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) KURUM iMAJI ACISINDAN MUSTERI SiIKAYETLERININ
DEGERLENDIRILMESi: SEYAHAT ACENTALARI SIKAYETLERINE YONELIK

BiR ARASTIRMA
Seyda Limon’
Ozgiir Arpacn2
Oz

Bu arastirma seyahat acentalarma yonelik miisteri sikayetlerinin analizini igermektedir. Caligmanin
amaci, kurum imaji agisindan seyahat acentalarina yonelik miisteri sikayetlerinin incelenip, bu sikayetlerin
acentalarin kurum imajina etkisini ortaya koymaktir. Arastirmanin literatiir bolimiinde kurum imaji, seyahat
acentas1 ve misteri sikayeti kavramlari irdelenmistir. Bulgular boliimiinde www.sikayetvar.com sitesinden elde
edilen bulgular tartigilmistir. Sonug ve Oneriler boliimiinde ise, arastirma konusu ile ilgili olarak elde edilen
sonuglara ve gelistirilen 6nerilere yer verilmistir.

Arastirmanin evrenini www.sikayetvar.com sitesindeki turizm kategorisi altindaki isletmelere yonelik
sikayetler, 6rneklemini ise, 01.01.2013 - 31.12.2014 tarihleri arasinda ayn sitede yer alan, biiyiik 6lgekli alti
seyahat acentasina yonelik 1561 sikdyet verisi ve 1128 sikdayet metni olusturmaktadir. Arastirma verileri i¢erik
analizi yontemi ile incelenmistir. Arastirma, miisteri sikayetlerinin kurum imajma olumsuz etkisi oldugunu
ortaya koymasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Arastirma sonucglari, kurum imajma olumsuz etkisi olan, seyahat acentalarina yonelik sikayet
konularinin sirasiyla konaklama ve rehber hizmeti konularinda yogunlastigini gostermekle birlikte, sikayet
metinleri incelendiginde en sik tekrar edilen olumsuz kelimelerin kotd, pis ve magdur oldugu goriilmektedir.
Cevaplanan sikayet oraninin ise %50 nin altinda oldugu goriilmektedir.

Anahtar S6zcukler: Kurum imaj1, miisteri sikayeti, seyahat acentasi.

EVALUATION OF CUSTOMER COMPLAINTS FROM THE PERSPECTIVE OF CORPORATE
IMAGE: A RESEARCH ON COMPLAINTS TOWARDS TRAVEL AGENCIES

Abstract

This research includes analysis of customer complaints towards travel agencies. The aim of this study is
to examine the customer complaints towards travel agencies in terms of corporate image, and to determine the
effect of these complaints to the corporate of the travel agencies. As part of the literature review, the concepts of
corporate image, travel agency and customer complaints are analyzed. In the result section, findings obtained
from the website of www.sikayetvar.com are discussed. As for the conclusion and recommendation section, the
conclusions on the research subject and relevant recommendations are included.

The population (universe) of the study is the complaints towards the enterprises listed under the
category of tourism in the website of www.sikayetvar.com, whereas the sample of the study is the 1561
complaint data and 1128 complaint text towards six large scale travel agencies between the dates of 01.01.2013-
31.12.2014 in the mentioned website. The research data is examined with the method of content analysis. This
study gains importance as it implies the negative effect of the customer complaints to the corporate image.

The results of the research indicate that it is the accommodation and guiding service which constitute
the major part of the complaint subject that effect the corporate image negatively and it is inferred from the
complaint texts that the most repeated negative words are bad, filthy and aggrieved. The rate of the responded
complaints is seen to be below 50%.

Keywords: Corporate image, customer complaint, travel agency.
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GIRIS

Son donemde diinyada ve iilkemizde firmalarin 6nemsedikleri bir konuma gelmis olan
kurum imaj1 olusturma c¢abasi, tiiketici tarafindan da ayni derecede Onemli yer tutmaya
baglamakta, tiiketici davraniglarimin firmalarin kurum imajindan etkilendikleri de yogun
sekilde gozlemlenmektedir. Tiiketicilerin kurumun var olan imaji ile dogru orantili olarak
satin alma davranigina yoneldigi bilinmektedir. Giiglii bir kurumsal imaj, zayif bir imajdan
birgok agidan iyidir. Ozellikle pazarlama perspektifinden bakinca imaj, satis artirmada dnemli
ve uzun vadeli bir arag olarak gortilmektedir. Olumlu kurumsal imaj, firmanin satislarinin ve
pazar paymnin artmasina ve miisteri ile firma arasinda bir sadakat iligskisi kurulmasina ve
stirdiiriilmesine olumlu katkilar saglamaktadir (Shapiro, 1982:21). Olumlu bir kurum imaj1 bir
yandan miisterilerin isletme mallarina olan egilimlerini artirirken, diger taraftan tekrar satin
almalarmi ve sadik miisteri olmalarini da saglamaktadir (Andreassen ve Lindestad, 1998:82).

