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Gunumizde kiresellesme ve rekabet ortaminin bir getirisi olarak iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler, kurumlarin ve tlketicilerin bakis agilarini gelistirmis ve doénlisiime
ugratmistir. Web 2.0 teknolojisinin cift yonlu iletisim olanagi sayesinde tlketiciler,
sosyal aglar Uzerinden yasadiklari deneyimlere iliskin paylasimlarda bulunarak
birbirlerini etkilemekte ve birbirlerinden etkilenmektedirler. Paylasilan deneyimler
arasinda sikayet deneyimleri énemli bir yere sahiptir. Ozellikle Facebook, Twitter
ve sikayet siteleri gibi sosyal aglar, tuketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen online
platformlar arasinda yer almaktadir. Sosyal aglar Uzerinden paylasilan sikayet
deneyimleri, kurumlar agisindan pek ¢ok sayida mevcut ve potansiyel musteri ve pazar
kaybina yol acabilmektedir. Dolayisiyla online sikayet ybénetimi, geleneksel kurumsal
iletisim yontemlerinin aksine, tiketici beklentileri odaginda ve diyalogsal bir sekilde
yapilmalidir. Bu ¢alismada, bilgi ve iletisim teknolojileri temelli GSM sektdrinin online
sikayet yonetimini nasil uyguladigi ve tlketicilerin online sikayet kanallarina yénelik
bakis acilari analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal iletisim, Online Sikayet, Sosyal Medya, Web 2.0 Teknolojisi, Cift
Yonli iletigim.

The Importance of Online Complaints In Terms of The Role of
Corporate Communication Process

Abstract

Developments in communication technology have improved and transformed the
perspective of organizations and consumers as a return to globalization and competitive
environment. Due to the two-way communication feature of Web 2.0 technology, the
consumers can also have an impact on each other through their experiences shared
on social networks. Complaint experiences have a significant importance among these
shared experiences. In particular, social networks such as Facebook, Twitter, complaint
sites, etc. are the most popular online platforms. Complaint experiences shared
through social networks can lead to loss of both existing and potential customers and
also market share. Therefore, unlike traditional corporate communications methods,
online complaints management shall be conducted in dialogical way and be focused

1 ilgili Calisma Dog.Dr Nahit Erdem KOKER'in danismanliginda Deniz Kabakg! tarafindan tamamilanan yiiksek
lisans tez galismasindan Uretilmigtir.

2 Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, lletisim Arastirmalari Programi Doktora Ogrencisi
3 Dog.Dr. Ege Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Halkla iligkiler ve Tanitim Bélimii, Arastirma Yéntemleri ABD



) Akdeniz letisim Dergisi 47
Kurumsal Iletisim Siirecindeki Rolii Acisindan Online Sikayetlerin Onemi

on consumers. In this study, it is analysed how to apply online complaint management
of GSM sector which is based on information and communication technology and the
consumer perspectives on online complaint channels.

Keywords: Corporate communication, online complaints, social media, two-way communication
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Giris

alani oldugu gibi kurumsal iletisim strecini de etkilemis durumdadir. Kitleleri

kiresel anlamda bir araya getiren Web 2.0 teknolojisi, kullanicilarina ¢ift yonli,
katilimer ve donusturicu iletisim imkani sunarak paylasimda bulunan her bir kisinin
kanaat 6nderi konumuna gelmesini saglamistir. Bdylece internet ve sosyal medya
kullanicilari almis olduklar Griin ya da hizmet ile ilgili yasadiklari olumlu ve olumsuz
deneyimlerini paylasarak diger kullanicilarin dusiince ve davraniglarina etkide
bulunabilmektedirler. Dolayisiyla tiketicinin beklentisinin kargilanmamasi sonucunda
yasadigi memnuniyetsizlik sonrasi kurum, sadece sorun yasayan tlketicisini degil
ayni zamanda potansiyel musterilerini de kaybetme tehlikesiyle karsi karsiyadir. Buna
ek olarak kurumlara yénelik paylasilan her bir sikayet karsisinda kurumun, séz konusu
durumu gérmezden gelmesi ya da ¢dzimsel bir yaklasim sergilememesi durumunda
tuketiciler sosyal medya araglarini online sikayet kanallari olarak kullanarak, kurum
adina kuglk ya da buyuk capli krizlere neden olabilmektedirler. Gelinen nokta
dogrultusunda, internet ve sosyal medyanin, bireysel kullanicilar kadar kurumlar
tarafindan da ilgi odagi haline geldigi gérilmektedir. Tlketici beklenti ve deneyiminin
6nemi arttikga kurumlar, kurumsal iletisim alanina daha c¢ok yatinm yapmakta ve
iletisim stratejilerini gerek sosyal medya iletisimi olarak gerekse de online sikayet
yonetimi olarak online platformlar Gzerinde konumlandirmaya baglamaktadirlar.

G Unumuzde iletisim teknolojilerinde yasanan bas déndirtci gelismeler, birgok

Bu ¢alismada amaglanan, online sikayetlerin, kurumsal iletisim strecinde ne derecede
dikkate alindiginin ve tiketiciler tarafindan ne amagcla tercih edildiginin durumsal
analizini gerceklestirmektir.

Uygulamada, Turkiye’de hizmet sektérune ydnelik faaliyet gésteren GSM operatérleri
olan Turkcell, Avea ve Vodafone firmalari incelenmigtir. iIgiIi firmalarin Facebook ve
Twitter hesaplari ve “www.sikayetvar.com” sitesi Gzerinden paylasilan online sikayetler,
icerik analizi teknigi kullanilarak karsilastirmall olarak analiz edilmistir. icerik analizi
tekniginde, benzer veriler, belirli kavram ve temalar ¢ergevesinde bir araya getirilerek
daha anlasilabilir bicimde duzenlenip yorumlanmaktadir (Yildinm ve Simgsek, 2011:
227).

Ayrica online sikayet kanallari araciligiyla sikayetlerini ileten tlketicilerle goériisme
gerceklestirilerek yasadiklari deneyimlere iliskin veriler degerlendirilip online
sikayetlerin kurumsal iletisim slrecleri icerisinde nasil yonetildigine ve tiketiciler
tarafindan ne amagla tercih edildigine iliskin bulgular yorumlanmaya calisiimigtir.

1. Kurumsal iletisim ve Sosyal Medya

Web 1.0, ilk olarak Mart 1989’da “YUksek Enerji Fizigi” konusunda dinyanin degisik
kesimlerinde aragtirmalar yapan Kkisilerarasinda etkin ve kolay bir haberlesme
platformu olarak Tim Berners-Lee tarafindan CERN’de (European Particle Physics
Laboraty) gelistiriimisti. WWW, Web, ya da W3 (World Wide Web), yazi, resim, ses,
film, animasyon gibi pek cok farkli yapidaki verilere kompakt ve etkilesimli bir sekilde
ulasmamizi saglayan bir coklu hiper ortam sistemidir (Ozdemir ve Cetinkaya, 2014:
14). Ancak bu ortam kullanicinin igerik olusturmasina izin vermemektedir. 2004 yilinda
O’Reilly Media'nin kurucusu Tim O’Reilly, tarafindan “Web 2.0” olarak adlandirilan
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sosyal ag teknolojisi ise, icerigin kullanici tarafindan olusturulmasina ve iletisimde
bulunan taraflarin birbiriyle anlik etkilesime girmesine imkan tanimaktadir (Geng, 2010:
481). Bu sayede kullanicinin katilimi saglanarak zengin bilgi kaynaklari olusturmak
amagclanmaktadir (Cetin, 2010: 19). Ayni zamanda insanlarin okuma bilgi alma gibi
gereksinimlerinin yani sira deneyimlerini paylasma, bilgi alis verisinde bulunma, bilgili
oldugu alanlarda paylasimda bulunarak katki saglama, grup Uyesi olma ve sosyal
statl kazanmak gibi pek ¢ok bireysel ihtiyacin karsilanmasi kolaylasmistir (Zafarmand,
2010: 14).

GlUnumiz Web 2.0 teknolojisinin getirileri dogrultusunda internet kullanicilari, izleyici ve
pasif konumdan ¢ikip igerik Ureten ve aktif paylasimda bulunan bir rol Gstlenmektedir.
Cift yonlu etkilesimin esas alindigi bir web uygulamasi olan Web 2.0 teknolojisi,
degisen kurumsal iletisim anlayisinda da etkin rol almaktadir. iletisim teknolojilerinde
yasanan bu slre¢, hem kurumlar icin hem de bireyler icin yeni firsatlar ve igbirlikleri
dogurmaktadir (Mavnacioglu, 2011: 7-8).

1.1. Kurumsal iletisimde Kullanilan Sosyal Medya Ortamlari

iletisim teknolojilerinde yasanan her bir gelisme, iletisimi ve dolayisiyla iletisim ile
ilgili pek cok alani etkilemis ve dénlstirmustir. Web teknolojisi ile birlikte internet
ve sosyal medyanin sahip oldugu ozellikler, kisilerarasi iletisimden kurumsal
iletisime, pazarlamadan reklama kadar pek ¢ok sayida alanin online iletisim kavrami
ile tanismasinda etkili olmustur. Online iletisim araglarinin hizli bir sekilde kabul
g6rmesindeki en buylk etkenler, bilginin ve haberin hizla aktariimasi ve bunun disik
maliyetle gerceklestiriimesi olmustur. Ayrica yazil iletisimdeki dokiiman kalabaliginin
yerini 6énemli dl¢ctide online ortamlardaki dokiiman akisi almistir (Cetinkaya, 2007: 35).
Online iletisim araclari araciligiyla kurumun hem i¢c hem de dis hedef kitleleri ile
baglanti kurmak mimkin olmaktadir (Peltekoglu, 2001). Kurumsal web sayfasi,
e-posta, intranet, extranet, forumlar, bloglar ve yakin zamanda kullanimi artan sosyal
medya hesaplari, bir taraftan kurum hedeflerine ¢ok daha hizli ulasmay saglarken bir
taraftan da maliyeti diistirmektedir (Yalgin, 2013: 70). Ozellikler son zamanlarda sosyal
medyanin hizli yukselisi karsisinda kurumlar, hedef kitlelerine daha hizl ve ekonomik
bir sekilde ulasarak, daha guclu bir etkilesim kurma firsatini yakalamaktadirlar. Bu
nedenle bircok kurum cesitli sosyal medya ag sitelerinde varliklarini strdirmek ve
hedef kitleleri ile iletisim kurmak icin yogun caba sarf etmektedirler. Ginimuzde
kullanicilarinin gesitli ihtiyaclarini karsilayan bircok sosyal ag sitesi mevcuttur.
Kullanicilar bu ag sitelerine kaydolmakta ve icerik Ureterek zaman gecirmektedirler.
Sosyal ag sitesinin populerligi aga kayitlanan kullanici sayilari ve bu agr kullanim
yogdunluklari ile dogrudan alakalidir.

1.1.1. Facebook

Harward Universitesi 6grencisi olan Mark Zuckerberg tarafindan basta sadece
Harward Universitesi 6grencileri icin sosyal iletisim agi olarak 2004 yilinda tasarlanan
Facebook, ¢ok kisa bir sure igerisinde tim diinya genelinde kullanicisi olan sosyal
iletisim agina dénismustlr. Facebook’un kendi sitesi Uzerinden yapilan agiklamaya
gbre Facebook; kisilerin arkadaslariyla, calisma, egitim ve diger cevreleriyle baglanti
kurabildigi sosyal bir aractir. Insanlar Facebook araciligiyla fotograflarini, cektikleri
videolarini paylasabilmekte ve arkadas olduklari diger insanlar hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedir (Kobak ve Biger, 2008: 504).
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Facebook’un kuresel ¢capta bir etkiye sahip sosyal bir iletisim araci olmasi, kurumlari
da bu platformda faaliyetler dizenlemeye yonlendirmistir. Seving (2013: 69-70)’e
gbre, Facebook’u takip eden popullasyonun ve iletisim etkinliginin giderek artiyor
olmasi firmalari da Facebook’u takip etme ve kullanma yénunde harekete gecirmistir.
Facebook uygulamalari arasinda yer alan “Sayfalar” uygulamasiyla birlikte marka ve
firmalarin sayfalarinin kullanicilar tarafindan begenilmesi ile birlikte firmalar pazarlama
faaliyetlerini online platforma tasimis oldular. Dolayisiyla bu platformda énce igerik ve
grafik sonrasinda ise o icerigin yonetilmesi ihtiyaci gindeme geldi.

1.1.2. Twitter

Twitter, sinirl miktardaki iceriklerin online platformlar ve cep telefonlari araciligiyla
kullanildigi yontem olan microblog 6zelligi tasimakta ve microblog uygulamalari
arasinda acik ara 6nde bulunmaktadir (Er, 2008: 114). “Pazarlama lletisiminde Sosyal
Medya” isimli kitabinda Seving¢ (2013: 105). Twitter uygulamalarindan “TwitterSearch”
uygulamasi araciligiyla firmalarin kendi isimlerini aratarak haklarinda yapilmis olumiu
ya da olumsuz yorumlara, sikayet eden kullanicilara proaktif ve fark yaratan bir hizmet
deneyimi yasatilabilecegini paylasmaktadir.

