400 saate ¢ikmistir ve giinliik 1 milyar saatten fazla video izlenmektedir (Cupy,
2023:1).
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YouTube, sosyal medya alanindaki en iyi bilinen video yaymlama hizmetidir.
Geleneksel medyadan farkli olarak YouTube, kullanicilarin etkilesim kurmasina,
etkilesimde bulunmasina, goriintiilemesine, is birligi yapmasina ve oncelikle iletisim
sistemlerini degerlendirmesine olanak tanimaktadir. YouTube, internet niifusunun
yaklasik 1,5 milyardan fazla kullanicisiyla en popiiler 6zel video paylasim
uygulamasidir (Cupy, 2023:1). YouTube platformlarinda her giin yiiz milyonlarca saat
harcandigini ve her giin milyarlarca goriintiileme yapildig1 bildirilmektedir. Cok islevli
dijital bilesenlerin ve cihazlarin gelistirilmesi kullanicilari, televizyon, kisisel
bilgisayarlar, diziistii bilgisayarlar, tabletler ve akilli telefonlar dahil olmak {izere farkli
donanim platformlar1 ve ara yiizleri araciligiyla YouTube ile etkilesime girmeye tesvik

etmektedir.

YouTube iki ana kullanici islevine izin vermektedir (6r. igerik olusturma ve
icerik arama). Igerik arama, kullanicilarin bireysel memnuniyet igin belirli videolara
gdz atmalarini ve aramalarini saglayan sezgisel bir kullanici eylemidir. Igerik
olusturma, kullanicilar kendi video igeriklerini belirli bireyler ve gruplarla veya genel
halkla olusturarak paylasmaktadir. Cevrimi¢i ag terminolojisinde igerik olusturma,
kullanic tarafindan olusturulan igerik (UGC) olarak adlandirilir. UGC, kullanicilarin
fikirlerini, diisiincelerini ve yaratici igeriklerini ¢evrimic¢i ortamda baskalariyla

paylasmalarint saglamaktadir (Boyd ve Ellison, 2007:216-217).
1.2.5.1.6. LinkedIn

Toplum, insanlar arasindaki iligkilerle var olmustur. Toplumu ¢evrimigi hayata
gecirme girisimleri tarihsel olarak bloglar, forumlar, her tiirden mesajlasma
uygulamas1 ve LinkedIn, Facebook, Twitter, YouTube gibi ayrintili sosyal ag
ortamlar1 olarak ortaya ¢ikmistir (Johnston vd., 2011). Sosyal ag siteleri (SNS), yeni
ortaya ¢ikan teknolojilerin en Onemlileri arasindadir. SNS, toplumsal etkilesimin

birincil modu haline gelmistir.

Vyas'a gore (2014:3-4) profesyonel ag olusturma, insanlarin farkli gegmislere
sahip diger kisilerle baglanti kurmasma yardimci olmaktadir. Profesyonel ag
olusturmaya adanmis web sitesi, web sitesi kullanicilarinin diinyanin farkli yerlerinden
insanlarla baglanti kurmasmma ve bu baglantili kisilerin deneyimlerinden,
uzmanliklarindan, fikirlerinden, bilgilerinden ve baglantilarindan yararlanmalarina

olanak tanimaktadir. Bu kazang, kullanicilarin kariyer ilerlemesine veya daha iyi is
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arayisina katkida bulunmaktadir. Profesyonel ag siteleri, bu sitelerde paylasilan
iceriklerin kullanicilarin profesyonel biiyiime ve gelismeleri i¢in sosyal ag sitelerinden

daha az kullanigli ve daha az eglenceli olmasi yoniiyle farklidir.

“Bireylerin islerinde veya Kkariyerlerinde kendilerine yardimci olma
potansiyeline sahip bagkalariyla iliskiler gelistirme ve siirdiirme girisimi” olarak
tanimlanan profesyonel ag olusturma (Forret ve Dougherty, 2001:283), kariyer
basaris1 i¢in 6nemli bir aractir. Cok sayida c¢alisma, profesyonel c¢evrimdisi ag
olusturma ile kariyer sonuclar1 arasinda pozitif bir iligki oldugunu ortaya koymustur
(Forret ve Dougherty, 2004:432; Wolff ve Moser, 2010:238). Bununla birlikte, is
amagl ag kurma konusunda ylizlerce makale ve kitap olmasina ragmen (Cross ve
Thomas, 2011:1), kalabalik is etkinliklerinde tanimadigimiz kisilerle sohbet etmeye
baslamak rahatsiz edici ve goz korkutucu olabilmesinin yaninda utandirip, endise
verebilmektedir. Bu nedenle LinkedIn veya Alman platformu XING gibi profesyonel
sosyal ag siteleri (SNS), insanlarin ag kurmasina yardimci olacak yararli araglar

olabilmektedir.

LinkedIn, “milyonlarca kullanic1 ve ¢ilginca biiyiiyen yapisiyla diinyanin en
biiylik profesyonel ag platformudur.” LinkedIn platformundaki bireyler, “onlar1 daha
tiretken ve basarili hale getirmek icin diinyanin profesyonellerini bir araya getirmeyi”
misyon edinmektedir. Internetteki birgok kullanicinin bir veya birkac ¢esit sosyal
medya hesab1 vardir. LinkedIn de diger sosyal medya platformlarinin ¢alistigi gibi
calisir ancak sizi arkadaslariniz ve akrabalarinizla bulusturmak yerine alaninizda
calisan veya mesleginizle ilgili profesyonel kisilerle bulusturur. Ayrica kullanicilarin
is firsatlar1 aramasina ve potansiyel isverenleriyle baglanti kurmasina olanak

tanimaktadir.

LinkedIn, kisisel yasamdan ziyade profesyonel is yasamina ve kariyer ¢izgisine
odaklanan profesyonalizm odakli bir ag platformudur. LinkedIn, kullanicilarin
0zgegmislerini paylagsmalarina ve insanlarla baglanti kurmalarina olanak tanimaktadir.
Gilinlimiizde bir¢ok is arayanin geleneksel yontemlerden farkli olarak daha fazla is
firsat1 yakalamak icin sosyal paylagim sitelerini kullandigin1 belirtmektedir. Sirketler
ayrica daha biiyiik bir kitleye ve gelecekteki potansiyel ¢alisanlarina ulagmak icin
profesyonel ag sitelerini kullaniyor. Bu sebeple is arama ve ag olusturma, insanlarin

bugiin sosyal ag platformlarina katilmalarinin iki ana nedeni haline gelmistir. Clinkii
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bu siteler is arayanlarin ¢evrimigi isglicii piyasasinda goriiniir olmalari i¢in etkili bir

aragtir (Stopfer ve Gosling 2013:300-301).

LinkedIn, 200 {ilkede 660 milyondan fazla kullanicisi olan en popiiler
profesyonel sosyal ag sitesidir (SNS). LinkedIn gibi sosyal aglarin artan kullanimina
ragmen az sayida akademik ¢alisma bu siteleri kullanmanin olas1 kariyer faydalarini
incelemistir. Akademisyenler, ag olusturmanin kariyer basarist ile iliskili 6nemli bir
kariyer 6z-yonetim stratejisi oldugunu gostermistir (Forret ve Dougherty, 2004:419-
420). Bununla birlikte, bu ¢alismalar SNS yoluyla ag kullanimini ihmal ederek yiiz

ylze etkilesimler yoluyla ag olusturmaya odaklanmistir.

Sosyal aglar iizerinde tamamlanan arastirmalar, bu sitelerin profesyonel degil
kisisel kullanimina odaklanmis olup bu calismalarin ¢ogu LinkedIn’den ziyade
Facebook'u incelemektedir (Zhang ve Leung, 2015:1007-1008). Bununla birlikte,
popiiler basinda yer alan yazarlar is bulmak i¢in sosyal aglar araciliiyla bag kurmanin
faydalarin1 diizenli olarak tanitmakta (6rnegin, Grillo, 2015:1) ve bazilar1 sosyal aglari
ice doniik insanlar i¢cin baglanti kurmanin anahtar1 olarak gormektedir (Johnston,
2018:1; Stewart, 2015:1). Goriildiigii tizere sosyal aglar is ve kariyer alanlarinda da

bir¢ok kisi i¢in ehemmiyet ve fayda arz etmektedir.
1.2.5.2. Sikdayet Paylasim Arag¢lart

Insanlarin seslerini duyurup muhatap bulmalarimi saglayan sosyal medya
yaninda sikayet paylasim siteleri de oldukga etkindir. insanlar Google’da marka veya
irlinle ilgili bir arama yaptig1 zaman bu sitelerde paylasilan yorumlar gériinmektedir.
Bu nedenle markalar veya sirketler bu sikayet paylasim sitelerinde bulunmamaya 6zen
gosterirler. Bu kisimda iilkemizdeki popiiler sikayet paylasim platformlarindan olan

sikayetvar.com ve havayolusikayetleri.com hakkinda bilgi verilecektir.
1.2.5.2.1. Sikayetvar.com

Sikayetvar veya Sikayetvar.com, insanlarin satin aldiklari {riinler, kargo
islemleri ve hizmetler hakkindaki sikayetlerini ¢evrim ici olarak firma ve sirketlere
iletebilmesini saglayan web sitesidir. Uyelik sistemi ile ¢aligir. Sikayetler, inceleme
stirecinden gegerek yayinlanmaktadir. 2001 yilinda kurulmustur (Wikipedia, 2023c).
Farkli yillarda farkli kategorilerde verilen Altin Oriimcek Web Odiilleri'nin sahibi

olmustur.
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Her giin yiiz binlerce kisi aligveristen dnce Sikayetvar’a girip hangi markay1
sececegine orada karar vermektedir. Platform sikayetten Ote bir marka
karsilastirmasmma da izin vermektedir. Firma ile ge¢cmiste deneyime girmis
memnuniyetsiz miisterilerin goriislerine ve sorunlara karsin sunulan ¢oziimlere de yer
verdiginden, yeni miisteriler i¢in ilk deneyim oncesi bir kaynak gorevi de gormektedir.
Bunlarin yaninda sikayet ve ¢ozlimlerini canli olarak takip edebileceginiz bir 6zelligi
vardir. Sikayetvar benzeri web siteleri de vardir. Sikayetim.com, Sikayet.com gibi

fakat bunlardan en biiyligii ve yaygin olarak kullanilanm1 Sikayetvar.com’dur.
1.2.5.2.2. Havayolu sikayetleri.com

Havayolu Sikayetleri internet sitesi 2008 yilindan bu yana hizmet vermektedir
(Havayolu Sikayetleri, 2022). Site, havacilik sektoriinde hizmet veren firmalar, bu
hizmeti kullanan kullanicilar ve hizmetin verilmesinde rol oynayan personel arasinda
bir kopru gorevini hedeflemektedir. Bu amaca yonelik olarak internet zerinden

miisteri iliskileri hizmeti saglamay1 ve kamuoyunu bilgilendirmeyi amaglamaktadir.

Internet iizerinde sunulan bu hizmet, tiiketici/personel ile firma arasindaki
iletisimin hizlanmasia oldugu kadar, sikdyet ve dileklerin kamuoyunda yanki

bulmasinda da 6nemli rol oynamaktadir.

2011 yilinda yeni bir yiiz ile yayin hayatina devam eden Havayolu Sikayetleri
halen beta siirim olmakla birlikte kullanicilardan gelen talepler dogrultusunda
ilerlemektedir. Bir Airport Media Group projesi olan Havayolu Sikayetleri,
biinyesinde barindirdig: diger platformlar ve gerceklestirdigi diger projeler gibi ilkleri
ve kaliteyi hedeflemektedir.
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IKINCi BOLUM
HAVAYOLU FIRMALARI VE SOSYAL MEDYA MUSTERI
SIKAYET YONETIM SURECI

Bu boliimde, genel olarak Tiirkiye’de havayolu tasimaciligi hakkinda bilgi
verildikten sonra, Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu tasimaciligimizin uluslararasi
temsilcileri de olan basta Tiirk Havayollar1 olmak iizere Pagasus ve Sunexpress ve
Anadolujet havayollar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Ayrica havayolu isletmelerinin
diger isletmelere nazaran ayirt edici Ozellikleri ve havayolu firmalarinda miisteri

sikayet yonetimi konusunda da bilgi verilmistir.
2.1. Tiirkiye’de Hava Yolu Tasimacihig

Ticari amagli olarak hava araglariyla belirlenmis glizergahlarda, {icret
karsiliginda sadece yolcu veya yiik ya da yolcu ile yiikiin birlikte tagimasini1 yapan
isletmeler ile ticari hava tagimacilig1 disinda yolcu ve yiik tagimacilig ile ticretli olup
olmadig1 dikkate alinmaksizin icra edilecek hava isi ve egitim faaliyetlerini yliriiten

isletmeler hava tasima isletmeleri olarak tanimlanmaktadir.

Hava tasima isletmeleri dort grup altinda toplanmaktadir. Bunlar; 1) Havayolu
isletmeleri, 2) Hava taksi isletmeleri, 3) Genel havacilik isletmeleri ve 4) Balon
isletmeleri seklinde siniflandirilmaktadir. Isletmeler mevzuattaki gereklilikleri yerine
getirdikleri takdirde Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii’nden alacaklar1 igletme

ruhsatiyla hava tagimaciligr alaninda faaliyet gosterebilmektedirler (SHGM, 2022a).

Mevzuata gore iilkemizde bir isletmenin Havayolu Isletmesi olarak kabul
edilebilmesi, koltuk kapasitesi yirmi ve (zeri olan Turk tescilli ugaklarla yolcu
tagimaciligl yapmalari veya sadece ylik tasimaciligl yapmalari ile miimkiin olmaktadir.
Ulkemizde Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii tarafindan ruhsat verilen 12 adet
Havayolu isletmesi bulunmaktadir (Tablo 2). Bunlardan ii¢ tanesi yiik tagimaciligi

alaninda faaliyet gostermektedir.
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Tablo 1. Tiirkiye’de ruhsatl olarak faaliyet gosteren havayolu igletmeleri
(05.08.2022)

RUHSAT

ISLETMENIN ADI NO RUHSAT KAPSAMI
Tiirk Hava Yollari A.O. TR 001 Tzirlfell ve Tarlte5|z Seferlerle Yolcu ve
Yiik Tagimacilig1
.. Tarifeli ve Tarifesiz Seferlerle Yolcu ve
Giines Ekspres Havacilik A.S. TR 003 Yiik Tagimacilig
o Tarifeli ve Tarifesiz Seferlerle Yolcu ve
Pegasus Hava Tasimacihig1 A.S. TR 004 Yiik Tagimacilig:
MNG Havayollar ve Tasimacihk A.S. TR 006 T%”fe“ ve Ta“f,eSIZ Seferlerle Sadece
Yiik Tagimacilig
Hiirkus Havayolu Tasimacihik ve Ticaret Tarifeli ve Tarifesiz Seferlerle Yolcu ve
TR 007 .. <
A.S. Yiik Tagimacilig1

ULS Hava Yollar1 Kargo Tasimacilik A.S. TR 013 Tarifeli ve Tarifesiz Seferlerle Sadece

Yiik Tagimacilig1

Turistik Hava Tagimacilik A.S. TR 015 T%I’Ifell ve Tarltesu Seferlerle Yolcu ve
Yiik Tagimacilig1

ACT Hava Yollar A.S. TR 016 T&ll’leh ve Tantesu Seferlerle Sadece
Yiik Tagimacilig

Tailwind Havayollar A.S. TR 022 Tqufell ve Tarl]iESIZ Seferlerle Yolcu ve
Yiik Tagimacilig

Mavi Gok Havacilik A.S. TR 024 Tg.rlfell ve Tal’l]ieSIZ Seferlerle Yolcu ve
Yiik Tagimacilig

Cortex Havacilik ve Turizm Ticaret A.S. TR 025 Ta.l.”fe“ e Ta“teSIZ Seferlerle Yolcu ve
Yiik Tagimacilig1

Air Anka Hava Yollar1 A.S. TR 026 Ta}rlfell ve Tarltesu Seferlerle Sadece
Yiik Tagimacilig1

(Kaynak; SHGM, 2022b)

2.1.1. Tiirk Havayollan

Literatiirde, diinya havacilik tarihi genel olarak ilkel nitelikte olarak tanimlanan
ucus denemeleri ile baslatilsa da giinlimiiz modern hava tasimaciligi 1903 yilinda
ABD’de Wright Kardeslerin ilk defa agir motorlu ugusu gerceklestirmeleriyle
baslatilir. Bundan sonra hizli bir iveme kazanan havacilik teknolojisi Osmanl
Devleti’nin de dikkatini ¢ekmis ve 1910°’da Paris’te diizenlenen Uluslararas1 Hava
Konferansi’na Ali Fethi Okyar ve Mustafa Kemal temsilci olarak gonderilmislerdir.
Tiirk havacilik tarihi 1912°de Sefakdy'deki kiigtik bir alandaki iki hangar ve kiguk bir
meydanda baslatilir. I. Diinya harbinde ugaklar daha ¢ok diigman hatlarinin kesfi i¢in
kullanilir (Akin, 2021:5).

Kurtulus Savasi sonrasinda Tiirkiye Cumhuriyeti’nde her alanda oldugu gibi
havacilik konusunda atilimlar olmustur. 1923 yilinda Vecihi Hiirkus ve arkadaslari
Halkapiar Tayyare Atdlyesi’nde ilk yerli ucak olan “Vecihi K-VI”1 imal edilmistir.
1925 yilinda Tiirk Tayyare Cemiyeti’nin (Sonradan Tiirk Hava Kurumu) kurulmasi ve
burada Atatiirk’iin “Istikbal Goklerdedir” sdzii bu donemde havaciliga verilen Snemin

bir gostergesidir (Akin, 2021:6). 1926’da Kayseri Tayyare Fabrikasi’nin kurulmasi bu
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alanda atilan 6nemli adimlardandir. 1939’da kapanana kadar burada ¢ok sayida ugak
tiretilmistir. 1941°de Etimesgut Tayyare Fabrikas1 kurulmus devaminda milli havacilik
sektoriiniin gelisimi icin 1948’de THK Gazi Ugak Motor Fabrikas1 kurulmustur.
Vecihi Hiirkus haricinde Nuri Demirag’inda 1936’da girisimi ile kurdugu Besiktas
Etlit Merkezi’yle ucak ve plandr iiretimi isine girmistir. Fabrika 1944 yilina kadar

tiretime devam etmistir (Akin, 2021:7).

Tirk sivil hava tagimaciligi 1933 yilinda iki girisimle baglamistir. Birincisi, bes
ucaktan olusan Tiirk Hava Postalar1 isimli firmanin faaliyete gegmesi ve ikincisi de
Turk Hava Yollari’nin temeli olan Milli Savunma Bakanligi'na bagl olarak kurulan
Havayollar1 Devlet Isletme Idaresi’nin Tiirkiye'de sivil hava yollar1 kurmak ve tasima
yapmak iizere gdrevlendirilmesi ile atilmistir (Akin, 2021:7). ik ucus seferi 1933
yilinda bes yolcu tasima kapasiteli ucak ile Istanbul-Eskisehir arasinda gergeklesmistir
(Yalginkaya, 2019:409). Uluslararasi ilk ugus ise 1946 yilinda Istanbul’dan Atina’ya
yapilir. 1955 yilinda yapilan kanuni diizenlemelerin hayata gegirilmesi ile 1956 yilinda
Tiurk Hava Yollart adin1 alan igletme ayni y1l Uluslararast Hava Tagimaciligi Birligi
IATA’ya iiye olmustur (Akin, 2021:4). Tiirkiye’nin NATO’ya girmesi ile Marshall
Plan1 kapsaminda Tiirkiye’de havayolu tasimaciliginin gelismesi i¢in Onemli
yatirimlar yapilmistir. 1980’11 yillardan itibaren yapilan yatirimlar neticesinde
genisleyen THY filosu, Avrupa, Ortadogu ve Uzakdogu ucuslarindan sonra
Amerika’ya da u¢gmaya baslamistir. Bu sirada calisan sayis1 bes binin iizerine ¢ikan
THY diinyaca iinlii bir marka haline gelmistir (THY, 2022a). 2000’11 yillarinin hizh
teknolojik gelisimine ayak uyduran THY 2003 yilindan itibaren online bilet satis1 ve
chek-in islemlerini baslatmistir. THY 2008’de Star Alliance’a tiye olmustur. THY
tarithinde verdigi hizmet kalitesiyle diinya havacilik sektdriinde saygin kabul edilen
birgok kurulustan 6diil almistir. Bunlarin sonuncusu 2022 yilinda aldig1 “APEX World
Class 2022” odiiliidiir. Bu 6diil diinyada sadece yedi havayolu sirketine verilmistir

(THY, 2022b).

27.05.2022 tarihine ait verilere gore 129 ilkenin 337 sehrinde bulunan 342
havalimanint ugus yapan THY diinyadaki ilk bes havayolu igerisinde yer alan bir
diinya markasidir. Tablo 3’te goriilen rakamlarla da bu biiyiikliigiiniin personel

sayilariyla da belli oldugu goziikmektedir (THY, 2022c).
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Tablo 2. THY inda 25.05. 2022 tarihli verilere gore istthdam edilen gorevliler

Gorevler Say1
Pilot ve pilot adaylar1 5.541
Kabin memuru 12.082
Tiirk Hava Yollar1 A.O.
Diger calisanlar 9.917
Toplam 27.540
Yolcu ve Kargo Tasimaciligi 3.569
Bakim Onarim (MRO) 9.314
istirakler ve Bagh Ortakhklar Ucak I¢i Uretim 307
Destek Hizmetler 19.455
Toplam 32.645

(Kaynak: THY, 2022c).
2.1.2. Pegasus Hava Yollan

Pegasus Hava Tasimacilig1 A.S. ticari unvanin tagiyan Pegasus Hava Yollari,
1990 yilinda Aer Lingus, Silkar Yatirim ve Net Holding'in ortak girisimiyle Istanbul'da
kurulmustur. Mayis 1990'da ilk ugusunu gerceklestiren Pegasus 2005 yilinda ESAS
Holding tarafindan satin alinmistir. Ayn1 y1l Kasim ayinda diisitk maliyetli havayolu
tasiyicisi olarak tarifeli i¢c hat seferlerine baslayarak Tiirkiye’de faaliyet gdsteren

dordiincii tarifeli havayolu olmustur.

Pegasus is modeli olarak "low cost/diisiik iicret" modelini se¢mis ve bu yonde
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Pegasus, tarifeli ugmaya basladiginda yurt i¢inde 6
noktayla basladig1 ugus agin1 bugiin itibariyle 36 yurt i¢i 93 yurt dis1 olmak tizere 48
iilkede 129 noktaya ¢ikarmistir. Sektordeki biiytimesine paralel olarak ¢alisan sayisini

artiran Pegasus, 2023 y1l1 Mart sonu itibariyle 6.973 kisiyi istthdam etmektedir.

2013 yilinda halka agilan Pegasus paylarinin yiizde 34,5’1ik kismimi halka arz
ederek Borsa Istanbul’da “PGSUS” kodu ile islem gérmeye baslamustir.

Pegasus’un ana faaliyet alani; Tiirkiye'de ve Tiirkiye disinda, Tiirkiye'den dis
ilkelere ve dis iilkelerden Tiirkiye'ye tarifeli veya tarifesiz ugak seferleri ile yolcu, yiik

ve posta tasimaciligidir (Pegasus, 2023).

Yerli hava yollari icerisinde en geng filolardan birine sahip olan Pegasus, 14
Mart 2023 itibariyla 16 tanesi Boeing 737-800, 9 tanesi Airbus A320ceo, 46 tanesi
Airbus A320neo ve 31 tanesi Airbus A321neo’dan olusan ve yas ortalamasi 4,4 olan

toplam 102 ugaklik filosuyla operasyonlarini siirdiirmektedir (Wikipedia, 2023a).
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2.1.3. Sunexpress

Ekim 1989'da kurulan Tiirk Hava Yollar1 ve Lufthansa sirketleri tarafindan
kurulan SunExpress, 2 Nisan 1990 tarihinde Antalya'dan Frankfurt’a ilk charter
ucusunu diizenlemistir. 2001 yilinda baslattigi Antalya-Frankfurt tarifeli uguslariyla

Tiirkiye’ nin yurtdisina tarifeli sefer diizenleyen ilk 6zel havayolu sirketi olmustur.

2011 yilinda Almanya’daki kardes kurulusu SunExpress Almanya’y: kurdu ve
Almanya ile Tiirkiye arasindaki uguslarinin yani sira Almanya’da Misir’in Kizildeniz
bolgesi ile Ispanya’nin Kanarya Adalari’na da turistik ucuslar diizenlemeye
baslamistir. 2014'te 7 milyon 300 bin yolcu tagirken doluluk orani ise %85 olmustur.
Ayni yil sirketin gerceklestirdigi 50 adet yeni Boeing-737 ugag: siparisi ile filosuna
ciddi bir yatirim yapilmis ve Avrupa’nin en geng filosuna sahip olunmustur. 18 adet
yeni Boeing 737-800 NG teslim alinmis ve kalan 32 ugagin ise 2024 yilina kadar teslim
edilmesi beklenmektedir. Bu ugak modelleri yolculara maksimum emniyet ve yiiksek
ucus konforu sunmaktadir (Wikipedia, 2023b).

Gliniimiizde toplamda 30 iilkede 90 destinasyona gerceklestirdigi uguslarla her
yil 10 milyonun iizerinde misafir agirlayan SunExpress havayollarinin 4.200’den fazla

calisan1 bulunmaktadir (Wikipedia, 2023b).
2.1.4. Anadolujet

THY nin altinda havayolu i¢inde havayolu (airline within airline) is modeli ile
kurulan diisiik maliyetli bir havayolu tasiyicisidir. THY i¢ pazarda marka imaj1 ve
hizmet kalitesinden 6diin vermeden ucuz i¢ hat tasimaciligi yapmak amaci ile
Anadolujet’t 2008 yilinda kurmustur. Tirk Hava Yollari'nin basarili markasi
Anadolujet’in filosunda suan 85 bulunmaktadir. Bu ugaklarla i¢ hatlarda 41 nokta ve
74 hat; yurtdis1 hatlarda ise 90 hat ve 48 nokta ile toplamda 89 nokta ve 164 hatta
seferler duzenliyor. (https://www.anadolujet.com/tr/kurumsal/hakkimizda/Erigim
Tarihi: 01.09.2023)

Anadolujet, uluslararast uguslarina 11 Haziran 2020 tarihinde baglamistir.
Istanbul Sabiha Gékcen Havalimani, Ankara Esenboga Havalimani, Dalaman, Antalya
ve Bodrum gibi turistik noktalardan yurt dig1 ve yurt i¢inde bir¢ok noktaya direkt
seferler de diizenliyor. Ozellikle Almanya gibi Tiirkler’in yogun yasadigi ve
Tiirkiye’ye yogun turist gonderen {lilkelerde birden fazla noktaya sefer

duzenlemektedir.
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2.2. Havayolu Firmalarimn Ayirt Edici Ozellikleri ve Bu Firmalarda

Miisteri Sikayet Yonetimi

Hava tagimaciligi, hava yolu araglar1 kullanarak yolcu, kargo veya posta gibi
maddelerin taginmasi islemidir. Bu tiir tasimacilikta, ugaklar, helikopterler, insansiz
hava araglar1 (IHA'lar) ve balon gibi hava araglar1 kullanilir. Hava tasimaciligi, hizls,
giivenli ve etkili bir ulasim secenegi sunar. Ugaklar, kara ve su tasimaciligina gore
daha hizli seyahat imkan1 saglar ve uzun mesafeleri kisa siirede kat edebilir. Ayrica,
hava tagimaciligi kara yolu aglarina erisimi zor olan bolgelere ulasmada da 6nemli bir
rol oynamaktadir. Hava tagimaciligi, yolculart farkli sehirler veya iilkeler arasinda
tasirken ayni zamanda ticari ve lojistik sektdrler i¢in de Onemlidir. Kargo
tagimaciliginda ugaklar biiylik miktarda malzemeyi hizli bir sekilde tasirken tedarik
zincirinin verimliligini de artirabilmektedir. Kiiresel anlamda turizm, ticaret ve is
birligi alanlarinda biiyiik bir role sahip olan hava tagimacilig1 kiiresel ekonomide de
Oonemli bir yere sahiptir. Sekil 1’de goriildiigii lizere hava tasimacilik sektorii bir¢ok

alt bilesenden meydana gelen devasa bir hizmet sektoriidiir.

URETICILER TUKETICILER
IMALATCI ISLETMELER B YOLCULAR
* Govde/Motor HAVA TASIMACILIGI * Tren/Arag kiralama/Park hizmeti

* Mekanik sistemler

* Bilgisayar/Elektronik

* Yazilim

* Malzemeler kimyasallar

HUKUMETLER
* Yasal kurumlar
* Diizenleyici kurumlar
* Havacilik otoriteleri
* Guimriik/Go¢menlik

* Biiyiik havayolu isletmeleri

* Bolgesel havayolu isgletmeleri
* Tarifesiz havayolu isletmeleri
* Ozel hizmetler

* Hava kargo tastyicilar

* Genel havacilik

* Oteller/Restoranlar
*Turizm

* Kiralama/Satin almalar
* Seyahat acentalar1

* Finansal hizmetler

\

o~

A

HAVA TASIMACILIGI SEKTORU

/

HAVACILIK DESTEK
HIZMETLERI
* Sigorta
* Kiralama/Finans/Satis
* Dagiticilar
* Telekomiinikasyon
* Ugak bakim
*Yakit & Yag
* Danismanlik

HAVAALANI VE HIZMETLER
* Biiyiik havaalanlar
* Genel havacilik havaalanlari
* Egitim merkezleri
* Terminal bakim
* [kram/Kabin hizmetleri
* Hava trafik kontrol hizmetleri

A 4

KARGO
* Kargo acentalar1
* Tagimacilik
* Depolama
* Toplama
* Posta

Sekil 1. Hava Tasimacilig1 Sektorii

Kaynak: Dékmen, 2003:10
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2.2.1. Havayolu Firmalarin Ozellikleri

Havayolu tagimaciligi global ¢ercevede biiylik sermaye gerektirmekte ve buna
baglh olarak az sayida denebilecek isletme faaliyet gostermektedir. Havayolu
hizmetlerinin genellikle uluslararasi boyutunun olmasi hizmet yeterlilik kosullarinin
agir olmasi da havayolu isletmelerinin sektore has diger 6zellikleri arasinda sayilabilir.
Sektoriin 6nemli bir farklilig1 da faaliyetlerin hem devlet hem de bagimsiz kuruluslar
tarafindan diizenlenmesi ve denetlenmesidir. Havayolu tagimaciligi istihdam ettigi
nitelikli is giicli ve meydana getirdigi katalizor etkilerle birlikte gerek kiiresel gerekse
yerel ekonomilere biiyiik katkilar saglamaktadir (Kayagil, 2014:40-42; Ibis ve
Batman, 2016:1). Teknolojideki hizli degisim ve ekonomik dalgalanmalara karsi
oldukca duyarli olan sektér, SHGM’nin yayinladigi yillik faaliyet raporlarinda
(SHGM) agik¢a goriilecegi iizere Covid-19 pandemisinde buyik mali krizler

yasamistir.