Kurum imajmin olusumunu etkileyen faktdrler dort ana baslik altinda toplanabilir
(Bakan, 2005:85). Bunlar, sosyal sorumluluk faktoru, reklam faktori, sponsorluk faktori ve
halkla iliskiler faktoriidiir. Halkla iligkiler, kurulusun aleyhine ortaya ¢ikabilecek
dedikodulari, sdylentileri 6nleyerek ve kotii etkileri gidererek iyi bir kurulus imaj1 yaratabilir.
Ayrica, kurulusun prestijini yiikselterek, ona giiven duyulmasini ve destek verilmesini
saglayarak da kamuoyunda olumlu bir imaj olusturulabilir (Bakan, 2005:106). Kurulusun
muhatap oldugu sorulari yanitlama yontemleri, kurumsal imaj lizerinde etki yapmaktadir.
Sirketlerin hedef kitlesini olusturan kesim icinde yer alan herhangi bir bireyin, bilgi almak
amaciyla gonderdigi mektuplarin, telefonla aramalarin ne sekilde cevaplandigi, kurulus
hakkinda bir izlenim olusturacagindan, kurumsal imaji etkileyen onemli faktorlerden biridir
(Bakan, 2005:111). Bu nedenle miisteri sikayetlerini iyi yoneten ve miisterilerini memnun
eden kurumlar ayn1 zamanda basarili bir imaj yonetimi yapmis olurlar ve tiiketicilerin
zihinlerindeki kurum imajlar1 da gii¢glenmis olur. Miisteri sikayet ettigi andan itibaren sikayet
edilen kurum i¢in var olan olumlu imaj sarsilma tehlikesi ile kars1 karsiya kalmaktadir.
Verilen cevaplarin miisteriyi tatmin etmesi halinde, sikdyetin muhatab:1 ile kurum arasinda
tekrar olumlu iliski devam etse dahi, kitleler tarafindan artik bilinir olan sikayet konusu,
kurum hakkinda higbir bilgisi olmayan potansiyel miisterilerin daha en bastan kaybedilmesine
yol agmaktadir. Bunun yaninda, o kurum hakkinda olumlu imaja sahip olan miisterilerin de
kurumdan uzaklasmalarina, bir dahaki tiiketimleri sirasinda diger alternatif kuruluslar tercih
etmelerine neden olabilmektedir. Tiim bu olumsuz durumlarla karsilasilmamasi ya da en aza
indirilmesi i¢in miisteri sikayetlerinin iyi bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Bu
nedenle bu ¢aligmanin amaci, kurum imaj1 acisindan seyahat acentalarina yonelik miisteri
sikayetlerinin incelenmesi ve bu sikayetlerin acentalarin kurum imajmna etkisini ortaya
koymaktir. Boylece isletmelerin, sikayetlerin tiiriine ve sikligina gore onlem almasi ve ¢oziim
uretmesi beklenmektedir.

1. Literatlr

1.1.  Kurum Imaji

Imajla ilgili en yaygin tanim; bir seyin ya da kisinin zihinsel ya da duygusal bilesik
olarak yorumu, algilanmasidir; eldeki hayali ve gergek biitiin kanitlardan yola ¢ikarak akil
yiirlitme yoluyla olusturulmus bir yapidir. Var olan etkilerden, inanglardan, fikirlerden ve
duygulardan etkilenir (Corakg1, 2007:33). TDK imaj1 “imge” seklinde tanimlamaktadir. Imge
ise, zihinde tasarlanan, genel goriiniis, izlenim seklinde tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).
Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) ise imaj1; bir {irliniin, kurulusun, markanin ya da kiginin
ne olduguna dair, gercekte olanla uyusan ya da uyusmayan, tiiketici algisidir. Pazarlama
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amach imaj ise, gergekte olandan ¢ok, gercekten neyin daha 6nemli oldugudur, seklinde
tanimlamistir (www.ama.org). Imaj, bir kez sahip olunan ve ilelebet siirdiiriilen bir olgu
olmayip, bireyin zihninde yavas yavas ve birikimsel olarak bi¢gimlenen imgelerdir (Coraket,
2007:32).

Imajin nasil olustugu da iizerinde dnemle durulmasi gereken konulardan biridir. imajin
iic sekilde olusmast miimkiindiir. Bunlardan ilki, imajin kazara olugmasidir. Bu imaj, kisinin
ya da kurulusun 6zel bir gayret gdstermeden olusan imajini ifade eder. Ikincisi, iin kazanarak
olusan imajdir. Bu imaj, kurulusun ya da bireyin genis kitleler tarafindan taninmasi, bu
kitleler tarafindan deger ve itibar gérmesiyle olusturdugu imajdir. Son olarak ii¢linciisii, sekil
yoluyla olusan imajdir. Bu yolla olusturulan imajda gorsellik 6n plandadir. Bir kisi giyimi, hal
ve hareketleri, kisacasi dis goriiniimiiyle sekil imaj1 olusturabilir. Benzer sekilde, kuruluslar
da barindiklart binanin yapisi, genisligi, mimarisi ile sekil yoluyla imaj olusturabilirler
(Bakan, 2005:13). Kurum imaj1 ise halkla iliskiler ve isletme alaninda 6nemi nedeniyle bir¢ok
kisi tarafindan ele alinmistir. Kurum imaji:

e Bircok imaj1 etkileyen ve bir¢ok imajdan etkilenen bir imaj tiirii olarak (Giizelcik,
1999:52),

e Kurulus ya da firmanin disa yansiyan goriintiisii, isletmenin kamuoyu ile olan
iligskilerinde 6nemli bir etken ve marka imajin1 da etkileyen 6nemli bir imaj tiri
olarak (Ozlipek, 2005:111),

e Bir kurumun genel olarak kamuoyunda canlandirdigi kanaat olarak (Bakan,
2005:36; Giirgen, 1996:44) tanimlanmustr.