1.1.3. “sikayetvar.com”

GulnUmlzde tlketiciler ve internet kullanicilari artik, satin alma 6ncesinde ve sonrasinda
sikayet sitelerini incelemektedir. Dinya genelinde epinions.com, ecomplaints.com,
thecomplaintstaion.com gibi 6rnekleri bulunan sitelerden Turkiye’de en cok Uye
sayisina sahip sikayet sitesi sikayetvar.com’dur (Er, 2008: 117). 2001 yilinda kurulmus
ve buglin 1,5 milyon bireysel Uye, aylik 38 milyon sayfa gérintileme sayisina ulasmis
durumdadir(www.sikayetvar.com/home/hakkimizda, Erisim: Agustos 2015). Temelinde
arin ya da hizmet aliminda sorunlarla kargilasan kigilerin memnuniyetsizliklerini
dile getirmek ve bunlara ¢6zim aramak Uzerine kurulu bir sikayet kanalidir. Sitede,
sikayet edilen firmanin ismi, sikayet kategorileri, toplam sikayet sayilari, cevaplanan
sikayet sayilari, tesekklr sayilari ve basari siralamasi gibi veriler yer almaktadir.
Site, bireyler ve kurumlar olmak lzere herkese acik bir sekilde yonetiimektedir.
Uye kurumlar, kendileri hakkinda gelen sikayetlere cevap verebilmekte ve sadece
kendilerinin gérdigu sikayetci iletisim bilgilerini kullanarak sikayette bulunan kisilere
ulasabilmektedirler (Argan, 2014: 53).Paylasilan sikayetler, tye kuruluslar tarafindan
site Uzerinden incelenirken Uye olmayan kurumlara haklarinda yapiimis sikayetler,
e-posta araciligiyla iletiimektedir (Culha, Hacioglu ve Kurt, 2009: 44).Argan, sikayetvar.
com web sitesinin, sikayetlerin alinmasinda ve yayillmasinda aracilik eden Gguncil
parti sikayet kanallarini yansitmasi bakimindan iyi bir érnek niteliginde oldugunu
belirtmektedir (Argan, 2014:53).

2. Sikayet Yonetimi ve Online Sikayetler

Sikayet yénetimi, misterilerde tatminsizlik ve mutsuzluk yaratan durumlarin nedenlerini
bulmak amaciyla bilginin toplanip islenmesi olarak tanimlanmaktadir (Baris, 2006 Akt.
Odabasi, 2009: 123). Basaril firmalar, musteri mutsuzluklarini géren, anlayan ve bu
yonde Onlemler alan dolayisiyla muisteri sikayetlerini iyi bir sekilde ydneten firmalardir.
Mutsuz musteriyi kaybetmek yerine kazanirlar, misterinin rakip firmaya yonelmesini
engellerler ve memnuniyet saglayarak olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunmalarinin
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onune gecerler (Baris, 2006 Akt. Odabasi, 2009: 123). Kozak (2007: 157), kurumlarin,
memnun olmayan tuketicilerin sikayetlerini iletmeleri konusunda c¢aba harcamasi
gerektigini, aksi takdirde sikayetini bildirmeyen tiketici icin kaybedilmesinin yani sira
cevresindeki insanlar firmaya karsi olumsuz ydnde etkileyebileceg@ini belirtmektedir.
Kurumlarin bu noktadaki gorevi, sikayetini bildiren tlketicinin sikayetini almak ve tatmin
edecek bir ¢6zimi uygulayarak sorunu ortadan kaldirmaktir. Tiketici sikayetinin
dogru yonetilmesi durumunda tatmin duygusu yaratilirsa bu durum musterinin firma
ile is yapmaya devam edecegi anlamina gelmektedir. Clnku tatmin olmamis mugteri
sikayet etmemisse; isletmeyi ya terk etmistir ya da etmek Uzeredir. Dolayisiyla sikayet
yOnetimi, aldigi hizmet ya da Uriin karsisinda problemlerle karsilasmasina ragmen
firmayla iligkilerini slrdirmeyi dusiinen musterilerin elde tutulmasini saglamaya
yoneliktir (Alabay, 2012: 152)

Ayrica Alabay (2012: 152-153), sikayet yonetiminde hedeflenen suregleri ic ve dis
olmak Uzere ikiye ayirmaktadir. Sikéyet yonetiminde i¢ amagclar, calisanlarin etkin
sikayet yonetimi ile ilgili olarak bilgilendirilmelerini icermektedir. Sikayet yénetimine
yonelik egitimler verilerek ve bu calisanlarin motive edilmeleri suretiyle firma, musteri
yonlilik agisindan kendi isleyisinden emin olacaktir. Sikdyet Yénetiminin Dig Amaglari
ise musteriden gelen sikayetlerin firma adina faydali hale getirilerek, firma imajinin
zarar gérmesine engel olunmasi olarak belirtilmistir.

2.1. Online Sikayet Kanallari

Alanyazinda yazili ya da s0zli sikayet kanallar diginda tiketicinin sikayetini firma
disinda kalan tiketici hakem heyetlerine, mahkemeye, cesitli denetleme birimlerine
iletmesi, UclUncu parti kanallar olarak adlandiriimaktadir. Sikayet siteleri ve sosyal
medya aglari kanal ile sikayetlerin, hem firmanin kendisine hem de firma diginda kalan
birimlere iletilebilmesi dolayisiyla online sikayet kanallarinin Gg¢tinct parti kanallarina
dahil olup olmadigi halen tartisma konusudur. Bu ytzden, ilgili calismanin arastirma
kapsaminda sikayet kanallari olarak “online sikayet kanallari” bashgi kullaniimistir.

Gunumaz tiketicisi, satin alma dncesi ve satin alma esnasinda uzun bir distinsel stre¢
gegirerek, satin alma sonrasi pismanliklarini en aza indirmeye calismaktadir. Satin
alma sonrasi olumsuz bir durumla karsilasiimasinda ise yasanan sorunun boyutuna
gbre bir davranis sergilenmektedir. Tiketiciler, sorunun basit olmasi durumunda
ylz ylze ya da musteri hizmetleri kanal tercih ederken karmasik ve buylk capli
bir problemle karsilagiimasi durumunda ise Uglncu parti olarak adlandirilan tlketici
mahkemelerine bagsvurmaktadirlar. Sire¢ her iki durumda da yorucu ve maliyetli
olabilmektedir. Bu noktada internet ve sosyal medya, sikayetleri; zaman, mekéan ve
maliyet agisindan zahmete girmeden ve firma ile yiz yuze gelmeden ilgili kisiye iletme
firsatini dogurmaktadir (Argan, 2014: 51).

Online sikayetler; web siteleri, forumlar, bloglar Gzerinden kurumlara ya da sikayet
sitelerine ydnelik olabildigi gibi kurumlarin sosyal medya hesaplari Uzerinden de
yapilabilmektedir. Kisa bir gegmise kadar tuketicilerin musteri hizmetleri araciligiyla
ilettikleri sikayetler, sikayetlerin kamusal alana yayilma ihtimalinin disik olmasindan
dolay! kurumlar Uzerinde blyuk olgide etki yaratmamaktaydi. Ancak sikayetlerin
sadece musteri hizmetleri ile sinirli kalmayip, internet ortamina tasinmasi, sosyal
medya aglarinda yer bulmasi ile birlikte, kurumlar agisindan eskiye oranla Gzerinde
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daha fazla durulmasi gereken bir konu haline gelmesine neden olmustur. Cinki
artik sikayetler kurumun kendi icinde kalmamakta, kurum disina c¢ikarak kamuya da
yayilabilmektedir. Dolayisi ile online olarak internet ve sosyal medyaile iletilen sikayetler
kimi zaman kurumlari zor durumlara sokabilmekte ve hatta geri dénisiu olmayan
krizlerle bas basa kalmalarina yol agabilmektedir. Bu durum ile ilgili olarak Stratten
(2014: 65), yasanilan sikayetlerin etkili birkac blog Gzerinden paylasilarak ya da Twitter
ile kamulasarak yayilmasi ile kurumlarin eski tarz bir baskaldiri ile bas etmelerini
gerektirecegini belirtmigtir. CUnku insanlar; fotograflarini, videolarini, dustncelerini,
kisacasi kendilerine ydnelik her seyi paylasmaya baglamiglardir. Bilgi tabanli olan
bu paylasim, olumlu durumlarla oldugu gibi olumsuz deneyimlerin paylasiimasina
da yol agmis durumdadir. 2007°de Amerikali ve Avrupal tuketiciler Gzerinde yapilan
bir arastirmada musteri hizmetlerinden memnun kalmayan tlketicilerin %13’Unln
internet ve blog yorumlariyla kurumlara karsi olumsuz paylasimlarda bulunduklari
belirtmektedir (Barlow ve Moller, 2009: 17). Bu Stratten belirttigi baskaldirinin temel
nedenlerindendir.

Vasquez (2011: 1716), Web 2.0 teknolojisinin strekli gelisen ve genisleyen 6zelligi
sayesinde tUketicilerin, artik web sitesi disinda blog ve sosyal aglari da sikayet kanal
olarak kullandiklarini ve online sikayet kanallarinin, yazili ve s6zlu sikayet kanallarina
gbre kullanicilarin sadece bilgiyi paylasmalarina degil ayni zamanda birbirleriyle
etkilesim halinde olmalarina olanak saglamasi bakimindan farkhlik gdsterdigini
belirtmektedir. Ginimuzde internet ve web 2.0 teknolojilerinin kullanici bazinda
yayihm hizinin artmasi ile birlikte zaman ve mekan bakimindan bagimsiz her tirlu bilgi
paylasimi giderek yayginlasmaktadir (Ozkaynar, 2010: 27). Google Talk, Facebook ve
Twitter gibi online yazismaya imkan veren sosyal medya uygulamalari pek ¢ok firma
tarafindan kullaniimaktadir. Bu sekilde firmalar musterilerden gelen bilgi akisina sahip
olacaklardir. Uygulamalar, c¢ift yonlu iletisime olanak saglayan web 2.0 uygulamasi
oldugu icin e-mail adresi gibi ek bilgiler gerektirmeden de kullanilabilmektedir. Boylece
musterilerin firmaya sikayetini iletmesi cok daha kolay hale gelmektedir. Hatta bazi
durumlarda musterinin sikayeti online olarak sohbet esnasinda da ¢ézilebilmektedir.
Firmalara yonelik sikayet siteleri Gzerinden paylasilan sikayetler; internet kullanicilari
ve aligverig dncesi bilgi almak isteyen potansiyel tiketiciler tarafindan okunarak, yeni
driin alimlarinda énceden ayni Grind alanlarin olumsuz deneyimlerini ve isletmelerin
cozuimlerini okuyarak karar verdikleri bir araci fonksiyon goérevi gérmektedir. Bu
bakimdan firmalar acisindan sikayet siteleri oldukca 6nemli bir konumdadir. Bu
sebeple firmalar, sikayet siteleri Uzerinden paylasimda bulunan musterilerle iletisime
gecerek sorunu ¢ézlimleyerek paylasilan sikayetin altina strecin ¢dzimlendigine dair
bilgi aktariminda bulunmaktadir. Sikayetinin ¢ézlimlenmesini isteyen musgteriler igin bu
yontem oldukga etkin gérinmektedir (Alabay, 2012: 150-151).

3. Kurumsal iletisim Siirecindeki Rolii Acisindan Online Sikayetlerin Onemi

iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin etkisiyle birlikte kurumlar pazarlama
iletisimi, kurumsal iletisim ve sikayet yonetimi Uzerine olan stratejilerini online
platformlara tasimak zorunda kalmiglardir. Kurumlar, bir taraftan geleneksel iletisim
uygulamalarina gore, hedef kitlelerine ¢ok daha hizli ve kolay ulasarak tanitim ve
satin alma sureclerini bu platformlarda basitlestirmekte, diger taraftan da tuketicilerinin
Urln ya da hizmetlerinden memnun kalmayip sikayetlerini online kanallari kullanarak
iletmeleri ile birlikte geri dénUsleri alarak mevcut stratejilerini hizli bir sekilde revize
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edebilmekte, iletisime dair butin sureclerindeki etkinliklerini arttirabilmektedirler.
Stratten (2014: 69-83), sosyal medyada kurulan iletisimi, halka acik misteri hizmetleri
uygulamasi olarak gérmekte ve bu durumun hem olumlu hem de olumsuz durumlari
olabilecegini belirtmektedir. Stratten’e gore, olumludur; ¢lnkl insanlar dinlediginizi,
onlarla bag kurdugunuzu ve musteri hizmetlerine 6nem verdiginizi gésterir. Bunun yani
sira benzer sorunlari yasayan diger musteriler, paylasimlari gérerek kendi sorunlarini
cozebilirler. Olumsuzdur, ¢lnki eger hesabiniz dogru bir sekilde ydnetilmiyorsa,
sikayetler gébrmezden geliniyorsa biraz énce bahsedilen olumlu sonuglarin aksine
sadece sikayetleri ileten musteri degil sikéyetlere yanit veriimedigini géren potansiyel
musterinin de kaybedilmesi riski ile ylizlesmek durumunda kalinir.

GlUnumuzde sosyal aglar ve sikayet siteleri, 6zellikle haksizhga ugradigini diistinen
tuketicilerin, seslerini duyurmak ve diger tiketicilerle iliski kurarak onlari uyarmak igin
yaygin ve etkin olarak kullandiklari bir iletisim kanalidir. Sikayet siteleri ve sosyal aglar
Uzerinden paylasilan deneyimler klasik agizdan agiza iletisimin yayillma alanindan
cok daha genis kitlelere ulasabilmektedir (Aymankuy, 2011: 234). Paylagilan olumsuz
icerik ve sikayetler, c6zim Uretilmediginde buylyerek krizlere dontismekte, firmalarin
itibarina zarar verebilmektedir. Krizlerin ortaya ¢ikmasina ve yaylimasina neden olan
sosyal medya, ayni zamanda ¢6zimuUnU de kendi Uretmektedir (Uzunoglu vd., 2009:
162). Bu noktada Cho (2002), online sikayetlerin, online misteri memnuniyetsizligine
Isik tuttugunu ve ayni zamanda musterilere ne kadar deger verildiginin ve hatalarin
Ustesinden nasil gelineceginin gdstergesi oldugunu belirtmektedir. Dolayisi ile sosyal
medyada olusan krizlerin ¢6zimuinde, dogru zamanda dogru iletisim kurmak bulyuk
6nem arz etmektedir. Dolayisiyla, firmalarin, sorunlarindurumunave tehlike derecelerine
yonelik ne yénde yanit verilmesi gerektigini belirlemesi gerekmektedir(Uzunoglu, vd.,
2009: 179).

