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MARKALARDA YASANAN OLUMSUZ DURUMLARIN ELEKTRONIK
AGIZDAN AGIZA iLETISIME (E-WOM) YANSIMALARI: PEGASUS ORNEGI

Fatma Giil Bilginer Ozsaatci
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OZET

Amac: Bu calismanin amaci, markalarin yasadigi olumsuz durumlarin elektronik agizdan agiza iletisimi

(eWOM) nasil etkiledigini belirlemektir.

Yontem: Calismada nitel arastirma tasarimlarindan Ornek olay yonteminden yararlanilarak, Pegasus
havayollarmin yasamis oldugu ugak kazasi neticesinde paylastigi 6ziir mesajina yapilan yorumlar analiz
edilmistir. Analizde kullanilacak yorumlar i¢in Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal ag sitelerinden biri olan

Instagram tercih edilmis ve 1351 kullanic1 yorumu analiz edilmistir

Bulgular: Analiz neticesinde olusan 42 tema 10 kategori altinda toplanmigtir. Yapilan yorumlarin %41,4
olumsuz, %30,5’inin tarafsiz, %22,2’sinin olumlu ve %5,9°da konudan bagimsiz farkli bir durumla iliskili

yorum oldugu tespit edilmistir.

Ozgiinliik: Gelisen teknolojiler ve kiiresellesme markalarin tiiketici iletisiminde geleneksel iletisim
kanallarinin yaninda yeni iletisim kanallarini da etkin bir sekilde kullanmasini saglamstir. Tiiketici iletisiminde
kullanilan yeni iletisim kanallarinin basinda sosyal medya uygulamalar1 gelmektedir. Ozellikle markalar
pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyay1 etkin sekilde kullanip, tiiketicilerin isteklerini dikkate alarak marka
imajlarin1 ve tiiketicilerin markalarina karsi tutumlarini sekillendirmektedir. Benzer sekilde sosyal medya
kullanimu ile birlikte tiiketiciler stirekli iletisim halinde olduklar1 markalar ile yasadiklari olumlu ve olumsuz
deneyimleri de sosyal medya kanallar1 araciligiyla paylagmaktadir. Olumlu paylasimlar isletme itibarinda ve
imajinda pozitif etki yaratirken, olumsuz paylagimlar ise isletme imaj ve itibarin1 negatif yonlii etkilemektedir.
Tiiketicilerin sosyal medyada marka hakkinda ¢esitli sdylemlerde bulunmasi noktasinda isletmeler agisindan
onemli olan tiiketicilerin sdylediklerini iyi analiz etmektir. Bu baglamda konunun nasil ve ne gibi sorularla
derinlemesine incelenmesi ve tiiketici soylemlerinin de derinlemesine analizinin yapilmasi ¢aligmay1 6zgiin

kilmaktadir. Caligsma sonug¢lariin markalara yol gosterici olacagi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Agizdan Agiza Iletisim, Elektronik Agizdan Agiza iletisim, Pegasus
JEL Simiflandirmasi: M31, M39
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EFFECTS OF NEGATIVE EXPERIENCES ON BRANDS ON THE ELECTRONIC

WORD OF MOUTH (E-WOM): PEGASUS EXAMPLE
ABSTRACT

Purpose: The aim of this study is to determine how negative situations experienced by brands affect electronic
word of mouth (eWOM).

Method: Qualitative research design 1s preferred mn this study. The comments made on the apology message
shared by Pegasus airlines as a result of the plane crash was analyzed by using the case study method. One of
the most widely used social networking site in Turkey has preferred to work with Instagram and 1351 user

comments analyzed.

Findings: As a result of the analysis, 42 themes were gathered under 10 categories. It was determined that the
comments made were %41,4 negative, %30,5 neutral, %22, 2 positive and %5,9 related to a different situation

independent of the subject.

Originality: Developing technologies and globalization enabled brands to use new communication channels
effectively in addition to traditional communication channels in consumer communication. Social media
applications are at the forefront of new communication channels used in communication with the consumer.
Especially, brands shape their brand images and attitudes of consumers towards their brands by taking into
consideration the wishes of consumers by using social media effectively in their marketing activities. Similarly,
with the use of social media, consumers share the positive and negative situations they experience with the
brands they are in contact with through social media channels. While positive shares have a positive effect on
business reputation and image, negative shares affect business image and reputation negatively. It is important
to analyze what consumers say, which is important for businesses, in terms of making various discourses about
the brand on social media. In this context, the in-depth examination of how and with what kind of questions and
analysis of consumer statements makes the study unique. The results of the work are considered to be a guide

for brands.

Keywords: Brand, Word Of Mouth, Electronic Word-Of-Mouth, Pegasus
JEL Classification: M31, M39
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GIRIS

Kiiresellesme ve gelisen iletisim teknolojileri birgok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda ve
pazarlamanin faaliyetlerini siirdiirmesindeki temel unsur olan tiiketicilerin davranislar1 ve
aligkanliklar1 tizerinde de son derece etkili hale gelmistir. Degisen yasam tarzlar1 ve aligkanliklar,
tikketicilerin zamaninin biiyiik boliimiinii internetteki sosyal medya platformlarinda gegirmelerine
neden olmustur. Bu durum giiniimiizdeki pazarlama faaliyetlerinin de bu platformlarda artik daha
aktif oldugunun bir gostergesidir. Tiiketicilerin birbirleri ve markalarla olan iletisimleri bu sosyal
medya araglari lizerinden gergeklesmektedir. Sosyal medya iizerinden tiiketiciler arasinda saglanan
bu iletisim sekli agizdan agiza iletigimin sanal mecraya taginmasina neden olmustur. Bu durum da

elektronik agizdan agiza iletisim kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Negatif agizdan agiza iletisimin, pozitif°’e gore daha hizli yayildig: kabul edilmektedir. Bu baglamda
olumsuz iletisim 6zellikle tatmin saglayan markalarin iiriinlerinin yok olmasina neden olabilmektedir.
Bu durum agizdan agiza iletisiminin giiciinii gostermektedir (Helm, 2000:158-161). Internetin
sagladigi avantajlar (hiz, zaman ve mekandan bagimsiz olmasi) agizdan agiza iletisimi
kolaylagtirmistir (Nicholls, 2003; Stateman, 2005: 27). Dye’ye (2000) gére ABD’deki tiim mal ve
hizmetlerin % 67’sinin agizdan agiza iletisimden etkilendigi tahmin edilmektedir (Dobele, Toleman
ve Beverland, 2005: 143-145).

Her marka zaman zaman olumsuz durumlarla karsi karsiya kalabilmektedir. Geleneksel pazarlama
iletisiminde olumsuz bir durumla kars1 karsiya kalan markalar buna iliskin kamuoyu ag¢iklamalarini
gazeteler, TV kanallar1 ve radyolar araciligiyla yaparken, giiniimiizde markalarin kullandiklar: sosyal
medya hesaplar1 bu noktada 6nemli bir iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel
pazarlama iletisiminde tiiketiciden aninda geri bildirim alinmasi miimkiin degilken, giiniimiizdeki
pazarlama iletisiminde tiiketicilerden geri bildirimler aninda gelmektedir. Ayn1 zamanda giiniimiiz
tilketicileri de markalarin sosyal medya kullanmalarina olumlu yaklasmakta ve ayn1 zamanda sosyal

medya kullanimi da tiiketici davraniglarina olumlu etki etmektedir.