[ ]

Kuruluslarin ayakta kalmasini, devamlilik gdstermesini, gilivenilirligini korumasini,
birlikte is yapilabilirligi vaat etmesini belirleyen belki de en 6nemli faktdr olumlu bir imaj
algisina sahip olmasidir (Tikves, 2003:15). Imajim1 kendi lehine giiglendiren kuruluslar
rakiplerinin dniine gecerek, daha ¢ok takdir edilmekte ve daha ¢ok ragbet gbrmektedirler (Ak,
1998:174). Giiniimiiz sartlarinda, rekabetin her alanda hiz kesmeden devam ettigi piyasalarda
kuruluslar, mal ve hizmet liretimi, pazarlanmasi ve taninirli§in saglanmasi gibi bir¢ok yonden
kendileriyle ayni kategoride faaliyet gosteren diger kuruluslar arasindan siyrilip, dikkat ¢ekme
yarigt i¢ine girmislerdir. Ciinkii imaj, rekabette kurumlar farklilastiric1 6zellige sahiptir.
Bagka bir ifadeyle, kurumlari, iyi yapilandirilmis imajlart 6zel kilar. Bir kurum, sundugu
urunle, kaliteyle, hizmetle rakipleri tarafindan taklit edilebilir, ancak iyi yapilandirilmis bir
kurum imaj1 asla taklit edilemez (Giizelcik, 1999:53). Kurum imajin1 6énemli kilan bir bagka
husus da, kurumun kaynaklarinin ve sermayesinin iizerinde de énemli bir etken olmasindan
ileri gelir. Kurum imajinin, satislar ve fiyatlari yiikseltebilme giicii iizerinde de olumlu etkisi
vardir. Bu nedenle, kurum imajina sayet dogru yonetilmezse deger kaybedecek bir yatirim
olarak bakilmalidir (Akay, 2005:17). Kurum imaji, kurumun performansindan, tirlinlerinden,
sunulan hizmetlerin hedef kitleleri tarafindan algilamisindan ve hedef kitleler iizerinde
biraktig1 etkiden etkilenir, ancak iyi bir kurum imaji1, kurumun hedef kitlelerinin beklentisine
cevap verecek niteliktedir ve akillarda olumlu bir sekilde yer edinerek kurumun saygimligini
koruyacak sekilde olusmustur. Hedef kitlenin beklentilerini, isteklerini dikkate alan kurumlar
gelecege daha emin adimlarla ilerler ve daha uzun yillar ayakta kalabilir.

Iyi yapilandirilmis bir kurum imaj1 baz1 amaglara hizmet eder. Bu amaclar su sekilde
siralanabilir (Simsek, 1998:358):

e Kurumun itibarinm yiikseltmek veya hedef kitle ve kurumun calisanlar1 arasindaki
giiveni arttirmak ve siirdiirmek,
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e Kurumun admi ve kurumun dogasinin taninmishik diizeyini arttirmak ve
strdurmek,

e Bugiin ve gelecekteki iirlin ve hizmetlere yonelik biitiinlestirici ve destekleyici
pazarlama yaklasimi saglamak,

e Kurumun gelecegini yakindan ilgilendiren 6nemli konularda hedef kitleyi egitmek,

e Kurumun cevresel ve sosyal sorunlara yonelik duyarliigimi ve endisesini
saptamak,

e Hedef kitlenin kurum ve firiinlerine iliskin spesifik tutumlarinda bir degisme
yaratmaktir.

Kurumsal itibar yonetimi, sirket sahibinin veya sirketin en iist diizey yOneticisinin,
kurumsal sistemlere "itibarla" ilgili bir glindemin yerlestirilmesi yoniinde verecegi bir kararla
baglar. Kurumsal itibarin, kurumlarin yarinlarini giivence altina alacak bir igerikle yonetilmesi
konusunda Kadibesegil (2006) su unsurlar1 siralamaktadir:

e Kurum vizyonunun igsellestirilmesi, kurum kiiltiirii ve degerlerinin tanimlanmasi
ve benimsetilmesi,

Etik ve ahlaki degerler ve hesap verilebilirlik uygulamalari,

Uluslararas1 muhasebe standartlarinin benimsenmesi ve seffaflik yonetimi,
Kurumsal sosyal sorumluluk anlayist ve yonetimi,

Miisteri memnuniyeti politikalari,

Calisan memnuniyeti ve kariyer gelisimi politikalari,

AR-GE ve yenilik¢ilik anlayisi,

Finansal, sosyal ve ekolojik uygulamalar.

1.2.  Seyahat Acentasi

Seyahat olgusu insanlarin ¢esitli sebeplerle bir yerden bagka bir yere bir ara¢ vasitasi
ile ya da yaya olarak yolculuk etmeleri olarak tanimlanabilir (Gavcar, 2001:140). TDK,
seyahati yolculuk ve gezi olarak tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr). Insanlarin yolculuklarini
gergeklestirebilmelerine iliskin seyahat araglarina ihtiya¢c duydugu gézlenmektedir. Bu aracglar
ise yaygin olarak seyahat acentalari ve tur operatérleridir (Igoz, 1996:9). Seyahat acentalar;
turistlere ulastirma, konaklama, yeme-igme hizmetleri yaninda, yine, turistlerin ihtiyag
duyduklar1 diger tali hizmetleri sunan isletmeler olarak tanimlanabilir. Tali hizmetler
icerisinde; enformasyon saglama, kisa metrajli gezi ve turlar diizenleme, ulasim araglar
temini, seyahat sigortasi gibi hizmetler de yer almaktadir (Zengin ve Sen, 2015:59). Seyahat
acentalar1 yonetmeligine gore seyahat acentasi; kar amaci ile turistlere, turizmle ilgili bilgiler
vermeye, paket turlari ve turlari olugturmaya, turizm amagli konaklama, ulastirma, gezi, spor
ve eglence saglayan hizmetleri gérmeye yetkili olan, olusturdugu iiriinii kendi veya diger
seyahat acentalar1 vasitasiyla pazarlayabilen ticari kurulustur. Seyahat acentalar1 yaptiklar
hizmetler bakimindan ti¢ gruba ayrilir;

e A Grubu Seyahat Acentasi: Tiim seyahat acentaciligi hizmetlerini yapar.