Cho (2002), E-CRM vyani online musteri iliskileri yonetimi Uzerine dort anahtar
bilesenden bahsetmektedir. Bu dért temel bilesen sirasiyla, misteri memnuniyetinin
maksimize- memnuniyetsizligin minimize edilmesi, misteri bagliigini arttirma, Grin-
hizmet kalitesini arttirma ve musteri sikayet ¢6ziminden olusmaktadir. Buna goére
online ortamlarda musteri memnuniyetsizligi genel olarak karsilanmayan beklentiler,
yetersiz bilgi icerigi paylasimi ve guvenlik, hizli ulastirma ya da satis sonrasi destek
asamalarinda yasanan sorunlardan kaynaklanmaktadir. Bu dogrultuda, mdusteri
sikayetlerinin ¢d6zumine yodnelik olarak sikayetlerin paylasildigi online sitelerin
takip edilmesi, paylasilan sikayetlerdeki ortak nedenlerin belirlenmesi, farkli Griin
ve hizmetlerle sikayetleri karsilayacak efektif ¢ézimler 6nerilmelidir. Bu adimlar
dogrultusunda uygulanan etkili sikayet yonetimi ile birlikte, musteri baghhgr saglanarak
negatif agizdan agiza iletisimden kaynaklanan zararlarin énline gecilerek kurum adina
karlihk etkin bir sekilde arttirilacaktir. Kurumlarin sosyal medya ortamlarinda da durust
olmaktan vazgecmemeleri, hedef kitleleri ile strekli olarak diyalog halinde ve onlarin
da diyaloga girmeleri ydniinde cesaretlendirici adimlarda bulunmalari gerekmektedir.
Sosyal medya iyi analiz edilmesi gereken ve dogru stratejilerle yonetilmesi gereken bir
alandir (Ozgen, 2012: 18-19). Uriin ve hizmetlerinden memnun kalmayan mdsteriler,
firmalar igin fark edilmeyen eksikliklerin, hatalarin ve olumsuz durumlarin ortaya
cikariimasinda ayna gérevi gérmektedir. Aynaya bakmamak veya onu yok saymak,
sorunlarin ¢ézimlenmesine degil ancak blylimesine neden olacaktir. Firmalarin,
kendilerine sikayet talepleriyle gelen mdisterilerine karsi “takdirle” karsilayip onlara
“tesekkilr etme” erdemini géstermeleri gerekmektedir (Askun, 2008: 240).
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4. Diyalogsal iletisim Modeli

Diyalog, iki ya da daha cok kisinin karsilikl konusmasina denmektedir(https://
tr.wikipedia.org/wiki/Diyalog, Erisim: Haziran 2015). Diyalogsal iletisim modeli
ise kurum ve kamulari arasindaki internet siteleri ve sosyal medya uygulamalari
aracihgiyla kurulan diyalogu tartismaktadir (Yagmurlu, 2013: 96). internet ile baslayip
sosyal medya ile geliserek devam eden olanaklar, tiketicilerin kurumlardan agik iletisim
taleplerini gergeklestirecekleri ortami sunmustur. Ancak her ne kadar ortam olussa da
yonetsel anlamda dénlisime ihtiya¢ duyulmaktadir (Yagmurlu, 2013: 99). Kazaka'ya
(2011: 255) gére bu dénisum, kurumlarin tek yonli, yénlendirici mesaj iletimi yerine
cift yonll sureklilik arz eden bir sohbet niteliginde sosyal medyanin etkin kullanimi
olarak gerceklesmelidir. Kent ve Taylor (2011), diyalogsal iletisim modelinin temelinde,
taraflarin 6z degerleri bastan kabul edilmekte, uzun soluklu ve istikrarli iligkiler yaratma
amaci bulundugunu belirtmektedir (Késeoglu ve Koker, 2014: 219). Buna ek olarak
diyalogsal sirecin varliginin diyalogsal iletisimin kaniti olmadigini ve taraflarin birinin
olumsuz, diglayici veya manipulatif tutumunun olmasi durumunda diyalogsal iletigimi
sekteye ugratacaginin altini gizmektedir (Yagmurlu, 2013: 99). Bu kosullar altinda kent
ve Taylor, internet (izerinden ydrdtilen halkla iliskiler uygulamalarinin saglik bir sekilde
gerceklestiriimesi icin bes temel prensip olusturmustur. Bunlar: diyalogsal déngu,
enformasyonun ise yararliligi, tekrar ziyaretlerinin arttirlmasi, Araytzin kullanim
kolayligi ve ziyaretgileri elde tutma olarak adlandinimaktadir (Kent ve Taylor, 1998:
326). Bu bes prensibin 6zellikleri agagidaki gibi detaylandiriimigtir.

Diyalogsal Déngli Prensibi: Bu prensipte kurum ile tiiketici arasindaki simetrik
iletisimin kurulmasina yonelik yénlendirici maddeler yer almaktadir. Kent ve Taylor’a
gobre, diyalogsal iletisimin kurulabilmesi icin kurumlarin istekli ve girisimci olmalari
gerekmektedir. Bunun yani sira iletisimin saglikli bir sekilde yuritulebilmesi icin gelen
sorularin yanitlanmasindan ve kurum politikalarinin tanitilmasindan sorumlu kisiler
belirlenmelidir.

Enformasyonun Yararhligi Prensibi: Enformasyonun yararliligi prensibi, kullanicinin
kurumla diyalogsal iliski kurmasinin ana nedenini olusturmaktadir. Diyalogsal iletisimin
kurulabilmesi igin kullanicilar tarafindan guivenilir ve faydali olacak bilginin sunulmasi
gerekmektedir. Ayrica saglanan enformasyon, kurumun halkla iligkiler ve tanitimindan
once kullanicilarin ¢ikarlarina ve akillarindaki soru isaretlerine yénelik olmalidir.

Tekrar Ziyaretlerin Saglanmasi Prensibi: Uciinci prensip, web site ziyaretinin tekrar
saglanmasinin amaglamaktadir. Buna gbre, web sitesinde ziyaretlerin tekrarlanmasi
icin bir cekim vyaratiimalidir. Sorulan sorularin yanitlanmasi, yorumlara katkida
bulunulmasi ve bilgilerin surekli gtincellenmesi web sitesini tekrar ziyaret etmek igin
cekici kilmakta etkili olmaktadir.

Ara Yiziin Kullanim Kolayhgi Prensibi: Doérdlinci prensip, web sitesinin yapisal
Ozeliklerini iceren prensiptir. Ziyaretcilerin aradiklar bilgiye ulasmalari kolay ve rahat
bir sekilde olmalidir. Bu prensiple amaglanan, kullanicinin aradigi bilgiye en hizli ve
kapsaml bir sekilde ulasmasinin saglanmasidir.

Ziyaretcilerin Elde Tutulmasi Prensibi: Besinci ve son prensip olan ziyaretcilerin elde
tutulmasi prensibinde, kurum ve kullanici arasinda uzun soluklu bir iligki yaratiimasi
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icin ziyaretcilerin olabildigince web sitesinde zaman geciriimesi saglanmalidir.
Web sitesi disina verilen linkler ziyaretcilerin siteyi yeniden ziyaret etmemesine
yol agabileceginden olabildigince belli basl web sitelerine link verilmelidir. Bdylece
etkilesim en Ust diizeyde tutulmus olur (Kent ve Taylor,1998: 327).

5. Yontem
5.1. Arastirmanin Onemi

iletisim teknolojilerindeki yasanan degisimin, kurumlar ile tlketicileri arasindaki
iletisim sureclerini yeniden sekillendirmesi ile birlikte, sikayet davraniginda tiiketicilerin
online kanallari tercih etme sebeplerini ve kurumlarin bu duruma karsi uyguladiklari
kurumsal iletisim stratejileri 6nem arz etmektedir. Calisma, online sikayetlerin GSM
sektdrh Uzerinden ele aliniyor olmasi bakimindan gelecekte yapilacak arastirmalara
saglayacagi katkidan dolayi énem arz etmektedir.

5.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

ilgili arastirma kapsaminda nitel arastirma yéntemi basligi altinda hem icerik analizi hem
de gérisme tekniginden yararlanildidi i¢in birden fazla 6érneklem grubu bulunmaktadir.
Calismanin evrenini, online sikayet kanallarini kullanarak sikayet davranisinda
bulunmus tum tlketiciler olusturmaktadir. Bu sekilde yapilacak bir aragtirmanin maliyet
ve zaman agisindan gerceklesmesi pek muimkin gérinmemektedir. Dolayisiyla
drneklem grubuyla arastirma belirli bir cercevede gerceklestirilmistir. Orneklem
grubunun belirlenmesinde amach érnekleme yéntemlerinden biri olan él¢lt érnekleme
yénteminden yararlaniimistir.

Arastirmada, icerik analizi uygulamasindaki 6rneklem grubunda, Turkiye’deki GSM
sektori icerisinde yer alan Turkcell, Avea ve Vodafone firmalarina ait resmi Facebook,
Twitter hesaplari ve “www.sikayetvar.com” web sitesi Uzerinden sikayetlerini dile
getiren kullanicilar olusturmaktadir. Calismanin uygulama asamasinda, 05 Mayis-05
Haziran 2015 tarihleri arasinda 30 gln sure ile GSM operatérlerine ait resmi Facebook
ve Twitter hesaplarinin profilleri, Facebook paylasimlari ve Twitter Uzerinden atilan
tweetleri diyalogsal iletisim modeli bakimindan incelenmigtir. http://www.sikayetvar.
com web sitesi ise, 2015 yili itibariyle Gye sayisini bir buguk milyonun tzerine tagiyarak
diger sikayet siteleri arasindan siyrilmistir. Ayrica, sikayetvar.com web sitesi, zerinden
paylasilan sikayetlerin hem takibi hem de ilgili kurumlara bildirimi yapiimaktadir.
22 Haziran-06 Temmuz 2015 tarihleri arasinda 14 guin sure ile sikayetvar.com web
sitesi Uzerinden paylasilan 3 GSM firmasina ait toplamda 610 sikayet ¢6zimlemesi
gerceklestiriimigstir.

Arastirmanin gérisme teknigi uygulamasinda ise daha énceden ilgili GSM operatérleri
ile ilgili online sikayet kanallarini kullanarak sikayet davranisinda bulunan 5 katihmci
Orneklem grubunu olusturmaktadir.

5.3. Arastirmanin Modeli

Arastirma cergevesinde arastirma deseni durum analizi olarak belirlenmigtir. Durum
analizi, hem nicel hem de nitel arastirma yéntemlerine adapte edilebilen bir arastirma
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desenidir. Bununla birlikte arastirma ydntemi nitel arastirma ydntemi olarak tercih
edilmistir. Nitel durum g¢alismasi, bir ya da birka¢ duruma iliskin mevcut durumun
derinligine arastirilmasina olanak saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2011: 77).

Bu calismaile tuketicilerin online sikayet kanallarini tercih etme sebepleri ve kurumlarin
uyguladiklari kurumsal iletisim stratejileriyle bu durum karsisinda ne gibi aksiyonlar
aldiklar analiz edilmeye calisiimistir.

5.4. Arastirma Sorular

ilgili aragtirmanin biitin siregleri agagidaki 4 soru etrafinda yapilandiriimistir.

1. GSM operatorleri, Twitter hesaplarinda diyalogsal iletisim modelini nasil
uygulamaktadir?

2. GSM operatérleri, Facebook hesaplarinda diyalogsal iletisim modelini nasil
uygulamaktadir?

3. GSM operatdrlerinin sikayet sitelerinde paylasilan online sikayetlere yaklagimi
nasildir?

4. Tuketicilerin online sikayet kanallarina yénelik bakis agilari nasildir?

5.5. Veri Toplama Siireci

Aragtirmada birden fazla veri toplama araci kullanilmistir. ilk olarak arastirma
kapsaminda ele alinan Avea, Turkcell ve Vodafone’un Facebook, Twitter ve sikayetvar.
com sikayet sitesindeki hesaplarindan yararlaniimistir. GSM operat6rlerinin Facebook
ve Twitter hesaplarina iligkin veriler, 5 Mayis- 5 Haziran 2015 tarih araliginda,
sikayetvar.com sikayet sitesinin verileri ise, 22 Haziran-4 Temmuz 2015 tarih araliginda
toplanmistir. Buna ek olarak yari yapilandirilmis gérisme tekniginden yararlanilarak
tuketicilerin online sikayet kanallarini tercih etme sebeplerine iliskin veriler toplanmaya
calisiimistir. Gérusme teknigi ile elde edilen veriler, 20 Temmuz-23 Agustos 2015 tarih
araliginda toplanmistir.

Gorisme teknigi, nitel arastirmalarda en sik kullanilan veri toplama araglarindandir.
Gortsme sorularinda, hem belirli kaynaklardan referans alinarak olusturulan sorulara
hem de kesfe yonelik agik uglu sorulara yer verildiginden gériisme yari yapilandiriimig
gorisme ozelligi tagimaktadir. Calismada gerceklestirilen goértismeler, katiimcilardan
izin alinarak ses kaydina alinmistir. Kullanilan yari yapilandiriimis gériisme sorularinda,
uzman gorisu alinarak dizeltmeler gerceklestiriimistir. Hazirlanan yari yapilandiriimis
gbrismede, asagida belirtilen tezlerde kullaniimis soru formlarindan yararlaniimigtir;

e Aylin Eskinat /2009 / Doktora Tezi/MUsterinin Elde Tutulmasinda Sikayet
Yénetiminin Onemi Ve Hizmet Sektériine iligkin Bir Uygulama.