Bilgisayar ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeye paralel olarak hava
ulagim sektoriinde de gerek hava ulasim araclarinda gerekse hava ulasim hizmetlerinin
pazarlanmasinda biiyiik gelismeler ve degisimler olmustur. Artik ugak biletleri internet
tizerinden aliabilmekte, chek-in islemleri havaalanina gitmeden 6nce yine internet

tizerinden yapilabilmektedir.

Yiiksek ucak ve yakit maliyetlerine ragmen hava tagimacilifinin iilkelerin
ekonomisine dogrudan ve dolayli olarak biiyiik katkis1 olmaktadir. Ozellikle Tiirkiye
gibi turizm sektoriinde dnemli paya sahip tilkelerin ekonomileri i¢in diinyanin farklh
yerlerinden gelen turistlere sagladigi ulasim kolayligi sebebiyle 6nemli bir yere

sahiptir.

Havayolu sektorii bagli basina 6nemli bir ekonomik faaliyet kaynagi olup
havayollarinda, havalimanlarinda ve hava seyriisefer hizmet saglayicilarinda yolculara
dogrudan hizmet sunan isleri yaratmaktadir. Bunlar arasinda check-in, bagaj isleme,
yerinde perakende satis, kargo ve yemek tesisleri bulunmaktadir. Bununla birlikte
havacilik sektorii, ugcak, motor ve diger dnemli teknolojileri lireten imalat sektoriinde
yiiksek nitelikli isleri de dogrudan miimkiin kilmaktadir. Hava Tasimaciligi Eylem
Grubu'nun (ATAG, 2020) hazirladig: rapora gore; 2019 yilinda diinya genelindeki
1.478 havayolu sirketi toplamda 4,5 milyar yolcuyu 3.780 ticari havalimanina tasimis

ve 61 milyon ton yiik tagimistir. Bu faaliyeti miimkiin kilmak i¢in sektor 11,3 milyon
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dogrudan is yaratmus ve kiiresel gayri safi yurt ici hasilaya (GSYIH) 961,3 milyar dolar
katk1 saglamistir. Bu, kiiresel GSYIH'nin %1,1'ine veya temel metaller sektdriine (968

milyar dolar) benzer bir degerdedir.

Havayolu isletmeleri hizmet tiirlerine gore farkli is modelleri gelistirmistir. Bu
is modelleri; geleneksel havayolu modeli (full service airlines), bolgesel tasiyict
modeli (regional carrier), diisiik maliyetli havayolu modeli (low cost), tarifesiz
(charter) tasiyici modeli, havayolu i¢inde havayolu (airlines within airlines) modeli
seklinde siralanabilmektedir. Kiiresel dagitim sistemlerini kullanarak yolcularinin
diinyanin her yerine tasiyan geleneksel hava yolu modeli sektdrde en biiyiikk paya
sahiptir. THY, Lufthansa, American Airlines, Delta Air Lines, United Airlines gibi
kiiresel isletmeler bu geleneksel is modeline sahiptir. Genellikle ulagimin zor oldugu
uzak bolgeleri biiylik toplanma merkezlerine baglamak amaciyla kiiciik ugaklarla
hizmet sunan bolgesel havayolu modelini ise devletler vergi indirimi ve tesviklerle
desteklemektedir. Diigiik maliyetli havayolu modelinde igletmeler, bakim maliyetlerini
diisiirmek icin genelde tek tip filo kullanilir, ucak i¢i ikram verilmez, vergileri diisiik
olan ikincil havaalanlar1 tercih edilir, havaalani bekleme iicretleri, personel yati
ticretlerini azaltmak i¢in orta ve kisa menzilli uguslari yani direkt uguslarla hizli gidis
doniis (turn around) tercih edilir. Buna ek olarak internet iizerinden bilet satisi ile
acente maliyetleri kaldirilmaya calisilir. Yine maliyetlerin diisiik tutulmasi i¢in dar
koltuklar, bagaj smirlamast vb. uygulamamalari bu modelin 6zelliklerindedir
(Akamavi, vd., 2015:534-535). Charter modeli, belirli bir grup veya organizasyonun
talebi tizerine diizenlenen 6zel bir ucustur. Bu tiir bir seferde, belirli bir zaman
diliminde belirli bir rotada u¢mak tizere ugagin kiralanmasidir. Charter firmalar
genellikle seyahat acenteleri ve turizm sirketleri ile ¢alistiklarindan toplu halde bilet
satis1 yapalar %100 e yakin doluluk orani ile ucarlar ve sezonluk personel ¢alistirarak
maliyetlerden kisarlar. Genellikle turistik amaglarla veya o6zel etkinlikler ig¢in
kullanilir. Bolgesel tasiyict modelinde, yolcunun az oldugu bolgelerdeki kiiciik
havaalanlarina yolcu tasinir. Geleneksel havayolu tagimaciligr yapan biiyiik firmalar,
1990’1 yillarda sektore diisiik maliyetli havayolu tasimaciliinin girmesi ile pazar
paylarin1 kaybetmemek i¢in kendilerini bagl diisiik maliyetli havayolu tagimaciligi
i¢in yeni isletmeler kurmuslardir. Bu isletme modeli de “airline within airline” modeli
olarak adlandirilmigtir. Tiirk Hava Yollarinin biinyesindeki Anadolujet bu modelin en
bariz 6rnegidir (Adigiizel, 2019:36).
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Hizmet sunumu ile faaliyet yiiriiten bir sektdr olan havayolu isletmeciligi,
kiiresel rekabet ortaminda siirekli genisleyen ve gelisen yoniiyle diger sektorlerden
farklilasmaktadir. 7/24 hizmet arz1 gerektiren havayolu isletmeciliginde faaliyet alani
geregi hizmet sundugu ara¢ ve gereclerden dolay1 nitelikli personel istthdami ve

stirekli egitim siireci bir zorunluluktur (Dékmen, 2003:12-18).
2.2.2. Havayolu Firmalarinda Miisteri Sikdyet Yonetimi

Soyut bir hizmet endiistrisi olarak siniflandirilan havayolu endiistrisi, sektoriin
bliylimesiyle yeni is firsatlarina kavugsmus olmakla birlikte piyasaya yeni dahil olan
aktorlerin rekabet tehdidine de maruz kalmaktadir. Havayolu isletmeciliginde miisteri
ile iletisim dogrudan kurulmaktadir. Rekabet ortaminda sunulan havayolu
tasimaciligindaki hizmet cesitliligi ve kalitedeki artislar, giin gectikce daha sofistike
ve daha talepkar hale gelen miisteri isteklerini karsilamaya ¢aligmaktadir. Bu durum
sektorde miisterileri memnun eden veya memnun etmeyen faktorleri belirlemek igin
stirekli bir degerlendirmenin yapilmasin1 kaginilmaz kilmaktadir. Bu noktada

havayolu isletmeleri i¢cin miisteri sikdyet yOnetiminin Onemi ortaya ¢ikmaktadir

(Metwally, 2013:299).

1978 yilina kadar havayolu isletmelerinin nerede ve nasil faaliyet
gosterebilecegi konusu hiikiimetler tarafindan diizenlenmekteydi. 1978'den sonra,
Havayolu Deregiilasyon Yasasinin (Airline Deregulation Act) kabuliiyle havayolu
endUstrisinin rekabet¢i yapist degismistir. Bu diizenleme ile havayolu igletmelerinin
sigorta ve giivenlik gerekliliklerini yerine getirerek sektore giris ¢ikislarinin yani sira
fiyatlarin1  belirlemelerine de izin verilmistir. Havayolu endiistrisindeki bu

kararsizligin bir sonucu olarak rekabet daha yogun hale gelmistir (Metwally,
2013:301).

Sektor de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin sayisindaki artis miisterilere
secenekler olusturmustur. Bu da miisterisini kaybetmek istemeyen havayolu
isletmelerinin miisteri memnuniyeti ve kalite algisini yliksek tutmak i¢in daha ¢ok ¢aba
harcamalar1 anlamina gelmektedir. Son zamanlarda maliyetler ve kiiresel piyasalarda
Ozellikle Covid-19 pandemisiyle yasanan finansal krizler sebebiyle miisterilere
sunulan hizmetin ortalama kalitesinde de diisiis meydana gelmistir. Sonug itibariyle
7/24 stirekli hizmet arzinda bulunan havayolu isletmelerinin hizmet kusuru ve

basarisizligi ile karsilasmamalart miimkiin degildir. Bu noktada 6énemli olan bunun
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telafi siirecinin yani basarili bir sekilde yiiriitiilerek miisterinin memnuniyetsizligini

memnuniyete donistiirebilmektir (Sousa, 2015:73-74).

Yogun rekabet ortaminda miisteri memnuniyetinin geri kazanilmasinda son
derece onemli olan miisteri sikayet yonetiminin basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesi

havayolu isletmeleri i¢in zorunluluk haline gelmistir (Metwally, 2013).

Havayolu miisteri sikayetleri genel olarak kontrol edilebilir miisteri sikayetleri
ve kontrol edilemeyen miisteri sikayetleri olmak tizere iki baglik altinda toplanabilir

(Vural, 2017:65-67; Zobu, 2020:56).
2.2.2.1. Kontrol Edilebilir Miisteri Sikayetleri

Kontrol edilebilir miisteri sikayetlerinin nedenleri genel olarak havayolu
isletmelerinin istthdam ettigi insan faktorlii kaynaklardir. Bu sebeple kontrol edilebilir
miisteri sikayetleri, c¢alisanlara verilecek kisisel gelisim ve mesleki gelisim
egitimleriyle listesinden gelinebilecek sikayetlerdir. Calisan davranisindan kaynakli
sikayetlerin biiylik cogunlugu misterilerin ¢alisanlar tarafindan yanlis veya eksik
bilgilendirmesiyle ilgilidir. Bunun yaninda ¢alisanin psikolojik iyi olus durumundan
kaynaklanan miisteriye kars1 kaba davramiglarda s6z konusu olabilmektedir.
Zamaninda bildirilmeyen ugus tehiri, iptali veya ekstra bagaj i¢in alinan fazladan bagaj
ticreti gibi konularda sikayetlere konu olabilmektedir. Bu tiir sorunlarin listesinden
gelinmesi miisterilerin zamaninda ve yeterince bilgilendirilmesiyle asilabilecek
problemlerdir. Yine karayolu tasimaciliginda da karsilagilan benzer durum ayni
koltugun birden fazla kisiye satilmasi durumunda zaman zaman sikintilara sebep
olmaktadir. Bu durumda havayolu isletmesinin kullandig1 yazilimlarla ilgilidir. Bu
yazilimlarin iyilestirilmesi ve bodyle durumlarda miisteriyle muhatap olan yetkili
personelin becerisiyle kolayca iistesinden gelinebilecek bir aksaklik durumudur.
Yetkili personel magdur miisteriye, bazi promosyonlar (iist sinif ugus hakki, kismi para
iadesi vs.) vererek durumu kurtarabilmektedir. Bunlarin yani sira, biletleme siirecinde
bilgilerin sisteme yanlis girilmesi, personelin miisterilere kaba davraniglar1 da kontrol

edilebilir miisteri sikayetleri arasindadir.
2.2.2.2. Kontrol Edilemeyen Miisteri Sikayetleri

Havayolu c¢alisanlarinin  disinda  gelisen olaylardan kaynakli yasanan
aksakliklardan dolay1 ortaya c¢ikan miisteri sikayetleri kontrol edilemeyen miisteri

sikayetleri grubunu olusturmaktadir. Hizla gelisen ve biiyliyen havayolu tasimaciligina
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ayak uyduramayan havalimanlarindan kaynaklanan aksakliklar bu tiir sikayetlerin
basinda gelmektedir. Ornegin, havalimanm1 kaynakli rétarli kalkislar. Havayolu
sirketleri rotarin havalimani kaynakli oldugunu miisterilerine yeterince anlatamamasi
durumunda miisteri kaybina ugrayabilmektedir. Aksi durumda miisteri havayolu
sirketini durumdan mesul tutmaktadir. Havayolu sirketinin personeli olmayan 6rnegin
havalimani giivenlik gorevlilerinin uygunsuz davranislart da havayolu sirketine mal
edilebilmektedir. Kontrol edilemeyen miisteri sikayetlerine diger bir 6rnekte adresi
yanlis yazilan kargolarin adreslerine ulasamamis olmasidir. Bu tiir sikayetler havayolu
caliganlarinin  problemle ilgilenmeleri, miisteriye anlayish yaklasimlariyla
¢oziilebilecek problemlerdir. Cok karmasik ve ¢ok yonlii bir sektdr olan havayolu
isletmeciliginde miisteri sikayetlerine kaynaklik edecek problemlerin yasanmasi
kacinilmazdir. Burada Onemli olan havayolu c¢alisanlarinin kriz durumlarinda

miisteriye karsi tutum ve davraniglaridir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Bu bolumde, arastirmanin konusu, problemi, amaci, 6nemi, evren ve 6rneklemi,
sinirliliklari, modeli, hipotezleri, teorik ¢ergevesi, tez planlamasi ¢ercevesinde yapilan
caligmalar, arastirmanin metodolojisi, arastirmada kullanilacak oOlgekler, algilanan
adalet ve misteri sikayetlerinin ele alinmasindan memnuniyet Glgek uyarlama
calismasi ve arastirmaya degisken olarak dahil edilen kusak farkliliklar1 hakkinda bilgi

verilmistir.
3.1. Arastirmanin Konusu

Arastirmada Tiirkiye’de yolcu tasimaciligi faaliyetine devam eden yerli
havayolu firmalari ele alinmistir. Arastirmanin konusu ise yerli havayolu firmalarina
iliskin sosyal medya tiiketici sikayetleri, firmanin sikayetlere yaklasiminda algilanan
adalet ve sosyal medya iizerinden firmaya yonelik yapilan sikayetleri takip eden,
g0zlemci tiiketici adayi liglincli sahislar tarafindan sikayet yaklasiminda uygulanan
adaletin tatminligi/tatminsizligi sonucunun hava yolu firmasina olumlu/olumsuz
marka imajina/tercihine etkilerini kavrayabilmektir. Arastirma konusunun 6n
caligmas1 yapilirken gerek sektoriin 6nemli giiglerinden biri olmasi gerekse sosyal

medyay1 etkin bir sekilde kullanmasi sebebiyle X Havayollar1 Firmasi esas alinmastir.
3.2. Arastirmanin Problemi

Arastirmanin Problemi; yerli havayolu firmalarina iligkin sosyal medya tiiketici
sikdyetleri, firmalarin sikayetlere yaklasiminda algilanan adalet ve sosyal medya
tizerinden firmalara yonelik yapilan sikayetleri takip eden, tiiketici aday1 {iciincii
sahislar tarafindan firmalarin sikayetlere yaklasgiminda wuygulanan adaletin
tatminligi/tatminsizligi sonucu hava yolu firmasina olumlu/olumsuz marka

imajina/tercihine etkilerinin saptayabilmektir.
3.3. Arastirmanin Amaci

Tiirkiye’de yapilan yatirimlarla birlikte sivil havacilik sektorii oldukg¢a biiytik
gelisme saglamistir. Bu gelismede X Havayollar1 ncii bir rol oynayarak diinyanin dort
bir tarafina yolcu tasimaya baslamistir. Bu arastirmanin temel amaci, havayolu
tasimaciliginda sosyal medya platformlarinda havayolu firmalarinin miisteri sikayet

yonetim siirecinde algilanan adalet anlayisinin gézlemci tliketici adaylar1 tarafindan
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nasil algilandig1 ve algilayis sekline gore firmalarin marka imajina/tercihine yonelik

egilimlerinin nasil sekillendiginin ortaya konmasadir.
3.4. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya araglari artik eglence, haber alma, dedikodu yapma, pazarlama,
tanitim, tanisma, paylasma vb. daha birgok konuda toplumun biitiin kesimlerinin
hayatlarinin merkezine oturmustur. Bireyler cep telefonlariyla kolayca ulasabildikleri
sosyal medya platformlarinda yapilan paylasimlardan hareketle seyahat planlari,
ulasim, konaklama, her tiirlii alisveris tercihleri vs. konularda kararlar vermektedir. Bu
noktada miisterilerin mal veya hizmet alimlarinda yasadiklar: tecriibeleri paylastiklar
sosyal medya kanallar1 dijitallesen yenidiinyada biiylikk 6nem tasimaktadir. Bu
platformlari tecriibelerini paylagmak i¢in kullanan miisteriler, ayn1 zamanda mal veya
hizmet alimlar1 konularinda yasadiklar1 sikintilar1 ilgili firmalarin sosyal medya
sayfalarinda dile getirmekte ve ¢coziimleri bu mecralarda aramaktadir. Yerli havayolu
firmalariin hizmetlerinden memnun olmayan miisteriler de sikayetlerini firmalarin
sosyal medya sayfalarinda dile getirdiklerinde bircok tiiketici adayi/ii¢iincii sahislar
sikiyet ~ve  firmanin  sikdyet yaklasimiyla uygulama etkilesimlerini
gozlemleyebilmektedir. Bu takip asamasinda firma hakkinda edinilen bilgiler
dogrultusunda tiiketicilerin firmanin marka imaj1 adina olumlu/olumsuz etkileri ortaya
¢ikmaktadir ki bu da bu tez ¢aligmasiyla ortaya konulacak bilgilerin havayolu firmalar
Ozelinde biitiin isletmeler i¢in bu tiir arastirmalarin yapilmasinin ne kadar onemli

oldugunun bir gostergesidir.
3.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini yerli havayolu tagimacilik sirketlerinin sosyal medya
hesabini takip eden ve 2 yil igerisinde en az bir defa havayolu ile yolculuk yapmis olan
sosyal medya takipcileri olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise sosyal medya
takipgileri arasinda kolayda 6rnekleme yontemi ile online olarak ulagilan katilimcilar
olusturmaktadir. Anket ¢alismasi ortalama olarak 01.02.2023 ile 01.06.2023 tarihleri

arasin1 kapsamaktadir.

Omnek cap1  hesaplamasinda evren ¢apmin yaklasik olarak bilinmesi
gerekmektedir ancak konusu sosyal medya takibi oldugunda aynmi kisinin farkli
havayolu sirketi sosyal medya aracin takip ettigi, farkli sosyal medya araglarini ayni

anda takip¢i oldugu bilinmektedir. Bu yonden diisiiniildiigiinde arastirma evreninin
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sayisint tespit etmek miimkiin olmamaktadir. Buna karsin olabilecek en biiyiik sayiy1
tespit etmek amaciyla Tirkiye’deki dort hava yolu sirketinin takipgi sayilarinin

toplami arastirma evreni olarak kabul edilmistir.

Tablo 3. Yurt icinde hizmet veren havayolu sirketleri ve sosyal medyada takipgi

sayilar
Sosyal medya THY Pegasus Anadolujettt ~ Sunexpres
Instagram 2200000 37700 19200 49400
Facebook 10000000 1300000 428000 4210000
Twitter 1883438 339764 212262 71996
Toplam 20751760

(Erigim Tarihi: 15 Subat 2023)

Havayolu sirketlerinin sosyal medya hesaplarindan alinan bilgiye gore, toplam

takipei saymin en fazla 20751760 olabilecegi hesaplanmustir.

Duyarlilik, gliven diizeyi ve arastirma evrenindeki birim sayisina bagl olarak
ornek ¢api1
Nz2pq
n=s———
Nd? + z2pq
formiilii ile hesaplanir (Yamane, 2001:94-95). Burada N yigindaki birim
sayisint, z istenilen gilivenirlik diizeyi i¢in standart normal dagilimdaki kritik degeri, d

duyarlilig1 ve pq varyansi gostermektedir.

Arastirmanin metodolojik yapis1 dikkate alindiginda 6rneklem g¢apimnin %95
giivenirlik ve %S5 duyarlikla belirlenmesi uygun goriilmiistiir. Bu bilgiler

dogrultusunda 6rneklem c¢ap1 385 sosyal medya takipgisi olarak hesaplanmistir.

Uygulama asamasinda 510 takipciden veri toplanmis verilerin gozden
gecirilmesi agsamasinda 17 veri eksik veya diizensiz girildiginden arastirma disinda

tutulmus 493 veri analize dahil edilmistir.
3.6. YOntem

Calismada giivenirlik ve gecerlilik analizleri temel olarak Cronbach’s Alpha,
dogrulayic1 faktor analizi ve aciklayict faktdr analizi yontemleri ile yapilmustir.
Arastirma modelinin analizi Yapisal esitlik modeli ile incelenmistir. Demografik
degiskenler agisindan farklilik olup olmadigi student-t ve ANOVA testleri ile

incelenmistir.
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Cronbach alfa katsayisi: Olcek iginde bulunan maddelerin i¢ tutarliginin
(homojenliginin) maddeler arasi korelasyon katsayilarina bagli bir Olgiisiidiir.
Cronbach alfa katsayisi, 0 ile 1 arasinda deger alir, elde edilen degerin yiiksek (1°e
yakin) olmasi1 i¢ tutarlilik anlaminda giivenirliginin yiiksek oldugu anlamina

gelmektedir (Alpar, 2013:849; Ozdamar, 2016:114).

Tablo 4. Cronbach’s Alpha katsayisinin deger aralig1 ve yorumlari

Alfa katsayisi Yorumu

0,80-1,00 Gelistirilen 6lgek/test yiiksek giivenirlige sahiptir.
0,60-0,79 Gelistirilen test oldukga giivenilirdir.

0,40-0,59 Gelistirilen giivenirligi diistiktiir.

0,00 -0,39 Gelistirilen test giivenilir degildir.

Aciklayier faktor analizi: Olcek gelistirme veya 6lcek uyarlama galismalari
cergevesinde faktor analizi, birbiriyle iligkili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek
az sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayz,

kesfetmeyi amaclayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir (Blyukozturk, 2002:50).

Bir 6l¢ekteki maddeler i¢in faktor analizi uygulamanin istatistiksel agidan dogru
bir karar olup olmadigina karar vermek i¢in Bartlett testi uygulanir. Test sonucunda
elde hesaplanan test istatistigi degeri ki-kare tablo degeri ile karsilastirilir, p degeri
istenilen anlamlilik diizeyinden diisiik olmasi durumunda (p<0,05) Ool¢ekteki
maddelere faktor analizi uygulanmasina karar verilir. KMO katsayis1 0,500°den biiyiik

olmast durumunda 6rneklem ¢alinin yeterli olduguna karar verilir.

Faktor sayis1 ve her bir faktordeki maddelere karar vermek i¢in ¢esitli yontemler
vardir. Istatistiksel yontem olarak faktor sayisina dzdeger ve aciklanan varyans orani
kullanilir. Sosyal bilimler ve uygulamali ¢alismalarda agiklanan varyans oraninin
0,400°den ve her bir maddenin faktor yiikiiniin 0,300’den biiylik olmas1 yeterli
goriilmektedir (Tavsancil, 2010:156). Boyut sayisina kara vermede analiz sonucunda
elde edilen faktorlerin kavramsal olarak anlamli olmas1 uygulamali bilimler agisindan
onemli bir yaklagimdir. Yani ayni1 boyutta yer alan maddelerin kavramsal olarak da

ayn1 anlama geliyor olmalar1 ve faktorlerin ayni olguyu 6l¢iiyor olmasi énemli bir

kriterdir (Arikan, 2013:98).

Dogrulayic1 faktdér analizi: Olgek gelistirme ve uyarlama ¢alismasinin
adimlarindan birisi Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) yontemidir. Yontem araciligi

ile elde edilen verilerin dl¢egin teorik yapisi ile olan uyumunu 6lger. Uyum iyiligi igin
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farkli yaklagimlarla ve uyumun farkli yonlerini 6lgmek igin gelistirilen gesitli testler
vardir. Detayli tartismasi {lhan ve Cetin (2014:26-42) de olan uyum iyiligi testleri i¢in
yaygin kullanilan test istatistikleri ve kabul edilebilir deger araliklar1 Tablo 1 de

verilmistir.
Tablo 5. Modelin gecerliligi i¢in uyum istatistigi degerleri

indeks Miikemmel uyum degerleri Kabul edilebilir uyum degerleri
yx2/df <2 <5

GFI >0,95 >0,90

CFl >0,95 >0,90

TLI >0,95 >0,90

RMSEA <0,05 <0,10

Yapisal esitlik yontemi: Yapisal esitlik modeli (YEM) bir arastirma modelinde
sematik veya teorik olarak ifade edilen iliski veya etki yapisinin test edilmesini
saglayan istatistiksel yontemdir. Bu yoOniiyle regresyon analizine benzer bir yontem
olarak diisiiniilebilir. Ancak karmasik etki modellerini test etme ve bagimli bagimsiz
degiskenler arasindaki iligkileri de (korelasyon) modele dahil etme yetenegi YEM
modelini {istlin kilan yonlerdir (Dursun ve Kocagoz, 2010:3). YEM modelinin uyum
tyiligi DFA yonteminde oldugu gibidir.

ANOVA testi: Ikiden fazla kategoriye sahip degisken bakimindan analiz edilen
degiskenin ortalamasinda farklilik olup olmadigi ANOVA (F testi) ile incelenir. Test
sonucunda kabul edilen Anlamlilik diizeyine gore (p<0,05) gruplar arasinda anlamli
farklilik olduguna karar verilirse farkliligin kaynagi coklu karsilastirma testleri ile
incelenir. En yaygin kullanilan ¢oklu karsilastirma testi yontemleri LSD, Tukey,

Bonferonni testleridir (Alpar, 2022:308).

Student-t testi: Incelenen degiskenin bagimsiz iki gruba gore ortalamasinin farkls
olup olmadig1 Student-t ile incelenir (Alpar, 2022:276). Test sonucunda ortalamalara

arasinda fark olduguna karar verilirse ortalama degerine gére yorum yapilir.
3.7. Kusak Farki

TDK’da (2023) kusak kavrami “Yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni
cagin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylagsmis, benzer
Odevlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu” olarak agiklanmistir. Yiiksekbilgili ve
Akduman (2015:260) yaklasik ayn1 zaman araliklarinda dogan, benzer ekonomik ve

sosyal hareketlerin etkisinde kalmis ve bu sebeple de benzer davranis bi¢imine sahip
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kisilerden olusan gruplar olarak tanimlamistir. Ekonomik ve sosyal hareketlerin
etkisiyle kusaklar arasinda meydana gelen davranig farkliliklar1 onlarin olaylara,
tez arastirmasinda kusak farkliliklarinin miisterilerin  aldiklart1 hizmetlerdeki
aksakliklar sikayet etmeleri, Orgiitlerin bu sikayetleri yonetim sekli, bunun sonucunda
olusan algilanan adalet ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkide etkili olup

olmadigini da analiz etmektedir.

Her ne kadar ayn1 dogum yillarina sahip bireyler kendilerini bir kusak olarak
gorseler de bir kusagin olusumu sadece dogum yillari ile agiklanmasi tek bagina dogru
bir ifade olmaz. Kusak gruplarinin olusumunda esas etken kisilerin i¢inde yetistikleri
sosyal ve ekonomik sartlardan dolay1 yasadiklari essiz deyimlerin onlar {izerindeki
etkileridir (Yiiksekbilgili ve Akduman 2015:260). Kusaklar ve kusaklarin kendilerine
has 0Ozellikleri {izerine bircok arastirma ve arastirmalarin sonucunda da
gruplandirmalar yapilmistir. Bu konuda genel kabul géren gruplandirma, 1) Sessiz
Kusak (1925-1945), 2) Bebek Patlamas1 Kusagi (1946- 1964), 3) X Kusag1 (1965-
1979), 4) Y Kusagi (1980 — 2000), 5) Z Kusag1 (2000 sonrasi dogumlular) seklinde
siralanabilir (Goksel ve Giines, 2017:810).

3.7.1. Sessiz Kusak (1925-1945)

1925-1945 yillan arasinda diinyaya gelen bu kusak gelenekseller olarak da
adlandirilmaktadir. Bu kusagin genel karakter 6zelliklerini etkileyen sartlar II. Diinya
savagl ve yasanan ekonomik buhranlardir. Bu kusaktaki insanlar genel olarak genis
aile yapisinin oldugu ve komsuluk iliskilerinin daha sicak oldugu bir kiiltiirel ortamda
yetismislerdir. Bu yillarin siyasi, sosyal ve ekonomik sartlar1 onlar1 otoriteyi
kabullenen, baglanan, gereginden fazla calisan ve yiliksek milli duygularla vatana
kendini adayan bireyler haline getirmistir. Bu kusakta olan bireyler, davranislarinda
asir1 dikkatli, heyecan aramayan ve hayal giicii zay1f olarak tanimlanir (Sergcemeli vd.,
2015:263). Lidere sadakat ve emirlerine kosulsuz itaat de yine bu kusagin

Ozelliklerindendir (Demirkaya vd., 2015:188).
3.7.2. Bebek Patlamasi Kusag (1946- 1964)

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda nispeten gelen baris ortami, ekonomik kalkinma
ve savas sebebiyle azalan niifusun hizlica toparlanmasini saglama istegi ile bebek

dogumlarinin adeta patlamasina sebep olan etkenlerdir. Niifusun bu hizli artisi,
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sehirlerin niifusunun hizla artmasina ve varoslarin kurulmasina sebep olmustur. Bu
donemde savas karsiti sOylemler on plana c¢ikmaya baglamig, insan haklar
savunuculugu c¢ogalmis, radyo yayginlasmistir ((Demirkaya vd., 2015:188). Bu
kusagin genel karakteristik 6zelligi; yliksek sadakat duygusu, kanaatkarlik, devamlilik,
caligkanlik, idealizm gibi iyi Ozelliklerin yaninda iskoliklik ve bencillik gibi bazi

olumsuzluklar olarak siralanabilir (Goksel ve Giines, 2017:811).
3.7.3. X Kusag (1965- 1979)

1965-1979 yillan1 arasinda doganlarin olusturdugu X Kusagi, keskin politik
cikiglar yapabilen, kendini topluma karsit gorme egiliminde olan, kendine has giyim
stili yaratan, daha sert miizik tiirleri ve punk gibi farkli yasayis bicimleriyle kendini
arayis icinde olan bir kusaktir. Kendi varoluslarini, saygin bir statiiye sahip olma, para
ve yiiksek oranda sosyallesme ile ortaya koymaya c¢aligmaktadir. Genel olarak X
kusagmi olusturan bireyler, isine sadik, yiiksek kanaat duygulari tasiyan ve is
devamliligi uzun olan bireylerdir. Teknolojik devrine ge¢is donemine denk geldikleri
icin yeni teknoloji kullanmak zorunda kalmislardir. Bu kusagin kadinlari is yasaminda
kariyer yapmak istediklerinden da az ¢ocuk sahibi olmak istemislerdir ((Cetin Aydin
ve Basol, 2014:3). Ayrica X kusagi, toplumsal sorunlara karsisinda duyarli, calisma
istekleri yiiksek, otoriteye karsi saygili, sorunlarini kendi baslarina ¢6zmeye ¢alisan,

Ozglivenli ve yetenekli olarak da tanimlanmislardir (Akdemir vd., 2013:15).
3.7.4. Y Kusagi (1980-2000)

1980 ile 2000 yillar1 arasinda doganlarin mensup oldugu kabul edilen Y Kusagi,
ailelerinin sagladigi korumacit ve giivenli ortamda yetismislerdir. Y Kusagi
bireylerinin ortaya ¢ikan bariz karakteristik 6zellikleri, egolu olmalar1 ve kendilerini
asir1 dnemsemeleridir (Cemberci vd., 2014:59). Ozgiirliiklerine diigkiin olan Y kusag1
bireyleri, genelde teknolojiyi yakindan takip ederler, ¢aligmaktan pek hoslanmazlar,
eglenceye diiskiin, otoriteyi kabullenmeyen kisilerdir. Bu olumsuz o6zelliklerin
yaninda etik, sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilirlik vb. kavramlar1 6nemserler. Y
kusagimma mensup kisiler, eglence, gezme, yeni yasam deneyimleri, basari, para,
aligveris, kararlilik, yogun c¢alisma, hayallerinin pesinden kosma, sorgulama ve
sevdiklerine zaman ayirma unsurlarina verdikleri 6nemle dikkat ¢ekmektedirler
(Erden Ayhiin, 2013:101). Is ile 6zel yasamlar1 arasinda denge kurabilen Y Kusagi,

kariyer i¢in fazla ¢aligmaya istekli, 6zgiivenli, birden fazla isi ayn1 anda yapabilen, ana
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odaklanan, birebir iletisime Onem veren ve biraz da sabirsiz kisilerdir. Y kusagi;
internet ilizerinden aligveris yapan ve sosyal iletisim agiyla (Twitter, Facebook,
YouTube, Google, MSN...) iletisim kuran (Yiiksekbilgili, 2015:261), degisime kolay
ayak uyduran ve kendilerini 6n plana ¢ikarma konusunda istekli kisilerdir (Goksel ve

Giines, 2017:812-813).
3.7.5. Z Kusagi (2000 sonras1 dogumlular)

2000 yi1lindan sonra doganlarin olusturdugu Z kusagi, teknoloji ¢aginda dogup,
teknoloji ile i¢ i¢e yasamaktadirlar. Bu sebeple bu kusak, “Internet Kusag1”, “Kusak
I”, “Next Generation”, “iGen” veya “Instant Online (Her daim ¢evrimici)” olarak ta
adlandirilmaktadir (Levickaite, 2010:173; Goksel ve Giines, 2017:813-814). Bu kusak
iyeleri yeni yeni ¢alisma hayatina girdikleri i¢in onlarin is tutumlari, devamliliklari, is
becerileri vs. konularda literatiirde pek calisma yoktur. internet aracilig: ile sosyal
iletisime gegctiklerinden yalniz yasanabilecegini ileri siirmektedirler. Z kusagina

mensup bireylerin birden fazla is yapma, birden fazla konuyla ilgilenme kapasiteleri

vardir.