e B Grubu Seyahat Acentasi: Kara, deniz ve hava ulastirma araglarina iliskin
rezervasyon ve bilet satist hizmetleri ile A grubu seyahat acentalarinin
diizenledikleri turlarin biletlerinin rezervasyonunu ve satisini yapar.

e C Grubu Seyahat Acentast: Yalniz, Tiirk vatandasi i¢in yurt i¢i turlari tanitir,
uretir, pazarlar veya satar (Resmi Gazete, 2007/26664).

1972 yilinda kabul edilen 1618 sayili kanun ¢er¢evesinde Tiirkiye Seyahat Acentalari

Birligi (TURSAB) kurulmus ve acentalar bu birlik biinyesinde birlestirilmistir. Tiirkiye nin
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yillar itibariyle seyahat acentasi sayist 1995 yilinda 2.320 iken, 2000 yilinda 4.354, 2010
yilinda 6.035 acentaya ve 2014 yili sonu itibariyle 7.950 acentaya ulasmistir
(www.tursab.org.tr).

1.3. Miisteri Sikayeti

Sikayet, miisterilerin arzu, ihtiyag ve beklentilerinin tam olarak karsilanmamasi
nedeniyle ortaya ¢ikan ve ¢iktig1 andan itibaren bir an 6nce ¢ézliime kavusturulmasi gereken
olumsuz davranis sekilleri ya da yorumlaridir (Saydan, 2008:124). Diger bir ifadeyle, sikayet,
yasanan tatminsizligin baska bir kisiye ya da kuruma iletilmesidir (Lovelock ve Wright,
1999:211). Farkli bir bakis agisiyla sikdyet, bir hizmet veya {iriiniin sorun ¢ikarmasi halinde
firmanin miisteriyle yeniden baglanti kurmasim1 saglayan bir firsattir (Barlow ve Maoller,
2009:38). Hatalar isletmelere tatmin olmus miisteriler yaratmak i¢in firsat sunmaktadir (Singh
ve Pandya, 1991:7). Bununla birlikte sikayetler olumlu bir isletme imajim1 da destekler
(Harrison-Walker, 2001:401). Isletmeler miisteri sikdyetlerini {iriin ve hizmet gelistirmenin
birer firsat1 olarak degerlendirmelidir. Biiylik miktarda paralar harcanarak yapilan arastirmalar
diisiiniildigiinde, adeta kendiliginden ortaya c¢ikmis pazarlama aragtirma verileri olarak
degerlendirilebilecek bu sikayetlere bu acidan yaklasmak isletmeleri yogun rekabet ortaminda
giiclii kilacak ve ¢ogu zaman rakiplerinden farklilagtiracaktir (Odabasi, 2006:174). Miisteriler,
sikayetlerinin dikkate alinmamasi durumunda isletmeyi basin yayin kuruluslarina telefon veya
yazili olarak sikayet edebilirler. Boylece sirket uzun ugraslar sonucunda kazandigr miisteri
kitlesini hizla kaybedebilir (Rogers, 1996:210). Barlow ve Mgller’e (2009) gore etkisiz bir
sikayet degerlendirme sistemi ve etkisiz bir sikayet politikasi, daha kotli bir hizmet ve iiriin
kalitesine yol acacak ve bu nedenle pazardaki riski buyitecek bir zincirleme reaksiyonun
baslamasima neden olabilir. Bunun en kot sekli; sikayetlerin kotii degerlendirilmesinin,
tatmin olmamis miisterilerle baglayip, miisterilerin ve isletmenin birbirlerini olumsuz
davranislarla beslemeleriyle sonuglanmasi halidir (Barlow ve Meoller, 2009:68).
Isletmelerinde sikdyet yonetimi sistemi kurmak isteyenlerin asagidaki adimlari atmalari
gerekir (Baris, 2015:92):

Sikayetleri almak,
Incelemek,
Yanit vermek,
Cozmek,
Mutlu bir kapanis saglayip yeni satin almalara vesile olmak,
Sorunun bir daha ortaya ¢ikmamast i¢in sistem kurmak,
Sistemi guncel tutmak,
Sikayet sistemini rekabetgi {istiinliik i¢in kullanmak.
Sonug olarak miisteri sikayetleri isletmelere, tatmin olmamis miisterileri kazanma,
marka tercihinin degigsmesine engel olma, istenmeyen (negatif) agizdan agiza iletisimi
engelleme gibi firsatlar yaratir (Barig, 2006:22).