Cevrimigi paylasim kanallarini ve gesitli etkinliklere katilmay1 iceren sosyal medya, markalarin cazip
hedef kitlelerle iletisim kurmasi i¢in giderek daha 6nemli bir mecra haline gelmistir (Murdough,
2009). Sosyal medya isletmelerin itibarlarin1 ve imajlarin1 yonetmede 6nemli bir aragtir. Sosyal
medyada bilgiler aninda yayilmaktadir. Bu baglamda markalar haklarinda séylenenleri, yazilanlar1 ve
konusulanlari iyi analiz etmeli ve kullanicilarin sdylediklerine kulak vermelidir. Ciinkii bu noktada
tiiketici sdylemleri uzun vadede marka itibarinda ve imajinda etkili olmaktadir. Ozellikle sosyal
medyada tiiketiciler bir marka hakkinda diger kullanicilarin ve ilgili markanin yarattig1 icerikleri
gozlemlediginde olusan marka imajindan etkilenebilmekte ve ardindan satin almayi tercih
etmektedirler. Markalar 6zellikle yasanan kriz durumlarinda tiiketici ile olan bu iletisim siirecini iyi

yoOnetirse olumlu imajlarini siirdiirmekte ve hatta itibarlarin1 da arttirmaktadirlar.
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Bu dogrultuda bu ¢aligmanin amaci markalarin yagadiklart olumsuz durumlarin elektronik agizdan

agiza iletisimi nasil etkiledigini belirlemektir. Bu amagla asagida yer alan arastirma sorularina cevap

aranmistir:

. Markalarin yasadigi olumsuz durumlarda e-wom’da 6ne ¢ikan temel konular nelerdir?
. Markanin yasadigi olumsuz durumlarda e-wom olumlu olmakta midir?

. Markalarin yasadigi olumsuz durumlarin e-wom’a yansimalari nasildir?

. Markalarin yasadigi olumsuz durumlarda tiiketiciler markay1 desteklemekte midir?

Konuya iligkin yapilmis benzer ¢aligmalara literatiirde rastlanmamistir. Ayrica konunun nasil ve ne

gibi sorularla derinlemesine incelenmesi ¢alismay1 6zgiin kilmaktadir.
KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya

Kaplan ve Haenlein (2010: 61), sosyal medyay1 “web 2.0"in ideolojik ve teknolojik temelleri tizerine
insa edilmis ve kullanict tarafindan olusturulan icerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin

veren bir grup internet tabanli uygulama” olarak tanimlamistir.

Literatlirde yer alan sosyal medya tanimlar incelendiginde ise bu tanimlarin ortak ozellikleri su

sekilde siralanmistir (Gligdemir, 2017: 15):

. Kullanicilar sosyal medya igerigini (haber, fotograf ve video gibi) olusturmakta ve bunlari

sanal topluluklarla paylasmaktadir.

. Her kullanici kendi igerigini olusturmaktadir.
. Katilim online ortamlardan yapilmaktadir.
. Sosyal icerikli web siteleridir.

Bu baglamda sosyal medya araglarinin bireylere kisisel diisiince ve duygularini paylagsma imkani
saglamanin yaninda, farkli katilimcilarla da online ortamda bir araya gelme ve etkilesim saglayarak

sosyallesme imkani1 sundugunu da soyleyebilinir.

Tiiketicilerle etkilesim ortami olusturan sosyal medya, isletmelerin var olan tiiketicilerini
korumalarini ve yeni tiiketiciler kazanmalarin1 saglayarak, marka farkindaligi, satis artis1 ve marka
imaj1 olusturmanin yaninda miisteri hizmetlerinin iyilesmesine de katki saglar. Ayrica isletmelerin
tanitim kampanyalar1 ve tutundurma faaliyetleri iginde gorece daha ucuz bir platform olarak

kargimiza ¢ikmaktadir (Bajpai, Pandey ve Shriwas, 2012)

Sosyal medya, miisteri iliskileri yonetimi, miisteri hizmetleri, tiiketici aragtirmasi, olasi satig yaratma,
satig promosyonu, dagitim kanali, licretli pazarlama, reklam kanali ve marka bilinci olugturma gibi

bir¢ok pazarlama etkinligi i¢in bir kanal gorevi gorebilmektedir (Schmitt, 2012).

Tiiketici ile olusturulan bu temas noktalarindan aktarilan diisiinceler, duygular, algilar, goriintiler ve

deneyimler tiiketici belleginde markaya iliskin bir dizi iliski kurmaktadir (Keller, 2009).
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Sosyal Medya Aract Olarak Instagram

Degisen ve dijitallesen yeni pazarlama iletisiminde isletmeler ile tiiketicilerin birbirine ulagabildigi

en kolay, en hizli ve en diisiik maliyetli yol sosyal medya uygulamalaridir.

Ozellikle son yillarda oldukga popiiler olan sosyal aglarm sosyallesmek ve eglenmek disinda farkli
kullanim amaglar1 da mevcuttur (Trusow, Bucklin ve Pauwels, 2009: 92). Sosyal medya kullanicilar
bilgilenmek, farkli igeriklerden faydalanmak, pazarlama ve reklam amagli sosyal aglar
kullanmaktadirlar. Isbirligi saglama, kisiye ozgiinlestirebilme &zelligi ve kullanici esash icerik
paylasabilme gibi 6zellikleriyle sosyal aglarin gekiciligi artmaktadir (Tonta, 2009: 742). Sosyal aglar
artik giindelik hayatimizin 6nemli bir parcasi olmakla birlikte ve faaliyetlerimizin 6nemli bir kismini

da buralardan y6netme sansina sahibiz.

Sosyal medyanin olusmasi bir takim sosyal medya araglari ile olmaktadir. Bu sosyal medya
araclarinin neredeyse tamaminda bireyler bu araglari kullanan kisilere paylasim yapabilmektedir.
Sosyal medya araglarinin var oldugu ortamlar; ortaya ¢ikis sebepleri, teknik ozellikleri, sagladigi
imkanlar, kullandiklar1 uygulamalar ve paylasilan iceriklere gore farklilasmistir. Sosyal medya
araglarinin siniflandirilmasina iliskin literatiirde farkli yaklagimlar yer almaktadir (Mangold ve

Faulds, 2009; Weinberg, 2009; Akar, 2010; Kaplan ve Haenlein, 2010; Safko, 2010; Zarella, 2010).

Farkli yazarlarin siniflandirmalari igerisinde yer alan sosyal aglar, sosyal medya siteleri ve medya
paylasim siteleri kategorisi altinda Facebook, Myspace, Twitter, Snapchat ve Instagram gibi

platformlar yer almaktadir.

Sosyal medya araglarindan biri olan Instagram 6zellikle iilkemizde genis bir kullanic1 kitlesine
sahiptir. Ocak 2020’de Tiirkiye’de internet kullanicis1 62,07 milyon iken sosyal medya kullanicisi ise
54,00 milyondur. Kullanicilarin en fazla tercih ettigi sosyal medya uygulamalarinda ise Instagram

Youtube’nin hemen ardindan %83’liik bir oran ile 2. sirada yer almaktadir (Kemp, 2020).

Instagram, 2010 y1linda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmus olup fotograf ve video
paylasim platformu olarak tasarlanmistir. Hizla artan kullanici sayis1 nedeniyle 2012 yilinda 1 milyon
dolara Facebook’a satilmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 61). Instagram’: diger sosyal medya
platformlarindan ayiran 6zellik gorsel agirlikli olmasidir. Bu platformda kullanicilar fotograf ve
videolarini bi¢imlendirerek filtlereyerek takipgileri ile paylasabilmektedirler. Paylagimlar takipgilere
yorum ve begeni yapma imkan1 sunmaktadir. Bunun yan1 sira “Instagram Stories” 6zelligi ile 24 saat
sonra silinecek fotograf ve videolar paylasilabilmekte ve storyler lizerinden anket yapilabilmektedir.
Kullanicilarin birbirleri ile mesaj yoluyla iletisim kurmasina imkan veren DM (Direct Message)
ozelligi bulunan instagram’da kullanicilar gergek zamanl olarak takipgileri ile iletisim kurabilecegi

canli yaym o6zelligine sahiptir.