° Mutlu Yelda  Zoral Ylicebas/2010/YUksek Lisans  Tezi/Musteri
Memnuniyetsizliginde Agizdan Agiza iletisimin Sonuglari Uzerine Bir Uygulama

e Oznur Demiray/2010/ Yiiksek Lisans Tezi/Sanal Alisveris Magazalarinin
Sikayet Yonetiminin Musteri Baghhgina Etkisi

Yari yapilandinimis gérisme icin hazirlanan soru formu, giris ve konu icerigi olmak
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Uzere iki bélumden olugsmaktadir. Giris béliminde sekiz, konu igerigi béliminde
ise dokuz olmak Uzere toplamda 17 soru bulunmaktadir. Gérismeler, online sikayet
kanallari araciligiyla sikayetlerini ileten kisileri 6lgut alarak gerceklestiriimigtir.

5.6. Gecerlilik ve Giivenilirlik

Calismada i¢ gecerliligi saglamak amaciyla uzman incelemesine ve katilimci teyidine
basvurulmustur. Dis gecerlik ise, arastirmacilar tarafindan verilerin ayrintili betimleme
yéntemikullanmasi ile gergeklestirimeye caligiimistir. ig givenilirligi saglamakonusunda
LeCompte ve Goetz'in (1982) belirttigi stratejiler dikkate alinmistir. Arastirmanin iki
arastirmaci tarafindan gergeklestirilmis olmasi, slre¢ iginde arastirmacilar arasinda
uzlagl saglanmasi i¢ guvenilirligi artiran faktérlerdendir. Veri toplama araglarindan
biri olan derinlemesine gériisme sirasinda alinan ses kayitlari, gecerlik ve gtvenirligi
arttirici bir diger etken olmaktadir. Dig guvenilirligi saglamaya yonelik verilerden elde
edilen bulgular, katiimcilarin gériglerinden alintilar yapilarak desteklenmistir. Ayrica,
Facebook, Twitter ve sikayetvar.com sikayet sitesindeki incelenen sikayetlerin, ekran
gorintuleri alinarak elde edilen bulgularin yorumlanmasi asamasinda yorumlarin
gecerliligini ve glivenirligini destekleyici faktér olarak kullaniimistir.

5.7. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde nitel arastirma yénteminde en ¢ok tercih edilen analiz tekniklerinden
biri olan igerik analizi tercih edilmistir. icerik analizi ile amaglanan, verilerin icinde sakli
olabilecek gercekleri ortaya cikarmaktir. Temelde yapilan igslem ise, birbirine benzer
verileri temalar ve kategoriler altinda bir araya getirip okuyucunun anlayabilecegi bir
bicimde diizenleyerek yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek, 2011: 228). Gerceklestirilen
gérismelerin yaziya aktariminda arastirmaya katkida bulunan katilimcilarin ve
sikayetci olduklari firmalarin kimlik bilgilerinin gizliligini korumak icin isim kodlamalari,
yapilan gérisme sayilarina gére G1, G2, G3, G4, G5 olarak adlandiriimigtir.

Arastirmanin bir diger uygulama alani olan sikayetvar.com sikayet sitesindeki Avea,
Turkcell ve Vodafone’a iletilen sikayetler, konu igeriklerine gére kategorilere ve alt
kategorilere ayrilarak kodlanmistir. Kodlamalarin olusturuimasi asamasinda uzman
gbrustine basvurulmus ve olusturulan kodlamalarin atif sayilarina gére ulasilan
sonuglar yorumlanmig ve konu ile ilgili ¢6ztm énerileri sunulmustur.

Son olarak GSM operatérlerinin Facebook ve Twitter hesaplarinda uygulamakta
olduklar iletisim ve sikayet yonetim politikalari, Taylor ve Kent(2001)’in éne sirdugu
diyalogsal iletisim modeli ¢ercevesinde degerlendirilerek yorumlanmistir. Taylor, Kent
ve White (2001: 273)’in, diyalogsal iletisim modeli, interneti iletisime gecmede nasil
kullandiklarini anlamak amaciyla olusturulan kod dizenine dayanmaktadir. Ancak ilgili
calisma web site analizine olanak verirken Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
hesaplarini tam olarak kargilamamaktadir. Bu sebeple Késeoglu ve Kdker’in (2014:
227) Taylor, Kent ve White (2001: 273)'in ¢calismasindan Twitter’a uyarladiklari kod
dizeni kullaniimigtir. Kod dlzenine iliskin elde edilen veriler, Facebook ve Twitter
icin olusturulan iki ayr tabloda puanlandiriimigtir. Kod dizeni olusturulurken gerek
yeni maddelerin eklenmesinde gerekse uygun olmayan maddelerin ¢ikariimasinda
uzman gOrtsine basvurulmustur. Diyalogsal maddelerin puanlanmasi “var” (1) ve
“yok” (0) seklinde yapilmistir. “Var” (1) olarak puanlanan génderilerin birden fazla
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olmasi durumunda siklik sayilari parantez icinde verilmistir. Bazi Tweet ve Facebook
paylagimlarinin birden ¢ok maddeye Kkarsilik geldigi goérilmus ve maddelerin
puanlamasi bu dogrultuda hesaplanmistir.

6. Bulgular

Tablo 4’te, GSM operatdrlerinin resmi Facebook ve Twitter profil hesaplarina iligkin
veriler yer almaktadir. Ziyaretgilerin elde tutulma oraninin arttirilmasi agisindan kuruma
ait resmi web sitesinde, sosyal medya hesaplarina iliskin baglanti(link) bulunmasi
gerekmektedir. Bunun yani sira her sosyal medya hesabindan kurumun diger sosyal
medya hesaplarina (Facebook, Youtube, Instagram, RSS vb.) yénlendirici baglantilar
saglanmali dolayisiyla tek ag ile tim hesaplar birbirleriyle iliskilendiriimelidir. Béylece
kullanicinin, kurumun sosyal medya hesaplari digina ¢ikmadan hesaplar arasinda
olabildigince uzun zaman gegirmesi saglanmis olacaktir.

Tablo 1: Facebook ve Twitter Profil Ozellikleri

Takip Edilenlerin
Takipci Sayisi Takip Ettikleri Takipci Sayisina
Orani

Resmi Web Sitesindeki Sosyal
Medya Linkleri

Retweet

Toplam Tweet

Toplam Paylasim

5 Mayis 5Haz. 5Mayis 5Haz. 5Mayis 5Haz. 5Mayis 5Haz.

GSM Operatrleri

FyT Y |F YT Yy 7 F 7} F T HF}p T QFL T} F QT | OF

XPX X X X | X |29B}| 25M | 291B | 25M | 50.8B | 13 | 50.3B | 13 | %17 | 0,00052 { 17 | 0.00052 | 1

Avea

52

XPX X X X |X |58 | 22M | 528 | 2,3M 4 2 4 2 | 0.0007 | %9,09 | 007 | 008 |2

Vodafone

43

XX |X X X |X |584B | 2,8M | 5858 | 2,8M 18 ]2 18 21 0,003 | %7.14 | 0,003 | %7.14 | 6

Turkcell

32

Tablo 1’de yer alan veriler degerlendirildiginde, her U¢ operatdérin de resmi web
sitelerinde Facebook, Twitter ve Youtube hesaplarina yénlendirici linklerinin ortak
Ozellik niteliginde bulundugu gdzlenmektedir. Diger, instagram, RSS ve Pinterest gibi
sosyal aglarina yonlendirici linkler ise operatérden operatore farklilik gésterdigi icin bu
hesaplara ait verilere tabloda yer verilmemistir. Gift yonli simetrik anlayis ve diyalogsal
iletisim modeli gereg@i kurumlarin, Facebook ve Twitter Gzerinden bir yandan tanitim
ve imaj yaratimi bakimindan takip¢i sayilarini arttirirken diger yandan da kurumla
ilgili yorumlar paylasan, soru soran yani diizenli icerik Uretiminde bulunan kurum ya
da bireyleri takip etmesi 6nemlidir. Bu yonde atilan adimlar dogrultusunda mevcut
ya da potansiyel musterilerin beklenti ve ihtiyaglarina yonelik farkindalik kazanmak,
paylagilan sorunlari, krize dénismeden ¢6zime kavusturmak ve yenilikleri rakiplere
kiyasla daha erken yakalamak gibi avantajlar elde etmek mumkin olabilecektir. Aksi
durumda sadece kuruma iletilen geri bildirimlerle firmalarin yapabilecekleri de sinirli
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diizeyde kalacaktir. Bu bakis acisi ile arastirma basinda ve sonunda operatérlerin
hem takipci sayilari hem de takip ettikleri hesap sayilarinin birbirlerine olan oranlari
karsilastiriimistir.

Hem Facebook hem de Twitter hesaplarindaki takip edilen ve takip¢i oranlari
degerlendirildiginde, sadece Avea’nin Twitter hesabinda takip edilen/takipgi
oraninin %17’ye ulastigi bunun disinda kalan tim oranlarin %1’in altinda kaldig:
g6zlemlenmigtir. Buna ek olarak arastirma slresince Twitter hesaplari incelendiginde
Avea ve Turkcell'in takip¢i sayilarina 1000 takipg¢i sayisi daha eklerken Vodafone’da bu
artis 15000 takipgi sayisi olarak géze carpmaktadir. GSM operatérlerine ait Facebook
hesaplari incelendiginde ise Avea ve Turkcell’de arastirma suresince begenilen sayfa
sayisinda bir artis gdzlenmezken, Vodafone, Facebook sayfasindaki begeni sayisina
1 milyon begeni daha kazandirmistir. Begenilen sayfa sayisi ve takip edilen kullanici
saylilarinin 6tesinde icerige bakildiginda; Vodafone, Twitter Uzerinden kuruma ait servis
ve kullp hesaplarini takip ederken Turkcell, Ust dizey ydneticilerini, servis, kullp,
musteri hizmetleri ve Turkiye Futbol Federasyonu gibi sponsorluk iliskisi icerisinde
oldugu kuruluslari takip etmektedir.

Her iki operatdriin aksine Avea, hem sayisal anlamda en ¢ok hem de bireysel dizeyde
en cesitli profildeki sosyal medya kullanicilarini takip etmektedir. GSM operatérlerinin
Facebook hesaplar Uzerinden begenerek takip ettikleri sayfalar incelendiginde, her
Uc operatorin de birbirine yakin bir tutum sergiledigi gdzlenmektedir. Buna gore;
Avea, dlzenledigi etkinlik sayfalarini, futbol takim sayfalarini ve kulUplerini, Vodafone,
genclik kullibu ve etkinlik sayfasini, Turkcell ise gen¢ hedef kitleye ydnelik kullip ve
Avrupa sayfasini takip etmektedir.

6.1. Twitter Uzerinden Elde Edilen Bulgular

Verilerin toplanma ddnemi icerisinde toplamda Avea’nin 52, Turkcellin 32 ve
Vodafone’un 43 tweeti bulunmaktadir.

Diyalogsal Déngii: Diyalogsal maddelerin birinci boyutunu olusturan diyalogsal
déngude toplam 11 madde yer almaktadir (Ek-1, Ek-2). Atilan tweetlere bakildiginda,
Avea’nin toplamda 11 adet diyalogsal déngi maddesinden 7’sini (%63; s=59),
Turkcell’'in 5’ini (%45;5=28) ve Vodafone’un 6’sini (%54;5=96) karsiladigi belirlenmisgtir.

Enformasyonun ise Yararliigi: Enformasyonun ise yararliigi prensibi diyalogsal
dénginun ikinci boyutunu olusturmaktadir. Toplamda 13 maddeden olusan bu
boyut, profilde yer alan ve medya ve diger kurum kitlesi icin verilen enformasyonun
yararliigi olmak lzere ikiye ayriimaktadir. ilk bélimde 7, ikinci bélimde ise 6 madde
bulunmaktadir. Buna goére, profil ile ilgili 7 maddeden; Avea ve Turkcell, 6’sini (%85),
Vodafone ise 5'ini(%71) karsilamaktadir. Avea ve Vodafone tweetlerinde siklik sayisi
1 iken Turkcellde siklik sayisi 2 olarak belirlenmigstir. Veriler degerlendirildiginde
g6rulmektedir ki, bilginin ise yararliligi prensibinde Avea ve Vodafone 13 maddeden
9’unu Turkcell ise 10’'unu kargilamaktadir. Bununla birlikte Avea’nin toplam siklik sayisi
45, Turkcellin 20, Vodafone’un ise 15'tir.

Tekrar Ziyaretlerin Arttinlmasi: Uclincii boyutu 6 maddeden olusan tekrar ziyaretlerin
arttinimasi prensibi olusturmaktadir. Bu prensibin diyalogsal ézellik maddelerinden
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Avea 6’da 3’Un0 (%50;5=13) oranlariyla karsilarken Turkcell, 6'da 4’Gnu (%66;5=9) ve
Vodafone, 6’da 4'inti(%66;s=12) oranlariyla karsilamigtir.

Ziyaretcilerin Elde Tutulmasi: Diyalogsal ¢zelliklerin 4. ve sonuncu prensibi olan
ziyaretcilerin elde tutulmasi prensibi toplamda 6 maddeden olugmaktadir. Ancak
arastirmanin Facebook ve Twitter ortaminda gergeklesiyor olup resmi web sitelerini
kapsamamasindan dolayi “sitenin ytklenme surresi” maddesi degerlendirmenin disinda
tutulmustur. Buna gére yapilan incelemede Avea’nin 5 diyalogsal 6zellik maddesinden
3’Unl (%60:5=25), Turkcellin 4°Uinli(%80;s=31) ve Vodafone’un 4’in0 (%80; s=45)
oranlari ile karsiladigr gorilmustur.