2. YOntem

Bu calisma nitel bir arastirma olarak tasarlanmistir. Arastirma kapsaminda nitel
arastirma tilirlerinden igerik analizi teknigi kullanilmistir. 01.01.2013 - 31.12.2014 tarihleri
arasinda, her konuda tiiketici sikayetlerinin dile getirildigi bir platform olan
www.sikayetvar.com sitesinde bulunan, biiyiik 6l¢ekli alti1 seyahat acentasina yonelik miisteri
sikayetleri igerik analizine tabi tutulmustur. Boylece, sikayetlerin hangi kategorilere ayrildigi
ve sikliklar1 belirlenmistir. Kategorilere ayirma isleminde www.sikayetvar.com’da yer alan
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kategoriler temel alinmis, elde edilen bulgularin sayisallastirilmasinda ve yorumlanmasinda
betimsel istatistiklerden (ortalama, frekans ve yiizde) yararlaniimistir. Igerik analizinde temel
amag, toplanan verileri aciklayabilecek kavramalara ve iliskilere ulasmaktir. Icerik analizi,
dokiimanlarin, miilakat dokiimlerinin ya da kayitlarinin karakterize edilmesi ve
karsilastirilmast i¢in kullanilan bir tekniktir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim,
2007:258). Diger bir ifadeyle, icerik analizi yaymlarin, sdylemlerin veya Kkayitlarin
anlasiimas: ve karsilastirilmasi igin kullanilan bir yontem olarak tanimlanmistir. Igerik
analizinin tipik analizleri su sekildedir; séylem ve Oyki analizleri, medya analizleri, grup
tartismalarinin analizi, anket goriismelerinin analizi, ikonik mesaj analizleri, reklam ve ilan
metinleri, filmler, afisler, posterler, ders kitaplar1 ve her tiirlii yayinlar (Arikan, 2013:51).
Icerik analizi amaclar1 belirleme, kavramlari tanimlama, analiz birimlerini belirleme, konu ile
ilgili verilerin yerini belirleme, mantiksal bir yapiyr gelistirme, kodlama kategorilerini
belirleme, sayma, yorumlama ve sonuglari yazma asamalarindan olusur (Biyiikoztirk vd.,
2013:241).

Arastirmanin evrenini www.sikayetvar.com sitesindeki turizm kategorisi altinda yer
alan isletmelere yonelik sikdyetler olusturmaktadir. Arastirma kapsamini ise,
www.sikayetvar.com sitesinde 01.01.2013 - 31.12.2014 tarihleri arasinda yer alan, blyik
0l¢ekli olan ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren alt1 seyahat acentasina yonelik 1561 sikayet verisi
ve 1128 sikdyet metni olusturmaktadir. Arastirma i¢in www.sikayetvar.com platformunun
secilme nedenleri ise; Tiirkiye’de sikdyet konusunda en popiiler site olmasi, 2 milyona yakin
iiyesinin bulunmasi, aylik yaklasik 3 milyon ziyaretcinin platformu ziyaret etmesi, sinirlart
belirli sikdyet siirecinin uygulanmasi, sikdyetlerin ger¢ek kisiler tarafindan yapildigini
dogrulayan kisi dogrulama sisteminin olmasi ve isletmeler tarafindan sikayetlere cevap
veriliyor olmasi seklinde siralanmaktadir.

Aragtirmanin giivenirliligi i¢in Kappa analizi yapilmistir. Cohen's Kappa katsayisi iki
degerleyici arasindaki karsilastirmali uyusmanin giivenirligini 6lgen bir istatistik yontemidir.
Cohen's Kappa Olcust her biri N tane maddeyi C tane birbirinden karsilikli hari¢ olan
kategoriye ayiran iki degerleyicinin arasinda bulunan uyusmayi Olger. Cohen’s Kappa
katsayisin1 bulmak i¢in su formiil kullanilir (Cohen, 1960);

_ Pr(a) — Pr(e)
1 —Pr(e)
Sikayet kategorilerine yonelik yapilan Kappa analizinde gezi-tur programi Kappa
katsayist 0,65, konaklama Kappa katsayis1 0,63, rehber hizmeti Kappa katsayis1 0,68 ve

ulasim Kappa katsayis1 0,64 olarak bulunmustur. Landis ve Koch (1977) elde
edilen K degerlerini yorumlamasini su sekilde yapmislardir;

K Yorum
<0 Hi¢ uyusma olmamasi
0,0 —0,20 Onemsiz uyusma olmast
0,21 —0,40 Orta derecede uyusma olmasi
0,41 —0,60 Ekseriyetle uyusma olmasi
0,61 — 0,80 Onemli derecede uyusma olmasi
0,81 —1,00 Neredeyse miikemmel uyusma olmasi
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Kaynak: J. Richard Landis and Gary G. Koch, The Measurement of Observer Agreement for
Categorical Data. Biometrics, 33(1) (Mar., 1977), 159-174.

3. Bulgular

Aragtirma kapsaminda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren, biiylik Olcekli alt1 adet seyahat
acentasina yonelik 1561 sikdyet verisi ve 1128 sikdyet metni incelenmistir. Tablo 1’de
seyahat acentalarina yonelik yillara gore sikdyet sayisi ve isletme basina diisen sikayet
ortalamasina yer verilmistir. Buna gore, 2013 yilinda 719 sikayet ve 2014 yilinda 842 sikayet
aldig1 goriilmektedir. Bununla birlikte 2013 yilinda isletme bas1 diisen sikayet sayis1 120 iken,
2014 yilinda ise 140’tir.