Etkilesim baglaminda Instagram’in en énemli faydast ise bireylerin etkilesimini saglayan bir platform

sunmasidir. Instagram kullanicilari kendi aralarinda oldugu kadar, farkli markalar veya markalarin
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elgilerinin paylasimlarina yorum yaparak, etiketleyerek ya da dogrudan mesaj gondererek iletisim
kurma imkanina sahiptirler. Bunun yani sira etiketler kisi o markay1 takip etmese bile 0 markanin
gonderilerini gériintiileyebilmesi firsatin1 sunmaktadir; bu sayede kullanici da o markayla etkilesim
kurabilmektedir. Ayrica, Instagram tiim tiiketicilerin birbirileri ile markaya iliskin konugmalar
yaparak veya tavsiyede bulunarak markayi degerlendirmelerine de firsat sunmaktadir (Bowen, 2015:
202). Bu baglamda Instagramin gérsel 6zelliklerine ek olarak etkilesimli yapiya sahip olmasi, hem
tiiketiciler hem de markalar igin pazarlama iletisimininde Instagramin etkin bir kanal olmasini

saglamaktadir.
Sosyal Medyada Pazarlama Iletisimi

Son yillarda 6nemli 6l¢iide ilgi géren sosyal medya pazarlamasi ¢aligsmalari; markali sosyal medya
icerigi (Ashley ve Tuten, 2015), misteri katilimi1 (Dessart, Veloutsou ve Morgan-Thomas, 2016),
¢evrimi¢i marka topluluklar1 (Brodie, Ilic, Juric ve Hollebeek, 2013), sosyal medyanin pazarlama
karmasindaki rolii (Srinivasan, Rutz ve Pauwels, 2016) ve sosyal medyanin firma performansi
tizerindeki etkisi (Srinivasan vd., 2016; De Vries, Gensler ve Leeflang, 2017) ile iliskili konular

aydmlatmustir.

Sosyal medya platformlar1 bir takim kullanic1 fonksiyonelligini kolaylastirmistir. Bu fonksiyonlar;
kimligi a¢iga vurma, karsilikli konugmalar, paylasimlar, mevcudiyet (kullanicilarin diger
kullanicilarin varliginin farkinda olma derecesi), iligkiler, itibar yonetimi ve gruplar (kullanicilarin
topluluk olusturabilme derecesi) olarak yedi ana kategoride tartisilmistir (Kietzmann,

Hermkens, McCarthy ve Silvestre, 2011).

Onerilen sosyal medya islevlerinin ana pazarlama sonuglar1 arasinda; pazarlamacilarin kullanicinin
kendi kendini tanitmasi i¢in araglari kolaylastirmalari, ¢evrimigi sohbetleri izlemeleri ve etkilemeleri,
icerik yonetim sistemleri gelistirmeleri ve miisterilerle gercek zamanli ve samimi etkilesimleri

kolaylastirmalari yer almaktadir (Tafesse ve Wien, 2018).

Hanna, Rohm ve Crittenden (2011), genis bir sosyal ag ile sonuglanan baglantilar olusturmada sosyal
medyanin giiciini vurgulamiglardir ve bu genis aginda, tiiketicilerin 'medya siirecine aktif
katilimecilar' olmalarin1 saglayan bir medya ortami yarattigini dile getirmislerdir. Sonu¢ olarak,
pazarlama artik yalnizca erisim yoluyla dikkat ¢ekmekle ilgili degildir; bunun yerine, etkilesim ve
katilim yoluyla dikkat ¢ekip bunu siirdiirmeye odaklanmalidir. Miisteri etkilesimi ve katilimina olan
bu odaklanmanin ¢oklu platformlart kesintisiz bir sosyal medya deneyimine entegre eden biitiinciil
bir sosyal medya stratejisine duyulan ihtiya¢ da dahil olmak iizere sosyal medya uygulamasi icin

onemli etkileri vardir (Hanna vd., 2011; Tafesse, 2016).

Giinlimiiz markalar1 biitiinlesik pazarlama iletisimi dedigimiz bir iletisim yaklagimiyla hareket
etmekte ve tek bir iletisim araci yerine birden fazla iletisim aracimi kullanarak tiiketicilere

ulagmaktadirlar. Ozellikle farkl tiiketici gruplarmin yer aldig1 sosyal medya platformlari markalarin
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tiiketicilere ulasmasinda en etkin, en hizli ve en diisiik maliyetli iletisim aracidir. Markalar farkli
sosyal medya platformlarinda es anli olarak gonderilerini yayinlayarak tiiketicilere ulasmakta ve
tilketicilerden hizlica geri doniis alabilmektedir. Benzer sekilde glinlimiiz tiiketicileri de markalara
ulagmada en ¢ok sosyal medya platformlarini kullanmakta ve goriislerini, 6nerilerini, sikayetlerini ve

yasadig1 sorunlar1 bu platformlar iizerinden aktarmaktadir.

Bu baglamda tiiketicilerin ne sodyledigi markalar agisindan 6nem arz etmektedir. Bu noktada
markalarin gorevi A’dan Z’ye tiim tiiketicileri dinlemek, anlamak, yanitlamak ve 6zellikle de onlarin

sOylemlerini iyi analiz ederek bu analizler dogrultusunda aksiyon planlar: gelistirmektir.

Yalnizca tiiketiciler baglaminda degil markalar agisindan baktigimizda da sosyal medya itibar ve imaj
yonetiminde Onemli bir aragtir. Bilgilerin olduk¢a hizli yayildigi sosyal medyada markalar
kendilerine iliskin yazilanlari, sdylenenleri ve konugulanlari takip etmeli; itibarlarin etkileyecek ve
imajlarin1 zedeleyecek bilgileri analiz ederek, olumsuz soylemleri inceleyerek bu séylemlerle basa

¢ikmak i¢in davranis sekli belirlemelidir (Giigdemir, 2017).

Sonug olarak isletmelerin sosyal medyanin bilgi agisindan zengin ortamindan yararlanmak ve deger
yaratmak i¢in misteri katilimi ve veri analizi gibi yeni organizasyon becerileri edinmeleri
gerekmektedir (Choudhury ve Harrigan, 2014; Harrigan, Soutar, Choudhury ve Lowe, 2015; Stephen
ve Brat, 2015). Bu beceriler ve analizler isletmelerin stratejik pazarlama hedeflerini gergeklestirirken

yol gdsterici olacaktir.
Elektronik Agizdan Agiza Iletisim (E-wom)

Gelenceksel anlamda agizdan agiza iletisim tiiketicilerin daha 6nce deneyimledigi belli bir iiriin, marka
veya hizmete yonelik olarak edindigi tecriibe, bilgi ve fikirlerini diger tiiketicilerle paylagim siirecidir

(Hawkins, Best ve Coney, 2004).

Geligen teknolojiler, internet kullaniminin artmasi, sosyal aglarin olugmast ile birlikte agizdan agiza
iletisim kavrami ¢evrimi¢i platformlara tagmmustir. Tiketiciler bilgi ve deneyimlerini forumlar,
bloglar, yorum siteleri, sosyal aglar, haber gruplar1 gibi web tabanli uygulamalar {izerinden

paylasmaya baslamiglardir. Bu noktada ortaya elektronik agizdan agiza iletisim kavrami ¢ikmustir.

Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler (2004)’a gore elektronik agizdan agiza iletisim,
cevrimigi (online) eski, mevcut veya potansiyel miisterilerin, iiriinler ve igletmeler hakkinda internet

araciligiyla bilgi, deneyim ve fikirlerini pozitif veya negatif yonde paylasmalaridir.

Sosyal medya tarafindan kolaylastirilan ti¢ ana bilgi akis1 vardir. Bunlardan ilki isletmeden tiiketiciye
bilgi akigini saglayan marka gonderileri ve sosyal medya reklamlanidir (Hewett, Rand, Rust
ve Heerde, 2016). Ikincisi tiiketiciden isletmeye bilgi akisim kolaylastiran sosyal medya, yorumlar,
tepkiler, diisiinceler ve kullanici tarafindan olusturulan igeriklerdir (Gensler, Volckner, Liu-
Thompkins ve Wiertz 2013). Ugiinciisii ise, tiiketicilerin birbirleri ile etkilesimini kolaylastiran e-

wom veya marka topluluklari bi¢giminde karsimiza ¢ikmaktadir (Dessart vd., 2016).
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Elektronik agizdan agiza iletisim sonucunda olusan bilgi, bilgiyi olusturan kisi veya ilgili platform
tarafindan silinmedigi miiddetce, zamandan ve mekandan bagimsiz olarak internete erigebilen tiim

kullanicilar tarafindan ulasilabilir durumdadir (Amblee ve Bui, 2008; Cheung ve Lee, 2012).

Tiiketiciler direkt satin alma yapmasalar bile sosyal medya araciligiyla ¢ok kolay bir sekilde markay1
ve markanin tiiketicilerle iletisimini izleme sansina sahiptirler. Mevcut tiiketicilerin markaya yonelik
olumlu ya da olumsuz elestirileri diger tiiketicilerde bir alg1 olusturmakta ve onlarin da gelecekteki
satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Bu baglamda markalarin kitleleriyle etkilesimde bulunmasi

stirdiirtilebilirlikleri agisindan 6nem arz etmektedir (Ganesh, 2018).

Milyonlarca tiiketicinin birbirleriyle son derece hizli ve oldukca kolay bir sekilde iletisim kurmalarini
saglayan sosyal medya, tiiketicilerin etkinligi ve etkililigini arttirmistir. Bu durum da tiiketicilerin
giiclenmesini saglamustir. Isletmeler sosyal medya faaliyetlerinde merkez olarak kendi web
sayfalarin1 kullanabilmekte veya sosyal medya iizerinden de tiiketicilere ulasabilmektedir (Mangold

ve Faulds, 2009).

E-wom isletmenin bazi konularinda énemli bir etkiye sahiptir. Bu konular; pazar aragtirmasi, hizmet
kalitesinin daha iyi hale getirilmesi, isletme itibarimin insast ve giiclendirilmesi, ¢aligan
performansinin degerlendirilmesi, is performansi, sikayet yonetimi gibi konulardir (Hsu, 2012;
Yacouel ve Fleischer, 2012; Browning, So ve Sparks, 2013; Levy, Duan ve Boo, 2013; Mauri ve
Minazzi, 2013; Nieto, Hernandez-Maestro ve Mufioz-Gallego, 2014; Inversini ve Masiero, 2014; Xie,
Zhang ve Zhang, 2014).

Sundaram vd., (1998) agizdan agiza iletisime katilim anlaminda pozitif veya negatif temelli katilim
motivasyonlarmi 8 kategoride toplamigtir. Bunlar; igletmeye yardim, isletmeden intikam alma,
tavsiye arayisi, endige azaltma, akilli miigteri olarak 6z deger edinme, iirline dahil olma, negatif ve
pozitif yonlii tavsiyede bulunmadir. Bu ayrimlarda sohbet sosyal medyada gerceklestiginde ise;
bilgilerin olusturuldugu, paylasildigi, degistirildigi ve ortadan kaldirildig:1 temeli igbirligine dayanan
bir siire¢ ortaya ¢ikmaktadir. Isbirligine dayali bu siirec tabaninda mevcut pazar, isletmelerin,
miisterilerin, tiikketici topluluklarinin ve firma aglarinin yer aldigi, diyaloglarin gerceklestigi bir forum
haline gelirken isletmelerin, tiiketici ile isbirlik¢i olma mecburiyeti ise doniisiimiin baslangi¢ noktasi
olmaktadir (Evans, 2008).

Tiiketicilerden hizmet tatminsizligi fazla olanlar daha fazla agizdan agiza iletisim
gerceklestirmektedirler. Tiketiciler satin aldiklar1 bir {iriin veya hizmetten memnun olmazlarsa
sikayet etmek, farkli markalara yonelmek veya olumsuz agizdan agiza iletisimle markaya iliskin
olumsuz disiincelerini ¢evreye aktararak tepki verirler (Zeelenberg ve Pieters, 1999: 89). Smith ve
Vogt (1995) olumsuz marka imajinin en 6nemli nedenlerinden birinin agizdan agiza iletisim oldugunu
ve bunun yaninda tiiketicilerin de memnuniyetsizliklerini markaya iletmek yerine ¢evresine anlatmay1

tercih ettiklerini belirtmiglerdir.
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Ozellikle elektronik agizdan agiza iletisimin olumsuz olmasi, isletmelerin itibarina ve marka imajina
zarar verirken; olumlu elektronik agizdan agiza iletisim ise markalarin pazarlama cabalarim

desteklemektedir (Kutlu ve Ayyildiz, 2017: 44).

Buradan hareketle ¢evrimigi miisteri yorumlarinin iki énemli gérevinden ilki bilgi saglayici olmasi,
ikincisi ise tavsiye sunucu olmasidir. Bu yorumlar, turizm sektorii basta olmak tizere birgok sektorde
iirtinlerin deneyimlenmesi veya hizmetlere iligskin pozitif veya negatif yonlendiriciler olarak 6nem arz
etmektedir. Bunun yani sira bu yorumlar potansiyel tiiketicileri etkilemekte, algilanan riskleri
azaltmakta ve belirsizlikleri ortadan kaldiran dis bilgi kaynaklarini olusturmaktadir (Klein, 1998;
Morgan, Pritchard ve Piggott, 2003; Pan, MacLaurin ve Crotts, 2007; Park, Lee ve Han, 2007; Laboy
ve Torchio, 2007; Zhang, Craciun ve Shin, 2010).

YONTEM VE ANALIZ
Arastirma Yontemi

Bu c¢alismada nitel arastirma deseni tercih edilmis olup 6rnek olay yonteminden faydalanilmistir.
Ornek olay; arastirmacinin smirlandirilmis tek veya daha cok durumu belli bir siiregte tiirlii veri elde
etme araglar1 (gbzlemler, goriigmeler, dokiimanlar gibi) ile derinlemesine inceledigi, durumlarin ve

duruma bagli temalarin ortaya ¢ikarildigi nitel bir arastirma yaklagimidir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Yazili veya gorsel arag gereclerin sistematik olarak taranmasi ve belli kategoriler altinda toplanarak
tematik olarak analiz edilmesi siireci olan igerik analizi bilhassa medyadaki bildirilerin yapisinin ve
iceriginin degerlendirilmesini saglamaktadir (Rubin, Rubin ve Piele, 2005). Bu nedenlerden dolay1
aragtirmanin bu yoOntemle yapilmasina karar verilmistir. Bu baglamda c¢aligmamizda yazili
doktimanlardan faydalanilmig ve nitel veri analiz yontemlerinden biri olan igerik analizi ile elde edilen

verilerin analizi gergeklestirilmigtir.