Diyalogsal 06zellik maddelerinin tim verileri toplandiginda Avea, 35 maddeden
23’Un0 (% 65, s=147), Turkcell 24’Gn(i(% 68, s=96), Vodafone 24’Unl (%68, s=177)
karsilamaktadir. Asagida Twitter’da, diyalogsal iletisim modeli prensiplerine yénelik elde
edilen bulgularin GSM operatdrlerine gére madde, oran ve siklik verileri karsilagtirmal
olarak bulunmaktadir.

Tablo 2: Twitter Diyalogsal Ozellik Maddelerine Yénelik Elde Edilen Bulgular

GSM . AVEA VODAFONE TURKCELL
OPERATORLE R1

Madde | Oran | Sildhik | Madde ] Oran | Sikhk |Madde| Oran | Sikhic

Diyalogsal Didngii 711 b 63 59 611 Ya 54 56 S11 | %45 ] 28

E nﬂ:rrmas}'amlnl';e

Yararhh 2/13 L] 48 913 %69 15 1013 | %76 ] 20
T elarar Zivaretlerin
Artarilom=s a6 1550 13 46 e 66 1 46 | wes] o

ZiyarstcilerinF ldes
T wulman s L4560 a5 45 % B0 45 45 wE0 ] 31

6.2. Facebook Uzerinden Elde Edilen Bulgular

5 Mayis- 5 Haziran 2015 tarih araliginda yapilan paylasimlara bakildiginda, Avea’nin
14 adet, Turkcellin 13 adet ve Vodafone’un 23 adet paylasimi bulunmaktadir.

Diyalogsal Doéngi: Toplamda 11 maddeden olusan ilk boyut diyalogsal déngu
boyutudur.  Avea paylasimlarinin 11 maddenin 5’ini(%45, s=386) karsiladigi
gorilmektedir. Vodafone ve Turkcell paylagimlarinda ise 11 maddenin 6’si karsilanirken
Vodafone(%54, s=1215) ve Turkcell(%54, s=262) siklik oranlarini gdstermektedir.

Enformasyonun ise Yararhhg:: Kendi icerisinde profil bilgileri ve bilginin ise
yararhhgi olarak ikiye ayrilan prensipte toplamda 13 madde bulunmaktadir. Profil
bilgilerine bakildiginda, her ¢ GSM operatéri de 7 maddenin 6’sini (%85) karsilamis
sadece siklik sayilarinda farkliliklar bulunmustur. Buna gére, Avea’nin siklik
sayisi 5, Turkcell'in 2, Vodafone’un ise 6’dir. ikinci boltime gelindiginde ise Avea, 6
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maddenin 2’sini karsilarken (%33, s=5) Turkcell ve Vodafone 6 maddeden 3’linii(%50)
karsilamistir. Buna ek olarak, her iki GSM operatériiniin siklik sayilari birbirlerinden
farklilk gdstermektedir. Turkcell paylasimlarinda, bilginin ise yararliigr prensibine
yonelik 11 adet siklik bulunurken Vodafone’da 12 adet siklik bulunmustur. Her iki
b6lumin toplamindaki verilere bakildiginda 13 maddeden Avea’da 8’inin, (%61, s=10),
Turkcell’de 9'unun (%69, s=13) ve Vodafone’'da yine 9'unun (%69, s=18) oran ve
sikliklariyla birlikte karsilandigi gértilmektedir.

Tekrar Ziyaretlerin Arttinimasi: Uglincii boyutu olugturan tekrar ziyaretlerin
arttirimasi prensibinde Avea, 6 maddenin 3’'lint(%50, s=6), Turkcell 5’ini(%83, s=12)
ve Vodafone 4’Unu (%66, s=13) karsilamistir.

Ziyaretcilerin Elde Tutulmasi: Dérdlnci ve son boyut olan ziyaretgilerin elde tutulmasi
prensibinde, her ¢ GSM operatéri de 5 maddenin 5’ini de karsilamigtir. Operatorler
arasinda sadece Facebook paylasimlarindaki diyalogsal ézellik maddelerinin siklik
say! farki bulunmaktadir. Avea’nin siklik sayisi 294, Turkcell'in siklik sayisi 261 ve
Vodafone’un siklik sayisi 589 olmustur.

Diyalogsal 6zellik maddelerinin tim verileri toplandiginda Avea, 35 maddenin 21’ine (%
60, s=696), Turkcell, 25’ine(% 71, s=548) ve Vodafone, 24’(ine(%68, s=1835) karsilik
gelmistir. Tablo 3'de GSM operatérlerinin resmi Facebook hesaplarinin diyalogsal
iletisim modeli prensiplerine gére karsilamis olduklari madde, oran ve siklik degerleri
yer almaktadir.

Tablo 3: Facebook Diyalogsal Madde Ozelliklerine Yénelik Bulgular

GSM . AVEA VODAFONE TURKCELL
CPERATORLERI

Madde | Oran | Sikhk | Madde] Oran | Sikhk | Madde | Oran | Sikhk

Dyralogsal Dimgii 511 Yads 386 6/11 Ya 54 1115 11 | %54 | 162

E nﬂ}rmas‘t'nmnllge

Yararhhs: 813 | el w | w13 | wes | 18 913 | we | 13
Teloar Zivaretlerin | i . .
Apttmrabmas ¥ | wso 6 46 | wes | 13 s6 | wsm| 12

Ziyaretcilerin E lde

Tutalmas: %100 | 589 | 56 |%l00| 2@

100 | 1M

i
n
tn
m

6.3. “sikayetvar.com” Sitesi Uzerinden Yapilan Sikayetlere Yonelik Bulgular

Uygulanan kodlama sistemi sonucu, 5 temel ve 60 alt kategori olusturulmus ve
toplamda 610 adet sikayet paylasimina ulasiimistir. Bununla birlikte, paylasilan sikayet
temalari uygun kategoriler arasinda konumlandirilarak veriler daha anlagilir hale
getirilmeye calisiimigtir. Arastirma sonucunda toplanan verilerden olusturulan bulgular
Tablo 4’de yer almaktadir.
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Tablo 4: GSM Operatérleri Hakkinda Paylasilan Sikayetlerin Kategori ve Alt Kategorileri

Kategoriler Alt Kategoriler Rastlanma Sikugi | Yiizde (%)
Kapsama Alani-Sebeke A %11.63
Paket Tarife Basvuru/Degis. 3 %>5.08

(Cihaz)Kampanya 28 %4.5

Fatura Ginderimi/Ucretlendirme
icerik Saglayici 35 %5.73
Mobil Modem/internet/36 Ucreti 17 %2.78

Fatura Gonderimi/Ucretlendirme %5.40
icerik Saglayici Ucret 2 %3.93
Tarife Degisiklii/Yenileme

(Cihaz)Kamp./Promosyon/aksesuar

Ucretlendirme 12 %1.96
Fatura /T(, Mobil Odeme 9 %1.47
Hat Agma/Kapama 9 %1.47

Cihaz Kampanya/Aksesuar
internet 36 Hiz 1 %1.8

istenmeyen Reklam Ms;. 5 %0.81

Yukaridaki tabloda konunun daha anlasilir olmasi ve veri kitliliginin 6nlenmesi
acisindan kategori ve alt kategori verilerinden en ylksek U¢ deger ve toplam sayilara
yer verilmistir. Elde edilen bu 5 temel sikayet kategorisi icerisinde en fazla sikayet
sayisi (209) ve dolayisiyla en yuksek orani (%34.26) ile Sorun Cézme ve Ydénlendirme
olmustur. Bu kategori altinda 15 adet alt kategori tespit edilmistir. Kapsama-alani ve
sebeke, tarife bagvuru/degisikligi, usulsiz hat igslemleri, cihaz kampanyalari ve online
islemler gibi sikayet kategorileri sayica 6n plana ¢ikmaktadir. Alt kategoriler arasinda
71 paylasimla en cok, kapsama alani ve sebeke hakkinda sikayet paylasiimistir.
Paylasilan bu sikayetler, alt kategoriler arasinda %11.63 oranla en ylksek orana
sahiptir. Kapsama alani ve sebeke ile ilgili sikayetlerde ““Evimde telefonum ¢ekmiyor
kimi zaman internete girmekte sikinti yasiyorum” diyorum oldugum vyerle ilgili
calismamiz yok seklinde yanit aliyorum™, “iki yildir ¢ézilemeyen bir sebeke sorunu
yuzinden telefonla konugamaz olduk”, “4,5 aydir sebeke sorunu yasiyorum. Kag kere
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aradim hep ayni bakim olacak bakim olacak” gibi paylagimlara rastlanmistir.

Sikayet paylasimlarinda ikinci sirayl 171 sikayet sayisiyla Haksiz Ucretlendirme
kategorisi almaktadir. Fatura gdénderimi/licretlendirme (46) ve igerik saglayici
servisler(35) toplamda 16 alt kategori arasinda en ¢ok sikayet edilen konu basliklarini
olusturmaktadir. MUsteri ya da tuketicinin kendisinden habersiz bir sekilde yapildigini
iddia ederek sikayet davranisinda bulunma sayisi kategori tablosunda t¢tinct sirada
yer almaktadir. Toplam 610 sikayet arasindan 95’i habersiz islemlerdenkaynaklanmakta
olup toplam sikayet oraninin % 15,5'ini karsilamaktadir. icerik saglayici tcret baghg
altinda 24 adet sikayete rastlanirken fatura génderimi/iicretlendirme bagsligr altinda 33
adet sikdyete rastlaniimistir. Habersiz islemlerden kaynaklanan sikayetleri, personel
eksik bilgilendirme ve personel davranisindan kaynaklanan sikayetler takip etmektedir.
Toplamda 11 alt kategori ve 85 sikayetten olusan bu kategori, tim sikayet oraninin
%13,9’'unu karsilamaktadir. Sikayetlerin rastlanma sikliklarina bakildiginda en c¢ok
sikayetin cihaz kampanyalarinda yasandigi tespit edilmistir. Besinci ve son kategoriyi
hizmet yetersizliginden kaynaklanan sikayetler olusturmaktadir. Cihaz kampanya ve
aksesuar ve internet/3G hiz konulu sikayetler, hizmet yetersizligi kategorisinin 6ne
cikan alt kategorilerini olugturmaktadir.

6.4. Goriisme Analizi

Yapilan gérismelere iliskin yanitlar ele alindiginda, 6ncelikle tim katilimcilarin
Facebook ve Twitter’i aktif olarak kullandiklari ve online kanallar aracihgiyla sikayet
iletiminde bulunduklar tespit edilmistir. Katilimcilara, sikayet davranisinda bulunmak
icin nasil bir durumla kargilagsmalari gerekir yoninde sorulan soruda, iki katilimci
“magdur olmak”, diger iki katihmci “beklentinin gerceklesmemesi” ve bir katilimci da
“vaad edilenlerin yerine getiriimemesi” ydoninde cevaplar vermistir. Sikayete ydnelik
memnuniyetsizligin kimlerle paylasildigi ve nedeninin nereden kaynaklandigi sorusuna,
katilimcilarin hepsinin sosyal ¢evre ve arkadaslar ile paylasimda bulunduklari, iki
katilimcinin ayrica aileleri ile de paylastiklari bilgisi alinmigtir.

“Aile ve sosyal cevremle paylastim. Onlarin basina da buna benzer bir durum gelirse
haklarini arayip haklarini alabilsinler diye”.(G2).

“Yasadigim sorun ailemi de etkiledi dolayisiyla sikdyetimi onlarla paylastim. Ayni
sekilde is arkadaslarimla da paylastim.”(G4).

“Oncelikle ailem ve birlikte calistigim is arkadaslarim onun disinda yakin arkadas
cevremle paylasiyorum. Bunu yapmamin sebebi hem tecriibe paylasimi olarak onlarin
benim gibi bir magduriyet yasamamalari i¢cin hem de hizmet almayi dustndyorlarsa bu
firmay! tercih etmesinler diye.”(G5)

Sikayet kanallarinin tercih edilme sirasi ve sebeplerine iliskin soruda, katilimcilarin
cogunun Oncelikle ¢cagri merkezi kanalini, burada sorunun ¢ézimuine ya da yetkiliye
ulasmaya yoénelik engellerle karsilasilirsa ikinci secenek olarak sosyal medya aglari
veya sikayet sitelerine basvurduklarini belirtmislerdir. Katilimcilar, online kanallari
tercih etme sebebi olarak maliyet ve zaman avantaji ile birlikte, paylasilan sikayetin
yuzlerce kisi tarafindan gérinlp okunabiliyor olmasi ve dolayisiyla kurumlarin geri
dénus surecini hizlandirmasi olarak belirtmiglerdir. Katiimcilara, yasadiklarn sikayet
deneyimine iligskin geribildirim surecinin nasil isledigine dair sorulan soruda, online
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kanallari kullanarak sikayetlerini iletmelerinin ardindan; doért katihmci kisa siirede geri
dénus yapildigini, bir katilimet ise higbir sekilde geri bildirim almadigini belirtmistir.

“Sorunumla ilgili herhangi bir geri bildirim alamadim. Zaten sikdyete yénelik yapilan
geri bildirim stirelerindeki farkliliklarin sikdyet kanallarindan degil firmanin kendisinden
kaynaklandigini diistindiyorum.”(G3)

“Bu en son yasamis oldugum sikdyet deneyimimde firmanin web sitesi (izerinden
sikdyet formu doldurdum ancak oradan geri déntis olmadi. Mdsteri hizmetlerini aradim
ancak beni dikkate almayip hakli olduklarini séyleyip yine geri dénlis yapmadilar.
Sonrasinda sikayetvar.com adresine ilettim sikdyetimi. Tabi ki yine bir ise yaramadi.
Sonrasinda bankanin subesine belgelerimle gittim. Bir hafta icerisinde ¢ézlilecegini
belirtti temsilci ancak yine ¢ézilmedi. En son Twitter hesabina bir tweet attim. En ge¢
yarim saat icerisinde geri dénds yapildi. 2,5 ay sonrasinda ilk defa saghkl bir iletisim
kurarak sorunumu ilettim. Hatta sorunumun bir kismi dahi ¢ézilmdis oldu.”(G4).