Bu kusagin ilk iiyeleri heniiz ¢calisma hayatina girmediginden ¢alisma yasamina
iligkin davraniglar1 heniiz arastirilmamistir. Bu nedenle literatiirde bu kusakla ilgili
fazla bilgi bulunmamaktadir. ‘Internet kusag1’ olarak da adlandirilan bu kusak yeni
teknolojik imkéanlarla iletisim ve ulasim kolayliklari ile hep bir arada bulunmaktadir.
Bu kusak internet aglar1 vasitasi ile iligski kurabildikleri i¢in yalniz yasadiklar1 ve
yasayabilecekleri savunulmaktadir. Ayni anda birden fazla konu ile ilgilenebilme

becerileri de vardir (Adigiizel, vd., 2014:174).

Z kusagmin, yalmzligi ve yalniz yasamayi1 sevmeleri, tiim verilere hizh
ulagabilmeleri nedeni ile markalara ve calistiklar1 organizasyonlara bagh
kalamayacaklari, isteksiz ve iradesiz bir ¢alisma igerisinde bulunabilecekleri, islerden
cabuk soguduklari i¢in kolayca is degistirebilecekleri sadece tahminlerden ibaret gibi
gbziikmektedir. Bunun yaninda, yaraticilik, hak arama, farkli sosyolojik gruplarla
iligki kurabilme konusunda oOnceki kusaklara gore daha basarili olmalar1 da

beklenmektedir (Basol ve Aydin, 2014:4; Goksel ve Giines, 2017:814).
3.8. Arastirmanin Simirhhiklan

1. Bu arastirmada sosyal medya sikayetlerinin incelenmesinde 1 Mayis 2020-

30 Mayis 2022 tarihleri arast zaman sinirt olarak alinmistir. Toplumsal ve sosyolojik
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acidan bakildiginda yasanilan olaylarin detaylar1 olay iizerinden gegen siire arttikga
hafizadan silinmektedir. Buna ek olarak siire gectikce insanlarin olay algilar
tepkilerinin de azaldigi bilinmektedir. Bu nedenle zaman sinirlamasinin getirilmesi

metodolojik olarak dogru bir ve gerekli bir yaklasimdir.
2. Evren, sosyal medya araglarini takip eden kisilerle sinirlandirilmistir

3. Bu arastirmada yerli havayollar1 ile seyahat eden vatandaslar dikkate

alinmustir.
3.9. Arastirma Modeli

Arastirmada kullanilacak modelin semasi Sekil 2’de verilmistir. Bu modele gore
Misteri Sikayetlerinin Ele Alimisi, Algillanan Adaleti ve Satin Alma Niyetini
etkilemektedir. Algilanan Adalet Satin Alma Niyetini etkilemektedir. Algilanan
Adaletin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde, Marka Imajmin ve Marka
Kredibilitesinin araci rolii vardir. Kusaklar arasi farklilik, Algilanan Adaletin Satin

Alma Niyeti Gzerindeki etkisinde duzenleyici role sahiptir.

Kusak farki

kredibilitesi

Algman adalet

Marka imajt
Sekil 2. Arastirma Modeli Semast
3.10. Arastirma Hipotezleri
H1: Misteri Sikayetlerinin Ele Alinis1 algilanan adaleti etkiler
H2: Algilanan Adalet Satin Alma Niyetini etkiler

H3: Marka Imaji, Algilanan Adaletin Satin Alma Niyeti Uzerindeki etkisinde

araci role sahiptir

H4: Marka Kredibilitesi, Algilanan Adaletin Satin Alma Niyeti Uzerindeki

etkisinde araci role sahiptir

HS: Miisteri Sikayetlerinin Ele Alinig1 Satin alma niyetini etkiler
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H6: Algilanan Adalet, Miisteri Sikayetlerinin Ele Alinisinin Satin Alma Niyeti

Uzerindeki etkisinde araci role sahiptir.
3.11. Arastirmanin Teorik Cercevesi

Yerli havayolu firmalarina iliskin sosyal medya tiiketici sikayetleri, firmalarin
sikayet yaklagiminda algilanan adalet ve sosyal medya iizerinden firmalara yonelik
yapilan sikayetleri takip eden, sikdyet sahibi olmayan tiiketici aday1 li¢iincii sahislar
tarafindan sikayet yaklagiminda uygulanan adaletin tatminligi/ tatminsizligi sonucu
havayolu firmalarmma olumlu/olumsuz marka imajma/tercihine etkilerini inceleme

amagcl algilanan adalet modeli aragtirmada temel alinmaktadir.

Esitlik/hakkaniyet teorisinde, aligveris iliskisi igine giren taraflarin bu iliski
sirasinda verdikleri ile aldiklar1 arasindaki oran adaletli oldugu takdirde taraflarin

kendilerine esitlik/hakkaniyet ile davranildig1 yargisina varacaklari belirtilmektedir.

Tiketiciler aligveris i¢in verdikleri ile bu verdiklerine karsilik aldiklarini, benzer
deneyimi paylasan diger insanlarin verip almis olduklar ile kiyaslamaktadir. Bu
kiyaslama yapilirken esitlik/hakkaniyet teorisine gore tiiketiciler “hak ettiklerini”
aldiklarina emin olma ihtiyacin1 duymaktadir. Eger tiiketicilerin hakkaniyet ile ilgili
beklentileri karsilanmaz ise esitlik/hakkaniyet teorisine goére bu durum tiiketicilerin
memnuniyetsizligine sebep olmaktadir. Memnuniyet, ancak ve ancak eger bir
tiiketicinin verdikleri ile aldiklar1 arasindaki oran diger tarafin veya benzer deneyimi
paylasan tiiketicilerin verdikleri ile aldiklar1 arasindaki orana gdre orantili oldugu
takdirde saglanabilmektedir. Tiiketici sikdyet davranisi dinamik bir siire¢ olarak
goriilmekte ve tiiketici, memnuniyetsizligi ile ilgili bir kere telafi arama igine
girdiginde tiiketicinin gikdyet sonrasi diger davraniglarinin (6rnegin, firma
aleyhine/lehine konugma, tciincii gruplara sikdyetini yonlendirme ve firma ile
iligkilerini kesme gibi), tiiketicinin sikayetine yaklasimin adaletinden etkilenecegi
belirtilmektedir. Esitlik/hakkaniyet teorisinin 6nemli bir unsuru olan algilanan adalet,
tiketicilerin sikayetlerine firmanin yaklagiminin hak ettikleri yaklasim olup
olmadigin1 degerlendirmede kullanilmaktadir. Esitlik/adalet teorisini kullanarak
sikdyete yaklasimin algilanan adaletini inceleyen aragtirmacilar miisterilerin

sikayetlerine firmanin yaklasimlarini,
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1-) Coziimiin sonucu ya da aldiklar1 somut telafi,

2-) Kendilerine Onerilen ¢6ziime ulasana kadar gecgen siiregte kullanilan

prosedurler,

3-) Sikayetin ¢6ziim siirecinde sirket calisanlarinin yaklagimlari siirecinde kisiler
arast iletisim ve etkilesim olmak {lizere {i¢ agidan degerlendirdiklerini

belirtmektedirler.

Firmalarin sikayetlere yaklasimlari, elde edilen ¢oziimler ve siire¢ esnasinda
calisanlarin sergiledikleri tutum ve davraniglar firmanin yaklasimimin tiiketiciler
tarafindan degerlendirilmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Firmanin sikayetlere
yaklasim siirecinde kullanilan prosediirlerin ve bu siirecte kisiler arasindaki tutum ve
davraniglarin algilanan adaleti/hakkaniyeti ne kadar olumlu olursa tiiketicilerin ve bu
durumu sosyal medya yoluyla gdzlemleyen miisteri adaylarinin, firmanin sikayetlere
yaklagimindan ve sikayetleri ele alis biciminden duyacaklari memnuniyet de o kadar

olumlu olacaktir.

Kisaca, adaletin tesis edilebilmesi icin firmanin sikayetlere yaklasiminin adil
olmasi ve tiiketicilerin beklentilerini karsilamasi gerekmektedir. Sikayetlere yaklagim
adil oldugu oranda ¢evrim i¢i iiglincii kisileri ve tiim potansiyel miisteri adaylarini

olumlu etkileyecektir.
3.12. Arastirmanin Metodolojisi

Facebook ve Twitter platformlarinda segilen havayolu firmasinin takipgilerinin
gonderdigi mesajlar ve yorumlar geriye dontik olarak 2 yillik déonem (Mayis 2020-
Mayis 2022) taranmistir. 934 adeti Facebook’ta ve 1005 adet Twitter’da sikayet tespit
edilmis ve bu sikayetler ile bunlara verilen cevaplar alt1 baglik altinda tasnif edilerek
tarihlerine gore kayit altina alinmistir (Tablo 5). Daha sonra bu veriler text analizi
(metin analizi — text mining) yontemiyle analiz edilerek arastirmanin ilk agamasi

tamamlanmistir. Bu metin analizi neticesinde asagidaki sonuglara ulagilmistir.

v" Segilen havayolu firmasinin miisteri sikayetlerine ¢ogu zaman cevap
vermedigi, cevap verdigi zamanda “Merhaba, yaganan bu durum i¢in lizgiiniliz. Hasarl
bagaj referans numaranizi ve e-mailinizi DM iizerinden iletebilir misiniz?” veya
“Merhaba, bagajinizin zarar gormesi bizleri de tizdii. Ekiplerimize iletebilmemiz igin

hasarli bagaj referans numaranizi ve e-mail adresinizi DM ile iletebilir misiniz?” veya
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“Merhaba, sizinle DM iizerinden iletisime gectik.” seklinde otomatik cevaplar oldugu

tespit edilmistir.

v/ Bazi miisteri sikayetlerinin farkli tarihlerde tekrar yapilmis olmasi bu
sikayetlere cevap verilmedigini gostermektedir. Bu cevapsiz kalma durumunu sosyal

medyada kullanicilar da dile getirmektedir.

v" Yine miisterilerin 6nemli tepkilerinden birisi de sikayetlere robot cevaplarin

verilmesi (yapay zeka uygulamasi ile otomatik cevap verilmesi) seklindedir.

v’ Miisterinin zararinin tazmin edilmesine yonelik cevap veya agiklama birkag

mesajda goriilmiistiir.

v" Yaygin olan yaklagim kayip veya zararin tazmininden ¢ok olay1 siiriincemeye
gotiirecek yaklasim benimsenmesidir. Bu durum miisterilerin serzenislerinden

anlasilmaktadir.

v' Baz1 durumlarda ilgili mesajlarda sikdyet konusu veya sikdyete verilen

cevaplarin kismen silindigi izlenimi olugsmustur.
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Tablo 6. May1s 2020- Mayis 2022 tarihleri aras1 Facebook ve Twitter platformlarinda segilen havayolu firmasinin paylagimlarinin altina yapilan
yorumlardan tespit edilen miisteri sikayetleri

Facebook Twitter
(1 Mays 2020- Yizde (1 Mayis 2020- Yizde Aciklama
10 Mayis 2022) 10 Mayis 2022)
Person‘el|‘r~1‘B|Ig|Iend|rme 312 adet 33,40% 439 adet 43,68% Bu kisimdaki §1kayet1erm icerigi genel olarak personelin mesleki yetersizliginden
Yetersizligi kaynaklanan sikayetlerden olugsmaktadir.
Bu kisimdaki sikayetlerin icerigi genel olarak Secilen havayolu firmasinin izledigi
ticret politikasindan kaynakli sikayetlerden olusmaktadir. Biletlere yapilan yiiksek
Ucretlendirme Politikasi 93 adet 9,96% 191 adet 19,00% zamlar, bilet degistirmede alian fiyat farklari, ek bagaj ticreti i¢in alian fiyatlar,
evcil hayvan tagima ticretinin yiiksekligi, uzaklik mesafesi ayni olmasina ragmen,
farkli illere uygulanan farkls iicretler gibi konular sikayet icerigini olugturmaktadir.
. Bu kisimdaki sikayetlerin igerigi genel olarak, iptal edilen biletlerin iicretlerinin
Ucret iadesi 223 adet 23,88% 80 adet 7,96% iadesinin gecikmesi veya ddenen miktarin ¢ok altinda kalmasi, bagaj hasar
karsiliklarinin 6denmesinde yasanan aksakliklar gibi problemlerden olugmaktadir.
" P Bu kisimdaki sikayetlerin icerigi genel olarak, ugus rétarlar1 ve bu rotarlar
9 0 >
Rétar ve Ugus Iptali 88 adet 9:42% 96 adet 9,55% dolayisiyla yolcularin yasadiklar sikintilardan olugmaktadir.
Bagaj Kayip ve Hasar o 0 Bu kisimdaki sikayetlerin icerigi, genel olarak bagajlarin zarar gérmesi,
Tazmin 55 adet 5.89% 123 adet 12,24% kaybolmasi veya valiz igerisindeki esyalarinin kaybolmasindan olugmaktadir.
. FSUUPIITON Bu kisimdaki sikayetlerin igerigi genel olarak, ugaklardaki ikramlarin (yiyecek-
0, 0,
Hizmet Memnuniyetsizligi 163 adet 17,45% 76 adet 7.56% icecek) kotiiliigii veya sebebi belirtilmemis memnuniyetsizliklerden olusmaktadir.
Toplam 934 100,00% 1005 100,00%
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Tablo 8. Mayis 2020- Mayis 2022 tarihleri aras1 Facebook platformunda secgilen
havayolu firmasinin paylasimlarindaki Bagaj Kayip ve Hasar Tazmin sikayetlerinin
istatiksel dagilimi

Sikayet konusu Say1 % Yuzde
Hasarli bagaj 40 70,18
Kay1p bagaj 15 26,32
Bagaj i¢indeki esyalarin ¢alinmasi 2 3,51
TOPLAM 57 100,00

Tablo 9. May1s 2020- Mayis 2022 tarihleri aras1 Facebook platformunda segilen
havayolu firmasinin paylasimlarindaki Bagaj Kayip ve Hasar Tazmin sikayetlerine
firma tepkisinin istatiksel dagilimi

Firma Tepkisi Say1 Yulzde
Tlm sorulara cevap verildi 35 64,81%
Kismen cevap verildi 8 14,81%
Cevap verilmedi 11 20,37%
TOPLAM 54 100,00%

Tablo 10. Mayis 2020- May1s 2022 tarihleri aras1 Twitter platformunda secilen
havayolu firmasinin paylasimlarindaki Bagaj Kayip ve Hasar Tazmin sikayetlerinin
istatiksel dagilimi

Sikdyet konusu Say1 Yizde
Hasarli bagaj 58 47,15%
Kayip bagaj 55 44,72%
Bagaj i¢indeki esyalarin ¢alinmasi 10 8,13%
TOPLAM 123 100,00%

Tablo 11. Mayis 2020- May1s 2022 tarihleri aras1 Twitter platformunda segilen
havayolu firmasinin paylasimlarindaki Bagaj Kayip ve Hasar Tazmin sikayetlerine
firma tepkisinin istatiksel dagilimi

Firma Tepkisi Say1 Ylzde
Tum sorulara cevap verildi 58 47,54%
Kismen cevap verildi 0 0,00%
Cevap verilmedi 64 52,46%
TOPLAM 122 100,00%

Tablo 12. Mayis 2020- Mayis 2022 tarihleri aras1 Facebook platformunda segilen
havayolu firmasinin paylagimlarindaki iicret iadesi sikayetlerinin istatiksel dagilimi

Sikayet konusu Say1 Yuzde
Geciken Ucret iadesi 115 43,40%
Eksik Ucret iadesi 25 9,43%
Ucret iadesi yapilmamas1 88 33,21%
Diger iicret iadesi problemleri 37 13,96%
TOPLAM 265 100,00%

65



Tablo 13. May1s 2020- May1s 2022 tarihleri aras1 Facebook platformunda segcilen
havayolu firmasinin paylasimlarindaki {icret iadesi sikayetlerine firma tepkisinin
istatiksel dagilimi

Firma Tepkisi Sayi Yizde
Tim sorulara cevap verildi 117 53,67%
Kismen cevap verildi 21 9,63%
Cevap verilmedi 80 36,70%
TOPLAM 218 100,00%

Tablo 14. May1s 2020- May1s 2022 tarihleri aras1 Twitter platformunda secilen
havayolu firmasinin paylasimlarindaki {icret iadesi sikayetlerinin istatiksel dagilimi

Sikayet konusu Say1 Yuzde
Geciken Ucret iadesi 28 32,94%
Eksik Ucret iadesi 14 32,94%
Ucret iadesi yapilmamasi 30 32,94%
Diger licret iadesi problemleri 13 32,94%
TOPLAM 85 32,94%

Tablo 15. Mayis 2020- Mayis 2022 tarihleri aras1 Twitter platformunda secilen
havayolu firmasiin paylagimlarindaki iicret iadesi sikayetlerine firma tepkisinin
istatiksel dagilimi

Firma Tepkisi Sayi Yulzde
Tlm sorulara cevap verildi 33 41,25%
Kismen cevap verildi 2 2,50%
Cevap verilmedi 45 56,25%
TOPLAM 80 100,00%

3.13. Arastirmada Kullamlacak Olgekler

Arastirmada kullamlan “Algilanan Adalet Olgegi”, “Marka Kredibilitesi
Olgegi”, “Marka Imaji Olgegi”, “Satin Alma Niyeti Olgegi” ve “Sikayetlerin Ele
Alinmasindan Memnuniyet Olgegi” hakkinda bilgi verilerek Algilanan Adalet ile
Sikayetlerin Ele Almmasindan Memnuniyet Olgeklerinin Tiirkge uyarlamasi igin

izlenen bilimsel yontem hakkinda bilgi verilmistir.
3.13.1. Algilanan Adalet Olgegi

Arastirmada Algilanan Adalet Slgegi olarak, Javornik vd.’in (2020:116),
Mostafa vd. (2015) ve Tax, Brown, ve Chandrashekaran (1998)’1n galismalarindan
uyarlayarak gelistirdigi siire¢sel adalet (3 ifade), etkilesimsel adalet (3 ifade) ve
dagitimsal adalet (3 ifade) olmak iizere 9 madde ve ii¢ boyuttan olusan Olcek

kullanilacaktir. Bu 6l¢ek i¢in oncelikle Tiirkgeye uyarlama calismast yapilmistir.
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Olgek, 7’1i (1=Kesinlikle katilmiyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum) Likert

Olceklendirmesi ile derecelendirilmistir.

Olgek maddelerinin Tiirkceye cevirisi yapilirken genel olarak literatiirde
onerilen metodoloji takip edilerek kiiltiirel farkliliklar dikkate alinmistir. Ceviri i¢in
dlcek maddelerinin Tiirkgeye cevirisi, bu g¢evirinin degerlendirilmesi, Ingilizceye
tekrar ceviri, Ingilizceye yapilan yeni cevirinin degerlendirilmesi ve son olarak da
uzmanlarla nihai degerlendirme asamalarindan olusan bes asamali yol izlenmistir.
Birinci asamada, ana dili Tiirk¢e olan biri Ingilizce dil uzmani ve digeri alan uzmani
olan iki kisi birbirlerinden bagimsiz olarak iki ¢eviri yapmustir. Ikinci asamada; yapilan
her iki ¢eviri karsilastirmali olarak uzmanlar tarafindan degerlendirilmis ve ortak bir
dlgek metni olusturulmustur. Uglincii asamada ortaya ¢ikan yeni madde metni farkli
dil uzmanlar1 tarafindan tekrar kaynak diline (Orijinaline) yani Ingilizceye
cevrilmistir. Ortaya cikan yeni Ingilizce anket metni ile orijinal ingilizce metni
karsilagtirilarak kelimelerin uygunlugu ve giincelligi kontrol edilmistir. Son olarak
alan uzmanlar1 ve dil uzmanlar1 bir araya gelerek 6lcegin Tiirkce cevirisinin nihai

sekline karar verilmistir.

Tiirkgeye uyarlamas: yapilan Algilanan Adalet Olgeginin gegerlik ve
giivenirligini test etmek icin iki 6rneklem grubu belirlenerek pilot anket uygulamasi
yapilmigtir. Katilimcilar kolayda drneklem ydntemi ile belirlenmistir. Olgek uyarlama
calismasinda elde edilen analiz sonuglar1 “3.13. Algilanan Adalet ve Miisteri
Sikayetlerinin Ele Almmasindan Memnuniyet Olgek Uyarlama Calismas1” basligi

altindaki boliimde verilmistir.
3.13.2. Marka Kredibilitesi Olcegi

Arastirmada Marka Kredibilitesi 6l¢cegi olarak Erdem ve Swait (2004) tarafindan
gelistirilen ve Akturan ve Bozbey (2016:146) tarafindan Tiirkge uyarlamasi yapilan
oleek kullanilmistir. 7 maddeden olusan Olgek 5°li Likert ile (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) derecelendirilmistir. Bu calismada Marka

Kredibilitesi 6l¢eginin Cronbach’s Alpha degeri, 0,865 olarak hesaplanmuistir.
3.13.3. Marka Imaji Ol¢egi

Yiice (2010:171) tarafindan gelistirilen ve Sonmezoglu (2015:161) tarafindan
modifikasyonu yapilan Marka Imaji 6lcegi, tek boyut ve 8 maddeden olusmaktadir.
Olgek 5°1i Likert tipi ile (1=Kesinlikle katilmryorum, 5=Kesinlikle Katiltyorum)
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derecelendirilmistir. Bu calismada Marka Imaji 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri,

0,719 olarak hesaplanmustir.
3.13.4. Satin Alma Niyeti Olcegi

Calismada, Ruiz vd. (2008) tarafindan gelistirilen ve Cetintag ve Seving
(2021:103) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan Satin Alma Niyeti 6lgegi kullanilmigtir.
Olgek tek boyut ve 4 maddeden olusmaktadir. Olgek 5°1i Likert ile (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) derecelendirilmistir. Bu calismada Satin

Alma Niyeti 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri, 0,871 olarak hesaplanmustir.
3.13.5. Sikayetlerin Ele Alnmasindan Memnuniyet Ol¢egi

Arastirmada Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet dl¢egi olarak, Javornik
vd.’in (2020:116), Tax, Brown, ve Chandrashekaran (1998)’mn c¢alismalarindan
uyarlayarak gelistirdigi 3 madde ve tek boyuttan olusan 6l¢ek kullanilmistir. Bu 6lgek
icin oncelikle Tiirkceye uyarlama calismasi tarafimizdan yapilmstir. Olgek, 7°li
(1=Kesinlikle katilmiyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum) Likert dl¢eklendirmesi ile

derecelendirilmistir.

Olgegin Tiirkceye uyarlamasinda Algilanan Adalet dlgeginde izlenen ydntem
takip edilmistir. Olgek maddelerinin Tiirkgeye cevirisi yapilirken genel olarak
literatiirde Onerilen metodoloji takip edilerek kiiltiirel farkliliklar dikkate alinmustir.
Ceviri icin Olcek maddelerinin Tiirk¢eye cevirisi bu c¢evirinin degerlendirilmesi,
Ingilizceye tekrar geviri, Ingilizceye yapilan yeni ¢evirinin degerlendirilmesi ve son
olarak da uzmanlarla nihai degerlendirme asamalarindan olusan bes asamali yol
izlenmistir. Birinci asamada, ana dili Tiirk¢e olan bir dilci ve digeri alan uzmani olan
iki kisi birbirlerinden bagimsiz olarak iki ¢eviri yapmuslardir. ikinci asamada; yapilan
her iki ¢eviri karsilastirmali olarak uzmanlar tarafindan degerlendirilerek ve ortak bir
dlgek metni olusturulmustur. Ugiincii asamada ortaya ¢ikan yeni dlgek metni farkl dil
uzmanlar tarafindan tekrar kaynak diline yani Ingilizceye ¢evrilmistir. Ortaya ¢ikan
yeni Ingilizce dlgek metni ile orijinal Ingilizce metni karsilastirilarak kelimelerin
uygunlugu ve giincelligi kontrol edilmistir. Son olarak alan uzmanlar1 ve dilcilerle bir

araya gelinerek 6l¢egin Tiirkce ¢evirisinin nihai sekline karar verilmistir.

Tirkgeye uyarlamasi yapilan Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet
Olceginin gecerlik ve giivenirligini test etmek i¢in iki 6rneklem grubu belirlenerek pilot

anket uygulamasi yapilmistir. Katilimeilar kolayda yontemi ile belirlenmistir. Olgek
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uyarlama calismasinda elde edilen analiz sonuglar1 “3.13. Algilanan Adalet ve Miisteri
Sikayetlerinin Ele Alimmasindan Memnuniyet Olcek Uyarlama Calismasi” bashig

altindaki boliimde verilmistir.

3.14. Algillanan Adalet ve Miisteri Sikayetlerinin Ele Alinmasindan
Memnuniyet Olcek Uyarlama Calismasi

Bu kisimda Algilanan Adalet ve Miisteri Sikayetlerinin Ele Alinmasindan
Memnuniyet Olgeklerinin uyarlama calismasinda uygulanan Orneklem 01 ve

Orneklem 02 anketleri sonucunda elde edilen verilerin analizi yapilmistir.
3.14.1. Orneklem 01 Analiz ve Bulgular

Bu kisimda Algilanan Adalet ve Misteri Sikayetlerinin Ele Alinmasindan
Memnuniyet Olgek Uyarlama Calismasinda Orneklem 01 anketinin analiz ve bulgulari

verilmistir.
3.14.1.1. Ankette Kullanilan Olgekler icin Gegerlik Giivenirlik Analizi Bulgular

Bu kisimda Algilanan Adalet ve Misteri Sikayetlerinin Ele Alinmasindan
Memnuniyet Olgek Uyarlama Calismasinda Orneklem 01 anketinde kullanilan

Olgeklerin gegerlik ve giivenirlik analizi bulgular1 verilmistir

Tablo 16. Algilanan Adalet Olgegi ve alt boyutlari icin Aciklayici Faktor analizi ve
giivenirlik katsayis1 bulgulari

Maddeler F1 F2 F3 M. T. Kor.
Algilanan Adalet-1 0,842 0,701
Algilanan Adalet-2 0,839 0,796
Algilanan Adalet -3 0,817 0,746
Algilanan Adalet-4 0,797 0,718
Algilanan Adalet-5 0,871 0,772
Algilanan Adalet-6 0,823 0,727
Algilanan Adalet-7 0,857 0,637
Algilanan Adalet-8 0,767 0,668
Algilanan Adalet-9 0,706 0,592
Olcek
Ozdeger 4,673 1,206 1,055
Agiklanan Varyans 26,540 26,465 24,039 77,044
Cronbach's Alpha 0,865 0,860 0,784 0,880

(KMO: 0,657; Bartlet test: Ki-kare: 754,608 , p: 0,000; M. T.Kor: Madde toplam korelasyonu )

Algilanan Adalet Olgegi ve alt boyutlart igin Agiklayict Faktdr Analizi ve
giivenirlik katsayist bulgular1 Tablo 23°de verilmistir. KMO degerine gore faktor
analizi i¢in Orneklem capinin yeterli oldugu, Bartlet testine gére maddelere faktor

analizi uygulamanin dogru bir karar olacagi goriilmektedir. Maddelere iliskin faktor
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yiiklerinin, her bir faktor i¢in 6zdeger ve agiklanan varyans oranlarinin yiiksek olmasi

6lcegin ii¢c boyutlu yapisinin dogrulandigini géstermektedir.