Tablo 1. Seyahat Acentalarna Yonelik Yillara Gore Sikayet Sayisi ve Sikayet Ortalamasi

2013 2014
Sikdyet Sayis1  Isletme Sayisi Ort. Sikayet Sayis1  Isletme Sayisi Ort.
719 6 120 842 6 140

Tablo 2’de seyahat acentalarma yonelik sikayetler yillara ve konularma gore
ayrilmigtir. Buna gore, 2013 yilindaki sikdyetlerin %7,79’u gezi-tur programina yonelik,
%49,51°1 konaklamaya yonelik, %27,40’1 rehber hizmetine yonelik ve %15,30’u ulasima
yonelik oldugu goriilmektedir. 2014 yilindaki sikayetlerin ise, %10,33’1li gezi-tur programina
yonelik, %48,81°1 konaklamaya yonelik, %23,40’1 rehber hizmetine yonelik ve %17,46’s1
ulagima yonelik oldugu gortilmektedir.

Tablo 2. Seyahat Acentalara Yonelik Sikayetlerin Yillara ve Konularina Gére Dagilimi

2013 2014
Sikayet Konusu
Sikayet Sayisi % Sikayet Sayisi %

Gezi-Tur Program 56 7,79 87 10,33
Konaklama 356 49,51 411 48,81
Rehber Hizmeti 197 27,40 197 23,40
Ulasim 110 15,30 147 17,46
Toplam 719 100,00 842 100,00

Tablo 3’te seyahat acentalarina yonelik yillara gore sikayet sayisi, cevaplanan sikayet
sayis1 ve sikayetlerin cevaplanma oranlarina yer verilmistir. Buna gore sikayetlerin 2013
yilinda cevaplanma oran1 %35,60 iken, 2014 yilinda ise %46,44°tUr.

Tablo 3. Seyahat Acentalarina Yonelik Yillara Gore Sikayet Sayisi, Cevaplanan Sikayet
Sayis1 ve Cevaplanma Orani
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2013 2014
Sikayet Sayist  Covaplanan % Sikayet Sayiss  Ccvaplanan %
Sikayet yetsay Sikayet
719 256 35,60 842 391 46,44

Tablo 4’te seyahat acentalarina yonelik yillara ve konularma gore sikayet sayisi,
cevaplanan sikayet sayisi ve cevaplanma oranlar1 konularina gore yer verilmistir. 2013 yilinda
gezi-tur programina yonelik sikayetlerin %12,50’si, konaklamaya yonelik sikayetlerin
%40,45°1, rehber hizmetine yonelik sikayetlerin %36,55’1 ve ulasima yonelik sikayetlerin
%30,00’u isletmeler tarafindan cevaplandirilmistir. 2014 yilinda ise gezi-tur programina
yonelik sikayetlerin %44,83°1, konaklamaya yonelik sikayetlerin %47,20’si, rehber hizmetine
yonelik sikayetlerin %52,28’1 ve ulagima yonelik sikayetlerin %37,41°1 isletmeler tarafindan
cevaplandirilmistir.

Tablo 4. Seyahat Acentalarina Yonelik Yillara ve Konulara Gore Sikayet Sayisi, Cevaplanan
Sikayet Sayisi ve Cevaplanma Orani

2013 2014
Sikayet Konusu Sikayet Cevaplanan % Sikayet Cevaplanan %
Sayisi Sikayet Sayisi Sikayet

Gezl-Tur 56 7 12,50 87 39 44,83
Programi

Konaklama 356 144 40,45 411 194 47,20
Rehber Hizmeti 197 72 36,55 197 103 52,28
Ulasim 110 33 30,00 147 55 37,41
Toplam 719 256 35,60 842 391 46,44

Tablo 5’te seyahat acentalarina yonelik sikdyette bulunan tiiketicilerin yillara gore
cinsiyet, egitim ve yas ortalamasi bilgilerine yer verilmistir. 2013 yilinda sikayette bulunan
tilketicilerin %49,38’1 kadin, %350,62’si erkek iken, 2014 yilinda ise %46,07’si kadin,
%53,93’1 ise erkektir. 2013 yilinda sikayette bulunan tiiketicilerin %0,70’1 ilk&gretim,
%8,74°1 ortadgretim, %8,26’s1 6n lisans, %58,85°1 lisans ve %23,45°1 lisansiisti mezunu
iken, 2014 yilinda ise %0,82’si ilkogretim, %10,00’u ortadgretim, %9,60’1 6n lisans,
%56,52°s1 lisans ve %23,06’s1 lisansiisti mezunudur. 2013 yilinda sikayette bulunan
tiiketicilerin yas ortalamasi 37 iken, 2014 yilinda ise 36’dur.
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Tablo 5. Seyahat Acentalarina Yonelik Sikayette Bulunan Tiiketicilerin Yillara Gore
Cinsiyet, Egitim ve Yas Ortalamasi

Yillar 2013 2014
Kadin % 49,38 46,07
Cinsiyet
Erkek % 50,62 53,93
fkogretim % 0,70 0,82
Ortadgretim % 8,74 10,00
Egitim On Lisans % 8,26 9,60
Lisans % 58,85 56,52
Lisansusti % 23,45 23,06
Yas Ortalamasi 37 36

Tablo 6’da Seyahat acentalarina yonelik ornek sikayetlere yer verilmistir. 1128 sikayet
metni gezi-tur programi, konaklama, rehber hizmeti, ulasim ana kategorileri ve seyahat
acentalarinin kurum imajina yonelik yaniltici reklam, sikayetleri cevaplama, hizmet kalitesi,
satig sonrasi hizmet, personel kalitesi, organizasyon kabiliyeti ve miisteri memnuniyeti alt
basliklar1 altinda incelenmis ve ornek sikadyet ciimleleri ile bu kategoriler ve alt bagliklar
desteklenmistir. Ana kategorilerin smiflandirilmasi  www.sikayetvar.com tarafindan
yapilmustir. Alt basliklar ise Peltekoglu (2001) ve Garih’ten (2000) uyarlanmistir.