Icerik analizinde &nemli noktalardan biri yapilan kodlamalarin giivenirliliginin saglanmasidir.
Kodlama giivenirliliginin saglanmasinda veri setinde yer alan kodlama benzerlikleri sayisal olarak
karsilastirilmali ve kodlama yiizdesinde de 70 ve iistii degere ulasiimalidir (Yildirim ve Simsek 2018;
Yiiksel ve Yiiksel, 2004). Calismada yalnizca bir arastirmaci rol aldigi i¢in bireysel giivenirligin elde
edilmesinde, baska bir akademisyenden yardim alinarak kodlamalarin yeniden temalastirilmasi
istenmistir. Temalastirma sonucunda kategorilerin uyumlu ¢itkmasindan dolay1 bireysel giivenirliligin

saglandig1 varsayilmistir.

Icerik analizinde veriler dort asamada; verilerin kodlanmasi, temalarin bulunmasi, kategorilerin
olusturulmasi ve bulgularin yorumlanmasi seklinde sirasiyla analiz edilmektedir (Yildirim ve Simsek,

2018:243-252).

Bu c¢aligmada da isletmelerin yasadigi olumsuz durumlarin e-wom’u nasil etkiledigini incelemek
amactyla ornek olay modeli c¢ercevesinde 05.02.2020 Carsamba giinii saat 18:19” da Pegasus

Havayollari’na ait Izmir-Istanbul seferi yapan PC2193 sefer sayili Boeing 737 tipi ugagin Sabiha
185



Gokgen havalimaninda yaptig1 kaza sonucunda markanin instagramda da yaymnladigi ziir metnine

yapilan tiiketici yorumlar1 analiz edilecektir.
Verilerin Analizi ve Kodlama

BBC’nin haberine gore; “Pegasus Havayollari'na ait Izmir-Istanbul seferi yapan PC2193 sefer sayili
Boeing 737 tipi ucak 05.02.2020 Carsamba giinii saat 18:19°da Sabiha Gokcen Havalimani'na sert
inis yaptiktan sonra duramayarak yaklasik 50 metre siiriiklenip pistten ¢ikan ucgak, 30 metre
yiikseklikten TEM otoyolu kenarindaki alana diistii. Kokpitin de bulundugu on taraf ve kuyruk
kistmlarvmin ana govdeden ayrilarak par¢alandi. Ugaktaki yolcular ve miirettebatin bir kismu,
ucaktan kendi imkanlariyla ¢ikti. Ugakta 12iilkeden 22 yabanct uyruklu yolcu bulunmakla birlikte
Kaza sonucunda yarali yolcu sayist 180 iken 3 yolcu da hayatint kaybetmistir” (BBC, 2020).

Kazanin ardindan 06.02.2020 tarihinde pegasus havayollar1 Instagram sayfasinda siyah zemin
iizerine beyaz harflerle “DUYURU” yazan bir génderi yayinlayarak agiklama olarak “I[zmir Adnan
Menderes-Sabiha Gékgen seferini yapan PC2193 sefer sayili TC-1ZK kuyruk tescilli u¢agimizin 5
Subat 2020°de yasadigi kaza sonrasinda resmi kaynaklarin da teyit ettigi tizere 3 misafirimizin
hayatini kaybettigini iiziilerek bildiririz. Acimiz ¢ok biiyiik. Kazada hayatini kaybeden misafirlerimize
Allah’tan rahmet, aile ve yakinlarina bag saglhig diliyor, yakinlarmmin acilarini yiirekten paylastyoruz.
Yarali olan yolcularimizin tedavileri hastanelerde devam etmektedir. Tiim yarali yolcularimiza acil
sifalar diliyoruz. Su anda onceligimiz vefat eden misafirlerimizin yakinlarina destek olup yaninda
bulunmak, aciarina ortak olmak ve yarali yolcularimizin hastanelerdeki tiim ihtiyaglarin

karsilamaktir.” Metinini Ingilizce ve Tiirkce olarak yaymlamistir.

Calismanin alanizi i¢in markanm Instagram sayfasinda yer alan bu gonderiye yapilan kullanici
yorumlari 17.02.2020 tarihinde elde edilmistir. Verilerin elde edildigi bu tarihe kadarki tiiketicilerin
icerige katilim durumuna baktigimizda toplam begeni sayisi 10.226, yorum sayist 2.357dir.

Yorumlardaki hashtag kullanimina bakildiginda ise toplamda 38 yorum oldugu tespit edilmistir.

Calisma kapsaminda yapilan bu igerik analizinde Tiirkge disindaki dillerde (ingilizce, Fransizca,
Almanca ve Rusga) yapilan diger yorumlar da cevirileri yapilarak degerlendirilmeye alinmustir.
Analizde yer alan farkli dillerdeki yorumlar yabanc: kullanici yorumu seklinde kodlanmig ve
toplamda 23 adet yabanci yorum oldugu tespit edilmistir. Arastirmada yapilan yorumlar tarih olarak

ilkten sona dogru bir sira akisi iginde taramaya ve analize tabi tutulmustur.

Yapilan analizde olarak s6z konusu gonderiye yapilan 2.357 yorumdan kullanicilarin birbirlerine
verdikleri cevaplar elenerek dogrudan gonderiye yonelik yapilan ilk yorumlar se¢ilmistir. Bu secimle
beraber yorum sayisi 1483 olarak tespit edilmistir ancak yorumlarda yalnizca emoji kullanan
tilketiciler oldugu tespit edilmis ve bunlar emoji ile yapilan yorum seklinde kodlanmistir. Kodlama
sonucunda yalnizca emoji kullanan tiiketici sayist 132 olarak hesaplanmistir. Kelime veya ciimle

icermeyen bu 132 yorum kodlamaya dahil edilmemistir. Veri seti okunarak bir tarama ve se¢im Kriteri
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belirlenmis, ardindan verilerin tamami1 yeniden taranmig ve belirlenen tarama ve se¢im kriterlerine
gore toplamda 1351 tiiketici yorumu kodlanmigtir. Kodlamanin ilk agamasinda birbiri ile iliskili olan
veriler belirli temalar altinda birlestirilmistir. Ardindan bu temalar arastirma sorular1 baglaminda

iligkisel acidan ele alinmis ve bdylece kategoriler olusturulmustur.
Bulgular

Calismada ilk olarak kullanict yorumlarinin tamami bastan sona okunmus ve yorumlarin 4 temel
baglik altinda toplanmasina karar verilmistir. Veriler olumsuz kullanict yorumu, tarafsiz yorum,
destekleyici kullanici yorumu ve farkli bir duruma iliskin yorum seklinde 4 temel baslik esas alinarak
analiz edilmistir. Bu baglamda bu yorumlara iliskin frekans ve yiizde degerleri asagidaki tabloda yer

almaktadir.

Tablo 1. Yorum Tiirii Bazinda Yiizde Ve Frekans Degerleri

Yorumlarin siniflandirmasi f %
Olumsuz Kullanict Yorumu 561 41,4
Tarafsiz Yorum 413 30,5
Destekleyici Kullanic1 Yorumu 297 22,2
Farkli Bir Duruma fliskin Yorum 80 59
Toplam 1351 100

Tablo incelendiginde 561 kisi ile en fazla olumsuz kullanict yorumunun oldugu goriilmektedir.
Olumsuz kullanic1 yorumu bagligi belirlenirken tiiketicilerin kazaya, isletmeye ve gonderiye yonelik
yikict elestirileri dikkate alinmigtir. Bu kategoride tiiketiciler; ugusa, calisan personele, isletme
yonetimine, isletme politikalarina ve markaya yonelik olumsuz yorumlarda bulunmaktadir. Bu
yorumlardan bazilart; “Kar hirst giivenligin oniine gegerse boyle olur. 2 yilda 3. kaza, demek ki mesaj
alinmamis. Tabi ki hayatini kaybedenleri Allah rahmet etsin, bunun vebalini Kim odeyecek?” * Bence
acilen ugakla birlikte adimizi sildirin yada kendinize iyibi format atin siirekli pegasusta bu vakalar
var” “En berbat hava yolu sirketi oldugunuzu soyleyebilirim su bile iicretli rezil bir hava yolu hele
birde pilotlarinizin inisi var o yiizden tercih etmiyorum sizi gerekirse binmiyorum.”, “Sirketin tiim

ucuslart durdurulsun” seklindedir. Olumsuz yorumlarda tiiketiciler en ¢ok “berbatsiniz”, “rezilsiniz”

“giivenilmezsiniz” ve “kotiisiiniiz” seklinde kelimeler kullanmiglardir.