“Bu sikadyetimle ilgili 6ncelikle Urdnd aldigim bayiye gittim ve mdlisteri hizmetlerini
aramam gerektigini séylediler. Mdsteri hizmetlerini aradim ve drdn kurulumunun
yapilacagi bilgisini aldim. Ancak 1,5 ay ge¢mesine ragmen yine de gelinmedi.
Sonrasinda sikayetvar.com sikdyet sitesine ilettim sikdyetimi. Bunun lzerine o gtin
icinde arandim ve (rtdn kurulumum yapildi. Normalde bir aydir ugrastigim bir sorun bir
glnde ¢ézilmds oldu.”(G5).

iletilen sikayete iliskin siire¢ sonrasinda katilimcilarin hislerinin ne yénde olduguna
iliskin sorulan soruda, sadece bir katimci talep ettigi sekilde geri bildirim aldigr igin
memnun oldugunu belirtirken diger katilimcilar, her ne kadar problemler ¢éziimlense
de online sikayet kanalini kullanana kadar olan surecin uzun ve zorlayici olmasindan
dolayi yorgun disme, firmaya karsi soguma ve degersizlik duygularini yasadiklarini
belirtmiglerdir.

“Geribildirim sonrasinda sorunum ¢6zildi. Ancak stire¢ benim igin zorlayiciydi.
Muhatap bulamamak ve “geri dénecegiz biz” dendikten sonra déntilmemesi yliziinden
firmadan sogudum.”(G1).

“Sorunum istedigim sekilde ¢ézdldiigd icin memnun oldum ve hizmet almaya devam
ettim.”(G2).

“llk basta hizmeti satarken ki ilgileri yaninda cok cok diistik bir ilgi gbstererek sorunumu
c¢bzmeye calistilar. Bir an énce konunun kapanmasi ve daha fazla konusmamam icin
gayret ettiler. Benim igin yorucu bir siirecti ki hala tam olarak sonuglanmadi.”(G4).

Sikayet iletiminin ardindan yasanan surecle birlikte katilimcilarin firmalara yénelik
tutumlarinin ne oldugu yénindeki soruya katilimcilardan biri firmadan hizmet almaya
devam ettigini diger dort katilimcinin firmadan hizmet almayi birakip hatta rakip firmaya
yonelik ydnlendirmelerde bulunduklarini belirtmiglerdir.

“Herhangi bir geri bildirim almadigim icin eski hizmet aldigim firmama geri déndim ve
bir daha o firmadan hizmet almadim. Yakinlarima da tavsiye etmiyorum. Aksine kendi
kullandigim firmaya yénlendiriyorum ¢evremdeki insanlari.”(G3)
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Son olarak katihmcilara kurumlarin sikayetlere yénelik yaklagimlarinin nasil olmasi
gerektigine dair sorulan soruda, katilimcilar verdikleri cevaplarda ¢cogunlukla ¢ézumsel
ve memnuniyet odakli yaklagimin sergilenmesi gerektigi konusunda vurguda
bulunmuslardir.

“Bence kurumlar sikayetlere yénelik hizli ve ¢bziimsel bir yaklasim icinde olmalilar
aksi takdirde stre¢ yorucu oluyor ve sorunun ¢dézimlenmesi mlsteri agisindan
memnun edici olmuyor. Bununla birlikte kurumlar potansiyel mdsterilerine karsi
gosterdikleri 6zeni sikdyet eden mdsteriler icin de gdsterirlerse mevcut mdsterilerini
kaybetmezler.”(G5)

“insanlarin beklentileri dogrultusunda iiriin ve hizmetlerinizi hazirliyor ve (iretiyor
olabilirsiniz ancak bunlari insanlara sunarken, dagitim asamasinda ya da satis
sonrasinda herhangi bir problem ile karsilasildiginda mdsterilere dénis yapiimazsa,
mudisteri ihtiyaglar dogrultusunda ¢6zim Uretilmezse su dénemde bu rekabet piyasasi
icerisinde mudisterilerinizi kaybedersiniz. O ylizden mdisteri iligkileri liretim kismindan
¢ok daha fazla 6nem arz ediyor. Yani bunu siz yapmazsaniz rakibiniz olan firma yapar
ve mlsteri otomatik olarak o tarafa dogru yénelir. Yani miisteri tatmini saglanmasi ¢ok
¢cok daha énemlidir.”(G3)

7. Tartigma

Otuz gln suresince yapilan GSM operatédrlerinin Facebook hesaplarina iligkin
incelemede elde edilen bulgular degerlendirildiginde, diyalogsal iletisim modelindeki
doért prensipten en dasuk puanlar, diyalogsal doéngl prensibinden aldiklari
g6rulmektedir. Her ne kadar puan aldiklari maddelerdeki siklik sayilari yuksek olsa da
diyalogsal déngl prensibi genel olarak degerlendirildiginde operatérler, 11 maddenin
ancak yarisini karsilayabilmislerdir. Kent ve Taylor’in olusturdugu diyalogsal iletisim
modelinde diyalogsal déngu, kurumlarin hedef kitlelerine yénelik ne kadar acik bir
iletisim halinde olduklarini gdstermesi bakimindan énemli bir prensiptir. Buna ek
olarak, diyalogsal déngl prensibindeki maddeler incelendiginde, arastirma siresince
her Uc¢ operatérin de, kullanicilarini Ustl duzey ydneticileriyle iletisime gecme
konusunda 6zendirmede, kendi iceriklerini paylasma konusunda 6zendirmede,
Orgdtle ilgili; arastirma, anket ve yarismaya katilmalarini saglayan link paylasiminda,
kullanicilarin paylasimlarini tekrar paylasmada ve arastirmacilarin sorularina yanit
vermede puan alamadigi goérlilmektedir. Bu prensipten alinan puanlarin disik
olmasi, tam anlamiyla acik bir iletisimin sergilenmedigini g&stermektedir. Ayrica,
diyalogsal déngl maddelerinden operatdrlerin begenerek takip ettigi sayfalarinin kendi
paydaslari oldugu, bireysel kullanicilarin sayfalarinin takip edilmedigi gértlmektedir.
Bu durum, GSM operatérlerinin hedef kitlelerini tanimayi, beklentilerini 6grenmeyi
degil kendi paydaslarini kontrol etme amacinda olduklar izlenimi yaratmaktadir.
Diger bir taraftan, operatérlerin yapmis oldugu paylasimlarin altinda kullanicilar
tarafindan; sorulan sorular, paylasilan olumlu ve olumsuz yorumlara verilen yanitlar
dogrultusunda operatdrler birbirleriyle kiyaslandiginda, Vodafone’un ortalama dért kat
daha fazla oranda paylagilan soru ve yorumlara yanit verdigi gortulmektedir. Ayrica,
Avea ve Turkcell online musteri hizmetlerinin, sorulan sorulari yanitlarken kurum
isimleri ile Vodafone ise sorulan sorulari yanitlarken musteri temsilcilerinin isimleri ile
ve soruyu soran kullaniciya ismi ile hitap edip “merhaba” diyerek diger operatérlerle
kendi arasinda fark yaratmaktadir.
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Bu veriler 1s1ginda denilebilir ki, Vodafone, Facebook lzerinden paylasilan soru ve
sikayetlerin ¢dzimine yonelik géstermis oldugu ¢aba ve uygulamis oldugu iletisim
dili ile iletisime agik oldugu mesajini vermeye calismaktadir. Vodafone’un uygulamis
oldugu bu uygulama diyalogsal iletisim modelindeki “yakinlik” ilkesi ile paralellik
gbstermektedir. Operatorler tarafindan Facebook lzerinden gerceklestirilen bir diger
uygulama da kullanicilar tarafindan sorulan sorularin link paylasilarak online musteri
hizmetlerine ydnlendirmedir. Boylece diger kullanicilarin problemlere iliskin haberdar
olmasi kontrol altina alinmaya calisilmaktadir. Bu uygulamayi diger operatérlere
kiyasla Turkcellin daha cok sergiledigi gérulmektedir. Turkcell'in Facebook hesabinda
sorulan sorulara, siklikla musteri hizmetlerine yonlendirici standart cevaplar verdigi
gorilmastdr. Sorulan sorularin hepsinde kullanicilardan, sorularini paylasilan link
aracihgiyla online musteri hizmetleri Gzerinden iletmeleri istenmektedir. Bu sekilde
bir iletisim tarzi diyalogsal iletisim modelindeki aciklik ve seffaflik ilkelerine ters
dismektedir. Diyalogsal ézellik maddelerinde en yiksek puanlar, son prensip olan
ziyaretgilerin elde tutulmasi prensibinden alinmistir. Her 4¢ GSM operatéri de bu
prensipteki tim maddeleri karsilayarak tam puan almiglardir. Ziyaretcilerin elde
tutulma prensibinde cesitli fotograf, video paylasimi, operattrlerin diger kendi sosyal
medya aglarina, resmi web sitelerine verilen linklerle kuruma ait sayfalarda dolasim
ve bdylece uzun soluklu bir iletisimin kurulmasi amaclanmaktadr. iletisim teknolojileri
temelli hizmet sunan bir sektdr grubu olarak GSM sektdrinun bu prensipten tam puan
almasi aslinda kurumlardan beklenen bir durumdur. Diyalogsal 6zellik maddelerinin
diger prensipleri incelendiginde, enformasyonun ise yararliliyi prensibinde medya
icin bilginin ise yararliigi yerine profil bilgileri ve 6rglt kamulari icin bilginin ise
yararhgina agirhk verildigi gérilmektedir. Tekrar ziyaretlerin arttirilmasi prensibinde,
U¢ operatdrin de arastirma suresince Facebook hesaplarinda érgutin diger sosyal
medya hesaplarinin takip edilmesi icin yaptiklar ¢agrilara rastlanmamistir. Bunun
disinda kalan tim maddelerden operattrler tam puan almistir.

Online sikayet yonetiminde dikkat edilmesi gereken énemli konulardan biri de yapilan
sikayet ve olumsuz paylasimlara hizli bir sekilde cevap verilmesidir. GSM operatérlerinin
Facebook hesaplari incelendiginde, sorulan sorulara yapilan geribildirim surelerinde
dengesizlik oldugu gérilmektedir. Cevap surelerinin, 5 dakika, 30 dakika, 1 saat, 5
saat, 24 saat ve hatta 48 saat sonra gibi degiskenlik gosterdigi gdzlemlenmistir. Bu
durum GSM operatérlerinin online sikayetlere hizli geribildirimin farkinda oldugunu
ancak hala bu konuda istikrar saglamada yetersiz olduklarini gdstermektedir.

Arastirma kapsaminda ele alinan GSM operatérlerinin resmi Twitter hesaplari
degerlendirildiginde, bulttunsel agidan Facebook verilerine gbre alinan puanlarda
daha dengeli bir dagihm oldugu gérilmektedir. Diyalogsal ézellik maddelerinden (¢
operatdriin de puan alamadigl toplamda 6 madde bulunmaktadir. Oysa bu durum
Facebook’'ta 10 madde olarak tespit edilmistir. Diyalogsal 6zellik maddelerinin
ilk prensibi olan diyalogsal déngu prensibi incelendiginde, GSM operatérlerinin
kullanicilarin tweetlerini tekrar tweetleme ve arastirmacilarin sorularina yanit verme
baslikli maddelerden puan alamadigi goérilmektedir. Bu duruma paralel olarak
kullanicilarin kendi iceriklerini tweetlemeye dair &zendirici paylasimlarin, sadece
Avea’nin duzenledigi bir yarisma ile yapildigi gérilmektedir. Buna ek olarak ti¢ operatdr
arasinda en cok takip¢i sayisina Avea sahiptir. Avea’nin kendi is paydaglarinin yani
sira ¢ok sayida bireysel kullanicisini takip etmesinin aksine Vodafone’nun, Vodafone
destek, Vodafone, Arena ve Vodafone Freezone, Turkcell'in ise ust dlizey ydneticileri,
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mdsteri hizmetlerini, kendi servis ve kulliplerini ve sponsor oldugu is paydaglarini takip
ettigi gértulmektedir. Avea’nin yapmis oldugu bu uygulama ile hedef kitlesini tanima,
hedef kitlenin beklentilerini 53grenme amacinda oldugu yorumu yapilabilmektedir. Diger
operatorler icin ise Twitter ortaminin ¢ift yonli, simetrik iletisim modelinden c¢ok, cift
tarafli asimetrik iletisim modeline yakin kullaniyor oldugu g6zlemlenmistir.

Enformasyonun yararliligi prensibi ile kurum ve kullanici arasinda gavenilir ve faydali
bilgi kurularak diyalogsal bir iliski agi kurma amaclanmaktadir. GSM operatérlerinin
resmi Twitter hesaplari degerlendirildiginde, enformasyonun ige yararliligi prensibi
kapsaminda yer alan Orgiit Kamulari igin Bilginin ise Yararliigi prensibinde her (g
operatdrin de maddeleri karsilamakta yetersiz kaldigi gértlmektedir. Dolayisiyla
kurumlarin, kullanicilar icin bilginin ise yararhhgini &nceliklerine almadiklari
anlasiimaktadir.