Tablo 17. Algilanan adalet 6l¢egi Giivenirlik ve gegerlilik analizi bulgulari
CR AVE MSV  ASV  Dagitimsal Etkilesimsel Prosedirel

Dagitimsal 0,796 0,567 0,468 0,388 0,753
Etkilesimsel 0,857 0,667 0,468 0,349 0,684 0,817
Prosedrel 0,865 0,684 0,309 0,269 0,556 0,479 0,827

Tablo 24°de algilanan adalet Ol¢eginin boyutlari i¢in birlesme ve ayrigma
gecerliligi bulgular1 verilmistir. Bir 6l¢iim aracinda birlesim ve ayrisim gegerligini
dlgme araglarindan birisi CR ve AVE kriterleridir. Olgegin birlesim ve ayrisim
gecerligini saglamasi i¢in CR kriterinin 0,70’den AVE kriterinin 0,50’den biiyiik
olmasi gerekmektedir. Ayrica boyutlara iligskin birlesik giivenirlik (CR) degerlerinin
ortalama agiklanan varyanstan (AVE) yiiksek oldugu da goriilmektedir. Boyutlarin
birbiri ile iligkili ve birbirinden farkli yapilarda olugunun analizi de MSV (maksimum
paylasilan varyans) ve ASV (ortalama paylasilan varyans) degerleri ile incelenmistir.
Elde edilen bulgulara gore olgcek boyutlarinin yeterli diizeyde birlesme (CR>.70;
AVE>.50; CR>AVE) ve ayrisma gecerligine (MSV<AVE; ASV<AVE,; faktorler arasi
korelasyon<\VAVE) sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Hair vd., 2010). Ayrica AVE
degerlerinin karekokiiniin, boyutlar arasi1 korelasyon degerlerinden biiylik olma kosulu
da saglanmis bulunmaktadir (Bagozzi ve Yi, 1988; Hu ve Bentler, 1999; Hair vd.,
2010; Malhotra ve Dash, 2011; Ozkan ve Uziim, 2022).

Tablo 18. Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet Olgegi i¢in Agiklayict Faktor
analizi ve glivenirlik katsayis1 bulgulari

F'z?lktor. M. T. Kor. Boyut ile ilgili istatistik ve test bilgileri
yukleri
Memnuniyet Olgegi 1 0,744 0,505 Ozdeger 2,11
Memnuniyet Olgegi2 0,905 0,744 Agiklanan varyans (%) 70,333
Memnuniyet Olgegi 3 0,859 0,661 Cronbach's Alpha 0,789
KMO 0,635
Bartlett's Test 144,026 (p=0,000)
CR 0,876
AVE 0,704

(M. T.Kor: Madde toplam korelasyonu)

Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet Olgegi igin Aciklayici Faktdr Analizi
ve giivenirlik katsayis1 bulgular1 Tablo 25°de verilmistir. KMO degerine gore faktor
analizi i¢cin 6rneklem capinin yeterli oldugu, Bartlet testine gore maddelere faktor

analizi uygulamanin dogru bir karar olacag1 goriilmektedir. Maddelere iliskin faktor
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yiiklerinin, her bir faktor i¢in 6zdeger ve agiklanan varyans oranlarinin yiiksek olmasi
dlgegin ii¢ boyutlu yapismin dogrulandigini gdstermektedir. Olgegin birlesim ve
ayrisim gegerligini saglamasi i¢cin CR kriterinin 0,70’den AVE kriterinin 0,50’den
bliyiik olmasi1 gerekmektedir. Tablo 25’te goriildiigii lizere Olgegin CR ve AVE

degerleri istenen degerlerin lizerindedir.

Tablo 19. Algilanan Adalet Olgegi ile Sikayetlerin ele alinmasindan duyulan
memnuniyet 6lgekleri i¢in ortak uyum katsayilar

CMIN/DF GFI CFl RMSEA NFI AGFI
Duzey 1 1,791 0,933 0,973 0,075 0,943 0,854
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,90 >0,90 <0,080 >0,90 >0,85

Arastirmada  kullanilan Algilanan Adalet Olgegi ile Sikayetlerin ele
alimmasindan duyulan memnuniyet 6l¢ekleri i¢in ortak uyum istatistigi degerleri Tablo
26’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore Algilanan Adalet ile Sikayetlerin ele
alinmasindan duyulan memnuniyet Olgeklerinin etki modeli i¢in uyum indeksleri

degerleri kabul edilebilir degerler araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 20. Algilanan Adalet 6lgegi, Algilanan Adalet Olgegi alt boyutlar1 ve
Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Ol¢egi maddelerinin boyutlar:
tizerindeki etki katsayilari

Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik Deger P

_Algilanan Adalet

Dagitimsal 1 0,670

Prosedurel 1,163 0,828 0,209 5,574 Fxk

Etkilesimsel 1,434 0,809 0,254 5,656 Fxk

Dagitimsal

Algilanan Adalet 1 1 0,786

Algilanan Adalet 2 1,355 0,896 0,119 11,399 Fxx

Algilanan Adalet 3 1,220 0,820 0,113 10,779 Fkk

Prosedirel

Algilanan Adalet 4 1 0,824

Algilanan Adalet 5 0,985 0,827 0,085 11,581 Fxk

Algilanan Adalet 6 1,186 0,835 0,105 11,27 Fxk

Etkilesimsel

Algilanan Adalet 7 1 0,791

Algilanan Adalet 8 0,774 0,775 0,085 9,086 Fxx

Algilanan Adalet 9 0,733 0,661 0,092 7,987 Fxk

Memnuniyet

Memnuniyet ngegi 1 1 0,522

Memnuniyet ngegi 2 2,073 0,901 0,330 6,277 Fxx

Memnuniyet Olgegi 3 1,752 0,787 0,284 6,166 Fxx

(***: p<0,001 anlamindadir.)

Olgeklerin  6lgiim modeline gdére madde etkileri bulgular1 Tablo 27’de

verilmistir. Her iki 6lgek icin tiim maddelerin ve adalet algis1 6lgegi boyutlarinin etki
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katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Algilanan adalet
Olcegi icin an yiiksek etki prosediirel adalet boyutunda (0,828), dagitimsal adalet
boyutunda en yiiksek etki “Algilanan Adalet 2” maddesinde (0,896), prosediirel adalet
boyutunda en yiiksek etki “Algilanan Adalet 6” maddesinde (0,835), Etkilesimsel
adalet boyutunda en yiiksek etki “Algilanan Adalet 7” maddesinde (0,791) ve
Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Olgeginde en yiiksek etki “Memnuniyet
Olgegi 2” maddesinde (0,901) maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 21. Algilanan Adalet Olgegi ile Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet
Olgegi arasindaki iliskileri igin korelasyon katsayilari

Algilanan Adalet Memnuniyet
Algilanan Adalet 1 0,615
Memnuniyet 1

Algilanan Adalet Olgegi ile Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet
Olgeginin iliskileri igin korelasyon katsayilart Tablo 28’da verilmistir. Elde edilen
bulgulara gore korelasyon katsayist pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir (r=0,615; p<0,05). Buna gore degiskenlerden herhangi birisinde artma

oldugunda diger degiskenlerde de artma olmasi1 beklenir.
3.14.2. Orneklem02 Analiz ve Bulgular

Bu kisimda Algilanan Adalet ve Miisteri Sikayetlerinin Ele Alinmasindan
Memnuniyet Olgek Uyarlama Calismasinda Orneklem 02 anketinin analiz ve bulgular

verilmistir.
3.14.2.1. Ankette Kullanilan Olcekler icin Gecerlik Giivenirlik Analizi Bulgulari

Bu kisimda Algilanan Adalet ve Miisteri Sikayetlerinin Ele Alinmasindan
Memnuniyet Olgek Uyarlama Calismasinda Orneklem 02 anketinde kullanilan

Olceklerin gegerlik ve giivenirlik analizi bulgulari verilmistir.
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Tablo 22. Algilanan Adalet Olgegi ve alt boyutlar icin Aciklayici Faktor analizi ve
giivenirlik katsayis1 bulgular

Madde

Maddeler F1 F2 F3 Toplam.
Korelasyonu

Algilanan Adalet 1 0,804 0,778
Algilanan Adalet 2 0,889 0,770
Algilanan Adalet 3 0,801 0,804
Algilanan Adalet 4 0,809 0,688
Algilanan Adalet 5 0,834 0,714
Algilanan Adalet 6 0,786 0,660
Algilanan Adalet 7 0,823 0,656
Algilanan Adalet 8 0,812 0,834
Algilanan Adalet 9 0,831 0,781

Olgek
Ozdeger 5,002 1,114 1,025
Aciklanan Varyans 27,058 26,865 25,426 79,349
Cronbach's Alpha 0,888 0,826 0,868 0,898

(KMO: 0,783 ; Bartlet test: Ki-kare: 772,468 , p: 0,000)

Algilanan Adalet Olgegi ve alt boyutlar1 i¢in Aciklayici Faktdr Analizi ve

giivenirlik katsayisi bulgular1 Tablo 29’de verilmistir. KMO degerine gore faktor

analizi i¢in Orneklem capinin yeterli oldugu, Bartlet testine gére maddelere faktor

analizi uygulamanin dogru bir karar olacagi goriilmektedir. Maddelere iliskin faktor

yiiklerinin, her bir faktor i¢in 6zdeger ve aciklanan varyans oranlarinin yiiksek olmasi

Olcegin ii¢ boyutlu yapisinin dogrulandigini gostermektedir. Bir 6l¢iim aracinda

birlesim ve ayrisim gecerligini 6lgme araglarindan birisi CR ve AVE kriterleridir.

Olgegin birlesim ve ayrisim gecerligini saglamasi i¢in CR kriterinin 0,70’den AVE

kriterinin 0,50’den biiyiik olmas1 gerekmektedir. Tablo 29°de goriildiigii lizere 6lgegin

CR ve AVE degerleri istenen degerlerin iizerindedir.

Tablo 23. Algilanan adalet 6l¢egi Giivenirlik ve gegerlilik analizi bulgular

AVE MSV ASV Dagitm  Etklsm Prosdr
Dagitimsal 0,874 0,699 0,388 0,355 0,836
Etkilesimsel 0,819 0,604 0,471 0,396 0,567 0,777
Prosediirel 0,823 0,607 0,471 0,429 0,623 0,686 0,779

Tablo 30°de algilanan adalet Ol¢eginin boyutlar1 i¢in birlesme ve ayrisma

gecerliligi bulgular1 verilmistir. Bir 6l¢iim aracinda birlesim ve ayrisim gegerligini

dlgme araclarindan birisi CR ve AVE kriterleridir. Olgegin birlesim ve ayrisim

gecerligini saglamasi i¢in CR kriterinin 0,70’den AVE kriterinin 0,50’den biiyiik
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olmasi gerekmektedir. Ayrica boyutlara iliskin birlesik giivenirlik (CR) degerlerinin
ortalama agiklanan varyanstan (AVE) yiiksek oldugu da goriilmektedir. Boyutlarin
birbiri ile iliskili ve birbirinden farkli yapilarda olugunun analizi de MSV (maksimum
paylasilan varyans) ve ASV (ortalama paylasilan varyans) degerleri ile incelenmistir.
Elde edilen bulgulara gore 6lgek boyutlarmin yeterli diizeyde birlesme (CR>.70;
AVE>.50; CR>AVE) ve ayrigsma gecerligine (MSV<AVE; ASV<AVE,; faktorler arasi
korelasyon<VAVE) sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Hair vd., 2010). Ayrica AVE
degerlerinin karekokiiniin, boyutlar arasi korelasyon degerlerinden biiyiik olma kosulu
da saglanmis bulunmaktadir (Bagozzi ve Yi, 1988; Hu ve Bentler, 1999; Hair vd.,
2010; Malhotra ve Dash, 2011; Ozkan ve Uzim, 2022).

Tablo 24. Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet Olgegi i¢in Agiklayict Faktor
analizi ve gilivenirlik katsayis1 bulgulari

Faktor Madde
- . Toplam Boyut ile ilgili istatistik ve test bilgileri
yukleri
Korelasyonu
Memnuniyet 0,835 0,649 Ozdeger 2,295478573
Olgegi 1
Memnuniyet 0
Oloedi 2 0,899 0,760 Aciklanan varyans (%) 76,51595243
Memnuniyet 0,889 0,734 Cronbach’s Alpha 0,844
Olgegi 3
KMO 0,711
Bartlett's Test 172,200 (p=0,000)
CR 0,907
AVE 0,765

Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Olgegi igin Agiklayict Faktor
Analizi ve giivenirlik katsayis1 bulgular1 Tablo 31°de verilmistir. KMO degerine gore
faktor analizi i¢in Orneklem ¢apinin yeterli oldugu, Bartlet testine gére maddelere
faktor analizi uygulamanin dogru bir karar olacagi goriilmektedir. Maddelere iliskin
faktor ytiklerinin, her bir faktor icin 6zdeger ve acgiklanan varyans oranlarinin yiiksek
olmasi dlgegin ii¢c boyutlu yapismin dogrulandigini gostermektedir. Olgegin birlesim
ve ayrigim gegerligini saglamasi i¢in CR kriterinin 0,70’den AVE kriterinin 0,50’den
biiyiik olmas1 gerekmektedir. Tablo 31°de goriildiigii iizere 6lgegin CR ve AVE

degerleri istenen degerlerin iizerindedir.
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Tablo 25. Algilanan Adalet Olgegi ile Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet
Olgegi i¢in ortak uyum katsayilari

CMIN/DF GFlI CFl RMSEA NFI AGFI
Duzey 1 1,743 0,92 0,971 0,075 0,936 0,855
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,90 >0,90 <0,080 >0,90 >0,85

Arastirmada kullanilan Algilanan Adalet Olgegi ile Sikayetlerin Ele
Alinmasindan Memnuniyet Olgegi i¢in ortak uyum istatistigi degerleri Tablo 32’de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore Algilanan Adalet ile Sikayetlerin Ele
Almmasindan Memnuniyet Olgegi’nin dlgiim modeli igin uyum indeksleri

degerlerinin uygun deger araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 26. Algilanan Adalet 6lgegi, Algilanan Adalet Olgegi alt boyutlar1 ve
Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Ol¢egi maddelerinin boyutlari
izerindeki etki katsayilari

Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik Deger P
Algilanan Adalet
Dagitimsal 1 0,899
Prosedirel 0,573 0,687 0,087 6,573 Fxk
Etkilesimsel 0,486 0,669 0,081 5,977 falaiad
Dagitimsal
Algilanan Adalet 1 1 0,837
Algilanan Adalet 2 1,010 0,854 0,081 12,533 Fxk
Algilanan Adalet 3 0,898 0,872 0,071 12,658 falalel
Prosedurel
Algilanan Adalet 4 1 0,802
Algilanan Adalet 5 1,118 0,831 0,114 9,815 Fxk
Algilanan Adalet 6 1,205 0,779 0,126 9,553 Fxx
Etkilesimsel
Algilanan Adalet 7 1 0,720
Algilanan Adalet 8 1,616 0,953 0,152 10,609 Fxk
Algilanan Adalet 9 1,462 0,865 0,143 10,206 Fxx
Memnuniyet
Memnuniyet Olgegi 1 1 0,740
Memnuniyet Olgegi 2 1,155 0,875 0,119 9,680 kK
Memnuniyet Olgegi 3 1,225 0,796 0,131 9,361 Fxx

Olgeklerin  6lgiim modeline gdére madde etkileri bulgular1 Tablo 33’de
verilmistir. Her iki 6lgek icin tiim maddelerin ve adalet algis1 6lgegi boyutlarinin etki
katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Algilanan adalet
Olcegi icin an yliksek etki dagitimsal adalet boyutunda (0,899), dagitimsal adalet
boyutunda en yiiksek etki “Algilanan Adalet 3” maddesinde (0,872), prosediirel adalet
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boyutunda en yiiksek etki “Algilanan Adalet 5” maddesinde (0,831), Etkilesimsel
adalet boyutunda en yiiksek etki “Algilanan Adalet 8” maddesinde (0,953) ve
Sikayetlerin Ele Alinmasmdan Memnuniyet Olgeginde en yiiksek etki “Memnuniyet
Olgegi 2” maddesinde (0,875) maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 27. Algilanan Adalet Olgegi alt boyutlari ile Sikayetlerin Ele Alinmasindan
Memnuniyet Olgegi’nin aralarindaki iliskileri i¢in korelasyon katsayilari

Algilanan Adalet Memnuniyet
Algilanan Adalet 1 0,664
Memnuniyet 1

Algilanan Adalet Olgegi ile Sikayetlerin ele almmmasindan memnuniyet
Olgeginin iliskileri i¢in korelasyon katsayilar1 Tablo 34’de verilmistir. Elde edilen
bulgulara gore korelasyon katsayisi pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorilmektedir (r=0,664; p<0,05). Buna gore degiskenlerden herhangi birisinde artma

oldugunda diger degiskenlerde de artma olmasi beklenir.
3.14.2.2. Frekans Tablolar

Bu kisimda Algilanan Adalet ve Misteri Sikayetlerinin Ele Alinmasindan
Memnuniyet Olgek Uyarlama Calismasinda Orneklem 02 anketindeki katilimcilarin,
cinsiyet, medeni durum, yas grubu, egitim durumu, aylik gelir durumu, meslek
gruplari, yurt i¢i ugus sayilar1 ve yurt dist ucus sayilarina dair frekans tablolar

verilmistir.

Tablo 28. Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimi

Cinsiyet Say1 Yizde
Kadin 73 54,9
Erkek 60 45,1
Toplam 133 100,0

Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlari Tablo 35°te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gére kadin katilimcilarin oran1 %54,9 ve erkek

katilimcilarin oran1 %45,1 olarak tespit edilmistir.

Tablo 29. Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina gore frekans dagilimi

Medeni Durum Say1 Yuzde
Bekar 65 48,9
Evli 68 51,1
Toplam 133 100,0
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Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina gore frekans dagilimlar1 Tablo
36’da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore bekar katilimcilarin oran1 %48.9, evli

katilimcilarin oran1 %51,1 olarak tespit edilmistir.

Tablo 30. Ankete katilan bireylerin yas durumlarina gore frekans dagilimi

Yas Grubu Say1 Yuzde
23 Yas ve alt1 (Z Kusagi) 24 18,0
24-43 Yas (Y Kusagy) 84 63,2
44 Yas ve iizeri (X Kusagi) 25 18,8
Toplam 133 100,0

Ankete katilan bireylerin yas durumlarina gore frekans dagilimlart Tablo 37°de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %18’inin 23 Yas ve alt1 (Z
Kusag1) grubunda, %63,2’sinin 24-43 Yas (Y Kusag1) grubunda ve %18,8’inin 44 Yas

ve lzeri (X Kusagi) goriilmektedir.

Tablo 31. Ankete katilan bireylerin egitim durumlarina gore frekans dagilimi

Egitim Durumu Say1 Ylzde
Hkégretim 13 9,8
Lise 17 12,8
On Lisans 24 18,0
Lisans 49 36,8
Lisansust 30 22,6
Toplam 133 100,0

Ankete katilan bireylerin egitim durumlarina gore frekans dagilimlar1 Tablo
38°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarm %9,8’inin Ilkdgretim,
%12,8’inin Lise, %18,0’1mn1in On Lisans, %36,8’inin Lisans ve %22,6’sinin Lisansiistii

egitime sahip oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 32. Ankete katilan bireylerin Aylik Gelir durumlarina gore frekans dagilimi

Gelir Durumu Sayi Yizde
0-8.500 TL 47 35,3
8.501-11.500 TL 26 195
11.501-15.500 TL 16 12,0
15.501- 19.500 TL 17 12,8
19.5001 TL ve Uzeri 27 20,3
Toplam 133 100,0
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Katilimeilarin gelir durumuna gore frekans dagilimi Tablo 39°da verilmistir.
Buna gdre 0-8500 TL gelir grubunun yiizde frekansi en yiiksek (%35,3) Ayrica 11501-
15500 grubunun yiizde frekansinin da diisiik (%12,0) oldugu goérulmektedir.

Tablo 33. Ankete katilan bireylerin meslek durumlarina gore frekans dagilimi

Meslek Say1 Ylizde
Ogrenci 32 24,1
Emekli 8 6,0
Ev Hanimi 14 10,5
Memur 17 12,8
Isci 24 18,0
Akademisyen 5 3,8
Ogretmen 6 4,5
Diger 27 20,3
Toplam 133 100,0

Ankete katilan bireylerin meslek durumlarina gore frekans dagilimlar1 Tablo
40°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore en biiyiik yigilma %?24,1 ile 6grenci
grubunda, en az yigilmanin da %3,8 ile akademisyen grubunda oldugu

gbzlemlenmistir.

Tablo 34. Ankete katilan bireylerin yillik yurt i¢i ucus sayilarina gore frekans

dagilimi
Yurt ici Ucus Sayisi Say1 Yizde
Hic 41 30,8
1-2 kez 44 33,1
3 ve daha fazla 48 36,1
Toplam 133 100,0

Ankete katilan bireylerin yillik yurt i¢i ugus sayilarina gore frekans dagilimlari
Tablo 41°de verilmistir. Elde edilen bulgulara goére katilimcilarin 9%30,8’inin hig
ucmadigl, %33,1’inin 1-2 kez ugtugu ve %36,1’inin 3 ve daha fazla ugus yaptig

gbzlemlenmistir.

Tablo 35. Ankete katilan bireylerin yillik yurt dis1 ugus sayilarina gore frekans

dagilimi
Yurt dis1 Ucus Sayisi Say1 Yizde
Hic 96 72,2
1-2 kez 23 17,3
3 ve daha fazla 14 10,5
Toplam 133 100,0
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Ankete katilan bireylerin yillik yurt dis1 ugus sayilarina gore frekans dagilimlari
Tablo 42°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %72,2’sinin hig
ucmadigl, %17,3’lniin 1-2 kez uctugu ve %10,5’inin 3 ve daha fazla ucus yaptigi

g6zlemlenmistir.
3.14.2.3. Olcek Istatistikleri

Bu kisimda Algilanan Adalet ve Miisteri Sikayetlerinin Ele Alinmasindan
Memnuniyet Olgek Uyarlama Calismasinda Orneklem 02 anketinde kullanilan
Olceklerin ve alt boyutlarinin maddeleri i¢in frekans dagilimi ve agiklayici istatistikler

verilmistir.

Tablo 36. Algilanan adalet 6lgegi Dagitimsal Adalet alt boyutu maddeleri igin
frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri

Kesinlikle Katilmivorum Kismen Kararsizim Kismen Katilivorum Kesinlikle
Katilmiyorum Y Katilmiyorum Katiliyorum Y Katiliyorum

Sayt Ylzde Sayr Yilzde Sayr Ylzde Sayr Yuzde Sayr Yizde Sayir Ylzde Sayr Yuzde Ort. Std.S.

Algilanan
s 6 45 24 180 32 241 32 241 18 135 15 113 6 45 376 1523
Algllanan oo 47 108 34 256 22 165 30 226 16 120 6 45 391 1559
Adalet 2
Algllanan ¢ 45 17 128 44 331 34 256 17 128 11 83 4 30 366 1370
Adalet 3

Katilimcilarin  dagitimsal adalet boyutu maddelerine verdikleri cevaplarin
frekans ve aciklayic istatistik bilgileri Tablo 43°de verilmistir. Madde ortalamalarina
gore katilim diizeyi en yiiksek olan madde Algilanan Adalet 2 (Ort: 3,91) ve katilim
diizeyi en diisiik olan madde Algilanan Adalet 3 (3,66) oldugu goriilmektedir.

Tablo 37. Algilanan adalet 6lgegi Prosediirel Adalet alt boyutu maddeleri i¢in
frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri

Kesinlikle Kismen Kismen Kesinlikle
Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Katilmiyorum Katiltyorum

Katilmiyorum Katiliyorum
Say1  Yizde Sayr Ylzde Sayr Yilzde Say1r Yizde Say1 Ylzde Say1 Yizde Sayr Yizde Ort.  Std. S.

Algilanan
Aot 4 7 53 16 120 56 421 29 218 17 128 6 45 2 15 344 1233
Algllanan o 50 45 159 32 241 43 323 22 165 12 90 3 23 382 1330
Adalet 5
Algilanan g 43 98 42 316 26 195 23 173 16 120 5 38 383 1493
Adalet 6

Katilimeilarin  prosediirel adalet boyutu maddelerine verdikleri cevaplarin
frekans ve aciklayic istatistik bilgileri Tablo 44’de verilmistir. Madde ortalamalarina
gore katilim diizeyi en yiiksek olan madde Algilanan Adalet 6 (Ort: 3,83) ve katilim
diizeyi en diisiik olan madde Algilanan Adalet 4 (3,44) oldugu goriilmektedir.
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Tablo 38. Algilanan adalet 6l¢egi Etkilesimsel Adalet alt boyutu maddeleri i¢in
frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kismen Kararsizim Kismen Katilivorum Kesinlikle
Katilmiyorum Y Katilmiyorum Katiliyorum Y Katiliyorum

Say1 Yizde Say1 Yuzde Sayr Yuzde Say1 Yizde Sayr Yizde Sayi YZZd Sayr  Yiuzde Ort. Std.S.
Algilanan 1 08 6 45 27 203 44 331 36 271 15 113 4 30 427 1175
Adalet 7
Algilanan 5 38 11 83 28 211 38 286 31 233 14 105 6 45 409 1395
Adalet 8
Algilanan 7 53 12 90 33 248 34 256 31 233 7 53 9 68 395 1466
Adalet 9

Katilimeilarin etkilesimsel adalet boyutu maddelerine verdikleri cevaplarin

frekans ve aciklayici istatistik bilgileri Tablo 45°de verilmistir. Madde ortalamalarina

gore katilim diizeyi en yiiksek olan madde Algilanan Adalet 7 (Ort: 4,27) ve katilim

diizeyi en diisiik olan madde Algilana Adalet 9 (3,95) oldugu goriilmektedir.

Tablo 39. Algilanan adalet 6lgegi ve alt boyutlari i¢in agiklayici istatistikler

Boyut/Olgek Ortalama Standart Sapma
Algilanan Adalet Dagitimsal ORT. 3,78 1,344
Algilanan Adalet Prosedirel ORT. 3,70 1,168
Algilanan Adalet Etkilesimsel ORT. 411 1,202
Algilanan Adalet Olgegi ORTALAMASI 3,86 1,039

Algilanan adalet 6l¢egi ve boyutlari i¢in agiklayici istatistik bilgileri Tablo 46°da

verilmistir. Boyut ortalamalarina gére katilhim diizeyi en yuksek olan boyut Algilanan
Adalet Etkilesimsel ORT (Ort: 4,11) ve katilim diizeyi en diisiik olan boyut ise
Algilanan Adalet Prosediirel ORT (3,70) oldugu goriilmektedir. Ayrica 6lgegin genel

ortalamasinin da 3,86 oldugu goriilmektedir.

Tablo 40. Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet 6l¢egi maddeleri icin frekans

dagilim1 ve agiklayicr istatistikleri

Kesinlikle Katil Kismen K Kismen Katil Kesinlikle
Katilmiyorum anmiyorum Katilmiyorum ararsizim Katiliyorum atfiyorum Katiliyorum
Say1 Ylzde Sayr Yizde Say1 Ylzde Sayr Ylzde Sayr Yizde Sayr Yizde Sayr Yizde Ort. Std.S.
g&?g‘i“'yet 5 38 16 120 34 256 39 293 24 180 11 83 4 30 383 1,357
Memnuniyet 3 23 10 75 27 203 49 368 22 165 16 120 6 45 412 1326
Olgegi 2
Memnuniyet 4, g5 19 143 42 316 20 218 13 98 12 90 7 53 359 1553
Olgegi 3
Memnuniyet Olgegi ORT. 3,84 1,235

Katilimeilarin Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Olgegi maddelerine

verdikleri cevaplarin frekans ve agiklayici istatistik bilgileri Tablo 47°de verilmistir.

Madde ortalamalarina gore katilim diizeyi en yiiksek olan madde Memnuniyet Olgegi
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2 (Ort: 4,12) ve katilim diizeyi en diisiik olan madde Memnuniyet Olcegi 3 (Ort:3,59)

oldugu goriilmektedir.

3.14.3. Algillanan Adalet ve Miisteri Sikayetlerinin Ele Alinmasindan

Memnuniyet Ol¢cek Uyarlama Calismas1 Degerlendirme

Her iki orneklemde de giivenirlik ve gegerlik bulgulart birbiri ile uyumlu
degerler vermistir. Bu sonug hem 6lgeklerin hem de uygulamanin metodoloji kriterleri

saglamasi agisindan 6énemli bir sonugtur.

Algilanan Adalet Olgegi’nin orijinal {i¢ boyutlu yapisinin ayni sekilde her iki
calismada da korundugu gozlemlenmistir. Buna gore, Tiirkiye evreni igerisinde
Algilanan Adalet Olgegi’nin 9 madde ve ii¢ boyuttan olusan yapisi uygun
bulunmustur. Sikayetlerin ele alinisindan memnuniyet 6l¢egi tek boyutlu bir 6l¢ektir

ve bu yapida her iki 6rneklemde de gecerlik ve gilivenirlik kriterlerini saglamistir.

Yapilan giivenirlik gecerlik ¢alismasinda her iki 6rneklem iginde 6lgeklerinden
madde ¢ikarilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmamistir. Diger bir ifadeyle 6l¢ekler orijinal

maddeleri ile birlikte kriterleri saglamistir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde Tiirkiye de faaliyet gosteren havayolu sirketlerinin sosyal medya
lizerinden yapilan sikdyetlerin ele alimisinin sosyal medya takipgileri tarafindan
algilanmasi1 arastirilmistir.  Arastirma modeline gore misteri sikayetlerinin ele
alinmasinin algilanan Uzerindeki etkisinde kusak farkinin diizenleyici rolii oldugu
gorulmustir. Adalet algis1 da marka imaj1 ve marka kredibilitesinin aracilik rolii ile
birlikte satin alma niyetini etkilemektedir. Arastirma modeli ¢er¢evesinde olusturulan

hipotezler elde edilen veriler yardimiyla test edilmistir.

Anket arastirmasindan elde edilen veriler i¢in once giivenirlik ve gecerlilik
analizi yapilmistir. Bu asamada SPSS26 ve Amos paket programlart kullanilarak
Cronbach’s Alpha katsayisi, madde toplam korelasyonlar1 ve yapisal gegerlilik igin
dogrulayic1 Faktdr Analizi (DFA) yontemleri kullamlmistir. Ikinci adimda frekans
dagilimi, ortalama standart sapma ve demografik degiskenler bakimindan inceleme
gibi temel analizler yapilmistir. S6zl edilen analizler i¢cin SPSS 26 paket programi
kullanilmistir.  Uciincii adimda arastirma modelinin analizi icin SmartPLS 5

programinda yapisal model olusturulmustur.
4.1. Ankette Kullamlan Olgekler i¢in Gegerlik Giivenirlik Analizi Bulgular

Aragtirma Olgeklerinin i¢ tutarlilik anlaminda gilivenirlik analizi Cronbach’s
alpha katsayisi ile incelenmistir. Ayrica her bir maddenin 6l¢ek i¢cin 6nemi madde

toplam korelasyonu ile analiz edilmistir.