Tabloda tarafsiz kullanic1 yorumu kategorisi 413 kisi ile 2. sirada yer almaktadir. Tarafsiz kullanici
yorumu kategorisi belirlenirken tiiketicilerin yalnizca bas saglig1 ve gecmis olsun dilekleri dikkate
almmistir. Buradan hareketle veriler tekrar incelendiginde 383 kullanicinin “ge¢mis olsun” 30
kullanicininda  basi(niz/miz) sagolsun dileklerinde bulundugu tespit edilmistir. Bu kategoride

tiiketiciler yorum olarak yalnizca bas saglig1 dilemis ya da “ge¢mis olsun” yazmislardir.

297 kisi ile 3. Sirada yer alan destekleyici kullanict yorumlarinda tiiketiciler; “@pegasusairlines siz
bizlere iilkece lazimsiniz size her zaman sahip ¢ikacagiz”, “Kaptanlar da insan onlar da hata

yapar. Illa bir kurban aramamak lazim.” “Pegasustan ben ¢ok memnundum. Nazar degdi. Cok
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tizgliniim. Ama yine tercihim pegasus olacak. Talihsiz bir kaza oldu”. “Tiirk hallkina, u¢gmayt tattiran

ve sevdiren Pegasus ailesine geg¢mis olsun diyor ve acilarini paylasiyorum. Iyi ki varsiniz,

’

varolacaksiniz”, “Pegasus havayollart yonetimi saw Odesa ucuslarinin agilmasim dort gozle

bekliyoruz (10101 ] @ seklinde yorumlar yapmislardir. Bu kategori altinda tiiketiciler havayolunu

destekleyip, sahiplenmislerdir. Kazanin herkesin bagma gelebilecegini, talihsizlik oldugunu

13

sOyleyerek 1iyi temennilerde ve yapici elestirilerde bulunmuslar ve “ iyi ki varsimiz” , “siz bize

lazimsiniz” “herkesi uguran hava yolu” seklinde sozlerle de desteklemislerdir.

Farkli bir duruma iligkin yorum sayist 80 ile son sirada yer almaktadir. Bu kategori belirlenirken
tiikketicilerin mevcut kazadan ve yayinlanan gonderiden bagimsiz yorumlarit esas alinmistir. Bu
kategori altinda tiiketiciler “Ulke olarak zor giinler Rabbim sen yardim et... Su anda kayseride lodos
var ¢atilar uguyo binalar sallaniyor...”, “Cagri merkezinize diin sabahtan beri ulasamiyorum, 2
numaradan da denedim fakat sonug¢ ayni. Nasil iletisim kurabilivim ?”, “14 Subat aksami 19:55
ucusunuza binicem. Kibrisin saati Tiirkiyeye gére 1 saat geride. Ucusunuz Kibrisin saatine gore mi
ayarl yoksa 1 saat geri olarak mi diistiniicez yani ugug 18:55 mi ??? @pegasusairlines”, “Genel
Mudurunuz ¢ok tatli bir amca”, “Ulke ve diinya olarak ¢ok zor bir virajdan gegiyoruz inanilmaz
sayilarda oliim ve yaralr haberleri var Allah her kula dayanma ve sabir giicii versin”, “Huzur i¢inde
yatsinlar, basiniz sagolsun. 2020 felaketler yili oldu ancak bunun sadece bir baslangi¢ oldugunu
diigtiniiyorum. Belki de bu durumda olmay: hak ediyoruz. Bizi cezalandiran ister Allah/Tanri ister
evren ister doga olsun ancak bunu hak ediyoruz belki de.” seklinde konudan bagimsiz yorumlar
yaparak durumu iginde bulunulan yil veya iilkenin durumu ile iligkilendirmisler ve bu durum

sanssizlik ve kader oldugundan bahsetmislerdir. Yine bu kategori altinda pilotluk mesleginin 6nemine

vurgu yapan yorumlarda yer almigtir,

Analiz kapsaminda yorumlarda diger kullanici yorumlarmin elestirildigi dikkat ¢cekmis ve bu
yorumlar “diger kullanicilara elestiriler” seklinde kodlanmigtir. Bu sekilde kodlanan yorum sayisi
72°dir. Bu gonderilerde kullanicilar “Bir kuruma bilip bilmeden bu kadar yiiklenmek son derece yanlis
mevcut kaza baska firma tarafindan da yapilsaydr verilen tepkilerin aynisi verilir miydi hig
sanmiyorum. Alinan egitimlerden tutun da, ucagin bakimi, pargalari vs. herkesin bir fikri var..”,
“Baska ugakta u¢sasiniz diigseniz olmicek gibi konusup yorum yapmiyormusunuz giiliiyorum sahiden
komik kimsenin canina bilerek kast etmedi sizde buldugunuz her firsatta biseyleri karalayn...”,
“Peki size bisey soyliyimi babanizin firmasi olsaydi diinyanin en iyi firmasi olarak goriirdiiniiz
yaziklar olsun size koruyup kollamamiz gereken yerde hakaret ediyorsunuz sanki thy nipin hi¢ ucagi
diismedil|”, “Neden herkes markayr sugluyor ki ? Neden hep tek bir ¢izgi iizerinden gidiyoruz
olaylara? Acimiz biiyiik anliyorum vefat edenlere allahtan rahmet diliyorum olmamasi gereken bir
kazaydr ama hi¢ bir olaywn tek bir suglusu yoktur ényargilardan kaginmak vicdanen en iyisidir marka

suclamak kétiiye yormak kimsenin eline bir sey gecirmez....”", “Insanlar 6lmiis !!! Pegasusa aklinizca

hesap soruyosunuz ? Pardon sikayet ettiginiz firma 90 tl u¢us verirken o ddemeyi yaparken ¢ok
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memnunsunuz...” seklinde yorumlar yapmislardir. Bu kategorideki yorumlarin tamaminin markay1

destekleyici kullanici yorumlari oldugu tespit edilmistir.
Caligmada yapilan kodlamalar tiimevarim yontemi ile gergeklestirilmis olup ilk asamada

gercgeklestirilen agik kodlama tablosu 6rnek olarak verilmistir.