Arastirma suresince hem Twitter hem de Facebook lGzerinde paylasilan olumsuz yorum
ve sikayetler degerlendirildiginde Facebook’un sikayet paylasiminda daha ¢ok tercih
edildigi gérulmektedir. Twitter’in 140 karakter ile ifade sinirinin olmasi bunda etkendir.
Ayrica pek cok eksiklik olsa da Gi¢ GSM operatdriiniin diyalogsal iletisime dénik
olarak birbirlerinden farkli uygulamalari bulunmaktadir. Vodafone bunu, online musteri
hizmetlerinde tim sorulari yanitlayarak ve iletisim dilini kisisellestirerek yaparken
Avea, bireysel kullanicilarini takip ederek yapmaktadir. Turkcell'in ise ézel gunlere
iliskin paylasimlari ile hedef kitlesine yonelik duygusal bag kurmaya agirlik verdigi
gorilmektedir. Ornek olusturmasi agisindan anneler giiniinde operatérlerin paylagimlari
incelendiginde, Avea ve Vodafone'un anneler giini kutlama paylagimlarinin altinda
kullanicilar, paylasimdan tamamen bagimsiz soru ve sikayetlerini iletirken Turkcell’in
anneler gunl kutlamasina iliskin paylasimindaki yorumlara bakildiginda anneler
gunune iligkin duygusal yorumlar yapildigi gérilmektedir.

“Sikayetvar.com” sikayet sitesinde Avea, Turkcell ve Vodafone hakkinda iletilen
sikayetler degerlendirildiginde, Avea’nin ilk bes dakika icinde iletilen sikayet ile
ilgili incelemenin basladigina dair otomatik bir ileti ile karsilik verdigi gérilmektedir.
Paylasilan bu ileti, tiketicinin 5nemsendigi sikayetinin dikkate alindiginin bir géstergesi
olmasi bakimindan énemlidir.

Benzer durum Turkcell icin de gegerlidir. Turkcell’e iletilen sikayetlerde de yine ortalama
ilk bes dakika icinde sikayetin taraflarina ulastigina dair otomatik mesaj gitmektedir.
Avea’dan farkli olarak Turkcell’de iletilen sikayete iliskin ortalama bir gin sonra konu
hakkinda kisinin bilgilendirildigine ya da kisiye ulasiimadigina dair ileti paylasiimaktadir.
Bu yondeki bir uygulama ile Turkcellin paylasilan sikéyet slrecine iliskin getirilen
¢6zim hakkinda bilgilendirmede bulundugu séylenilebilir. Ayrica sikayet ve sonrasi
kurum tarafindan verilen cevaba iligkin ileti, potansiyel ya da mevcut musteri profili
lzerinde sikayetlerin dikkate alinip ¢6zimlendigi izlenimini yaratabilmektedir.

Kurumlar tarafindan yanitlanan mesaj igeriklerine bakildiginda, her birinin belirli kogullar
dogrultusunda hazirlanmis standart cevaplar oldugu gdézlenmektedir. Dolayisiyla
yasadigi memnuniyetsizligi ve mutsuzlugu ileten tliketicinin standart ve kisisel olmayan
cevaplarla karsilasmasi, kurumlarin geri bildirimde bulunmus olmalarina ragmen geri
bildirim iceriginde “haklilik” savunusuna girdigini ve tlketicilerle bag kurmaktan 6te
tiketiciyi kendisinden uzaklastirdigini géstermektedir. Bdylesi bir durum zaten mutsuz
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olan tiketicide baglilik duygusu yerine sorunun ¢dzilmesinin ardindan kurumu terk
etme duygusunu doguracaktir. Kurumlarin “hakhhk” savunusu ile ilgili olarak, iletilen
sikayetlerde tuketicilerin bir kismi sorunu biylitmeye meyilli olabilmekte ancak bunun
her tuketici i¢in gecerli oldugunu sdylemek mimkin olmamaktadir. Dolayisiyla,
sikayetleri yanitlarken taraflarin hakhliginin analizi, dogru bir sekilde yapilmalidir
(Askun, 2008: 238).

Arastirma slresince incelenen verilerde, Vodafone’un, iletilen sikayetlerin tamamini
yanitsiz biraktigi gérilmektedir. Vodafone, sikayetvar.com sitesinden iletilen sikayetler
bakimindan diger operatérlerle karsilastiriidiginda en ¢cok goruntiilenen ve takip edilen
sikayet paylasimina sahip operatér olmasina ragmen iletilen sikayetlerin hicbirini
yanitlamadigi gézlemlenmektedir. Bu yénde bir hareketle, hem sikayeti ileten tiiketicinin
memnuniyetsizligi daha da artmakta hem de sikayetlerin dikkate alinmadigini géren
diger potansiyel ve mevcut tlketicilerin Vodafone’a dair izlenimlerinin olumsuz yénde
olacagi dusutnlimektedir.

iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin sonucunda GSM sektériindeki rekabeti
artmig, potansiyel musterilerin dikkatini ¢ekmek, mevcut musteri elde tutmak
zorlagmistir. Bugin mevcut musterileri elde tutmanin yeni musterileri kazanmaktan
daha az maliyetli oldugu cesitli arastirmalarca desteklenmektedir. Dolayisiyla musteri
baglilig;, memnuniyeti, kurumun itibar kazanmasinda gsikayet yonetiminin dnemi
giderek artmaktadir. Web 2.0 teknolojisinin getirileriyle birlikte bilingclenen tuketiciler,
yasadiklar olumsuz deneyimleri paylagsarak birbirlerini etkilemekte ve birbirlerinden
etkilenmektedir. Bu durum sikayet yénetiminin online kanallar Gizerinde yogunlasmasini
saglamistir. Bu yénde GSM operatérlerinin sosyal medya hesaplarinda online musteri
hizmetleri servisleri olusturdugu, sikayet sitelerine Uye olarak kurum hakkinda
paylasilan sikayet iletilerini takip etmeye calistiklari gérilmektedir. Ancak sadece
sosyal medyada Uye olmak ya da servis saglamak online sikayet yonetimi igin yeterli
olmamaktadir. Bunun icin acik, seffaf, diyaloga dayali ve daha ¢ok kurumlarin dinledigi
tiketicilerin konustugu bir iletisim gerekmektedir. Kurumlarin sistem olarak ¢ biylk
amaci bulunmaktadir. Bunlar; iletisim, kararlihk ve biyimedir (Askun, 2008: 238).
Diyaloga acik, seffaf olarak kararl bir sekilde yurutllen iletisim politikalarinin ardindan
kurumlar adina buyumenin gelmesi beklenen ve éngdérilen bir gelisme olacaktir.

Yapilan bes goérismenin dérdinde katilimcilar, yasadiklari soruna iligkin cesgitli
kanallardan yararlanarak sorunlarini iletmeye calistiklarini cogunlugu son tercih olarak
online sikayet kanallarini kullandiklarini paylagsmiglardir. Online sikayet kanallarini
kullanmadan énceki surecin ¢ok uzun bir zaman araliginda ve yetersiz geribildirimle
gerceklesmesinden dolay! her ne kadar sikayetlerini online platformda iletmelerinin
ardindan hizh geri bildirim alsalar da firmalardan hizmet almayi biraktiklarini
belirtmiglerdir. Katilimcilardan hizmet almaya devam eden bir kigi, sikayetini iletirken
ilk iletisim kanali olarak online kanallari tercih ettigini paylasmistir.

Calismanin literatlr béliminde yer alan bilgiler ile yapilan gérusmelerden elde
edilen bulgular karsilastirildiginda tiketici profilinin, Twitter, sikayet siteleri ve e-mail
kanallarini kullanarak sosyal aglarin ve sikayet sitelerinin firmalar Gizerindeki etkinliginin
farkinda oldugunu gostermektedir. Bu sonu¢ ayni zamanda kullanimlar ve doyumlar
yaklagsimi ile de paralellikler géstermektedir. Buna gore, tiketici kitlesi tercih etmis
oldugu kitle iletisim araglarini kullanarak ihtiyaglarini gidermeye ve doyuma ulagsmaya
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calismaktadir. Kullanimlar doyumlar yaklagsiminda izleyici kitle iletisim aracini tercih
etmekte etkin konumdadir. Bu 6zellik, web 2,0 teknolojisinin kullanicilarinin aktif rol
Ustlenmelerini saglamasi ile benzerlik gdstermektedir. Dolayisiyla tiketiciler olumlu
deneyimlerinde oldugu gibi olumsuz deneyimlerini de online ortamlarda paylasip
sorunlarini ¢ézimleyerek doyuma ulasmaya ¢alismaktadirlar. Ancak firmalar tarafindan
her ne kadar sosyal aglar Uzerinden paylasilan sikayetlere geri bildirim yapilsa da bu
geribildirimin standart bir uygulama seklinde oldugu ve musteriler adina yorucu bir
slrecten sonra ancak ¢6zim saglandigi anlasiimaktadir. Dolayisiyla surecin sonunda
tuketici yorulmakta ve firmaya olan giiven ve bagliligini yitirerek firmayi terk etmektedir.
Katilimcilar, gérisme sirasinda yasadiklari sikdyet deneyimlerini gerek yakin
cevreleri ile gerekse de sosyal medya hesaplarindaki arkadaglariyla paylastiklarini
belirtmektedir. Bu da firmalar agisindan kaybedilen musterilere ek olarak kaybedilen
potansiyel musteriler anlamina gelmektedir. Asagida goriismeye katilan katilimcilarin
sikayet deneyimleri ile ilgili sorulan sorulara verdikleri yanitlardan olusturulan tema ve
kodlar yer almaktadir.

Tablo 5: Online Kanallarla Sikayet Eden Tiketicilerin Sikayet Sureclerine iliskin Atif Sayisi.

Temalar Kodlar Siklk
. Arkadas ve Sosyal Cevre 5
Paylasilan Kisiler -
Aile 2
. Diger Tiiketicileri Uyarmak 2
Paylasma Sebebi -
Firmayi Zarara Ugratma 3
Maliyet ve Zaman A
Tercih Sebebi
Goriniirlik 2
Hizli Geri Doniis A
Geri Bildirim Sireci
Geri Doniis Olmad 1
Memnuniyet 1
Yorulma A
Geri Bildirim Sonrasi Duygu -
Sojuma 4
Onemsiz Hissetme 4
Hizmet Almaya Devam 1
Geri Bildirim Sonrasi Tutum Hizmet Almayi Birakma A
Tavsiye etmeme 1
Coziimsel Yaklasim 4
Beklenti
Memnuniyet 0dakl Yaklasim 1

Yapilan goériisme sonrasinda katilimcilarin sorulan sorulara verdigi cevaplar tizerinden
kod ve tema tablosu olusturulmus ve ¢ikan sonuglar neticesinde tuketicilerin, iletilen
sikayetlerde online kanallarin hizli geri dénls saglanmasindaki etkinliginin farkinda
oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu dogrultuda tuketicilerin, online sikayet kanallarini,
zaman ve maliyet avantajinin yani sira kurumlarin dikkatini daha kisa strede ¢cekme
amacli kullandiklari tespit edilmistir.
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Gorismelerden elde edilen bulgular degerlendirildiginde, hem tiketicilerin hem de
GSM operatorlerinin hizli geri bildirimin éneminin bilincinde oldugu anlasiimaktadir.
Ancak sikayet yénetiminin iletiimesinden ¢ézimlenmesine kadar olan surecin takip
edilmesinde, sikayeti ileten kisiye sorunun ¢ézimd ile ilgili gelismelerin bildiriimesinde
buyik eksikler géze carpmaktadir. Katilimcilarin paylasimlari dogrultusunda, kisiler
ya hicbir sekilde firmaya ulasamamis ya da sikayetinin ¢ézimlenmesi i¢in uzun ve
yorucu bir siire¢ yasamak zorunda kalmigtir. Yasanan sorunlarin tstiine bir de sorunu
iletmek icin engellerle karsilasiimasi, firmalarin sikayet ve iletisim ydnetimlerine
iliskin personelden kaynaklanan engellerin kurum igi iletisimdeki eksiklerden, kurum
politikalarindan kaynaklanan engellerin ise kurum kimligi ve kultlrindeki eksik
yapilanmalarin yansimalarindan kaynakli oldugunu gostermektedir.

Tim elde edilen bulgular sonucunda, GSM operatérlerinin, sosyal aglar ve sikayet
sitelerinde paylasilan sikayetlere yonelik yuritilen kurumsal iletisim uygulamalarinda,
diyalogsal iletisim cercevesinde ¢ift yonll iletisime yonelik adimlar attigi, ancak bu
adimlarin butiine yonelik degil belirli sosyal aglar ya da sikayet siteleri ile sinirli kaldigi
gorilmustir. Buna gére incelenen operatdrlerden bir kismi, Facebook ya da Twitter’daki
sikayet ve sorulara agirlik vererek iletisim politikalarini bu yénde uygulamakta ancak
“sikayetvar.com” sitesindeki sikayetleri geri plana atmakta; operatérlerin bir kismi da ele
alinan tim online sikayet kanallarinda varlik géstermekte ancak bunu daha énceden
hazirlanmig, standartlastirilmis geri dénuglerle gerceklestirmektedir. Kurumlarin tek
bir sikayet kanalina agirlik veriyor olmalari, tiketicilerin gdziinde, kurumsal kimlik ve
kiltar politikalarinin tutarsiz bir sekilde uygulandigi algisini yaratirken sayisal olarak
tim sikayet kanallarinda faaliyet gosterip icerik olarak 6zensiz ve standart yanitlarin
verilmesi de yine bag kurulmadan, ¢6zimsel yaklasmadan, bastan sagma bir tutum
sergilendigi algisi yaratabilecektir. Her iki durumda da kurumlar adina itibar kaybinin
yasanmasi éngdrilmesi gereken bir durumdur. Dolayisiyla hem sektériin hizmet hem
de sunulan hizmetin iletisim temelli olmasi sebebiyle 6zellikle GSM operatérlerinin
tiketiciler tarafindan olumlu bir kimlik, itibar ve imaj kazanmalari icin online platformlari
surekli takip ederek paylasilan sikayetlere hizli ve uygun c¢ozimler getirmeleri
gerekmektedir.