Tablo 41. Aragtirmada kullanilan Slgekler ve alt boyutlar1 i¢in Cronbach's Alpha
katsayis1 bulgulari

Madde Sayisi Cronbach’s Alpha

Algilanan Adalet Olgegi 9 0,868
Dagitimsal adalet 3 0,731
Prosedurel adalet 3 0,778
Etkilesimsel adalet 3 0,717
Sikayetlerin Ele Alnmasindan Memnuniyet Olgegi 3 0,669
Marka Kredibilitesi Olgegi 7 0,798
Marka imaji Olgegi 8 0,842
Satin Alma Niyeti Ol¢egi 4 0,762
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Arastirmada kullanilan 6lg¢ekler ve Olgek boyutlari i¢in Cronbach's Alpha
katsayis1 bulgular1 Tablo 48’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tiim giivenirlik

katsayilarinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 42. Arastirmada kullanilan Algilanan Adalet Olgegi, “Dagitimsal Adalet” alt
boyutu maddelerinin madde toplam korelasyonu

Algilanan Adalet Dagitimsal Adalet Madde toplam korelasyonu
Algilanan Adalet Dagitimsal 1 0,618
Algilanan Adalet Dagitimsal 2 0,537
Algilanan Adalet Dagitimsal 3 0,509

Algilanan Adalet Olgegi, Dagitimsal Adalet boyutu maddeleri i¢in madde
toplam korelasyonu bulgular1 Tablo 49°da verilmistir. Boyut i¢in madde toplam
korelasyonunun 0,300 den biiyiik oldugu goriilmiis ve madde toplam korelasyonu

kriterine gore boyuttan madde ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.

Tablo 43. Arastirmada kullanlan Algilanan Adalet Olgegi, “Prosediirel Adalet” alt
boyutu maddelerinin madde toplam korelasyonu

Algilanan Adalet Prosediirel Adalet Madde toplam korelasyonu
Algilanan Adalet Prosedurel 1 0,652
Algilanan Adalet Prosedurel 2 0,607
Algilanan Adalet Prosedurel 3 0,598

Algilanan Adalet Olgegi, prosediirel Adalet boyutu maddeleri igin madde toplam
korelasyonu bulgular1 Tablo 50’de verilmistir. Boyut i¢in madde toplam
korelasyonunun 0,300°den biiyiik oldugu goriilmiis ve madde toplam korelasyonu

kriterine gore boyuttan madde ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.

Tablo 44. Arastirmada kullanilan Algilanan Adalet Olgegi, “Etkilesimsel Adalet” alt
boyutu maddelerinin madde toplam korelasyonu

Algilanan Adalet Etkilesimsel Adalet Madde toplam korelasyonu
Algilanan Adalet Etkilesimsel 1 0,555
Algilanan Adalet Etkilesimsel 2 0,559
Algilanan Adalet Etkilesimsel 3 0,499

Algilanan Adalet Olgegi, etkilesimsel Adalet boyutu maddeleri i¢in madde
toplam korelasyonu bulgular1 Tablo 51°de verilmistir. Boyut i¢in madde toplam
korelasyonunun 0,300°den biiylik oldugu goriilmiis ve madde toplam korelasyonu

kriterine gore boyuttan madde ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.
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Tablo 45. Arastirmada kullanilan Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Olgegi
maddelerinin madde toplam korelasyonu

SIKAYETLERIN ELE ALINMASINDAN MEMNUNIYET Madde toplam korelasyonu

Memnuniyet Olgegi 1 0,441
Memnuniyet Olgegi 2 0,555
Memnuniyet Olgegi 3 0,453

Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet Olcegi, maddeleri icin madde toplam
korelasyonu bulgular1 Tablo 52’de verilmistir. Boyut i¢in madde toplam
korelasyonunun 0,300°den biiyiik oldugu goriilmiis ve madde toplam korelasyonu

kriterine gore boyuttan madde ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.

Tablo 46. Arastirmada kullanilan Marka Kredibilitesi Olgegi maddelerinin madde
toplam korelasyonu

Marka Kredibilitesi Madde toplam korelasyonu
Marka Kredibilitesi 1 0,485
Marka Kredibilitesi 2 0,539
Marka Kredibilitesi 3 0,507
Marka Kredibilitesi 4 0,577
Marka Kredibilitesi 5 0,536
Marka Kredibilitesi 6 0,462
Marka Kredibilitesi 7 0,600

Marka kredibilitesi Olgegi, maddeleri i¢in madde toplam korelasyonu bulgular
Tablo 53’de verilmistir. Boyut i¢in madde toplam korelasyonunun 0,300’den biiyiik
oldugu goriilmiis ve madde toplam korelasyonu kriterine goére boyuttan madde

c¢ikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.

Tablo 47. Arastirmada kullanilan Marka Imaji Ol¢egi maddelerinin madde toplam

korelasyonu
Marka imaji Madde toplam korelasyonu
Marka Imajll 0,554
Marka Imajl 2 0,594
Marka Imajl 3 0,608
Marka Imaji1 4 0,546
Marka Imaj1 5 0,534
Marka Imaji1 6 0,627
Marka Imaj1 7 0,567
Marka Imaj1 8 0,563

Marka imaj1 Olgegi, maddeleri i¢in madde toplam korelasyonu bulgulari Tablo

54’de verilmistir. Boyut i¢in madde toplam korelasyonunun 0,300’den biiyiik oldugu
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goriilmiis ve madde toplam korelasyonu kriterine gére boyuttan madde ¢ikarilmasina

gerek olmadigina karar verilmistir.

Tablo 48. Arastirmada kullanilan Satin Alma Niyeti Ol¢egi maddelerinin madde
toplam korelasyonu

SATIN ALMA NiYETi OLCEGI Madde toplam korelasyonu
Satin Alma Niyeti Olgegi 1 0,500
Satin Alma Niyeti Olgegi 2 0,620
Satin Alma Niyeti Olgegi 3 0,561
Satin Alma Niyeti Olgegi 4 0,562

Satin alma niyeti Olgegi, maddeleri icin madde toplam korelasyonu bulgular
Tablo 55’te verilmistir. Boyut i¢in madde toplam korelasyonunun 0,300°den biiyiik
oldugu goriilmiis ve madde toplam korelasyonu Kriterine gore boyuttan madde

cikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.
4.2. Demografik Veriler I¢in Frekans Tablolari

Katilimcilarin demografik bilgileri i¢in frekans dagilimlari say1 ve ylizde olarak
ifade edilmistir. Elde edilen bulgular her bir degisken icin ayr1 tablo olarak

diizenlenmis ve yiizdeler tizerinden yorumlanmaistir.

Tablo 49. Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimi

Cinsiyet Say1 Yizde
Kadin 282 57,2
Erkek 211 42,8
Toplam 493 100,0

Katilimcilarin  cinsiyet degiskenine gore frekans dagilimlari Tablo 56°da
verilmistir. Tabloya gore katilimcilarin %57,2 sinin kadin ve %42,8 inin erkek oldugu

gorulmektedir.

Tablo 50. Ankete katilan bireylerin Yas Gruplarina gore frekans dagilimi

Yas Grubu Say1 Yizde
44 Yas ve tizeri (X Kusagi) 158 32,0
24-43 Yas (Y Kusag) 211 42,8
23 Yas ve alt1 (Z Kusagi) 124 25,2
Toplam 493 100,0

Katilimcilarin Yas Grubu degiskenine gore frekans dagilimlart Tablo 57’de

verilmistir. Tabloya gore gore katilimcilarin %32,0’1nin 44 Yas ve Gzeri, %42,8’inin
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24-43 Yas (Y Kusagl) ve %25,2°sinin 23 yas ve alti yas grubunda oldugu

gorulmektedir.

Tablo 51. Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina gore frekans dagilimi

Medeni Durum Say1 Yizde
Bekar 173 35,1
Evli 320 64,9
Toplam 493 100,0

Katilimcilarin medeni durum degiskenine gore frekans dagilimlart Tablo 58’de
verilmistir. Tabloya gore katilimcilarin %35,1 inin bekar ve %64,9 unun evli oldugu

gorulmektedir.

Tablo 52. Ankete katilan bireylerin egitim durumlarina gore frekans dagilimi

Egitim Durumu Say1 Yuzde
[Ikogretim 18 3,7
Lise 90 18,3
On Lisans (2 Yillik) 149 30,2
Lisans (4 Yillik) 116 23,5
Lisans Ustll (Yuksek Lisans ve Doktora) 120 24,3
Toplam 493 100,0

Katilimeilarin egitim durumu degigkenine gore frekans dagilimlar: Tablo 59°da
verilmistir. Tabloya gore %30,2 ile en yiliksek katilimci oram1 6n lisans mezunu

grubunda, %3,7 ile ilkogretim mezunu grubunda oldugu goriilmektedir.

Tablo 53. Ankete katilan bireylerin aylik gelir durumlarina gore frekans dagilimi

Aylik Gelir Say1 Ylzde
0-8.500 TL 99 20,1
8.501-11.500 TL 48 9,7
11.501-15.500 TL 91 18,5
15.501- 19.500 TL 128 26,0
19.5001 TL ve Uzeri 127 25,8
Toplam 493 100,0

Katilimeilarin aylik gelir durumu degiskenine gore frekans dagilimlart Tablo
60’da verilmistir. Tabloya gore %26 ile en yiiksek katilimer orami 15.501- 19.500 TL
grubunda, %9,7 ile 8.501-11.500 TL grubunda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 54. Ankete katilan bireylerin meslek durumlaria gore frekans dagilinm

Meslek Say1 Yizde
Isci 142 28,8
Memur 95 19,3
Ev Hanimi 25 51
Ogrenci 104 21,1
Emekli 15 3,0
Akademisyen 68 13,8
Ozel sektor 27 55
Diger 17 3,4
Toplam 493 100,0

Katilimeilarin meslek degiskenine gore frekans dagilimlari Tablo 61°ea

verilmistir. Tabloya gdre %28,8 ile Is¢i grubu katilimeilar en yiiksek oranda, %3,0 ile

Emekli grubu en diisiik oranda oldugu goriilmektedir.

Tablo 55. Ankete katilan bireylerin Yillik Yurt i¢i Ucus Sayis1 durumlarina gore
frekans dagilimi

Yurt ici Ucus Sayisi Say1 Ylzde
Yok 26 53
1 Kez 130 26,4
2 Kez 218 44,2
3 Kez 62 12,6
4 Kez 33 6,7
5 Kez 9 1,8
6 Kez 7 14
9 Kez 3 0,6
10 Kez 5 1,0
Toplam 493 100,0

Tablo

Katilimeilarin Yillik Yurt i¢i Ugus Sayist degiskenine gore frekans dagilimlari

62’de verilmistir. Tabloya gore yurt i¢i seyahat sayis1 2 kez diyenlerin oraninin

en yliksek (%44,2) oldugu goriilmektedir. Ayrica ugus sayisi 5 veya daha fazla olan

katilimcilarin orani ise %4,8 dir.

Tablo 56. Ankete katilan bireylerin Yillik Yurt dis1 Ugus Sayis1 durumlarma gore

frekans dagilimi

Yurt dis1 Ucus Sayisi Say1 Ylzde
Yok 301 61,1
1 Kez 116 23,5
2 Kez 66 13,4
3 Kez 1 0,2
4 Kez 9 18
Toplam 493 100,0

87



Katilimeilarin Yillik yurt dist Ugus Sayisi degiskenine gore frekans dagilimlar
Tablo 63’de verilmistir. Tabloya gore yurt dis1 seyahati yapmayanlarin (yok cevabi
verenler) oraninin en yiiksek (%61,1) oldugu goriilmektedir. Ayrica ucgus sayisi 3 veya

daha fazla olan katilimcilarin orani ise %2 dir.

4.3. Uyum Degerleri

Bu kisimda aragtirmada kullanilan 6lg¢eklerin 6l¢iim modelinin gegerligi icin
uyum istatistigi degerleri ile 6lgekler ve alt boyutlart maddelerinin 6lgekler ve boyutlar
tizerindeki etki katsayilar1 ve Olgeklerin kendi aralarindaki iligkileri i¢in korelasyon

katsayilar1 verilerek yorumlanmastir.

Tablo 57. Arastirmada kullanilan dlgeklerin 6l¢lim modelinin gegerliligi i¢in uyum
istatistigi degerleri

CMIN/DF GFl CFI RMSEA NFI AGFI
Model bulgusu 2,083 0,901 0,92 0,047 0,858 0,879
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,90 >0,90 <0,080 >0,90  >0,85

Arastirmada kullanilan oSlgeklerin icin 6l¢iim modeli uyum iyiligi kriteri
degerleri Tablo 64’de verilmistir. Tabloya gore uyum iyiligi kriter degerleri kabul

edilebilir degerler araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 58. Adalet Algis1 Olgegi maddeleri igin etki katsay1lart

Tahmin S. Tahmin S.Hata K. Deger P

Adalet Algis1 Olgegi
Dagitimsal 1 0,822
Prosedurel 1,074 0,899 0,087 12,385 Hhx
Etkilesimsel 1,116 0,937 0,097 11,477 Hhx
Dagitimsal
Algilanan Adalet Dagitimsal 1 1 0,762
Algilanan Adalet Dagitimsal 2 0,893 0,687 0,065 13,848 Fkk
Algilanan Adalet Dagitimsal 3 0,821 0,645 0,063 12,963 fialad
Proseduirel
Algilanan Adalet Prosediirel 1 1 0,777
Algilanan Adalet Prosediirel 2 1,093 0,708 0,073 15,021 F*kx
Algilanan Adalet Prosediirel 3 1,109 0,74 0,071 15,701 Fkk
Etkilesimsel
Algilanan Adalet Etkilesimsel 1 1 0,669
Algilanan Adalet Etkilesimsel 2 1,041 0,735 0,077 13,54 F*kx
Algilanan Adalet Etkilesimsel 3 0,914 0,638 0,075 12,106 F*kx

Olgiim modeline gore adalet algis1 dlgegi madde etkileri bulgular1 Tablo 65°te

verilmistir. Tabloya gore boyutlarin 6lgek iizerindeki ve maddelerin boyut {izerindeki
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etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Maddelerin timu igin p

anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin altindadir.

Tablo 59. Marka imaj1 6l¢egi maddelerinin boyut iizerindeki etki katsayilar

Marka imaji Tahmin S. Tahmin S.Hata K. Deger P
Marka Imaji 1 1 0,620

Marka Imaj1 2 1,121 0,646 0,096 11,69 il
Marka Imaji 3 1,198 0,676 0,098 12,195 falaled
Marka Imaj1 4 1,069 0,623 0,094 11,373 ekl
Marka Imaj1 5 1,062 0,572 0,098 10,87 ekl
Marka Imaj1 6 1,130 0,650 0,096 11,784 falaled
Marka Imaj1 7 1,129 0,628 0,099 11,45 ekl
Marka Imaj1 8 1,099 0,625 0,097 11,371 falaiad

Olgiim modeline gore marka imaj1 6lgegi madde etkileri bulgular1 Tablo 66’da
verilmistir. Tabloya gore maddelerin 6l¢ek tizerindeki etkilerinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Maddelerin timi i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05

esiginin altindadir.

Tablo 60. Marka Kredibilitesi 6lcegi maddelerinin boyut iizerindeki etki katsayilari

Marka kredibilitesi Tahmin S. Tahmin S. Hata K. Deger P
Marka Kredibilitesi 1 1 0,582

Marka Kredibilitesi 2 1,011 0,651 0,094 10,739 Fkx
Marka Kredibilitesi 3 0,918 0,581 0,09 10,242 falele
Marka Kredibilitesi 4 1,139 0,672 0,111 10,304 Fkx
Marka Kredibilitesi 5 1,055 0,583 0,103 10,21 falele
Marka Kredibilitesi 6 0,933 0,532 0,098 9,473 falele
Marka Kredibilitesi 7 1,362 0,711 0,12 11,397 Fxk

Olgiim modeline gére marka kredibilitesi 6lgegi madde etkileri bulgulart Tablo
67°de verilmistir. Tabloya gore maddelerin dlgek lizerindeki etkilerinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Maddelerin timi i¢in p anlamlilik degerleri
p<0,05 esiginin altindadir.

Tablo 61. Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet 6lgegi maddelerinin boyut
iizerindeki etki katsayilari

Memnuniyet Olgegi Tahmin ~ S. Tahmin S.Hata K.Deger P
Memnuniyet Olgegi 1 1 0,597

Memnuniyet Olgegi 2 1,32 0,69 0,126 10,473 kK
Memnuniyet Olgegi 3 1,225 0,641 0,123 9,935 kK

Olg¢iim modeline gore Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet dlgegi madde

etkileri bulgular1 Tablo 68’de verilmistir. Tabloya gore maddelerin 6l¢ek iizerindeki
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etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Maddelerin timu igin p

anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin altindadir.

Tablo 62. Satin Alma Niyeti 6l¢egi maddelerinin boyut iizerindeki etki katsayilari

Satin alma Niyet Olgegi Tahmin S. Tahmin  S.Hata K. Deger P
Satin Alma Niyeti Olgegi 1 1 0,589

Satin Alma Niyeti Olgegi 2 1,291 0,724 0,116 11,116 il
Satin Alma Niyeti Olgegi 3 1,225 0,678 0,114 10,747 il
Satin Alma Niyeti Olgegi 4 1,266 0,682 0,117 10,812 el

Ol¢iim modeline gore satin alma niyeti dlcegi madde etkileri bulgular1 Tablo
69°da verilmistir. Tabloya gore maddelerin 6l¢ek iizerindeki etkilerinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Maddelerin timi i¢in p anlamlilik degerleri
p<0,05 esiginin altindadir.

Tablo 63. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin kendi aralarindaki iliskileri i¢in
korelasyon katsayilari

Algtlanan Marka _gggati almg Memnuniyet  Marka Kredibilitesi

Adalet imaji niyeti
Adalet 1 0,512 0,474 0,600 0,444
Marka imaj 1 0,528 0,463 0,525
Satin Alma Niyeti 1 0,407 0,450
Memnuniyet 1 0,557
Marka Kredibilite 1

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin kendi aralarindaki iligkileri i¢in korelasyon
katsayilar1 Tablo 70’te verilmistir. Tabloya gore tiim korelasyon katsayilari
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif oldugu goriilmektedir. Buna gore degiskenlerden
herhangi birisindeki pozitif yonli degisim (artma/iyilesme) oldugunda diger
degiskenlerde de pozitif yonlii degisim (artma/iyilesme) olmasi beklenir. Korelasyon
katsayilarina gore en ylksek iliski “Algilanan Adalet” ile “Sikayetlerin Ele
Alinmasindan Memnuniyet” degiskenleri arasinda, en diisiik iliski “Satin Alma
Niyeti” ile “Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet” degiskenleri arasinda oldugu

gorulmektedir.
4.4. Olgek Istatistikleri

Bu kisimda aragtirmada kullanilan Olgekler ve alt boyutlar1 maddeleri i¢in

frekans dagilimi ve agiklayicr istatistik tablolart verilerek yorumlanmigtir.
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Tablo 64. Algilanan Adalet Olgegi, “Dagitimsal Adalet” boyutu maddeleri igin
frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kismen Kararsizim Kismen Katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Katiltyorum Katiliyorum

Sayt  Yuzde Sayr Yiuzde Sayr Ylzde Sayr Yuzde Sayr Yuzde Sayr Yizde Sayr Yilzde Ort. Std.S.
Algilanan
Adalet 13 2,6 36 73 96 195 150 304 119 241 65 13,2 14 2,8 4,17 1,313
Dagitim 1
Algilanan
Adalet 17 34 58 11,8 127 258 146 29,6 94 19,1 39 79 12 2,4 3,83 1,318
Dagitim 2
Algilanan
Adalet 10 2,0 40 8,1 100 20,3 157 31,8 123 249 47 9,5 16 3,2 411 1274
Dagitim 3

Katilimcilarin  dagitimsal adalet boyutu maddelerine verdikleri cevaplarin

frekans ve aciklayic istatistik bilgileri Tablo 71°de verilmistir. Madde ortalamalarina

gore katilim diizeyi en yiiksek olan madde Algilanan Adalet Dagitimsal 1 (Ort: 4,17)

ve katilim diizeyi en diisiik olan madde Algilanan Adalet Dagitimsal 2 (3,83) oldugu

gorulmektedir.

Tablo 65. Algilanan Adalet Olgegi, “Prosediirel Adalet” boyutu maddeleri igin
frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kismen Kararsizim Kismen Katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum

Sayr Yizde Say1 Yizde Sayr Yizde Sayr Yizde Sayr Yizde Say1 Yizde Sayir Yizde Ort.  Std.S.
Algilanan
Adalet 8 1,6 25 51 88 178 159 32,3 132 26,8 58 11,8 23 47 431 1,261
Prosedurel 1
Algilanan
Adalet 20 4,1 56 114 120 243 119 241 86 17,4 62 12,6 30 6,1 4,02 1514
Prosedurel2
Algilanan
Adalet 17 34 49 9,9 94 19,1 126 256 111 225 68 13,8 28 57 4,18 1,469

Prosediirel 3

Katilimeilarin prosediirel adalet boyutu maddelerine verdikleri cevaplarin

frekans ve aciklayici istatistik bilgileri Tablo 72°de verilmistir. Madde ortalamalarina

gore katilim diizeyi en yliksek olan madde Algilanan Adalet Prosedurel (Ort: 4,31) ve

katilim diizeyi en diisiik olan madde Algilanan Adalet Prosedirel 2 (4,02) oldugu

gorulmektedir.

Tablo 66. Algilanan Adalet Olgegi, “Etkilesimsel Adalet” alt boyutu maddeleri igin

frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kismen Kararsizim Kismen Katils m Kesinlikle
Katilmiyorum a yoru Katilmiyorum arars Katiliyorum attyory Katiliyorum
Sayr Yizde Say1 Yizde Sayi1 Yizde Sayr Yizde Say1 Yizde Sayi Yizde Sayi Yizde Ort. Std. S.
Algilanan
Adalet 22 45 56 11,4 90 18,3 138 28,0 111 225 52 10,5 24 49 4,04 1,458
Etkilesimsel 1
Algilanan
Adaret 8 16 41 83 88 178 132 268 123 249 72 146 29 59 432 1385
ilesimsel
2
Algilanan
Adalet 18 37 42 8,5 103 20,9 132 26,8 122 247 53 108 23 47 411 1,402

Etkilesimsel 3

91



Katilimeilarin etkilesimsel adalet boyutu maddelerine verdikleri cevaplarin
frekans ve aciklayic istatistik bilgileri Tablo 73’de verilmistir. Madde ortalamalarina
gore katilim diizeyi en yliksek olan madde Algilanan Adalet Etkilesimsel 2 (Ort: 4,32)
ve katilim diizeyi en diisiik olan madde Algilanan Adalet Etkilesimsel 1 (4,04) oldugu
gorulmektedir.

Tablo 67. Algilanan Adalet Olgegi ve alt boyutlar1 i¢in agiklayici istatistikler

Boyut/Olgek Ortalama Std. Sapma
Dagitimsal Adalet 4,04 1,05
Prosedirel Adalet 4,17 1,18
Etkilesimsel Adalet 4,16 1,13
Algilanan Adalet (")l(;egi 412 0,96

Algilanan adalet 6l¢egi ve boyutlari i¢in agiklayici istatistik bilgileri Tablo 74°de
verilmistir. Boyut ortalamalarina gére katilim diizeyi en yiiksek olan boyut Prosedurel
Adalet (Ort: 4,17) ve katilim diizeyi en diisiik olan boyut ise Dagitimsal Adalet (4,04)
oldugu goriilmektedir. Ayrica Olgegin genel ortalamasinin da 4,12 oldugu

gorulmektedir.

Tablo 68. Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Olgegi maddeleri igin frekans
dagilim1 ve agiklayici istatistikleri

Kesinlikle

K K Kesinlikl

Katnlﬁl]lyoru Katilmiyorum Katllirsl:r;zr;um Kararsizim Katlll?;r:)err;m Katiltyyorum Kaflslllgolrufn
Sayr Ylzde Sayr Ylzde Sayr YiUzde Sayr Yilzde Sayr Ylzde Say1 Yizde Sayr Yizde Ort. Std.S.
?)."li:‘gri“;”'y“ 12 24 43 87 125 254 152 308 113 229 39 79 9 18 39 1,237
('.\)-"lecr:gri‘“;'yet 28 57 52 105 105 213 137 278 108 219 49 99 14 28 39 1419
Memnuniyet ,5 55 53 108 99 201 150 304 108 21,9 37 75 20 41 32 1410

Olgegi 3

Sikayetlerin Ele Alnmasindan Memnuniyet (")lg:egi 39 1,053

Katilimeilarin Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Olcegi maddelerine

verdikleri cevaplarin frekans ve agiklayici istatistik bilgileri Tablo 75’de verilmistir.
Madde ortalamalarina gore katilim diizeyi en yiiksek olan madde Memnuniyet Algisil
(Ort: 3,94) ve katilim diizeyi en diisiik olan madde Memnuniyet Algisi 2 (3,91) oldugu
gorulmektedir.
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Tablo 69. Marka Kredibilitesi Olgegi maddeleri igin frekans dagilimi ve agiklayici

istatistikleri

K;ii:ﬂ;‘(l)(rlim Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum Kﬁfﬁi;!g;
Say1  Yizde Sayr VYizde Sayi1 Yizde Sayr Yizde Say1 Yizde Ort. Std.S.
Marka Kredibilitesi1 33 6,7 113 229 192 389 130 26,4 25 51 3,00 0,983
Marka Kredibilitesi 2 41 8,3 180 365 193 391 70 14,2 9 18 2,65 0,889
Marka Kredibilitesi3 39 79 163 331 207 420 68 13,8 16 32 2,71 0,914
Marka Kredibilitesi4 28 57 118 239 193 391 128 26,0 26 53 3,01 0,969
Marka Kredibilitesi5 32 6,5 110 223 183 371 127 25,8 41 8,3 3,07 1,034
Marka Kredibilitesi6 60 122 146 296 188 381 81 16,4 18 3,7 2,70 1,002
Marka Kredibilitesi 7 75 152 135 274 158 32,0 102 20,7 23 4,7 2,72 1,096
Marka Kredibilitesi Olcegi 2,84 0,663

Katilimeilarm marka kredibilitesi Olgegi maddelerine verdikleri cevaplarin

frekans ve agiklayici istatistik bilgileri Tablo 76’te verilmistir. Madde ortalamalarina

gore katilim diizeyi en yiiksek olan madde Marka Kredibilitesi 5 (Ort: 3,07) ve katilim

diizeyi en diisiik olan madde Marka Kredibilitesi 2 (2,65) oldugu goriilmektedir.

Tablo 70. Marka Imaji Olgegi maddeleri igin frekans dagilimi ve agiklayici

istatistikleri
K;ﬁ?rllr:ylo(rlsm Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kﬁfﬁggﬁi}n
Sayi  YiUzde Say1r Yizde Sayr Yizde Sayi1  Yizde Sayi Yizde Ort. Std.S.
Marka Imaji 1 23 4,7 112 22,7 230 46,7 106 21,5 22 45 298 0,899
Marka Imaji 2 21 43 95 19,3 200 40,6 138 28,0 39 79 3,16 0,967
Marka Imaji 3 21 43 108 21,9 191 38,7 131 26,6 42 8,5 3,13 0,990
Marka Imaji 4 40 8,1 124 25,2 208 42,2 102 20,7 19 39 2,87 0,960
Marka Imaji 5 39 7,9 147 29,8 170 345 108 21,9 29 59 2,88 1,028
Marka Imaji 6 19 39 86 17,4 198 40,2 145 29,4 45 9,1 3,23 0,969
Marka Imaji 7 25 51 118 239 196 39,8 113 22,9 41 8,3 3,06 1,002
Marka Imaji 8 37 7,5 123 24,9 198 40,2 110 22,3 25 5,1 2,92 0,986
Marka imajl (")lg:egi 3,03 0,672

Katilimcilarin marka imaji Olgegi maddelerine verdikleri cevaplarin frekans ve

aciklayici istatistik bilgileri Tablo 77°te verilmistir. Madde ortalamalarina gore katilim

duzeyi en yuksek olan madde Marka Imaji 6 (Ort: 3,23) ve katilim diizeyi en diisiik

olan madde Marka Imaj1 4 (2,87) oldugu gorilmektedir.

Tablo 71. Satin Alma Niyeti Olgegi maddeleri igin frekans dagilimi ve agiklayici

istatistikleri
Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Sayi1  Yizde Say1 Yizde Sayi1 Yizde Sayi VYizde Sayr Yizde Ort. Std.S.
Satin Alma Niyeti Olcegi1 20 4,1 110 22,3 208 422 127 258 28 57 3,07 0,931
Satin Alma Niyeti Olcegi2 33 6,7 127 258 207 420 96 19,5 30 6,1 2,92 0,980
Satin Alma Niyeti Olcegi3 30 6,1 104 21,1 206 41,8 117 23,7 36 7.3 3,05 0,992
Satin Alma Niyeti Olcegi4 34 6,9 132 268 182 369 112 227 33 6,7 2,96 1,019
Satin Alma Niyeti Olcegi 3,00 0,749

Katilimeilarin satin alma niyeti Olgegi maddelerine verdikleri cevaplarin frekans

ve agiklayict istatistik bilgileri Tablo 78’de verilmistir. Madde ortalamalarina gore
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katilim diizeyi en yiiksek olan madde SANO 1 (Ort: 3,07) ve katilim diizeyi en diisiik
olan madde SANO 2 (2,92) oldugu gériilmektedir.

Tablo 72. Arastirma hipotezleri ve verilen kararlar

Olcek/Boyut N Carpiklik Basiklik
Dagitimsal adalet 493 -0,015 -0,083
Prosedurel adalet 493 0,054 -0,305
Etkilesimsel adalet 493 0,000 -0,377
Adalet 6lgegi 493 -0,051 -0,089
Sikayetin ele alinmasindan memnuniyet 493 -0,149 -0,160
Marka kredibilitesi 493 0,118 -0,350
Marka imaji 493 0,040 -0,291
Satin alma niyeti 493 0,060 -0,081

Arastirma degiskenlerinin normal dagilima uygunlugu carpiklik ve basiklik
katsayilari ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 79°da verilmistir. Tiim boyut ve
Olgeklerde carpiklik ve basiklik katsayilarinin normal dagilima uygunluk icin kabul

edilen -0,5 ile +0,5 arasinda oldugu goriilmektedir.

4.5. Arastirma Degiskenlerinin Demografik Degiskenler Bakimindan

Incelenmesi

Bu kisimda arastirmada kullanilan Olgeklerin  katilimcilarin - demografik
degiskenleri bakimindan farklilik olup olmadig1 Student t testi ve Anova testiyle analiz

edilerek yorumlanmustir.