Tablo 2. Ugaga, Ugusa ve Ugus Ekibine Yonelik Yorumlar Kategorisini Olusturan A¢ik Kodlama Tablosu

T Ugaga, ugusa ve ugus ekibine yonelik yorumlar ST

Aynt tip ug¢agin 3. Kazasmin olmasi

Pilotlarin ugus siireleri ve ucus sayilarinin fazla

Hizmet kalitesinin diisiik olmasi otmast

Hizmet, personel ve pilotlar giizel Pilotlarin uguslarinin konforsuz olmasi

Kabin personeelinin senli- benli konugmasi Pilotlarin yanhs karar:

Kabin ckibinin asik yiizlii olmast Pilotluk egitiminin ¢ok kolay olmasi

Kabin ekibinin bazilar1 fazla ukala ve kendini Pilotluk ehliyetlerinin ok kolay verilmesi

begenmis Pilotluk mesleginin énemi ve zorlugu

Kabin ekibinin ¢ocuk emniyet kemerini dagitmamast  Pilotun kaza yapilan pisti pas gegmemesi
Kabin ekibinin dil bilmemesi Pilotun ucagin kontroliinii kaybetmesi
Kabin ekibinin egitim eksikligi Sik yasanan ugus iptalleri
Kabin ekibinin ilgisiz olmas1 Ugagin iniglerinin sert olmasi
Kabin ekibinin kaba usliibii Ucgagin Inis takimlarmin kétii olmast
Kabin ekibinin 6zensiz tavirlari Ucgaklar 304 otobiisten farksiz
Kabin ekibinin rahat tavirlari Ugaklar ¢ok yipranmis
Kabin ekibinin saygisiz olmasi Ugaklar degistirilmeli

Kabin ekibinin ugak giivenlik bilgilerini tam
anlatmamasi

Ugaklar yeni ve bakimlt

Ugaklara eklenen ekstra koltuklarin yolcu
Kabin ekibinin yolculara kotii davranmast ve kalabalig1 yapmast

bagirmasi Ugaklarda TV yok miizik dinleyemiyorsun

Kabin ekibinin yolcuyu asagilamasi1 —terslemesi Ucaklardaki koltuk mesafeleri

Koltuklarm sert plastic olmasi(konforsuz) Ugaklarm bakiminin zamaninda ve yeterli teknik

donanima sahip personeller tarafindan
yapilmamasi

Koltuklarm yirtik olmasi

Caliganlarin yolculara deger vermemesi

Calisanlarin yolculara kiifiir etmesi Ugaklarin bakims:z olmast

Pilot se¢imindeki 6zensizlik

Pilotlar minubus sof6rii gibi olmasi
Pilotlarin acil durum anonsu yapmamast
Pilotlarin agiri cesur olmasi

Pilotlarin egitim siirelerinin kisa olmasi
Pilotlarin egitimsiz olmasi

Pilotlarin geng olmasi

Pilotlarin ihmalkar davranmast

Pilotlarin kulenin talimatlarini uygulamamast

Pilotlarin piste dogru inig yapmamalari

Ugaklarin ¢ok sallanmast

Ugaklarm denetimsiz(bakim-fiziki durum) olmasi
Ucgaklarin eski olmasi

Ugaklarin giivensiz olmasi

Ucgaklarin kalitesiz olmasi

Ugaklarin kii¢iik ve dar olmasi

Ugaklari pis olmas1

Ugaklarn stirekli pistten ¢ikmasi

Ugakta Inis ve kalkislarin konforsuz olmasi

Ugakta karsilamanin olmamasi — kotii olmasi
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Pilotlarin siyasi sdylemleri Ucgus sirasinda asir1 bsing

Pilotlarin tecriibe eksikligi ve profesyonel olmamasi Uguslarin giivensiz olmasi
Pilotlarin tedbirsiz ve dikkatsiz olmasi olmasi Ucguslarin kotii hava kosullarinda bile yapilmasi
Yer hizmetleri ekibinin tavirlart ve uslubii Uguslarin rotarh gergeklesmesi

Valizlerin ugus sonunda kirtlmasi

Yapilan acik kodlamanin ardindan analizin ikinci basamaginda ortaya cikarilan ac¢ik kodlarin
birbirleriyle iliskilendirilmesi, benzerlerin birlestirilmesi ve yeniden olusturulmasiyla temalar elde
edilmistir. Tablo 3’de kabin ekibinin hizmet sekli, tavri ve uslubu temasini olusturulan kodlar yer

almaktadir.

Tablo 3. Ornek Secici Kodlama Tablosu

Kabin ekibinin hizmet sekli, tavri ve uslubu

Kabin ekibinin senli- benli konusmasi

Kabin ekibinin asik yiizlii olmas1

Kabin ekibinin bazilar1 fazla ukala ve kendini begenmis

Kabin ekibinin ilgisiz olmasi

Kabin ekibinin 6zensiz tavirlari

Kabin ekibinin rahat tavirlar:

Kabin ekibinin saygisiz olmasi

Kabin ekibinin ¢ocuk emniyet kemerini dagitmamasi

Kabin ekibinin yolculara kétii davranmasi ve bagirmasi
Ucakta karsilamanin olmamasi- kotii olmasi
Kabin ekibinin yolcuyu asagilamasi —terslemesi

Analizin son asamasinda Segici kodlama yapilmistir. Segici kodlamada analizin ilk iki siirecinin
sonunda ortaya ¢ikarilan temalar kapsaminda kullanict yorumlarinin yeniden taranmasi ile temalarin
birlestirilmesi saglanmis ve sonugcta Kategoriler olusturulmustur. ilk basamagi acik kodlama olan ve
son basamakta secici kodlama ile biten bu kodlama siireci sonunda ortaya c¢ikarilan kodlarin,

temalarin ve Kategorilerin sayilari tablo 3’de verilmistir.

Tablo 4. Analiz Sonucu Olusturulan Kod, Tema ve Kategori Sayilari

Toplam
Kod 137
Olusan Tema 42
Kategori 10

Caligmada olusan agik kodlama neticesinde olusan kod sayis1 137°dir. Kodlarin temalastirilmasi ile
42 tema olusmus ve bu 42 temada 10 kategori bagliginda toplanmistir. Bu baglamda olusan kategoriler

ve temalar agagida verilmigtir.
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Tablo 5. Olusturulan Kategoriler ve Temalar

Ucaga, ucusa ve ucus ekibine yonelik yorum

Onceki kullanici deneyimleri

Kabin ekibinin hizmet sekli, tavri ve usliibii

Bagaj sorunlari

Kabin ekibinin egitimi

Giivenlik ve hizmet sorunlari

Ucagin sosyal ve fiziki imkanlar1

Rétarl ve iptal edilen uguslar

Ugaklarin bakimi ve denetimi

Boardingden dolay1 ucaga alinmama

Yer hizmetlerinin kalitesizligi

Kaza sonrasi duruma iligkin yorum

Ucuslarda yasanan iptaller ve gecikmeler

Kazazedelerin transferi ve tazminat 6demeleri

Ucgus konforu ve giivenligi

Kaza sonrasi u¢agin fiziki durumu

Pilotlarin se¢imi ve egitimi

Kazaya yonelik agiklamalar ve yaynlanan &ziir

mesajl
Pilotlarmn tecriibesizligi ve yanlig kararlari Kaza raporu
Pilotlarn kriz yonetimi Kazaya yonelik yorum

Pilotlarin siyasi soylemleri

Olumsuz hava kosullari

Ugaklarin modelleri

Hava alanmin fiziki sartlari

Fiyat politikasina yonelik yorum

Kule ekibi ve alinan kararlar

Ugak i¢i ikramlarin ticretli/yiiksek fiyatli olmasi

Pilot- kule iletisimi

Ugus ekstralari i¢in 6denen yiiksek fiyatlar

Isletme yonetimine yonelik yorum

Biletlerdeki iptal ve iade 6demeleri

Isletme politikalari

Havayolunun 6nceki kazalari

Finansman politikas1

2 yilda 3. Kazaniz

Insan kaynaklar1 yonetimine

Trabzonda gerceklesen kaza

Y dnetimin ¢alisan denetimi

Gelecekteki satin alma niyeti

Hizmet kalitesine yonelik yorum

Gelecek uguglardan tercih etmeme ve mevcut
biletlerin iptali

Low cost bir havayolu olmasi

Markay1 boykot etme

Marka yonetimine yonelik yorum

Farklh markalar ile kiyaslama

Pazarlama iletisimine yorum

Farkli havayolu sirketleri ile kiyaslama

Isletme sahibi ve iist diizey yoneticileri
elestirme

Olumsuz marka imajina sahip otobiis
isletmelerine benzetme

Miisteri iliskileri yonetimi

Tablo incelendiginde en fazla temaya sahip kategorinin 12 tema sayisi ile “ucaga, ugusa ve ugus
ekibine yonelik yorum” kategorisi oldugu gériilmektedir. 2. sirada ise 6 tema sayisi ile “Isletme
yonetimine yonelik yorum” kategorisi gelmektedir. Son siralarda ise 2 tema sayisi ile “havayolunun