Tablo 6. Seyahat Acentalarina Yénelik Ornek Sikayetleri
Ana Kategoriler Alt Bashklar Ornek Sikayetler

Indirimli alirken o ay sondu
kacirmadan alin reklamlari ile aldim.
Fakat 19 May:s bir hafta énce de
fiyatlar aynuydh.

Yaniltic1 Reklamlar

Programin aksamasi, tesislerin pisligi,
rehberin ilgisizIligi, soforiin kabaligi vs.

Sikayetleri Cevaplama sikdayetlerimizi firmaya ilettik,
doneceklerini soylediler, ancak arayip
OzUr bile dilemediler.

Kaliteli bir firma oldugunu
Hizmet Kalitesi diisiindiigiim *** Tur bizi hayal
karitkligina ugratt, kalitesi diismiis.

Gezi-Tur Program

Harbiye biro personeli tur 6ncesi kaba
ve etik disi tutum sergilediler. Tatil
oncesi huzurumuzu, nesemizi
kacirdilar.

Personel Kalitesi

Organizasyon Kabiliyeti  Tura otelin yerini sorduk, bilen yok.

*** tur gorevlileri bizi sadece gezi turu

Satig Sonrast Hizmet satabilmek icin aradilar. Acikcast
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sadece satisla ilgilenen satis sonrasina
ilgi gostermeyen*** turu, hic bir zaman
tatil programi yaparken diigiinmeyecegim

Konaklama

Yaniltic1 Reklamlar

Site resimlerde otelde uzun kesintisiz
selaleler olan bir havuz, etrafinda
heykeller ve biiyiik bir gemi etrafinda
masalar gostermistir. Ancak ger¢ekte
ekteki resimlerde goriindiigii vizere

hicbiri yoktur.

Sikayetleri Cevaplama

Odanin kapi kolu elimizde kald.,
perdeler kisa oldugu igin bir tiirlii
kapatamadik odanin igi goriiniiyordu.
Klima, oda, havuz ve yemekler mikrop
yuvasi idi, bu sikayetlerimizi merkeze
bildirdik, bizimle ilgileneceklerini
sOylediler ama ilgilenilmedi.

Hizmet Kalitesi

Budapeste'de kaldigimiz otel 4 y1ldizli
diye ge¢cmesine ragmen, son derece
kotd, hijyenik olmayan, hizmet kalitesi
son derece diisiik, yildizsiz sehir otelleri
kalitesinde bir yerdi.

Personel Kalitesi

Otelin personelin son derece ilgisiz,
kaba, egitimsiz oldugu her hallerinden

belliydi.

Organizasyon Kabiliyeti

Personel yok, bagajlari kendimiz
tasidik odalar arayarak bulduk.

Miisteri Memnuniyeti

Otel orta sinif, pek kalitesiz hizmeti
olan yemekleri vasat, servisi yetersiz
bir otel.

Rehber Hizmeti

Hizmet Kalitesi

Acentanin sunmus oldugu Tiirkce
rehberlik hizmeti yapacak olan bayan
bir kez bile yanimiza gelmedi.

Personel Kalitesi

Rehber asirt derecede ilgisiz, bencil,
hog olmayan bir iisluba sahipti.

Organizasyon Kabiliyeti

Rehber otellerin yolunu bilmiyor.

Miisteri Memnuniyeti

Rehberimiz K***'in davramslarindan
ve bize hitap etme seklinden memnun
kalmadik. Kendisi bu turdan hemen
once Giiney Afrika’da oldugunu, ¢ok
yorgun oldugunu siirekli dile
getiriyordu.

Ulasim

Hizmet Kalitesi

Otobiis icinde ¢alisan bir tane
havalandirma yoktu. Ayni sekilde TV de
calismadig icin 15 saat kdbus yasandi.

Personel Kalitesi

Dillere destan bir otobiis soforii tahsis
edilmisti oyle ki, 7 giin icerisinde 3
kaza atlattik. Sofor adeta araba
kullanmayr bilmiyordu desek yeri var.
Ctinkii basit yol doniiglerinde bile trafik
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isiklarina ¢carpma tehlikesi yagatiyordu.

Organizasyon Kabiliyeti

Yardimci personel ve sofor bile tur
programini yolda 6grendiler. Tek
soforle yiizlerce kilometre yol gittik.

Miisteri Memnuniyeti

Kusadasi tatilinden doniis
yvolculugumuzda, kiralanmuis eski model
bir otobusle seyahat ettik. Yolculuk
stiresi 8 saat olmasina ragmen, yaklasik
13 saat siirdii. Ikram edilecek su bile
kasitly idi. Yolculuk sirasinda tiikendi
yetmedi. Yolda lastik patlads, stirticii
bunu bile fark edemedi, bizim
ikazlarimizla otobiisii durdurduk.

1128 sikdyet metni icinde 252 sikayet kelimesi kullanilmistir. Ana kategoriler ile ilgili
3269 kez tur, 126 kez gezi, 683 kez rehber, 2671 kez otel, 122 kez konaklama, 422 kez
otobiis, 82 kez arag, 135 kez sofor ve 45 kez ulasim kelimesi kullanilmistir. Seyahat
acentalarmin kurum imajina yonelik kullanilan olumsuz ifadeler Tablo 7°de gosterilmistir.
Buna gore, kotii 417, pis 142, magdur 102, fiyasko 68, ilgisiz 57, kalitesiz 61, yetersiz 49,
kaba 43, eksik 34, bilmiyor 32, memnuniyetsiz 23 keredir.