Tablo 73. Algilanan Adalet Olgegi ve boyutlarinin cinsiyet degiskeni bakimimdan
Student-t testi ile incelenmesi

Cinsiyet N Ort. S. sapma t P

Dagitimsal adalet Kadin 282 4,08 1,037 1,176 0,240
Erkek 211 3,97 1,067

Prosedurel adalet Kadin 282 4,22 1,186 1,142 0,254
Erkek 211 4,10 1,174

Etkilesimsel adalet Kadin 282 421 1,114 1,223 0,222
Erkek 211 4,09 1,153

Adalet dlcegi Kadin 282 4,17 0,951 1,374 0,170
Erkek 211 4,05 0,977

Algilanan adalet 6lgegi ve boyutlarinin cinsiyet degiskenine gore incelenmesi
Tablo 80’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore adalet algis1 6l¢egi ve boyutlarinda
cinsiyet degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Algilanan Adalet

ve alt boyutlar1 i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin iizerindedir.
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Tablo 74. Algilanan Adalet Olgegi ve alt boyutlarinin Medeni Durum degiskeni
bakimindan Student-t testi ile incelenmesi

Medeni Durum N Ort. S. sapma t P

Dagitimsal adalet Bekar 173 4,18 1,018 2,208 0,028
Evli 320 3,96 1,060

Proseduirel adalet Bekar 173 4,37 1,179 2,759 0,006
Evli 320 4,06 1,170

Etkilesimsel adalet Bekar 173 4,29 1,119 1,910 0,057
Evli 320 4,09 1,134

Adalet olcegi Bekar 173 4,28 0,947 2,683 0,008
Evli 320 4,04 0,962

Algilanan adalet Olgegi ve boyutlarinin medeni durum degigskenine gore

incelenmesi Tablo 81°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore adalet algis1 dlgeginde

ve boyutlarin her {iciinde de medeni durum degiskeni bakimindan anlaml farklilik

oldugu goriilmektedir. Algilanan Adalet ve alt boyutlar i¢in p anlamlilik degerleri

p<0,05 esiginin altindadir. Ortalamalar incelendiginde hem 6lgegin kendisinde hem de

boyutlarin {igiinde de bekar katilimcilarin ortalamasinin daha yiiksek oldugu

gorulmektedir.

Tablo 75. Algilanan Adalet Olgegi ve alt boyutlarinin Yas grubu degiskeni

bakimindan ANOVA testi ile incelenmesi

Yas Grubu N Ort. S.sapma F P Farkhihgin Kaynag

44 Yas ve lizeri (X Kusag1) 158 4,10 1,150 5,807 0,003
Dagitimsal 24-43 Yas (Y Kusag) 211 3,86 1,008 24-43 Yas (Y Kusag) ile 23
Adalet 23 Yas ve alt1 (Z Kusagi) 124 4,25 0,940 Yas ve alt1 (Z Kusagr)

Total 493 4,04 1,050

44 Yas ve tizeri (X Kusag1) 158 4,23 1,137 18,614 0,000 44 Yas ve tizeri (X Kusagi) ile

24-43 Yas (Y Kusagi) 211 3,85 1,112 24-43 Yas (Y Kusag); 44 Yas
Prosedirel 23 Yas ve alt1 (Z Kusag1) 124 4,63 1,193 ve lizeri (X Kusagi) ile 23 Yas
Adalet ve alt1 (Z Kusag1); 24-43 Yas

Total 493 4,17 1,181 (Y Kusag) ile 23 Yas ve alt1 (Z

Kusagi)

44 Yas ve tizeri (X Kusag) 158 4,27 1,108 5751 0,003 44 Yas ve iizeri (X Kusag) ile
Etkilesimsel 24-43 Yas (Y Kusag) 211 3,96 1,108 24-43 Yas (Y Kusag); 24-43
Adalet 23 Yas ve alt1 (Z Kusag1) 124 4,35 1,157 Yas (Y Kusagi) ile 23 Yas ve

Total 493 4,16 1,131 altt (Z Kusagr)

44 Yas ve tizeri (X Kusag1) 158 4,20 0,945 12,582 0,000 44 Yas ve iizeri (X Kusag) ile
Adalet leegi > Yas (Y Kusagy 211 389 0927 24-43 Yas (Y Kusag); 24-43

23 Yas ve alt1 (Z Kusag1) 124 441 0,958 Yas (Y Kusag) ile 23 Yas ve

Total 493 412 0,963 alti (Z Kusag)

Algilanan adalet 6lgegi ve boyutlarinin yas grubu degiskenine gore incelenmesi

Tablo 82’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore adalet algisi Olceginde ve

boyutlarin her liclinde de yas grubu degiskeni bakimindan anlamh farklilik oldugu

gorilmektedir. Algilanan Adalet ve alt boyutlari i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05

esiginin altindadir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigt TUKEY testi ile

incelenerek elde edilen bulgular tabloda gdsterilmistir.
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Tablo 76. Algilanan Adalet Olgegi ve alt boyutlarinin Egitim Durumu degiskeni
bakimindan ANOVA testi ile incelenmesi

Egitim N Ort. S.sapma F P
Lise 90 3,97 1,017 0,284 0,837
On Lisans 149 4,06 1,045
Dagitimsal Adalet Lisans 116 4,02 1,057
Lisansisti 120 4,10 1,056
Total 475 4,05 1,043
Lise 90 4,01 1,195 0,792 0,499
On Lisans 149 4,19 1,214
Prosedirel Adalet Lisans 116 4,18 1,188
Lisansisti 120 4,25 1,115
Total 475 4,17 1,179
Lise 90 417 1,213 0,647 0,585
On Lisans 149 4,06 1,200
Etkilesimsel Adalet Lisans 116 4,15 1,063
Lisansisti 120 4,26 1,069
Total 475 4,16 1,137
Lise 90 4,05 0,991 0,466 0,706
On Lisans 149 411 0,983
Adalet ol¢egi Lisans 116 4,12 0,947
Lisansusti 120 4,20 0,919
Total 475 4,12 0,958

Algilanan adalet Slgegi ve boyutlarinin egitim durumu degiskenine gore

incelenmesi Tablo 83’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore adalet algis1 6lgegi ve

boyutlarinda yas grubu degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir.

Algilanan Adalet ve alt boyutlar1 i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin

Uzerindedir.

Tablo 77. Algilanan Adalet Olgegi ve alt boyutlarinin Aylik Gelir Durumu degiskeni
bakimindan ANOVA testi ile incelenmesi

Aylik Gelir N Ort. S.sapma F P Farklih@in Kaynag

11.500 TL ve alt 147 400 1111 3535 0015 .

11.501-15.500 TL 91 423 1,026 E.ggi:llsésSO(?OTTll!liS soL.
Dagitimsal Adalet 15.501- 19.500 TL 128 3,82 1,024 19'500 TL '“e 19 5(’)01 .TL ve

195001 TL veizeri 127 415 0,087 o :

Total 493 404 1,050

11.500 TL ve alt 147 411 1251 4581 0,004 .

11.501-15.500 TL 91 439 1180 T L.
Prosediirel Adalet 15.501- 19.500 TL 128 3,90 1,132 19'500 TL .ile 19 5(’)01 .TL ve

195001 TLveizeri 127 436 1,094 o :

Total 493 417 1181

I P

: ‘ ’ : 15.501- 19.500 TL; 15.501-

Etkilesimsel Adalet  15501-19500TL 128 390 1,073 L0200 T e 20 S0 b e

195001 TL veiizeri 127 434 1041 o

Total 493 416 1131

11,500 TL ve alt 147 408 1045 5561 0,001

11.501-15.500 TL 91 432 0,925 11.501-15.500 TL ile
Adalet dlgegi 15.501- 19.500 TL 128 387 0922 gggéﬁfﬁgg 'gééf‘?ﬁl\;e

195001 TLveiizeri 127 429 0875 ireri

Total 493 412 0,963

Algilanan adalet 6lcegi ve boyutlarinin aylik gelir degiskenine gore incelenmesi

Tablo 84’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore adalet algis1 6lgeginde ve boyutlarin

her {icilinde
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gortlmektedir. Algilanan Adalet ve alt boyutlari i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05
esiginin altindadir. Farkliligim hangi gruplardan kaynaklandigt TUKEY testi ile

incelenerek elde edilen bulgular tabloda gdsterilmistir.

Tablo 78. Algilanan Adalet Olgegi ve boyutlarinin Meslek degiskeni bakimindan
ANOVA testi ile incelenmesi

Meslek N Ort. S. sapma F P
Isci 142 4,02 1,012 0,100 0,960
Memur 95 3,99 1,013
Dagitimsal adalet Ogrenci 104 4,07 1,051
Akademisyen 68 4,01 1,026
Total 409 4,02 1,021
Isci 142 4,20 1,171 0,315 0,814
Memur 95 4,28 1,086
Prosediirel adalet Ogrenci 104 4,29 1,272
Akademisyen 68 4,14 1,175
Total 409 4,23 1,177
isci 142 4,23 1,123 0,215 0,886
Memur 95 4,20 0,990
Etkilesimsel adalet Ogrenci 104 4,11 1,273
Akademisyen 68 4,20 1,084
Total 409 4,19 1,125
Isgi 142 4,15 0,959 0,029 0,993
Memur 95 4,16 0,891
Adalet dlgegi Ogrenci 104 4,16 1,026
Akademisyen 68 4,12 0,930
Total 409 4,15 0,953

Algilanan adalet dlgegi ve boyutlarinin meslek degiskenine gore incelenmesi
Tablo 85’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore adalet algis1 6l¢egi ve boyutlarinda
meslek degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Algilanan Adalet

ve alt boyutlar1 i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin lizerindedir.
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Tablo 79. Algilanan Adalet Olgegi ve boyutlarinm Yillik Yurt ici Ucus Sayisi
degiskeni bakimindan ANOVA testi ile incelenmesi

Yurtici Ucus Sayisi N Ort. S. sapma F P
Yok 26 3,88 1,119 0,477 0,752
1 Kez 130 4,07 1,114
2 Kez 218 4,03 1,014
Dagitimsal adalet
3 Kez 62 3,94 0,973
4 Kez ve Uzeri 57 4,15 1,100
Total 493 4,04 1,050
Yok 26 3,83 1,347 1,050 0,381
1 Kez 130 4,22 1,260
2 Kez 218 4,12 1,096
Prosedirel adalet
3 Kez 62 4,22 1,100
4 Kez ve Uzeri 57 4,36 1,309
Total 493 4,17 1,181
Yok 26 3,72 1,355 1,527 0,193
1 Kez 130 4,24 1,166
2 Kez 218 4,17 1,077
Etkilesimsel adalet
3 Kez 62 4,03 0,963
4 Kez ve Uzeri 57 4,28 1,285
Total 493 4,16 1,131
Yok 26 3,81 1,103 1,153 0,331
1 Kez 130 4,17 1,038
2 Kez 218 4,11 0,899
Adalet olcegi
3 Kez 62 4,06 0,831
4 Kez ve Uzeri 57 4,26 1,077
Total 493 4,12 0,963

Algilanan adalet 6lgegi ve boyutlarinin yurt i¢i seyahat sayist degiskenine gore

incelenmesi Tablo 86’da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore adalet algisi 6lgegi ve

boyutlarinda yurt i¢i seyahat sayis1 degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar

verilmistir. Algilanan Adalet ve alt boyutlar1 i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin

Uzerindedir.
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Tablo 80. Algilanan Adalet Olgegi ve boyutlarinm Yillik Yurt dis1 Ugus Sayisi
degiskeni bakimindan ANOVA testi ile incelenmesi

Yurt Dig1 Ugus Sayisi N Ort. S. sapma F P
Yok 301 406 1,085 0,65 0848
1Kez 116 400 1,060
Dagitimsal adalet 2 Kez ve Uzeri 76 4,00 0,889
Total 493 404 1,050
Yok 01 412 1212 0.759 0469
) 1Kez 116 426 1,208
Prosedurel adalet 2 Kez ve iizeri 76 425 1,006
Total 493 417 1,181
Yok 01 414 1,155 0172 0842
1Kez 116 421 1,189
Etkilesimsel adalet 2 Kez ve iizeri 76 414 0,042
Total 493 416 1,131
Yok 01 411 0,989 0118 0889
1Kez 116 416 1,011
Adalet dlgegi 2 Kez ve lizeri 76 413 0,775
Total 493 412 0,963

Algilanan adalet 6l¢egi ve boyutlarinin yurt dis1 seyahat sayisi degiskenine gore
incelenmesi Tablo 87°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore adalet algis1 6lgegi ve
boyutlarinda yurt dis1 seyahat sayisi degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar
verilmistir. Algilanan Adalet ve alt boyutlari i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin

Uzerindedir.

Tablo 81. Ankette kullanilan Sikayetlerin Ele Almmasindan Memnuniyet Olgeginin
cinsiyet degiskeni bakimindan Student-t testi ile incelenmesi

Cinsiyet N  Ort. S.sapma t p

Sikayetlerin Ele Ainmasindan Memnuniyet Olcegi Kadin 282 3,96 1,039 1,002 0,317
Erkek 211 3,87 1,072

Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet 6l¢eginin cinsiyet degiskenine gore
incelenmesi Tablo 88’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore Sikayetlerin ele
alinmasindan memnuniyet Olgeginde cinsiyet degiskeni bakimindan farklilik
olmadigina karar verilmistir. Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Olgegi igin

p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin Uzerindedir.

Tablo 82. Ankette kullanilan Sikayetlerin Ele Alimmasindan Memnuniyet Olgeginin
Medeni Durum degiskeni bakimindan Student-t testi ile incelenmesi

Medeni Durum N  Ort. S.sapma t p
%)Illzi)gietlerln Ele Alinmasindan Memnuniyet Bekar 173 410 1014 2808 0005
Evli 320 3,83 1,062
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Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet 6l¢eginin medeni durum degiskenine
gore incelenmesi Tablo 89°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore Sikayetlerin ele
alinmasindan memnuniyet 6l¢eginde medeni durum degiskeni bakimindan farklilik
oldugu gozlemlenmistir. Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Olgegi icin p
anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin altindadir. Ortalamalar incelendiginde bekar

katilimcilarin ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriillmektedir.

Tablo 83. Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Olgeginin Yas Grubu
degiskeni bakimimndan ANOVA testi ile incelenmesi

Yas Grubu N Ort. S.sapma F P Farklihgin Kaynag
Sikayetlerin 44 Yas ve iizeri (X Kusag) 158 3,85 1,180 6413 0,002 44 Yas ve iizeri (X Kusag1)
Ele 24-43 Yas (Y Kusagr) 211 380 0,973 ile 23 Yas ve alt1 (Z
Allnmasindan Kusagi); 24-43 Yas (Y
Memnuniyet 23 Yas ve alt1 (Z Kusagi) 124 421 0,963 Kusagy) ile 23 Yas ve alt1 (Z
Olgegi Total 493 3,92 1,053 Kusagn)

Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet 6l¢eginin yas grubu degiskenine gore
incelenmesi Tablo 90’da verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore Sikayetlerin ele
alinmasindan memnuniyet 6l¢eginde yas grubu degiskeni bakimindan anlamli farklilik
oldugu goriilmektedir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigi TUKEY testi ile
incelenerek elde edilen bulgular tabloda gosterilmistir. Sikayetlerin Ele Alinmasindan

Memnuniyet Olgegi i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin altindadir.

Tablo 84. Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Olgeginin Egitim Durumu
degiskeni bakimimndan ANOVA testi ile incelenmesi

Egitim N Ort. S.sapma F P
Sikayetlerin Ele Ainmasindan Memnuniyet Olcegi Lise 90 3,70 1,156 1,953 0,120
OnLisans 149 4,00 0,983
Lisans 116 3,93 1,087
Lisanstisti 120 4,03 1,012
Total 475 3,93 1,053

Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet 6lgeginin egitim durumu degiskenine
gore incelenmesi Tablo 91°de verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore Sikayetlerin
ele alimmasindan memnuniyet Olceginde egitim durumu degiskeni bakimindan
farklilik olmadigina karar verilmistir. Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet

Olgegi igin p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin iizerindedir.
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Tablo 85. Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Olgeginin Aylik Gelir Durumu
degiskeni bakimindan ANOVA testi ile incelenmesi

Aylik Gelir N Ort. S.sapma F P Farklihgin Kaynag

11500 TLvealtt 147 380 1096 6274 0000 | <0071 vealt ile

Sikayetlerin Ele 11.501-15.500 TL 91 4,22 0,998 11153(1)-1;55380T-[L|Ie
AliInmasindan 15.501- 19.500 TL 128 3,70 0,953 15'501_ 1'9.500 TL:

Memnuniyet Oleegi 195001 TLve izeri 127 4,08 1,073 15.501- 19.500 TL ile
Total 493 302 1,053 19.5001 TL ve uzeri

Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet dlgeginin aylik gelir degiskenine
gore incelenmesi Tablo 92°de verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore Sikayetlerin
ele alinmasindan memnuniyet Ol¢eginde aylik gelir degiskeni bakimindan anlamli
farklilik oldugu gorilmektedir. Sikayetlerin Ele Almmasindan Memnuniyet Olgegi p
anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin altindadir. Farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandig1 TUKEY testi ile incelenerek elde edilen bulgular tabloda gosterilmistir.

Tablo 86. Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Olgeginin Meslek degiskeni
bakimindan ANOVA testi ile incelenmesi

Meslek N Ort. S.sapma F P
Isci 142 393 1,014 1,060 0,366
Memur 95 391 1,135

Sikayetlerin Ele Alnmasindan Memnuniyet Olgegi  Ogrenci 104 4,02 1,086
Akademisyen 68 4,17 0,851
Total 409 398 1,038

Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet 6lgeginin meslek degiskenine gore
incelenmesi Tablo 93’te verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore Sikayetlerin ele
alinmasindan memnuniyet Olgeginde meslek degiskeni bakimindan farklilik
olmadigina karar verilmistir. Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Olgegi igin

p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin iizerindedir.

Tablo 87. Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Olgeginin Yillik Yurt igi Ugus
Sayist degiskeni bakimindan ANOVA testi ile incelenmesi

Yurt i¢i Ucus Sayisi N Ort. S.sapma F P
Yok 26 387 1,178 1,821 0,123
1 Kez 130 4,06 1,157

Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet 2 Kez 218 3,79 0,936

Olgegi 3Kez 62 399 1133
4 Kez ve lzeri 57 4,06 1,051
Total 493 3,92 1,053
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Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet Olgeginin yurt i¢i ucus sayisi
degiskenine gore incelenmesi Tablo 94’te verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore
Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet 6l¢eginde yurt i¢i ugus sayis1 degiskeni
bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Sikayetlerin Ele Alinmasindan

Memnuniyet Olgegi i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin iizerindedir.

Tablo 88. Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Olgeginin Y1llik Yurt dist
Ugus Sayis1 degiskeni bakimindan ANOVA testi ile incelenmesi

Yurt Dis1 Ugus Sayisi N Ort. S.sapma F P
Yok 301 3,88 1,047 0,582 0,559
§ikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet 1Kez 116 3,95 1,063
Olgegi 2 Kez ve lizeri 76 4,02 1,069
Total 493 3,92 1,053

Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet O6l¢eginin yurt dist ugus sayisi
degiskenine gore incelenmesi Tablo 95°te verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore
Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet 6l¢eginde yurt dis1 ucus sayis1 degiskeni
bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Sikayetlerin Ele Alinmasindan

Memnuniyet Olgegi i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin iizerindedir.

Tablo 89. Ankette kullanilan Marka Kredibilitesi Olgeginin cinsiyet degiskeni
bakimindan Student-t testi ile incelenmesi

Cinsiyet N Ort. S. sapma t p

Kadmn 282 2,88 0,684 1,586 0,113
Marka Kredibilitesi

Erkek 211 2,78 0,632

Marka kredibilitesi 6l¢eginin cinsiyet degiskenine gore incelenmesi Tablo 96’da
verilmistir. t testi bulgularina gére marka kredibilitesi dl¢eginde cinsiyet degiskeni
bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Marka Kredibilitesi icin p

anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin lizerindedir.

Tablo 90. Ankette kullanilan Marka Kredibilitesi Olgeginin Medeni Durum
degiskeni bakimindan Student-t testi ile incelenmesi

Medeni Durum N Ort. S. sapma t p
Marka Bekar 173 2,84 0,661 0,064 0,949
Kredibilitesi Evli 320 284 0,665

Marka kredibilitesi 6l¢ceginin medeni durum degiskenine gore incelenmesi Tablo

97°de verilmistir. t testi bulgularina gére marka kredibilitesi 6lgeginde medeni durum
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degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Marka Kredibilitesi i¢in

p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin lizerindedir.

Tablo 91. Marka Kredibilitesi Olgeginin Yas Grubu degiskeni bakimmdan ANOVA
testi ile incelenmesi

Yas Grubu N  Ort. S.sapma F P Farklih@in Kaynag
44 Yas ve tizeri (X Kusag1) 158 2,73 0,672 3,318 0,037
Marka 24-43 Yas (Y Kusagr) 211 291 0,664 44 Yas ve lizeri (X Kusagi) ile
kredibilitesi 23 vagve alti (Z Kusagl) 124 2,86 0,638 24-43 Yas (Y Kusag)
Total 493 2,84 0,663

Marka Kredibilitesi dlgeginin yas grubu degiskenine gore incelenmesi Tablo
98’de verilmistir. ANOVA testi bulgularina goére marka kredibilitesi 6lgeginde yas
grubu degiskeni bakimindan anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Marka
Kredibilitesi icin p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin altindadir. Farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigit TUKEY testi ile incelenerek elde edilen bulgular tabloda

gosterilmistir.

Tablo 92. Marka Kredibilitesi Olgeginin Egitim Durumu degiskeni bakimindan
ANOVA testi ile incelenmesi

Egitim N Ort. S. sapma F P
Lise 90 2,80 0,639 0,984 0,400
On Lisans 149 2,84 0,652

Marka kredibilitesi ~ Lisans 116 2,80 0,677
Lisanstistti 120 2,93 0,658
Total 475 2,85 0,657

Marka kredibilitesi Ol¢eginin egitim durumu degiskenine gore incelenmesi
Tablo 99°da verilmistir. ANOVA testi bulgularina gére marka kredibilitesi 6lgeginde
egitim durumu degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Marka

Kredibilitesi igin p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin iizerindedir.

Tablo 93. Marka Kredibilitesi Olgeginin Aylik Gelir degiskeni bakimimdan ANOVA
testi ile incelenmesi

Aylik Gelir N  Ort. S.sapma F P Farklihgin Kaynag
11.500 TL ve alt1 147 2,79 0,689 3,863 0,009
_— 11.501-15.500 TL 91 295 0632 1150115500 TL ile 15,501
... . 15.501-19.500 TL 128 2,71 0,644 19.500 TL; 15.501- 19.500 TL
kredibilitesi ile 19.5001 TL ve tzeri
19.5001 TL ve Uzeri 127 2,94 0,651 '
Total 493 2,84 0,663
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Marka Kredibilitesi dl¢eginin aylik gelir degiskenine goére incelenmesi Tablo
100°de verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore marka kredibilitesi 6l¢eginde aylik
gelir degiskeni bakimindan anlamli farklillk oldugu goriilmektedir. Marka
Kredibilitesi icin p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin altindadir. Farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigi TUKEY testi ile incelenerek elde edilen bulgular tabloda

gosterilmistir.

Tablo 94. Marka Kredibilitesi Olgeginin Meslek degiskeni bakimmdan ANOVA testi
ile incelenmesi

Meslek N Oort. S. sapma F P
Isci 142 2,83 0,670 0,579 0,629
Memur 95 2,84 0,601

Marka kredibilitesi Ogrenci 104 2,86 0,657
Akademisyen 68 2,95 0,658
Total 409 2,86 0,648

Marka Kredibilitesi 6lgeginin meslek degiskenine gore incelenmesi Tablo
101°de verilmistir. ANOVA testi bulgularina goére marka kredibilitesi Ol¢eginde
meslek degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Marka

Kredibilitesi i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin tizerindedir.

Tablo 95. Marka Kredibilitesi Olgeginin Yillik Yurt ici Ugus Sayis1 degiskeni
bakimindan ANOVA testi ile incelenmesi

Yurtici Ucus Sayisi N Ort. S. sapma F P
Yok 26 2,79 0,833 0,149 0,963
1 Kez 130 2,83 0,727

2 Kez 218 2,83 0,642

Marka kredibilitesi

3 Kez 62 2,88 0,572

4 Kez ve Uzeri 57 2,88 0,613

Total 493 2,84 0,663

Marka Kredibilitesi 6lgeginin yurt i¢i ugus sayist degiskenine gore incelenmesi
Tablo 102°de verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore marka kredibilitesi dl¢ceginde
yurt i¢i ugus sayisi degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Marka

Kredibilitesi i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin lizerindedir.
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Tablo 96. Marka Kredibilitesi Olceginin Yillik Yurt dis1 Ugus Sayis1 degiskeni
bakimindan ANOVA testi ile incelenmesi

Yurt dist Ugus Sayist N Ort. S. sapma F P
Yok 301 2,79 0,683 2,139 0,119
1 Kez 116 2,94 0,647

Marka kredibilitesi
2 Kez ve Uzeri 76 2,87 0,594
Total 493 2,84 0,663

Marka Kredibilitesi 6lgeginin yurt dist ugus sayis1 degiskenine gore incelenmesi
Tablo 103’te verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore marka kredibilitesi 6l¢eginde
yurt i¢i ugus sayisi degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Marka

Kredibilitesi i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin lizerindedir.

Tablo 97. Ankette kullanilan Marka Imaj1 Olgeginin cinsiyet degiskeni bakimindan
Student-t testi ile incelenmesi

Cinsiyet N Ort. S. sapma t p
. Kadin 282 3,08 0,656 1,778 0,076
Marka Imaji
Erkek 211 2,97 0,690

Marka imaj1 Olgeginin cinsiyet degiskenine gore incelenmesi Tablo 104’te
verilmistir. t testi bulgularina goére marka imaji Olgeginde cinsiyet degiskeni
bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Marka Imaj1 Olgegi i¢in p anlamlilik

degerleri p<0,05 esiginin iizerindedir.

Tablo 98. Ankette kullanilan Marka Imaji Olgeginin Medeni Durum degiskeni
bakimindan Student-t testi ile incelenmesi

Medeni Durum N Ort. S. sapma t p

Bekar 173 3,00 0,677 -0,649 0,517
Marka imaji

Evli 320 3,04 0,670

Marka imaj1 6l¢eginin medeni durum degiskenine gore incelenmesi Tablo 105°te
verilmistir. t testi bulgularina gére marka imaji1 6l¢eginde medeni durum degiskeni
bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Marka Imaj1 Olgegi igin p anlamlilik

degerleri p<0,05 esiginin lizerindedir.

Tablo 99. Marka Imaj1 Olgeginin Yas Grubu degiskeni bakimmdan ANOVA testi ile

incelenmesi
Yas Grubu N Ort. S.sapma F P Farkhligin Kaynag
44 Yas ve lizeri (X Kugag) 158 3,04 0670 3223 0,041
Marka 24-43 Yas (Y Kusag) 211 3,10 0,653 24-43 Yas (Y Kusagy) ile 23 Yas
Imaji 23 Yas ve alt1 (Z Kusag1) 124 2,90 0,696 ve alt1 (Z Kusa@1)
Total 493 3,03 0,672
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Marka imaj1 dlgeginin yas grubu degiskenine gore incelenmesi Tablo 106’da
verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore marka imaji 6l¢eginde yas grubu degiskeni
bakimindan anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Marka Imaji Olgegi igin p
anlamhilik degerleri p<0,05 esiginin altindadir. Farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandig1 TUKEY testi ile incelenerek elde edilen bulgular tabloda gosterilmistir.

Tablo 100. Marka Imaji Olgeginin Egitim Durumu degiskeni bakimmdan ANOVA
testi ile incelenmesi

Egitim N Ort. S. sapma F P
Lise 90 3,00 0,713 1,051 0,370
On Lisans 149 3,08 0,644

Marka imaji Lisans 116 2,95 0,694
Lisansusti 120 3,07 0,634
Total 475 3,03 0,668

Marka imaji1 Olgeginin egitim durumu degiskenine gore incelenmesi Tablo
107°de verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore marka imaj1 dlgeginde egitim
durumu degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Marka Imaj

Olgegi i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin iizerindedir.

Tablo 101. Marka Imaji Olgeginin Aylik Gelir Durumu degiskeni bakimindan
ANOVA testi ile incelenmesi

Aylik Gelir N Ort. S.sapma F P Farkhihgin Kaynag
11.500 TL ve alt1 147 3,03 0,677 4,761 0,003
11.501-15.500 TL 91 3,13 0,639

Marka imaji ~ 15501- 19500 TL 128 285 0,699 11'501'151'395?03'}39 15.501-
19.5001 TL ve Gzeri 127 3,13 0,632
Total 493 3,03 0,672

Marka imaj1 6lgeginin aylik gelir degiskenine gore incelenmesi Tablo 108’de
verilmistir. ANOVA testi bulgularina gére marka imaj1 6l¢eginde aylik gelir degiskeni
bakimmdan anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Marka Imaji Olgegi igin p
anlamhilik degerleri p<0,05 esiginin altindadir. Farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandig1 TUKEY testi ile incelenerek elde edilen bulgular tabloda gdsterilmistir.

Tablo 102. Marka Imaji Olgeginin Meslek degiskeni bakimindan ANOVA testi ile

incelenmesi
Meslek N Ort. S. sapma F P
Isci 142 3,10 0,685 1,164 0,323
Memur 95 3,03 0,627
Marka imaji Ogrenci 104 2,96 0,681
Akademisyen 68 3,11 0,613
Total 409 3,05 0,660
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Marka imaj1 Olgeginin meslek degiskenine gore incelenmesi Tablo 109°da
verilmistir. ANOVA testi bulgularina gére marka imaj1 6l¢ceginde meslek degiskeni
bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Marka Imaj1 Olgegi icin p anlamlilik

degerleri p<0,05 esiginin iizerindedir.

Tablo 103. Marka Imaji1 Olgeginin Yillik Yurt i¢i Ugus Sayis1 degiskeni bakimindan
ANOVA testi ile incelenmesi

Yurt ici Ucus Sayisi N Ort. S. sapma F P
Yok 26 2,92 0,624 1,848 0,118
1 Kez 130 3,12 0,652

2 Kez 218 2,98 0,711

Marka imaji

3 Kez 62 2,96 0,638

4 Kez ve Uzeri 57 3,16 0,597

Total 493 3,03 0,672

Marka imaj1 6l¢eginin yurt i¢i ugus sayisi degiskenine gore incelenmesi Tablo
110°da verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore marka imaj1 6lgeginde yurt i¢i ugus
sayis1 degiskeni bakimimdan farklilik olmadigina karar verilmistir. Marka imaji Olcegi

icin p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin iizerindedir.

Tablo 104. Marka Imaj1 Olgeginin Yillik Yurt dis1 Ugus Sayis1 degiskeni bakimindan
ANOVA testi ile incelenmesi

Yurt dis1 Ucus Sayisi N Ort. S. sapma F P
Yok 301 3,00 0,694 0,954 0,386
L. 1 Kez 116 3,09 0,627
Marka imaj1 L
2 Kez ve lzeri 76 3,06 0,649
Total 493 3,03 0,672

Marka imaj1 6lgeginin yurt dis1 ucus sayist degiskenine gore incelenmesi Tablo
111°de verilmistir. ANOVA testi bulgularina gére marka imaj1 6l¢eginde yurt disi ugus
say1s1 degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Marka imaj1 Olgegi

icin p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin iizerindedir.