N1

onceki kazalar1”, “gelecekteki satin alma niyeti” ve “farkli markalar ile kiyaslama™ kategorileri yer

almaktadir.
SONUC VE ONERILER

Bir {irline, hizmete veya markaya yonelik isletmelerin yaptig1 pazarlama iletisiminden daha giigli,
giivenilir ve etkileyici olan tiiketicilerin o iiriine, hizmete veya markaya yonelik yaptiklari yorumlar
ve birbirleri ile agizdan agiza iletisimleridir. iletisim teknolojileri ve internet sayesinde ortaya ¢ikan
elektronik agizdan agiza iletisim ise zaman ve mekandan bagimsiz olarak milyonlarca tiiketicinin
birbirleri ile etkilesimini saglayarak bilgi aktarimini kolaylastirmaktadir. Bu iletisimle birlikte
tilketiciler bir markaya iliskin fikir sahibi olabilmekte ve zihinlerinde ilgili markaya iligkin imaj ve
beklentiler olugsmaktadir. Her marka tiiketicilerin iletisim igeriginin ve yorumlari olumlu olmasini
ister ancak bu pek miimkiin degildir. Bu baglamda markalarin igletme itibarlarin1 korumalar1 ve
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olumlu bir imaj olustururak rakebette 6ne ¢ikmalari noktasinda elektronik ortamda tiiketici geri
bildirimlerini takip etmeleri, iyi analiz etmeleri ve hatta ileri diizeyde de yonetebilmeleri 6nem arz

etmektedir.

Caligmada markalarin yasadigi olumsuz bir durumun e-wom’e etkilerini tespit etmek amaciyla
Pegasus’un yasadig1 ucak kazasi sonucunda 6ziir metnini yayinladigi Instagram gonderisine yapilan
tiikketici yorumlar1 analiz edilmistir. Yapilan analizle tiiketici yorumlarinin %41,4’# olumsuz, %30,5
tarafsiz, %22,2” si destekleyici ve %5,9 ise farkli bir duruma iliskin yapilmis yorumlardir. Yapilan
yorumlarin konu ile iligkisi biiyiik 6l¢lide ortiismektedir. Ancak burada dikkat ¢eken unsurlardan biri
tilketicilerin markaya iliskin yasadiklar1 olumsuz deneyimler farkli bir durum s6z konusu oldugunda
da giindeme gelmektedir. Bu durumda tiiketicilerin markaya iligskin yasadiklari olumsuz deneyimleri
olumlu deneyimlere kiyasla daha fazla birbirlerine aktardiklari teorisini desteklemektedir. (Smith ve
Vogt, 1995; Zeelenberg ve Pieters, 1999; Helm, 2000; Dye, 2000; Dobele, Toleman ve Beverland,
2005)

Ayni zamanda bu sonuglar markanin yasadigi olumsuz durumlarda e-wom’in de olumsuz oldugunu

gostermektedir.

Caligma sonucunda e-wom’da 6ne ¢ikan konularin basinda génderi konusuna iligkin yapilan yorumlar
gelmektedir. Bunun hemen ardindan tiiketiciler genel anlamda marka ydnetimi ve isletme yonetimine
yonelik olumsuz yorumlarda bulunmuslardir. Bu yorumlarda isletme politkalarindan, hizmet
kalitesine, insan kaynaklar1 yonetiminden, misteri iligkilerine ve sikayet yonetimine kadar bir ¢ok
alana yonelik elestiriler bulunmaktadir. Yorumlarin farkli igeriklerde olmasi e-wom’un igletmenin
pazar aragtirmasi, hizmet kalitesinin daha iyi hale getirilmesi, igletme itibarinin ingasi ve
giiclendirilmesi, ¢alisan performansinin degerlendirilmesi, ig performansi, sikayet yonetimi gibi farkli
konular1 igermesi (Hsu, 2012; Yacouel ve Fleischer, 2012; Browning, So ve Sparks, 2013; Levy,
Duan ve Boo, 2013; Mauri ve Minazzi, 2013; Nieto, Herndndez-Maestro ve Mufioz-Gallego, 2014;
Inversini ve Masiero, 2014; Xie, Zhang ve Zhang, 2014) ile uyum gostermektedir. Bu da arastirma
sonucunun literatiirde e-wom’un etkili oldugu konularla iligkili oldugunu géstemektedir. Bu sonug
ayn1 zamanda e-wom’un igletme itibarinda ve marka imajinda da etkili bir unsur oldugunu

desteklemektedir.

Dikkat ¢eken bir diger husus da tiiketicilerin markanin diisiik maliyet stratejisini benimseyen bir
havayolu olmasindan dolay1 uyguladig fiyat politikasina yonelik yorumlarin ¢oklugudur. Analizle
tilketicilerin markay1 rakipleri ile kiyasladig: ortaya g¢ikarilmistir. Tiiketiciler gonderi konusundan
bagimsiz olarak, markay: rakipleri ile kiyaslayarak veya koti itibara sahip markalara benzeterek
olumsuz yorumlarda bulunmuslardir. Bunun yaninda tiiketicilerin markaya iligkin yasadiklar
olumsuz deneyimlerini konudan bagimsiz da olsa markay1 zedeleyici sekilde aktarmalart Sundaram

vd., (1998)’nin olusturduklari isletmeden intikam alma kategorisiyle uyum saglamaktadir.
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“Markalarin yasadigi olumsuz durumlarda tiiketiciler markay1 desteklemekte midir?” arastirma
sorusu kapsaminda yorumlarin smiflndirilmasinda destekleyici kullanic1 yorumu kategorisi
olusturulmus ve bu kategorinin %22,2’lik bir orana sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu noktada
tiiketicilerin markalarin imajin1 zedeleyen olaylar karsisinda daha ¢ok olumsuz ve tarafsiz yorumlar

yaptig1 markay1 destekleyici yorumlarin geri planda kaldig1 ortaya konmustur.

Sonu¢ olarak baktigimizda igletmelerde yasanan olumsuz durumlar tiiketicilerin agizdan agiza
iletisimini olumsuz etkilemektedir. Isletmenin yasadigi olumsuz olaylarda genel anlamda
tilketicilerin durumla iliskili veya iliskisiz olarak olumsuz ve markay1 karalayict yorumlarda
bulundugu goériilmiistiir. Marka imajin1 zedeleyen bu olumsuz durumlar karsisinda tiiketiciler, hem
mevcut durumu, hem gegmis deneyimlerini hem de gelecekteki satin alma niyetlerini e-wom’a
yansitmislardir. Bu noktada markalarin gorevi siirdiiriilebilirliklerini saglamak, rekabet avantaji elde
etmek, marka imajin1 ve itibarin1 korumak i¢in tiiketicilerin milyonlarca kullaniciya ulasan elektronik
agizdan agiza iletisim siireglerini iyi takip ederek analiz etmek ve hatta miimkiinse uzun vadede bu

stirecleri yonetebilir olmaktir.
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