Tablo 7. Seyahat Acentalarinin Kurum imajina Yénelik Olumsuz ifadeler

. 2013 2014
Olumsuz Ifade
Tekrar Sayisi Tekrar Sayisi

Kotu 220 197

Pis 66 76
Magdur 51 51
Fiyasko 21 47
Tlgisiz 26 31
Kalitesiz 31 30
Yetersiz 22 27
Kaba 17 26
Eksik 21 13
Bilmiyor 15 17
Memnuniyetsiz 11 12
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Sonug ve Oneriler

Olumlu bir kurumsal imaja sahip olmak, isletmelere pazar payini artirmak, siirekli bir
talep olusturmak, sadik miisteri elde etmek ve bir marka degeri tasimak agisindan 6nemli
avantajlar saglamaktadir. Seyahat acentalarinin taleplerinin bir¢ok faktdrden etkilendigi goz
oniine alindiginda, giiclii imaj sahibi olarak, istikrarli miisteri potansiyeli sayesinde, genel
talebin diisiik oldugu zamanlarda bile isletmenin is hacminin diismesi engellenebilir. Ancak
kurum imajim etkileyen unsurlar ihmal edildigi zaman, geri doniisii olmayan durumlar ortaya
cikmaktadir. Miisterisinin sikdyetini umursamayan, duymazdan gelen, miisteriyi yaniltici
reklamlar yapan, beklenilen hizmet kalitesini veremeyen ve bundan maddi kar elde etmeyi
planlayan isletmeler, mevcut pazar i¢inde yok olmakla kars1 karsiya kalacaktir. Arastirma ile
ilgili olarak elde edilen sonuglar ve gelistirilen dneriler su sekildedir;

e Seyahat acentalarina yonelik sikdyet sayist %17°lik bir artig gosterirken,
acentalarinin cevapladigi sikayet sayis1 %52°lik bir artis gostermistir. Yapilan
sikdyet sayisinin artist ile cevaplanan sikdyet sayisinin artigt paralellik
gostermektedir. Bu durum hem tiiketicilerin hem de seyahat isletmelerinin biling
ve farkindaliklarinin arttigimi gostermekle birlikte, cevaplanan sikayet sayisi tim
sikdyetlere karsilik disiik bir yilizdeye denk gelmektedir. Yani, seyahat
acentalarinin gikdyet yonetimi konusunda yetersiz kaldiklar1 goriilmektedir.
Acentalarin miisteri sikdyetlerini cevaplandirmada yetersiz kalmasi kurum
imajlarmin da zedelenmesi anlamina gelmektedir. Bu ylizden seyahat acentalar
sikayetleri memnuniyetle karsilayip ¢6zmelidir.

e Seyahat acentalarma yonelik sikayet konularinin sirasiyla konaklama ve rehber
hizmeti konularinda yogunlastigini goriilmektedir. Acentalarin en cok sikayet
aldiklar1 konaklama ve rehber hizmeti konular iizerinde 6zenle durmalar1 gerekir.
Vaat edilen kalitede konaklama yerleri ve daha iyi rehber hizmeti i¢in yapilan
sikayetleri dikkate almak isletme acisindan olduk¢a faydali olacaktir.

e Seyahat acentalarim1 erkekler kadinlara gore daha fazla sikayette bulunmuslardir.
Bu ise erkeklerin sikdyet konusunda kadinlara gére daha bilingli ve cesaretli
olduklarimi gostermektedir.

e Seyahat acentalarini lisans mezunlar1 daha fazla sikayette bulunmuglardir. Egitim
diizeyi arttikca sikayet etme eylemi de artmaktadir ve bilingli, egitimli tiiketiciler
hakkin1 daha fazla aramaktadir.

e Seyahat acentalarini sikayet edenlerin yas ortalamasi 36,5°tir.

Sonug¢ olarak seyahat acentalarma yapilan tliketici sikayetleri incelendiginde,
acentalarin bu unsurlarin bircogunu dikkate almadiklar1 ve kurum imajlarinin olumsuz
etkilendigi soylenebilir. Bir acenta hakkinda yapilan sikayet, o kisinin satin alma davranigini
tamamen sona erdirmekle birlikte, potansiyel miisterilerin satin alma davranisini da
etkileyecektir. Bununla birlikte tiiketicilerin tekrar acentayi tercih etmeyeceklerine yonelik
ornek climleler asagidaki gibidir.

e En kurumsal ve giivenilir sirketlerden biri oldugunu diisiinerek bu seyahati***
Tur'dan satin aldim bir daha almay: diistinmiiyorum.

e Paramizla rezil olmak bu olsa gerek. Bir daha *** Tur ile hi¢bir tura katilmay1
diistinmiiyorum.
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e Ben hayatimda boyle bir tur ve rehber gormedim, bir daha *** Turu tercih
etmeyecegim.

e Bir daha *** Turdan degil yer ayirtmak adin1 dahi duymak istemiyorum.

e Kisacasi bu turla son tatilim oldu. Daha m1? Bedava gitmem, arkadaslarima da
tavsiye etmem.

e Bir daha *** Turla seyahate bedava gotirseler gitmem.
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