Tablo 105. Ankette kullanilan Satin Alma Niyeti Olgeginin cinsiyet degiskeni
bakimindan Student-t testi ile incelenmesi

Cinsiyet N Ort. S. sapma t p
. Kadin 282 3,02 0,738 0,777 0,438
Satin Alma Niyeti Olgegi
Erkek 211 2,97 0,765
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Satin alma niyeti dlgeginin cinsiyet degiskenine gore incelenmesi Tablo 112°de
verilmistir. t testi bulgularina gore satin alma niyeti dlgeginde cinsiyet degiskeni
bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Satin Alma Niyeti Olgegi igin p

anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin {izerindedir.

Tablo 106. Ankette kullanilan Satin Alma Niyeti Olgeginin Medeni Durum degiskeni
bakimindan Student-t testi ile incelenmesi

Medeni Durum N Oort. S. sapma t p
. Bekar 173 2,99 0,802 -0,115 0,909
Satin Alma Niyeti Ol¢egi
Evli 320 3,00 0,720

Satin alma niyeti 6l¢geginin medeni durum degiskenine gore incelenmesi Tablo
113’de verilmistir. t testi bulgularina gore satin alma niyeti 6l¢eginde medeni durum
degiskeni bakimidan farklilik olmadigina karar verilmistir. Satin Alma Niyeti Olgegi

icin p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin ilizerindedir.

Tablo 107. Satin Alma Niyeti Ol¢eginin Yas Grubu degiskeni bakimmdan ANOVA
testi ile incelenmesi

Yas Grubu N Ort. S. sapma F P
44 Yas ve tizeri (X Kusagi) 158 3,03 0,732 0,275 0,759
. 24-43 Yas (Y Kusag) 211 3,00 0,727
Satin Alma Niyeti Olcegi
23 Yas ve alt1 (Z Kusag1) 124 2,96 0,810
Total 493 3,00 0,749

Satin alma niyeti Olgeginin yas grubu degiskenine gore incelenmesi Tablo
114°de verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore satin alma niyeti dlgeginde yas
grubu degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Satin Alma Niyeti

Olgegi igin p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin iizerindedir.

Tablo 108. Satin Alma Niyeti Olgeginin Egitim Durumu degiskeni bakimindan
ANOVA testi ile incelenmesi

Egitim N  Ort. S.sapma F P
Lise 90 2,85 0,741 2,190 0,088
On Lisans 149 2,98 0,774
Satin Alma Niyeti Olcegi Lisans 116 305 0804
Lisansusti 120 311 0,660
Total 475 3,01 0,751
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Satin alma niyeti 6l¢eginin egitim durumu degiskenine gore incelenmesi Tablo
115°de verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore satin alma niyeti dlgeginde egitim
durumu degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Satin Alma

Niyeti Olgegi i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin iizerindedir.

Tablo 109. Satin Alma Niyeti Olgeginin Aylik Gelir degiskeni bakimindan ANOVA
testi ile incelenmesi

Farkhihgin

Ayhik Gelir N Ort. S.sapma F P Kaynag

11.500 TL ve alt1 147 2,92 0,755 2,892 0,035

11.501-15.500 TL 91 314 0,803
11.501-15.500 TL

Satin Alma Niyeti Olgegi  15.501- 19.500 TL 128 291 0,734 ile 15.501- 19.500

TL
19.5001 TL ve zeri 127 3,09 0,699

Total 493 3,00 0,749

Satin Alma Niyeti Olgeginin aylik gelir degiskenine gore incelenmesi Tablo
116°da verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore Satin Alma Niyeti 6l¢eginde aylik
gelir degiskeni bakimindan anlamli farklilik oldugu gortilmektedir. Satin Alma Niyeti
Olgegi igin p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin altindadir. Farklihigin hangi
gruplardan kaynaklandigi TUKEY testi ile incelenerek elde edilen bulgular tabloda

gosterilmistir.

Tablo 110. Satin Alma Niyeti Olgeginin Meslek degiskeni bakimmdan ANOVA testi
ile incelenmesi

Meslek N Ort. S. sapma F P
Isci 142 2,97 0,757 1,360 0,255
Memur 95 3,07 0,769

Satm Alma Niyeti ¢y, 104 2,93 0,827

Olgegi
Akademisyen 68 3,14 0,610
Total 409 3,01 0,758

Satin alma niyeti dl¢ceginin meslek degiskenine gore incelenmesi Tablo 117°de
verilmistir. ANOVA testi bulgularima gore satin alma niyeti Olge§inde meslek
degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Satin Alma Niyeti Olgegi

icin p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin iizerindedir.
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Tablo 111. Satin Alma Niyeti Olgeginin Yillik Yurt ici Ugus Sayis1 degiskeni
bakimindan ANOVA testi ile incelenmesi

Yurt ici Ucus Sayisi N  Ort. S.sapma F P
Yok 26 3,02 0,700 1,025 0,394
1 Kez 130 3,03 0,814

. 2 Kez 218 2,95 0,741

Satin Alma Niyeti Olcegi

3 Kez 62 2,96 0,670
4 Kez ve lizeri 57 3,16 0,727
Total 493 3,00 0,749

Satin alma niyeti 6lgeginin yurt i¢i ugus sayist degiskenine gore incelenmesi
Tablo 118’de verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore satin alma niyeti 6lgeginde
yurt i¢i ucus sayist degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Satin

Alma Niyeti Olgegi icin p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin iizerindedir.

Tablo 112. Satin Alma Niyeti Olgeginin Yillik Yurt dist Ugus Sayis1 degiskeni
bakimindan ANOVA testi ile incelenmesi

Yurt dis1 Ucus Sayisi N Ort. S. sapma F P
Yok 301 2,98 0,725 ,293 , 746
. 1 Kez 116 3,05 0,826
Satin Alma Niyeti Olcegi
2 Kez ve lzeri 76 3,00 0,725
Total 493 3,00 0,749

Satin alma niyeti 6lgeginin yurt dis1 ugus sayisi degiskenine gore incelenmesi
Tablo 119°da verilmistir. ANOVA testi bulgularina gore satin alma niyeti 6lgeginde
yurt dis1 ucus sayist degiskeni bakimindan farklilik olmadigina karar verilmistir. Satin

Alma Niyeti Olgegi i¢in p anlamlilik degerleri p<0,05 esiginin iizerindedir.

4.6. Arastirma Modeli Bulgular:

Marka
kredibilitesi
Kusak farki

Algiman adalet

Marka imaji

Sekil 3. Arastirma modeli
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Sekil 4. Arastirma modeli SmartPLS semasi

Aragtirma modellinin analizi SmartPLS 4 yaziliminda analiz edilmistir. Modelin

yazilim i¢in olusturulan semasi Sekil 4’te verilmistir.
4.7. Model Uyum Istatistikleri
Bu kisimda arastirmada kullanilan 6lc¢eklerin 6l¢iim modelinin gecgerligi icin

uyum istatistigi degerleri verilerek yorumlanmustir.

Tablo 113. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin 6l¢lim modelinin gecerliligi i¢in uyum
istatistigi degerleri

CMIN/DF GFl CFI RMSEA NFI AGFI
Model bulgusu 2,03 0,902 0,924 0,046 0,924 0,88
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,90 20,90 <0,080 20,90  >0,85

Aragtirma modeli i¢in uyum iyiligi kriteri degerleri Tablo 120’de verilmistir.
Tabloya gore arastirma modelinin yapisal gecerliligi i¢cin uyum kriterlerinin

hesaplanan degerlerinin yiiksek (kabul edilebilir) oldugu gorilmektedir.

4.8. Etki Bulgular:
Bu kisimda arastirma modeli i¢in toplam etki bulgulari, dolayli etki bulgulari,
Ozet dolayli etki bulgulari, arastirma modeli bagimli degiskenleri i¢in belirleme

katsayis1 bulgular1 ve sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyetin adalet algisina

etkisinde kusak farkinin diizenleyici etkisi bulgulari ile sikayetlerin ele alinmasindan
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memnuniyetin adalet algisina etkisinde kusak farkinin diizenleyici etkisi i¢in egim

grafigi verilerek yorumlanmistir.

Tablo 114. Arastirma modeli i¢in toplam etki bulgular

Yol O:/ii irrilal Bootst_ra_p St. t p qutstrap %?5

tahmini tahmini  Sapma Giiven aralif1
adalet -> marka imaji 0,392 0,3970 0,036 10,899 0,000 0,324 0,465
adalet -> marka kredibilitesi 0,364 0,3690 0,036 9,992 0,000 0,297 0,439
adalet -> satin alma niyeti 0,392 0,3950 0,038 10,447 0,000 0,319 0,467
kusak -> adalet -0,011 -0,0110 0,043 0,254 0,800 -0,094 0,074
kusak -> marka imaj1 -0,004 -0,0050 0,017 0,249 0,803 -0,039 0,029
kusak -> marka kredibilitesi -0,004 -0,0040 0,016 0,249 0,803 -0,035 0,027
kusak -> satin alma niyeti -0,004 -0,0050 0,017 0,250 0,802 -0,038 0,029
Marka imaj1 -> satin alma niyeti 0,265 0,2670 0,043 6,119 0,000 0,183 0,353
Marka kredibilitesi-> satin alma niyeti 0,178 0,1800 0,045 3,950 0,000 0,089 0,265
seam-> adalet 0,487 0,4900 0,034 14,183 0,000 0,422 0,554
seam -> marka imaji 0,191 0,1950 0,025 7,752 0,000 0,147 0,243
seam -> marka kredibilitesi 0,177 0,1810 0,025 7,060 0,000 0,134 0,233
seam-> satin alma niyeti 0,191 0,1940 0,026 7,458 0,000 0,145 0,245
kusak x seam-> adalet 0,106 0,1060 0,039 2,752 0,006 0,032 0,183
kusak x seam-> marka imaji 0,042 0,0420 0,016 2,650 0,008 0,013 0,074
kusak x seam-> marka kredibilitesi 0,039 0,0390 0,015 2,625 0,009 0,012 0,069
kusak x seam -> satin alma niyeti 0,042 0,0420 0,016 2,554 0,011 0,012 0,076

Modele gore sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyetin adalet algisi
tizerindeki etkisi, adalet algisinin marka imaj1, marka kredibilitesi ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi, marka imajinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi ve marka
kredibilitesinin satin alma niyeti {izerindeki etkisi istatistiksel olarak anlaml
bulunmus; kusak farkinin adalet, marka imaji, marka kredibilitesi ve satin alma niyeti
Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Ancak kusak farki ile
sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet etkilesimim bagiml degiskenler tizerindeki
etkileri istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna goére farkli kusaklarda
sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyetin bagimli degiskenler lizerindeki etkisi de
degismektedir. Arastirma modeline dahil edilen sikayetlerin ele alinmasindan
memnuniyetin adalet iizerindeki etkisinde kusak farkinin diizenleyici etkisi ayrica

incelerek elde edilen bulgular Tablo 121 ve Sekil 3’te verilmistir.
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Tablo 115. Arastirma modeline gore dolayli etkiler

Yol Orijinal_ \{eri Bootstrap S. ¢ p Bo_ptstrap %%)5
tahmini tahmini Sapma Giiven aralig1
Yol 1: kusak x seam -> adalet -> markim -> sand 0,011 0,0110 0,005 2,376 0,018 0,003 0,021
Yol 2: kusak -> adalet -> markim -> san® -0,001 -0,0010 0,005 0,245 0,807 -0,01 0,008
Yol 3: kusak x seam-> adalet -> markrd -> sand 0,007 0,0070 0,003 2,103 0,036 0,002 0,014
Yol 4: kusak x seam-> adalet -> markrd 0,039 0,0390 0,015 2,625 0,009 0,012 0,069
Yol 5: kusak -> adalet -> markim -0,004 -0,0050 0,017 0,249 0,803 -0,039 0,029
Yol 6: kusak -> adalet -> markrd -> san6 -0,001 -0,0010 0,003 0,240 0811 -0,007 0,005
Yol 7: seam-> adalet -> sand 0,109 0,1090 0,023 4,706 0,000 0,065 0,156
Yol 8: seam -> adalet -> markrd 0,177 0,1810 0,025 7,060 0,000 0,134 0,233
Yol 9: seam -> adalet -> markim -> sand 0,051 0,0520 0,011 4,745 0,000 0,032 0,075
Yol 10: kusak x seam-> adalet -> markim 0,042 0,0420 0,016 2,650 0,008 0,013 0,074
Yol 11: kusak x seam -> adalet -> sand 0,024 0,0240 0,01 2,320 0,020 0,006 0,046
Yol 12: seam -> adalet -> markim 0,191 0,1950 0,025 7,752 0,000 0,147 0,243
Yol 13: seam -> adalet -> markrd -> san6 0,032 0,0330 0,009 3428 0,001 0,016 0,052
Yol 14: kusak -> adalet -> sand -0,002 -0,0030 001 0249 0804 -0,022 0,017
Yol 15: kusak -> adalet -> markrd -0,004 -0,0040 0,016 0249 0803 -0,035 0,027
Yol 16: adalet -> markim -> san6 0,104 0,1060 0,02 5,281 0,000 0,069 0,147
Yol 17: adalet -> markrd -> san6 0,065 0,0660 0,018 3,696 0,000 0,032 0,102

Arastirma modeli i¢in tiim dolayl etkilerin analizi Tablo 122°de verilmistir. Elde
edilen bulgulara gore 2, 4, 5, 14 ve 15 ile ifade edilen dolayli etki yollar: istatistiksel
olarak anlamsiz bulunmus, diger yollar ise istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Buna gore;

1. Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyetin satin alma niyetine etkisini ifade
eden Yol 7, 9 ve 13 {igii de istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Yol 7 de adalet
algisi aracilig ile satin alama niyeti tizerindeki etkisi 0,109 ve Yol 9 da adalet algis
ve marka imaj1 aracilifi ile satin alma niyeti lizerindeki etkisi 0,051 son olarak Yol
13’e gore adalet algis1 ve marka kredibilitesi aracilig1 ile satin alama niyeti tizerindeki

etkisi 0,032 olarak hesaplanmustir.

i1. Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet ile kusak fark: etkilesiminin satin
alma niyetine etkisini ifade eden Yol 1, 3 ve 11’in ii¢li de istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur. Ekti katsayilar1 sirasiyla 0,011, 0,007 ve 0,024 olarak hesaplanmustir.

iii. Adalet algisinin satin alama niyeti tizerindeki dolayl etkisini ifade eden Yol
16 ve 17’°nin her ikisi de istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Yol 16 i¢in etki

katsayis1 0,104 ve Yol 17 i¢in etki katsayis1 0,065 olarak hesaplanmistir
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Tablo 116. Arastirma modeline gore 6zet olarak dolayl etkiler

Yol “hmint__thmint__ S50t P Ciena

adalet -> satin alma niyeti 0,169 0,1720 0,023 7,483 0,000 0,129 0,217
kusak -> marka imaj1 -0,004 -0,0050 0,017 0,249 0,803 -0,039 0,029
kusak -> marka kredibilitesi -0,004 -0,0040 0,016 0,249 0,803 -0,035 0,027
kusak ->satin alma niyeti -0,004 -0,0050 0,017 0,250 0,802 -0,038 0,029
seam -> marka imaj1 0,191 0,1950 0,025 7,752 0,000 0,147 0,243
seam -> marka kredibilitesi 0,177 0,1810 0,025 7,050 0,000 0,134 0,233
seam -> satin alma niyeti 0,191 0,1940 0,026 7,458 0,000 0,145 0,245
kusak x seam -> marka imaj1 0,042 0,0420 0,016 2,650 0,008 0,013 0,074
kusak x seam-> marka kredibili 0,039 0,0390 0,015 2,625 0,009 0,012 0,069
kusak x seam ->satin alma niye 0,042 0,0420 0,016 2,554 0,011 0,012 0,076

Arastirma modeli i¢in dolayli etkilerin 6zet formu Tablo 123’te verilmistir. Elde
edilen bulgulara gore adalet algisinin satin alma niyeti lizerindeki dolayli etkisi 0,169,
sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyetin satin alma niyeti lizerindeki dolayl etkisi
0,191 ve son olarak kusak farki ile sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet
etkilesiminin satin alma niyeti tizerindeki dolayli etkisi 0,042 olarak hesaplanmuistir.
Ayrica marka imaj1 lizerinde sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyetin dolayli
etkisi 0,191, kusak farki ile sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet etkilesiminin
dolayli etkisi 0,042 olarak hesaplanmistir. Benzer sekilde marka kredibilitesi lizerinde
sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyetin dolayli etkisi 0,177, kusak farki ile
sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet etkilesiminin dolayl etkisi 0,039 olarak

hesaplanmuistir.

Tablo 117. Arastirma modeli bagimli de§iskenleri i¢in Belirleme katsayis1 bulgulari

Degisken R-Kare Diizeltilmis R-Kare
Algilanan Adalet Olg. 0.236 0.231
Marka Imaj1 Olg. 0.154 0.152
Marka Kredibilitesi Olg. 0.132 0.130
Satin Alma Niyeti Olg. 0.270 0.266

Aragtirma modeli bagimli degiskenleri i¢in Belirleme katsayis1 bulgular1 Tablo
124°te verilmistir. Arastirma modeline gore adalet algis1 degiskeni i¢in bagimsiz
degiskenler sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet ile kusak farki, marka imaj1 i¢in
bagimsiz degiskenler sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet, adalet algisi ile kugak
farki, marka kredibilitesi i¢in bagimsiz degiskenler sikayetlerin ele alinmasindan
memnuniyet, adalet algisi ile kusak farki ve satin alma niyeti i¢in bagimsiz degiskenler

sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet, adalet algisi, marka imaji, marka
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kredibilitesi ile kugsak farki degiskenleridir. Bagimsiz degiskenlerin bagiml
degiskendeki degisimi agiklama diizeyi olarak ifade edilebilecek belirleme katsayisina
gore, adalet algisi icin belirleme katsayis1 %23,1, marka imaji1 i¢in belirleme katsayisi
%15,2, marka kredibilitesi i¢in belirleme katsayisi %13 ve satin alma niyeti icin

belirleme katsayis1 %26,6 olarak hesaplanmistir.

Tablo 118. Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyetin adalet algisina etkisinde
kusak farkinin diizenleyici etkisinin SPSS Process Macro ile analiz bulgulari

Kusaklar Etki S. hata t p Bootstrap %95 Giiven arahgi
X Kusag 0,305 0,054 5,707 0,000 0,200 0,411
Y Kusag 0,442 0,038 11,684 0,000 0,367 0,516
Z Kusag 0,578 0,068 8,558 0,000 0,445 0,710

Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyetin adalet algisina etkisinde kusak
farkinin diizenleyici etkisi SPSS Process Macro ile analiz edilerek elde edilen bulgular
Tablo 125’de ve Sekil 5’te verilmistir. Buna gore sikayetlerin ele alinmasindan
memnuniyetin adalet algisina etkisi X kusaginda 0,305, Y kusaginda 0,442 ve Z
kusaginda 0,578 olarak hesaplanmistir. Her {i¢ etki de hem student t testine gére hem
de bootstrap yoOntemine gore istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Etki
katsayilarina gore sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyetin adalet algisina etkisi X

kusaginda en diisiik, Z kusaginda en yiiksektir.
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Sikayetlerin elealinmasindan memnuniyet

Sekil 5. Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyetin adalet algisina etkisinde farkinin
diizenleyici etkisi i¢in egim grafigi
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Tablo 119. Arastirma hipotezleri ve verilen kararlar

Hipotezler Karar

H1: Miisteri Sikayetlerinin Ele Alinis1 algilanan adaleti etkiler Desteklendi
H2: Algilanan Adalet Satin Alma Niyetini etkiler Desteklendi
H3: Marka Imaj1, Algilanan Adaletin Satin Alma Niyeti Uzerindeki etkisinde arac1 .
role sahiptir Desteklendi

H4: Marka Kredibilitesi, Algilanan Adaletin Satin Alma Niyeti Uzerindeki etkisinde
araci role sahiptir

HS5: Miisteri Sikayetlerinin Ele Alinist Satin alma niyetini etkiler Desteklendi
H6: Algilanan Adalet, Misteri Sikayetlerinin Ele Alinisinin Satin Alma Niyeti .
ra S 7 Desteklendi
Uzerindeki etkisinde araci role sahiptir.

Desteklendi

Elde edilen bulgulara gore arastirma hipotezleri i¢in verilen kararlar toplu olarak
Tablo 126 da &zetlenmistir. Ilgili bulgulara iliskin tablolarda ifade edildigi gibi

arastirmanin tiim hipotezleri desteklenmistir.
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TARTISMA SONUC ve ONERILER

Bu arastirma evreni, yerli havayolu sirketlerinin sosyal medya hesaplarini takip
eden ve 2 yil icerisinde en az bir kez havayolu ile yolculuk yapmis olan sosyal medya
takipgileri olarak belirlenmistir. Arastirmanin 6rneklemini ise sosyal medya takipgileri

arasinda kolayda 6rnekleme yontemi ile ulasilan katilimcilar olusturmaktadir.

Aragtirmanin 6n hazirlik asamasinda 6ncelikle havayolu firmalarinin hangi
sosyal medya platformlarinda taranacagi tespit edilmistir. Bu tespit yapilirken diinyada
yaygin olarak kullanilan Twitter, Facebook ve Instagram tercih edilmistir. Taramalar
sonucunda Instagram’da dile getirilen miisteri sikayetlerine havayolu firmalarinin bu
platformda ¢0ziim sunmayip Facebook ve Twitter hesaplarina yonlendirdikleri

gbzlemlenince Instagram arastirmanin disinda tutulmustur.

Bu agamadan sonra havayolu firmasinin Facebook ve Twitter hesabini takip
eden gozlemci tiiketici adaylarinin havayolu isletmesinin buradaki sikayetlere
yaklagimini nasil degerlendirdigini ve onlarin marka tercihini nasil etkiledigini tespit
etmek amaciyla segilen havayolu firmasinin Mayis 2020 ile Mayis 2022 tarihleri
arasinda bu platformlardaki giinliik paylagimlarinin altina yapilan yorumlar tek tek
taranmistir. Bu yorumlarin genel olarak paylasimlarin onaylanmasi ve takdir
edilmesinin yaninda miisterilerin aldiklar1 hizmetlerden ve havayolu firmasinin
uygulamalarindan duyduklar rahatsizliklar: dile getirme ve ¢oziim arama yeri olarak
gordukleri tespit edilmistir. Bu kapsamda Facebook platformunda 934 ve Twitter
platformunda 1005 sikayet tespit edilmistir. Bu sikayetler, iicret 1adesi, iicretlendirme
politikasi, bagaj kayip ve hasar tazmini, rétar ve ugus iptali, personelin bilgilendirme
yetersizligi ve hizmet memnuniyetsizligi basliklar1 altinda tasnif edilmistir. Bu veriler

metin analizi yontemiyle analiz edilerek arastirmanin ilk asamasi tamamlanmustir.

Bundan sonraki asamada alt1 baghk altinda toplanan Facebook ve Twitter
platformlarindaki secilen havayolu firmasi ile ilgili sikayetlerden daha somut ve
dlgiilmesi kolay olan “Bagaj kayip ve Hasar tazmini” konusu ve <’Ucret ladesi’’
konularini igeren sikayet gorsellerinin anket caligmasinda kullanilmasina karar

verilmistir.

Anket metni hazirlanirken segilen havayolu firmasima Facebook ve Twitter
platformlari iizerinden yapilan sikayetlere yaklasiminda algilanan adaleti gdzlemleyen

tiketici adaylarimin firmanin marka imaji/tercihini etkileyecek ve tiiketici aday
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davraniglar1 arasinda farkliliklara sebep olabilecek unsurlar; Yas (Kusak farkliligi),
Cinsiyet, Medeni Durum, Egitim Durumu, Gelir ve Calisma durumu seklinde tespit

edilerek demografik bilgiler kisminda sorulmustur.

Anket calismasinda, Algilanan Adalet Olgegi olarak Javornik vd.’in (2020:116)
uyarlayip gelistirdigi siirecsel adalet (3 ifade), etkilesimsel adalet (3 ifade) ve
dagitimsal adalet (3 ifade) olmak iizere 9 madde ve {i¢ boyuttan olusan 6l¢egin Tiirkce

uyarlamasi yapilarak kullanilmistir.

Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Olgegi olarak yine Javornik vd.’in
(2020:116) uyarlayip gelistirdigi tek boyut ve ii¢ maddeden olusan 6l¢egin Tirkce
uyarlamasi yapilarak kullanilmistir. Her iki Olgegin Tiirkge uyarlamasi, bilimsel
yontemlere uygun sekilde kiiltiirel farkliliklar g6z 6niinde bulundurularak bes asamali
bir terclime siirecinden sonra hazirlanan maddelerin iki 6rneklem grubuna anket
seklinde uygulanmasi ve ¢ikan sonuglarin uyum degerlerinin kabul edilebilir uyum
degerleri araliginda oldugu tespit edildikten sonra tamamlanmistir. Her iki
orneklemden elde edilen verilerin giivenilirlik ve gegerlilik ¢alismasi dogrulayict
faktor analizi ile gergeklestirilmistir. Model analizlerinde elde edilen uyum kriteri
degerlerinin literatiirde kabul goren deger araliklarinda olmasi Olgek uyarlama

calismasinin giivenilirlik ve gegerlilik anlaminda basarili oldugunu gostermistir.

Marka kredibilitesi 6l¢egi olarak Erdem ve Swait (2004) tarafindan gelistirilen
ve Akturan ve Bozbey (2016:146) tarafindan Tiirk¢e uyarlamasi yapilan 7 maddeden

olusan Olgek kullanilmistir.

Marka 1imaj1 0Olcegi olarak Yiice (2010:171) tarafindan gelistirilen ve
Sonmezoglu (2015:161) tarafindan modifikasyonu yapilan tek boyut ve 8 maddeden

olusan Marka Imaj1 6lgegi kullanilmustir.

Satin Alma Niyeti Olgegi olarak Ruiz vd. (2008) tarafindan gelistirilen ve
Cetintas ve Seving (2021:103) tarafindan Tiirk¢e uyarlamasi yapilan tek boyut ve dort

maddeden olusan 6l¢ek kullanilmistir.

Boylece hazirlanan anket kolayda 6rneklem yontemiyle belirlenen 510 kisiye
uygulanmis, gézden gecirilmesi agamasinda 17 veri eksik veya diizensiz girildiginden

dolay1 arastirma diginda tutulmus 493 veri analize dahil edilmistir.

Modele gore sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyetin adalet algis

tizerindeki etkisi, adalet algisinin marka imaj1, marka kredibilitesi ve satin alma niyeti
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tizerindeki etkisi, marka imajimin satin alma niyeti iizerindeki etkisi ve marka
kredibilitesinin satin alma niyeti {zerindeki etkisi istatistiksel olarak anlaml
bulunmus; kusak farkinin adalet, marka imaji, marka kredibilitesi ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Diger bir yandan kusak
farki ile sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet etkilesiminin bagimli degiskenler
tizerindeki etkileri istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna gore farkl
kusaklarda sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyetin bagimli degiskenler

tizerindeki etkisi de degismektedir.

Dolayl etkiler i¢in elde edilen bulgulara gore adalet algisinin satin alma niyeti
tizerindeki dolayl1 etkisi 0,169, sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyetin satin alma
niyeti lizerindeki dolayl etkisi 0,191 ve son olarak kusak farki ile sikayetlerin ele
alinmasindan memnuniyet etkilesiminin satin alma niyeti iizerindeki dolayli etkisi
0,042 olarak hesaplanmistir. Ayrica marka imaji1 iizerinde sikayetlerin ele
alinmasindan memnuniyetin dolayl etkisi 0,191, kusak farki ile sikayetlerin ele
alinmasindan memnuniyet etkilesiminin dolayli etkisi 0,042 olarak hesaplanmaistir.
Benzer sekilde marka kredibilitesi iizerinde sikayetlerin ele alinmasindan
memnuniyetin dolayl etkisi 0,177, kusak farki ile sikayetlerin ele alinmasindan

memnuniyet etkilesiminin dolayl etkisi 0,039 olarak hesaplanmistir.

Arastirma modeline gore adalet algis1 degiskeni i¢in bagimsiz degiskenler
sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet ile kusak farki; marka imaj1 i¢in bagimsiz
degiskenler sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet, adalet algis1 ile kusak farka;
marka kredibilitesi i¢in bagimsiz degiskenler sikayetlerin ele alinmasindan
memnuniyet; adalet algis1 ile kusak farki ve satin alma niyeti i¢in bagimsiz degiskenler
sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet, adalet algisi, marka imaji, marka
kredibilitesi ile kugsak farki degiskenleridir. Bagimsiz degiskenlerin bagimlh
degiskendeki degisimi aciklama diizeyi olarak ifade edilebilecek belirleme katsayisina
gore adalet algisi i¢in belirleme katsayist %23,1, marka imaj1 i¢in belirleme katsayisi
%15,2, marka kredibilitesi i¢in belirleme katsayist %13 ve satin alma niyeti i¢in

belirleme katsayist %26,6 olarak hesaplanmuistir.

Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyetin adalet algisina etkisinde kusak
farkinin diizenleyici etkisi X kusaginda 0,305, Y kusaginda 0,442 ve Z kusaginda
0,578 olarak hesaplanmustir.
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Literatiirde sosyal medya platformlarinda firmalarin miisteri sikayet yonetimi
konusunda son yillarda ¢ok sayida caligma yapilmis olmasiyla birlikte hava yolu

firmalar1 6zelinde bu ¢alismalarin yok denecek kadar az oldugu goriilmektedir.

Cakiroglu ve Godekmerdan Onder (2019) “Sikdyet Yonetim Siirecinde
Miisterilerin Algiladigi Adaletin Miisteri Memnuniyeti ve Tekrar Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi: Bankacilik Sektédriinde Bir Uygulama” adin1 tastyan makalelerinde,
banka miisterilerinin sikayetlerinin ele alinmasi ile ilgili algiladiklar1 adalet duygusu
ile memnuniyet, tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim arasindaki ¢oklu iligkileri
analiz etmislerdir. Arastirmada Adalet Algis1 (siiregsel, etkilesimsel ve dagitimsal)
6l¢egi icin Hess ve Ambrose (2010) nin, sikayet sonrasi memnuniyet ve agizdan agiza
iletisim 6l¢ekleri i¢in Ekiz vd. (2008) ve tekrar satin alma 6l¢egi i¢in ise Gokdeniz vd.
(2011) calismalarindan yararlanilmistir. Aragtirmanin verilerinin analizinde aciklayict
faktor analizi (AFA), tamimlayici istatistikler ve regresyon analizi yapilmistir.
Arastirma bulgularma gore banka misterilerinin sikdyet yonetim siirecinde
algiladiklar adaletin memnuniyet diizeylerini etkiledigi; miisterilerin sikayet yonetim
slirecinden memnuniyetlerinin de tekrar satin alma niyetlerini etkiledigi tespit
edilmigtir. Bunun yaninda banka miisterilerinin sikayet yoOnetim siirecinden
memnuniyetleri ile agizdan agiza iletisim degiskeni arasinda herhangi bir iligki

bulunamamastir.

Javornik vd. (2020) “Don't Forget that Others Are Watching, Too!” The Effect
of Conversational Human Voice and Reply Length on Observers' Perceptions of
Complaint Handling in Social Media” adl1 calismalarinda havayolu ve arag¢ kiralama
sirketlerinin miisterilerinin sosyal medya platformlarinda dile getirdikleri sikayetler ve
isletmelerin sosyal medyada miisteri sikayet yonetimi baglaminda, insan sesi ile
konusmanin, algilanan adalet (slire¢sel, etkilesimsel ve dagitimsal), sikayetlerin ele
alinmasindan memnuniyet, isletme imaji ve konusma niyeti (word of mouth
intentions/ WOM) iizerindeki etkilerini analiz etmisglerdir. 501 kisiye anket uygulanmis
ve bunlardan 128’1 eksikliklerden dolay1r analiz disinda tutulmustur. Arastirma
bulgularina gore, konusan insan sesinin (CHV) kullaniminin, kurumsal bir sesin
kullanilmasinin aksine, sikayetlerin ele alinmasina iliskin gézlemcilerin daha olumlu
algilarina yol agtigin tespit etmislerdir. Ayrica etkilesimsel adaletin bu siirece tam
olarak aracilik ettigini ve sikayetlerin ele alinmasindan duyulan memnuniyetin

kurumsal imaj1 ve dolayl olarak gozlemcilerin konusma (WOM) niyetlerini olumlu
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etkiledigi bilgisine ulagmislardir. Sasirtic1 bir sekilde yliksek CHV, prosediir adaletini
olumsuz etkileyebilecegini ancak bu etkilerin gdzlemciler iletisim aligverisinde
adalete odaklandigindan esas olarak etkilesim adaleti yoluyla dengelendigini ve
bulgularin, diisitk CHV durumunda sirketin cevabinin uzunlugu gibi diger ipuglarinin
algilanan adalet boyutlarin1 6nemli dlgiide degistirdigini tespit etmislerdir. cevabin
uzunlugu yiksek CHV kullanildiginda bu tiir degisikliklere yol a¢madiginm

gozlemlemislerdir.

Ak ve Kizilrmak (2019) “Otel Isletmelerinde E-Sikayetler ve E-Sikayet
Yénetimi Uzerine Bir Arastirma” bashgini tastyan calismalarinda, otel isletmelerine
yonelik sosyal medya kullanicilarinin gergeklestirdikleri e-sikayetler analiz edilmistir.
Arastirma kapsaminda TripAdvisor’da turizm isletme belgeli toplam dokuz adet bes
yildizl1 otel isletmesine yonelik toplam 510 e-sikayet arasindan arastirmanin amacina
uygun olan 90 e-sikdyet analiz edilmistir. Calisma c¢ergevesinde, sikayetler,
sikayetciler, sikayetlere verilen yanitlar ve yanitlayicilar da incelenmistir. E-
sikayetlerin analizi sonucunda, sikayetlerin genel olarak odalar ve personel ile ilgili
oldugu, e-sikayetlerin %90’ma otel isletmeleri tarafindan doniis yapildigi ve doniis
yapan yetkililerin ¢cogunlukla misafir iligkileri departmani miidiirii veya genel miidiir

olduklar1 gézlemlenmistir.

Masnita ve Riorini (2018) “Recovery Emotions On Perceived Justice” bagligini
tagiyan calismalarinda perakende pazarinda hizmet hatasi ile karsilagan miisterilerin,
hizmet telafisi egilimleri, algilanan adalet ve telafi sonrasinda pozitif ve negatif
egilimleri analiz etmislerdir. Veriler, perakende pazarindaki hizmetleri kullanan ve
ardindan bir hizmet hatasi yasayan 216 katilimciya uygulanan anketle toplanmistir.
Arastirma i¢in belirlenen sekiz hipotez, degiskenler arasindaki iliskileri agiklamak
amaciyla yapisal denklem modelleme analizi kullanilarak test edilmistir. Analizler
sonucunda telafi sonras1 pozitif veya negatif egilimlerin hizmet hatasinin siddeti
tarafindan etkilendigini ve telafi oncesi ve telafi sonrasi egilimleri iizerinde algilanan

adaletin aracilik etkisinin olmadigini tespit etmislerdir.

Mostafa vd. (2015) “Corporate Image: A Service Recovery Perspective”
basligim1 tasiyan caligmalarinda, hizmet telafisi baglaminda, algilanan adalet ve
kurumsal imaj etkilesimini konu etmislerdir. Bunun i¢in iki ayr1 calisma yapmislardir.
Birinci ¢aligmalarinda cep telefonu operatdrlerinden sikayetci olan 29 kisi yari

yapilandirilmis goriisme, ikinci ¢aligma ise sikayet¢i olan 437 kisiye uygulanan
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ankettir. Arastirma sonucunda, kurumsal imaj olusumunda algilanan adaletin yani
etkilesimsel adaletin 6nemini ve algilanan adalet-kurum imaji iliskisinde hizmet

telafisinden memnuniyetin araci rolii oldugunu tespit etmislerdir.

Ekiz vd. (2008) “Algilanan Adalet Kavrami Perspektifinde Etkin Sikayet
Yoénetimi: KKTC Universiteleri Uzerine Bir Arastirma” adli makale ¢alismalarinda,
Kibris’taki iiniversite 6grencilerinin ne tiir sikayetlere sahip olduklari, tiniversitelerin
bu sikayetlere nasil tepki verdikleri ve bu tepkilerin 6grencilerin adalet algilarini,
sikdyet tatminlerini, ayrilma ve olumsuz agizdan agiza iletisim niyetlerine etkileri
analiz edilmistir. Arastirma verileri Kibris’taki {iniversitelerde Ogrenci olan 318
katilimciya uygulanan anketle toplanmistir. Ankette, algilanan adalet, sikdyet tatmini,
ayrilma niyeti ve olumsuz s6z sOyleme niyeti Olcekleri kullanilmigtir. Arastirma
sonucunda, algilanan adalet boyutlarindan dagitimsal adaletin sikdyet tatmini, ayrilma
ve olumsuz agizdan agiza iletisim niyetleri ilizerinde etkisinin etkilesimsel ve

prosediirel adalet boyutlarindan daha gii¢lii oldugu gozlemlenmistir.
SONUC

Gelisen bilisim teknolojileri ile hizla dijitallesen diinya insanlarin yasam
tarzinda da bliyliik degisikliklere yol agmistir. Sosyal medya platformlar1 giinlilk
hayatin bir parcasi haline gelerek insanlarin sosyallestikleri, sevinglerini, lizlintiilerini,
sikayetlerini dile getirdikleri mecralar haline gelmistir. Ozellikle akilli telefonlarin
ortaya ¢ikis1 ve akilli telefon teknolojisinde meydana gelen bag dondiiriicii gelismeler,
bireylerin sosyal medya platformlarina giiniin her saatinde ve her mekanda kolayca
ulasma imkani saglamistir. Artik bireyler, sosyal medya platformlarinda gordiikleri
paylagimlardan hareketle, seyahat plani, ulasim, konaklama, her tiirlii aligveris vb.
konularda karar vermektedirler. Bu baglamda sosyal medya platformlarinda mal veya
hizmet alimlar1 konusunda yasadiklari tecriibeleri paylasan miisterilerin yorumlar1 bu
platformlar1 takip eden potansiyel miisterilerin satin alma tercihlerini
etkileyebilmektedir. Bu sebeple de mal veya hizmet sunan isletmeler sosyal medya
platformlarinda kendi resmi sayfalarini agcarak mal veya hizmetlerinin reklamimi ve
pazarlamasini yapmaktadirlar. I¢inde yasadigimiz bu dijital ¢agda diinyanin neresinde
olursa olsun kiigiik biiylik fark etmeksizin hemen hemen biitiin isletmelerin sosyal
medya platformlarinda resmi sayfalari bulunmaktadir. Bu yeni dijital diinyada
firmalarin miisterileriyle iliskileri de farkli boyutlara tasinmistir. Onceleri miisteri

iligkileri yiiz yiize, telefonla veya posta ile yiiriitiiliirken artik biitiin diinyanin gozii
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ontinde herkesin istedigi an gozlemleyebilecegi sosyal medya platformlar tizerinden
yuruttlmektedir. Bu gelismeler firmalarin miisteri sikayet yonetimi stratejilerini dijital

caga uyum saglayabilecekleri yeni bir boyuta tagimistir.

Gelisen ve yayginlasan hava ulagim teknolojisi ile birlikte havayolu tagimaciligi
ozellikle de yolcu tagimaciligi giin gegtikge daha da buyuyen bir sektor haline
gelmistir. Bu alanda artan isletme sayisi1 dogal olarak bir rekabeti de dogurmustur. Bu
rekabet gelisen teknoloji ile birlikte dijital ortama tasinmistir. Her hava yolu
isletmesinin kendi resmi web sitesi vardir ve biitiin satin alma siirecleri bu site
tizerinden yapilabilmektedir. Artan rekabetle birlikte havayolu isletmeleri potansiyel
misterilerine ulasmak amaciyla sosyal medya platformlarinda kendi sayfalarini
olusturmuslar, reklam ve pazarlama islerini bu mecralara tasimislardir. Miisteriler
acisindan ise havayolu isletmelerinin sosyal medya platformlarindaki sayfalart hem
tecriibelerini paylastiklart bir mecra olmus hem de mal veya hizmet satin alma
stireclerinde yasadiklar1 olumsuzluklari dillendirdikleri ve ¢6ziim aradiklar1 bir mecra
olmustur. Bu sebeple de diger biitiin isletmeler gibi havayolu isletmeleri de sosyal

medya lizerinden iletilen sikayetlerin yonetimi/¢6zlimii i¢in ayr1 birimler kurmuslardir.

Sosyal medya iizerinden dile getirilen sikayetlere burada sunulan ¢6ziim
Onerileri ve telafiler yani miisteri sikdyet yonetimi takipgilerin havayolu isletmesi
hakkindaki adalet algilarini, marka kredibilitesi ve marka imaj1 algilarini
sekillendirerek satin alma niyetlerini etkiledigi varsayilmaktadir. Literatiirde sosyal
medya platformlarinda firmalarin miisteri sikayet yonetimi konusunda son yillarda ¢ok
sayida ¢alisma yapilmis olmakla birlikte hava yolu firmalar1 6zelinde bu ¢alismalarin
yok denecek kadar az oldugu goriilmektedir. Bu baglamda bu tez ¢alismasinda, yerli
hava yolu firmasma iligkin sosyal medya tiiketici sikayetleri, firmanin sikayetlere
yaklasiminda algilanan adalet ve sosyal medya iizerinden firmaya yonelik yapilan
sikayetleri takip eden, gozlemci tliketici adayr Uclincli sahislar tarafindan sikayet
yaklasiminda uygulanan adaletin tatminligi/tatminsizligi sonucunun hava yolu

firmasina olumlu/olumsuz marka imajina/tercihine etkileri konu edilmistir.

Yapilan analizler sonucunde olusturulan hipotezlerden HI1: Miisteri
Sikayetlerinin Ele Alinis1 algilanan adaleti etkiler Desteklendi, H2: Algilanan
Adalet Satin Alma Niyetini etkiler ~Desteklendi, H3: Marka Imaji, Algilanan
Adaletin Satin Alma Niyeti Uzerindeki etkisinde araci role sahiptir Desteklendi, H4:
Marka Kredibilitesi, Algilanan Adaletin Satin Alma Niyeti Uzerindeki etkisinde araci
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role sahiptir  Desteklendi, H5: Miisteri Sikayetlerinin Ele Alinig1 Satin alma niyetini
etkiler Desteklendi, H6: Algilanan Adalet, Miisteri Sikayetlerinin Ele Aliniginin Satin
Alma Niyeti Uzerindeki etkisinde aract role sahiptir. Desteklendi, seklinde

sonuclanmistir.
ONERILER

Sosyal medyanin yogun bi¢cimde kullanildigi giiniimiizde bu calisma sosyal
medya miisteri sikayet yoOnetiminin, miisteri adaylariin memnuniyet algilarini
etkileyerek marka imaji/tercihini olumlu ya da olumsuz olarak etkiledigini
gostermektedir. Bu nedenle bu calisma benzer diger ¢alismalarda kaynak olarak
kullanilabilir. Calisma temel alinarak farkli sektorlerdeki miisteri sikayeti
alanlarindaki aragtirmalarda yol gdsterici olabilir. Calismamizdaki en 6nemli kisitlilik

havayolu sirketlerinin sosyal medya hesaplarini takip eden kullanicilara ulagsmakti.

Caligmada arastirma degiskenleri yapilandirilmis anket yontemi ile analiz
edilmistir. Yapilandirilmis anket ¢aligmalart mevcut degisken yapisi i¢inde iligkileri
analiz etme agisindan 6nemli ¢calismadir. Ancak arastirma sosyal medya takipgileri ile
yapilacak miilakat calismasi ile giiclendirilirse hem arastirma degiskenleri icin
toplumsal degerlerin degisimi izlenmis hem de literatiire 6nemli bir katki saglanmis

olur.

Calismada hem aracilik hem de diizenleyici rol analizleri uygulamasi
metodolojik agidan giincel ¢alismalara bir 6rnek teskil etmektedir. Bu yoniiyle teorik
olarak wvarlig1 diisiiniilen etki/iliski yapisinin metodolojik kurgulanmasi ve
¢Oziimlenmesi bundan sonraki ¢aligmalar i¢in yol gosterici olmasi, 6rnek teskil etmesi
beklenmektedir. Ozellikle sosyal acidan son dénemde sikca tartisilan kusak farkinin
calismaya dahil edilmesi ve etkisinin anlamli bulunmasi 6nemli katki olarak

degerlendirilmektedir.

Sektor agisindan degerlendirildiginde havayolu sirketlerinin sosyal medyaya
o6nem vermeleri ve bu kanaldan gelen tiiketici veya takipgi tepkilerine (olumlu veya
olumsuz) hizla cevap vermeleri onlarin sosyal medyanin etkisinin farkinda olduklarini
gostermektedir. Bu calisma da sosyal medya takipgilerinin sadece olaylar1 takip
etmekle kalmayip ayn1 zamanda g6zlemlerinin hem sirketin imaj hem kredibilite ve
hem de en Onemlisi hizmet satin alma niyetleri iizerinde etkili oldugunu ortaya

koymustur. Bu sonug¢ havayolu sirketlerinin sosyal medya hesaplarini yonetme ve
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sosyal medya iizerinden iletisim kurma calismalarina yeni bir motivasyon ve sirket
imaj1 i¢in daha profesyonel yaklasim getirmeleri gerekliligini gostermesi agisindan

onemlidir.

Toplumda yeni kusak olan Z kusagi hizla hem sosyal hem de ekonomik hayata
dahil olmaktadir. Calismada arastirma degiskenleri acisindan bu kusagin X ve Y
kusaklarina gore algt ve niyetlerinin farklilagtig1 goriilmiistiir. Bu yoniiyle havayolu
sirketlerinin Z kusag1 davranislarin1 daha iyi anlamalar1 ve onlara yonelik stratejiler

gelistirmesi 6nem arz etmektedir.

Sosyal medyadaki miisteri sikayetlerini okuyan kisiler, sirketlerin bu sikayetlere
¢ozlim yaklagimlarin1 da gérmektedir ve bundan etkilenmektedir. Dolayisiyla farkli
sektorlerdeki firmalarin da sosyal medya sikayetlerine dnem verip en iyi sekilde
yonetmesi miisteri adaylarimi olumlu yonde etkileyeceginden firmalarin imajini/

tercihini artiracaktir.
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EKLER

EK-A. ANKET
Degerli Katihmeay,
Bu anket,

Istanbul Gelisim Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Isletme Ana Bilim
Dali’'nda yapilmakta olan “Miisteri Sikayetlerinin Sosyal Medya Takipgileri
Tarafindan Algilanis1 ve Havayolu Isletmeleri Uzerine Bir Calisma” baslikli doktora
tezinin arastirma boliimiine veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Anket sorularina
siz degerli katilimcilarin 6zenle verecegi cevaplar son derece Onemlidir. Katki
sunacaginiz bu ¢alisma akademik nitelikli olup elde edilecek bilgiler tamamen bilimsel
amaca yonelik olarak kullanilacak, higbir kurum veya sahisla paylasilmayacaktir.
Anketi doldururken hicbir sekilde isminizi yazmaniza gerek yoktur. Anket iki
boliimden olusmaktadir. Bu ¢alismaya yapacaginiz katkilardan ve sabrinizdan dolay1

simdiden tesekkiir eder saygilar sunarim.
Ogrenci Damisman
Sevgi ADIGUZEL Dr. Ogr. Uyesi Murat Basal
I. BOLUM: OLCEK SORULARI

Asagidaki maddeleri katilim durumunuza gore cevaplandiriniz. (1: Kesinlikle

Katilmiyorum- 7 Kesinlikle Katiliyorum)

« 5| £ AN ElE| 2

Algilanan Adalet =3 3 g g | § g g g =

(Olgek maddelerinin Tiirkge gevirisi, 6n geviri olarak yapildi. Esas ?, ! g g ! 4 g 2 = ?,
> £ | = 7= S ! =

ceviri ve uyarlamasi yapilacak) N 5 5 Y2 5 S % 3 3 N

Katiliyorum

Dagitimsal adalet,

X Havayollar, sikayeti ele alirken sikayetci kullaniciya ihtiyaci olani
verdi.

Sikayetci kullanici istedigini ald

Sikayette bulunan kullanicinin sikayetten aldig1 sonug adildi.

Prosedirel adalet,

X Havayollari onlara sorunun detaylarini anlatma firsat1 verdi.

X Havayollari, sikayeti ele alma prosediirlerini sikayette bulunan
kullanicinin ihtiyaclarini karsilayacak sekilde uyarlamistir.

Genel olarak, X Havayollari'nin sorunu ele alirken izledigi
prosedirler adildi

Etkilesimsel adalet,

Gonderiyi yanitlayan caligan, sorunla ¢ok ilgili gdriiniiyordu.

Gonderiyi cevaplayan ¢alisan sorunu tam olarak anlamis.

Gonderiyi yanitlayan caligsan, sorunu ¢ézme konusunda ¢ok
istekliydi.
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Asagidaki maddeleri katilim durumunuza gore cevaplandiriniz. (1: Kesinlikle

Katilmryorum- 7 Kesinlikle Katiliyorum)

E| g =
Sikayetlerin ele almmasindan memnuniyet | o 5| 5 | e § § o §
(Olgek maddelerinin Turkge gevirisi, 6n geviri olarak = E E 5 E >l g8 & =g
yapildi. Esas ¢eviri ve uyarlamasi yapilacak) % :; :; £ Tg § = :i "é '% :i
VAV IIVEVE IV IV EVE BV RN,
Havayollart sorunu halletmek igin beklenen her seyi
yapti
Sikayet olmas1 gerektigi gibi ele alind1
Sikayetin ele alinma seklinden memnun edicidir
II. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER
1) Cinsiyetiniz: 1) Kadin 2) Erkek
2) Yasomz: 00 L.l
3) Medeni Durumunuz: 1) Bekar 2) Evli
4) Egitim: 1) Tkdgretim 2) Lise 3) On Lisans
4) Lisans 5) Yiksek Lisans 6) Doktora
5) Aylik Geliriniz: 1)5.500 TL ve als ~ 2) 5.501-10.000 TL
3)10.001-15.000 TL 4) 15.001-20.000 TL
5) 20.001 TL ve Uzeri
6) Yilik Ucus Sayisi: 1) Yurtici D 2) Yurtdist
7) Calisma durumu: 1) Kamu ¢alisan1 memur 2) Kamu c¢alisani is¢i
3) Kamu yonetici 4) Ozel sektdr calisani
5) Ozel sektor yonetici6) Kendi isinin sahibi
7) Emekli 8) Ev hanimi
9) Ogrenci 10) Diger
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EK-B. ASIL ANKET
Degerli Katihmel,
Bu anket,

Istanbul Gelisim Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Isletme Ana Bilim
Dali’nda yapilmakta olan “Miisteri Sikayetlerinin Sosyal Medya Takipgileri
Tarafindan Algilanis1 ve Havayolu Isletmeleri Uzerine bir Calisma” baslikli doktora
tezinin arastirma boliimiine veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Anket sorularina
siz degerli katilimcilarin 6zenle verecegi cevaplar son derece Onemlidir. Katki
sunacaginiz bu ¢aligsma akademik nitelikli olup elde edilecek bilgiler tamamen bilimsel
amaca yonelik olarak kullanilacak, higbir kurum veya sahisla paylasilmayacaktir.
Anketi doldururken hicbir sekilde isminizi yazmaniza gerek yoktur. Anket iki
boliimden olusmaktadir. Bu ¢alismaya yapacaginiz katkilardan ve sabrinizdan dolay1

simdiden tesekkiir eder saygilar sunarim.
Ogrenci Danisman
Sevgi ADIGUZEL Dr. Ogr. Uyesi Murat Basal

I. BOLUM: OLCEK SORULARI

Saymm katilimei, bu boliimdeki sorulart litfen X  Havayollarinin
Facebook/Twitter sayfasindan aliman asagidaki ekran goriintiisiinde, miisteri

sikayetine X Havayollarinin verdigi cevabi dikkate alarak cevaplandiriniz.

Ister havada ister yerde olsun, her zaman gérkemli
gorunlyorlar! Siz ne dersiniz?

B - 16 Mar 2021
€ kigiye yanit olarak
numarall ugusu neden kargo ugag gibi kullanip bagajimi bilerek,
isteyerek ve kasten geride biraktifinizin cevabini 2 ay dir beden vermiyor
sunuz? Ambargolu bir lilkeye neden yolcu ucag) ile ucak yedek parcasi
taglyorsunuz?

© e o *

S 2:36 - 4 Sub 2021 - Twitter Web App

8 Retweet 1 Alinti Tweet 197 Begeni

M. Karatag’in bagajlarinin unutularak geride birakilmasindan dolay1 bildirdigi
sikayete X Havayollar1 herhangi bir cevap vermemistir.
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Algilanan Adalet
(Olgek maddelerinin Tiirkge gevirisi, 6n ¢eviri olarak yapildi. Esas
ceviri ve uyarlamasi yapilacak)

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen Katilmiyorum

Kararsizim

Kismen Katiliyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Dagitimsal adalet,

X Havayollart, sikayeti ele alirken sikayetgi kullaniciya ihtiyact
olani verdi.

Sikayetgi kullanici istedigini ald:

Sikayette bulunan kullanicinin sikdyetten aldigi sonug adildi.

Prosedurel adalet,

X Havayollar1 onlara sorunun detaylarini anlatma firsat1 verdi.

X Havayollari, sikayeti ele alma prosediirlerini sikayette bulunan
kullanicinin ihtiyaglarini kargilayacak sekilde uyarlamugtir.

Genel olarak, X Havayollari'nin sorunu ele alirken izledigi
proseddirler adildi

Etkilesimsel adalet,

Gonderiyi yanitlayan caligan, sorunla ¢ok ilgili goriiniiyordu.

Gonderiyi cevaplayan galisan sorunu tam olarak anlamis.

Gonderiyi yanitlayan caligan, sorunu ¢6zme konusunda ¢ok
istekliydi.

Sikayetlerin ele alnmasindan memnuniyet (Olgek
maddelerinin Tiirkge ¢evirisi, 6n ¢eviri olarak yapildi. Esas ¢eviri ve
uyarlamasi yapilacak)

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen Katilmiyorum

Kararsizim

Kismen Katiliyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

X Havayollari sorunu halletmek i¢in bekledigim her seyi yapti

Sikayet olmasi gerektigi gibi ele alindi

Sikayetin ele alinma seklinden memnun kaldim
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Marka Kredibilitesi

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

X markasi, bana ne yaptigini bilen, kendine giivenen kisileri
animsatmaktadir.

X markas1 vaat ettiklerini yerine getirme becerisine sahiptir.

X markasi vaat ettiklerini yerine getirmektedir.

X markasi {irtinleri inanilir vaatler sunmaktadir.

X markasi ile olan tecriibelerim, bana bu markanin séziinii tutan marka
oldugunu gdstermistir.

markasi giivenilirdir.

X markas1 oldugu gibi davranir.

Marka Imajt

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Bu marka bana farklilig1 ifade eder

Bu marka bana kaliteyi animsatir

Bu marka bana glicii ifade eder

Popiilerlik” bu markayi en iyi tanimlayan (tasvir eden) kavramlardan bir
tanesidir

Diger markalarla karsilastirildiginda bu markaya yiiksek itibar gosteririm

Bu markanin statiisii rakip markalara gore daha yiuksektir

Bu marka kategorisinde lider markadir

Bu marka ayricaliklidir
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Mevcut hizmet devam ettigi siirece tercih ettigim havayolu
firmasini degistirmeyi diisiinmiiyorum.
Oniimiizdeki donemlerde tercih ettigim havayolu firmasi ile
seyahat etme niyetindeyim
Tercih ettigim havayolu firmasini ciddi olarak degistirmeyi
diigiinmiiyorum.
Ihtiya¢ duymam halinde yine bu havayolu firmasin1 tercih
ederim.
IL. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER
1) Cinsiyetiniz: 1) Kadin 2) Erkek
2) Yasomz: 0000 L
3) Medeni Durumunuz: 1) Bekar 2) Evli
4) Egitim: 1) Tlkdgretim 2) Lise 3) On Lisans
4) Lisans 5) Yuksek Lisans 6)
Doktora
5) Aylik Geliriniz: 1) 5.500 TL ve als ~ 2) 5.501-10.000 TL
3)10.001-15.000 TL 4) 15.001-20.000 TL
5) 20.001 TL ve Uzeri
6) Yillik Ucus Sayisi: 1) Yurtici s 2) Yurtdist
7) Calisma durumu: 1) Kamu ¢alisan1t memur 2) Kamu calisani is¢i
3) Kamu yonetici 4) Ozel sektdr ¢alisani
5) Ozel sektor yonetici 6) Kendi isinin sahibi
7) Emekli 8) Ev hanim1
9) Ogrenci 10) Diger
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EK-C. UYARLAMASI YAPILAN ALGILANAN ADALET OLCEGI
MADDELERI

(Perceived Justice) Algillanan Adalet 6l¢eginin orijinal hali

Perceived Justice 112(3]4|5]|6

Distributive justice

In handling the complaint, Emirates gave the complaining user what she
needed.

The complaining user received what she required

The result that the complaining user received from the complaint was fair

Procedural justice

Emirates gave a chance to tell them the details of the problem

Emirates adapted its complaint handling procedures to satisfy the needs of
the complaining user

Overall, the procedures followed by Emirates in handling the problem were
fair

Interactional justice

The employee who answered the post seemed to be very interested in the
problem

The employee who answered the post understood exactly the problem

The employee who answered the post was very keen on solving the problem

"Note: All items use seven-point Likert scales anchored at 1 (strongly disagree) and 7 (strongly agree)"

Algilanan Adalet Olgeginin Tiirkce uyarlanmis hali

:
g

> 2 g
E =3 g

Algilanan Adalet T 2| E ES
< -_ _—
1 2| 8| | E| &
2 S| M| = M 2
= 2| = 31 s <
S| E| 8| 5| 2|2
6| = 2| 3| 2| 8§
Mo M| MM MM

Kesinlikle Katiliyorum

Dagitimsal adalet,

X Havayollari, sikayeti ele alirken sikayet¢i kullaniciya ihtiyaci olani
verdi.

Sikayetei kullanici istedigini aldi

Sikayette bulunan kullanicinin sikayetten aldig1 sonug adildi.

Prosedirel adalet,

X Havayollar1 onlara sorunun detaylarini anlatma firsat1 verdi.

X Havayollari, sikayeti ele alma prosediirlerini sikayette bulunan
kullanicinin ihtiyaclarini karsilayacak sekilde uyarlamistir.

Genel olarak, X Havayollari'nin sorunu ele alirken izledigi prosediirler
adildi

Etkilesimsel adalet,

Gonderiyi yanitlayan ¢alisan, sorunla ¢ok ilgili gériiniiyordu.

Gonderiyi cevaplayan calisan sorunu tam olarak anlamis.

Gonderiyi yanitlayan ¢alisan, sorunu ¢ézme konusunda ¢ok istekliydi.
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EK-D. Uyarlamas1 Yapilan Sikayetlerin Ele AliInmasindan Memnuniyet
Olcegi Maddeleri

Satisfaction with complaint handling él¢egin orijinal hali

Satisfaction with complaint handling, 1 2131|4165 6 7

Emirates did all that | expected to handle the problem

The complaint was handled as well as it should have been

I was pleased with the manner in which the complaint was dealt with

Sikayetlerin Ele Alinmasindan Memnuniyet Ol¢eginin Tiirkce uyarlanmus hali

Sikayetlerin ele alinmasindan memnuniyet

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kismen Katilmiyorum
Kismen Katiliyorum
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kararsizim

X Havayollar1 sorunu halletmek i¢in bekledigim her seyi
yapti

Sikayet olmasi gerektigi gibi ele alind1

Sikayetin ele alinma seklinden memnun kaldim
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EK-E. Etik Kurul izni

T.C.
ISTANBUL GELISIM ONIVERSITESI REKTORLOGT

Etik Kurul Bagkanhf:
ENK KURUL KARAR ORNEG]
Toplant No Toplants Taribi Toplant: Sxati Toplant: Yeri
2023 .08 U8.06.2023 11,00 Toplast Salonu

KARAR NO: 2023-05-116: Lisanslist) Efitim Enstititsql, lgletme Doktors Programs
190613006 sumaral Sevgl ADIGUZEL® in "Sosyal Medyads Mosted Sikdyetlerinin Ele
Almgi, Algleman Adalet ve Takipglierin Deperlendimeler] Czerine Sivil Hivayola
Sirketierine Yonelik Bir Aragtsmaa® kamulu caligenase gleiislildi vapecad: ankes socularsmun, ctik
kurailamn uygun olup olmadfim tespit etmek Czere, GO Etik Kuralumuzes 08.03 2023 teih
ve 2023-03 suyilr toplastinnda, G0 Etik Kurul Y8nergesinin 12(1) maddesine glire
ilgili galyymada yer alan biZimse] aragtinmasen etik karallara uygan oldafura oy birlifi ide Karar
verildi.

ASLI GIBIDIR

TV D18 Kand Dagkaxals 36083007 TARES 5003 - 58 £ 1K RUKLC TOPLANTI TUTARAD] FARAR OR0E

“Cihmagr Mah Setk Jssdenta Koeendo Er Flaken Oser Sokak Noc | 32310 Aveilar ) STANBUL
Tel: (+90317) 422 70 00 Faks: (+90212) 422 74 01
A TR F TR S bt/ birm) aatiin ady 11 Griri@eeidreedpll
KTTITI084 ) SARRI20 N ) & O W23 ",
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OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Soyadi, adi : ADIGUZEL, SEVGIi
Uyrugu : T.C.

Egitim

Derece Egitim Birimi

Yiiksek lisans  Yildiz Teknik Universitesi
Lisans Anadolu Universitesi

Lise Uskiidar Remzi Bayraktar Tic. Mes. Lis
Is Deneyimi

Yil Yer

Yabanci Dil

Yayinlar

Hobiler
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