Sonuc

iletisim teknolojilerinde yasanan hizli degisim ve gelismeler, tiiketicilerin Grin ve
hizmet aldiklari firmalardan beklentilerini 6nemli éigiide arttirmistir. Uriin ve hizmet
kalitesindeki beklentinin yani sira tluketiciler artik firmalardan; énemli ve degerli
oldugunun, onun mutlulugu ve memnuniyeti icin calisildiginin hissettiriimesini
beklemektedir. Bu beklenti geregi kurumlarin seffaf, dirist, samimi ve karsilikli bir
iletisim ydnetimi sergilemeleri gerekmektedir.

Yapilan analizlerin ortaya koydugu sonuglar dogrultusunda beklentileri karsilanmayan
memnuniyetsiz musteriler, sikayetlerini iletme asamasinda hala birden fazla sikayet
kanalindan sikayetlerini iletmek durumunda kalmaktadir. Kurumlarin c¢ogunlukla
sosyal aglar ya da sikayet sitelerinden paylasilan sikayetlere hizli geri bildirimde
bulunmalari, tlketicileri de sosyal ag sikayet sitelerine yonlendirmektedir. Bu durum
tiketicilerde kuguk 6lcekli sorunlarda bile bireysel ¢ézim Uretme yolunu tercih
etmektiense kurumu afise ederek, “sen benim sorunumu ¢6zmezsen ben de bunu
herkese séylerim” davranigini sergilemelerine yol agmaktadir. Tuketicilerin beklentilerin
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karsilanmamasindan, kendilerini magdur hissetmelerinden ya da verilen sézlerin
tutulmamasindan dolayi iletmek istedikleri sikayet, firmaya ulasma asamasinda
karsilastigi engellerden dolay! kartopu halinde blyimekte ¢ogunlukla tlketicinin
firmay! terk etmesi ile sonuclanmaktadir.

Firmalar, online sikayet yonetimi konusunda tim sikayet kanallarinda aktif varlik
g6sterememekte tim kanallar kullaniyor olsa dahi bunu standartlastiriimis cevaplarla
belirtmektedir. Tiketicilerin, iletmis olduklari sikayetlerine firma tarafindan ¢6zim
getirilmedigi durumlarda magduriyetlerini gidermek icin firmadan intikam almak,
cevrelerindeki insanlari uyarmak ve diger insanlarin da alis veris yapmasini engelleyip
firmay! boykot etmek amaciyla paylasimlarda bulundugu goérilmustir. Tiketicilerin
online ortamlari, genellikle ikinci ya da U¢clUncu sikayet kanali olarak tercih ettigi
ilk tercihlerin cogunlukla yliz ylUze kanallar oldugu gérilmektedir. Ancak yapilan
gérismelerde sikayetlerin, ¢ogunlukla online kanallarda paylasiimasinin ardindan
¢6zimlendigi gézlemlenmistir. Dolayisiyla gelecekte online sikayet kanallarinin
sikayetin iletmesi asamasinda ilk adimda tercih edilecegdi 6ngorilmektedir.

Facebook ve Twitter Gizerinden gerceklestirilen uygulamalarda firmalar, kullanicilarla
olabildigince az diyalog igerisine girmekte soru sorulmadan cevap yazmamakta
dolayisiyla diyaloglar, kullanicilar arasinda gerceklesmektedir. Bdylesi bir durum, firma
hakkinda olumsuz izlenimlere sahip kullanicilarin diger kullanicilarin distincelerini
de yoénlendirmelerinde etkili olmaktadir. Firmalarin, tiketicilerin online platformlarda
sikayet paylasimlar sonrasinda, farkl kanallarla geri dénlis yapmasi ya da tlketiciyi
farkl birimler aracihgiyla tekrar sikayetlerini iletmeleri konusunda yo&nlendirmeleri
negatif agizdan agiza iletisimin 6ntine gegmeye calistiklarini géstermekte ancak sikayet
paylasimlarini okuyan ve takip edenlerin gdziinde sureci belirsiz gostermektedir. Bu
yondeki belirsiz uygulamalarin, firmanin glvenirligini ve samimiyetini zedeleyecegi
olasi bir durumdur.

Oneriler

Oneri 1: Firmalar, paylasilan sikayetler karsisinda itibar ve misteri kaybini yasama
kaygisiyla yoénlendirici ve sinirl iletisim kurmak yerine seffaf, durust ve acgik olmaya
yonelik bir iletisim politikas! izleyebilir.

Oneri 2: Tiketicilerin web sitelerinde veya sosyal medya hesaplarinda gezinme
ve tekrar ziyaret etmeleri icin gdsterilen ¢abaya paralel bir sekilde firma-kullanici
arasindaki diyalogsal déngunun yaratiimasi igin daha ¢cok uygulama gelistirilebilir.

Oneri 3: Paylasilan sikayet siireclerine iliskin siirec hakkinda sorunun aslinda neden
kaynaklandigi ve nasil ¢6zUldigu ya da ¢odzulebilecegine iliskin sikayet siteleri ya da
sosyal medya aglari Gzerinden geri bildirim yapilabilir.

Oneri 4: Sikayetin ¢oziim asamasina gegilmeden énce tiiketicilerin iletmis olduklari
sikayetlerine yoénelik iletildigi icin tesekkur edilebilir ve yasanilan olumsuz durumdan
dolayi kurum adina izgiin olundugu belirtilebilir.

Oneri 5: Tiiketicilerin, sorunlarini firmalara kolayca ulastirabilmeleri igin bir uygulama
gelistirilebilir.
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Arastirma sonuglar gbéz 6nine alindiginda online sikayetlerin kurumsal iletisim
slrecinin bir yansimasi ve sonucu oldugunu séylemek mumkuindur. Online sikayetlerin
hizli ve etkin bir sekilde ¢ézimlenmesi ile birlikte kurumsal iletisim ve kurumsal itibar,
kurumsal kimlik, kurumsal kultir gibi bilesenleri de bundan olumlu yénde etkilenecektir.
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Ekler
Ek-1

TWITTER

GSM OPERATORLERI

| e |

TURCELL | VODAFONE

DIALOGSAL OZELLIK MADDELERI

A. DIALOGSAL DONGU

1-Kullanicilara Twitter ortaminda ya da Twitter yoluyla verilmis bir dis link (drgiitiin 1(s=12) 1(s=12) 1(s=9)
blog'u, resmi web sayfasi, Facebook hesabi vb.) iizerinden ilgili bir konuda tartismaya
davet etmek
2-Kullanicilan Grgiit yoneticileri ile temasa gecmeye dzendirmek (yoneticilerin sosyal 0 1(s=3) 1(s=4)
medya hesaplarini takibe dzendirme, e-posta ginderme)
3-Kullanicitart kendi igeriklerini (video, resim, haber vb.) ggndermeleri konusunda 1(s=16) 0 0
ozendirmek
4-Kullanicilara basit ve net sorular sormak 1(s=3) 1(s=3) 1(s=2)
5-Kullanicilar tarafindan sorulmus sorulara yanit vermek 1(s=h) 1(s=4) 1(s=36)
6-Kullanicilar tarafindan yapilmis yorumlara katkida bulunmak 1(s=1) 0 1(s=14)
7-Kullanicitarin drgiitle ilgili bir konuda anket, yarisma ya da arastirmaya 1(s=19) 0 0
katilmalarini saglayacak link/hashtag tweetlemek
8-Kullanicilarin tweetlerini tekrar tweetlemek 0 0 0
9-Arastirmacilarin sorusuna yanit vermek 0 0 0
10-Orgiltiin takip ettigi takipci sayisi 1(s=508) 1(s=18) 1(s=4)
11-Kullanicilar tarafindan tweetlenen olumsuz deneyimlere yanit vermek 1(s=3) 1(s=6) 1(s=31)
TOPLAM 8(s=59) 6(s=28) 7(s=96)

B. ENFORMASYONUN iSE YARARLILIGI

PROFiL BILGILERI

1-Profil Fotografi /Logo 1 1 1
2-Isim (Orgiitiin ismi) 1 1 1
3-Baglik Resmi (Header) 1 1 1
4-Yer Bilgisi (Location) 1 0 1
5-Resmi Web Sitesi Adresi 1 1 0
6-Bio (Biyografi) Béliimii:(Orgiitiin Kendini Tarifi, Orgiitiin Twitter adresini islevi 0 1(s=1) 1(s=1)
hakkinda bilgi ve Profil Kimin tarafindan yénetiliyor bilgisi)
7-Orgiitiin diger iletisim ve sosyal medya adresleri (s= Elektronik Posta/Telefon 1(s=1) 1(s=1) 0
Numarasi/Facebook/Youtube/Twitter/instagram/RSS)
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MEDYA ICIN BILGININ ISE YARARLILIGI

1-Genel olarak drgiitiin resmi web sitesine ve sitedeki Sanal Basin Odasina verilen 1(s=h) 1(s=6) 1(s=2)
linkler (Basin biiltenleri, drgiit yoneticilerinin konusmalar, indirilebilir grafikler,
Grgiit politikalan, is ortaklan hakkinda bilgi, yilUk raporlar vb.)
ORGUT KAMULARI ICIN BILGININ ISE YARARLILIGI
1-Orgiitiin felsefesi, misyon ve vizyonu hakkinda tweet 0 1(s=1) 1(s=1)
2-Kampanyalara katilim hakkinda (Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Tiiketici 1(s=31) 1(s=3) 1(s=1)
Kampanyalari, yarismalar vb.) bilgilendirme tweetleri
3-Orgiit ve gevresine iliskin son gelismeler hakkinda bilgilendirme tweetleri 1(s=8) 1(s=8) 1(s=10)
4-Kullanicilarin iiriin ve/veya hizmetler hakkinda verdigi yararli bilgileri tekrar 0 0 0
tweetleme
5- Orgiite nasil iiye olunacagina dair web sitesine verilen linkler 0 0 0
6-Orgiitte kariyer olanaklan hakkinda bilgilendirme paylasimlari ve verilen linkler 0 0 0
TOPLAM 9(s=45) 10(s=20) 9(s=15)
C. TEKRAR ZIYARETLERIN ARTTIRILMASI
1-Takipci olmayanlara drgiitiin diger sosyal medya hesaplarini takip etmeleri icin 0 0 1(s=1)
cagn
2-Orgiitiin yakin gelecekte Twitter iizerinden yapacagji tnemli agiklamalara ve 1(s=1) 1(s=2) 1(s=3)
sunulacak firsatlara iliskin meraklandirici on bilgi
3-Orgiitiin gelecekteki olay takvimine iliskin tweet mesajlar ya da bu konuda resmi 1(s=1) 1(s=2) 1(s=1)
web sitesine verilen linkler.
4-Orgiitiin daha ayrintili bilgi gerektiren konularda resmi web sitesinin belirli 1(s=11) 1(s=4) 1(s=7)
bélimlerine verilen linkler.
5-Ana akim medyada yer alan orgiit haberlerine verilen linkler. 1(s=h) 1(s=8) 1(s=9)
6-Orgiitiin web sitesindeki ya da blogundaki stk sorulan sorular ve tartisma 0 1(s=1) 0
bélimlerine verilen linkler.
TOPLAM 4[s=13) 5(s=9) 5(s=12)
D. ZIYARETCILERIN ELDE TUTULMASI
1-Zemin calismasi(Twitter'in standart gériinimiinden uzaklasma-Kisisellestirme) 0 0 0
2-Twitter'da Fotograf (View Foto) ve (View Media) Video paylasmalZengin Medya 1(s=14) 1(s=20) 1(s=21)
0zelliklerini Kullanma)
3-Oriin ve/veya hizmetler hakkinda yararli ipuglarinin ayrintilarinin yer aldii resmi 1(s=9) 1(s=h) 1(s=6)
siteye verilen linkler.
4-Orgiitiin diger sosyal medya hesaplarina verilen linkler (F, Y, blog, RSS vb.) 1(s=2) 1(s=h) 1(s=9)
5-Sikayet paylasiminda bulunan ziyaretcileri web site dneri-sikayete/hizmet iletisim 0 1(s=1) 1(s=9)
formu/Facebook miisteri hizmetleri/Online self destek linklerine yonlendirme
TOPLAM 3(s=25) 4s=31) 4(s=45)
GENEL TOPLAM 24(s=147) | 25(s=96) | 25(s=177)

75



76

Akdeniz iletisim Dergisi
Deniz Kabake! - Nahit Erdem Kdker

Ek-2

FACEBOOK

GSM OPERATORLERI | AVEA | TURCELL VODAFONE

DIALOGSAL OZELLIK MADDELERI
A. DIALOGSAL DONGU
1-Kullanicilara Facebook ortaminda ya da Facebook yoluyla verilmis bir dis 1(s=11) 1(s=9) 1(s=20)
link (drgiitiin blog'u, resmi web sayfas, Twitter hesabi vb.) iizerinden ilgili bir
konuda tartismaya davet etmek
2-Kullanicilari drgiit yoneticileri ile temasa gecmeye dzendirmek 0 0 0
(yoneticilerin sosyal medya hesaplarini takibe Gzendirme, e-posta génderme )
3-Kullanicilari kendi igeriklerini (video, resim, haber vb.) gindermeleri 0 0 0
konusunda dzendirmek
4-Kullanicilara basit ve net sorular sormak 0 1(s=2) 1(s=1)
5-Kullanicilar tarafindan sorulmus sorulara yanit vermek 1(s=235) 1(s=231) 1(s=829)
6-Kullanicilar tarafindan yapilmis yorumlara katkida bulunmak 1(s=10) 1(s=6) 1(s=78)
7-Kullanicilarin drgiitle ilgili bir konuda anket, yarisma ya da arastirmaya 0 0 0
katilmalarini saglayacak linkleri paylasmak
8-Kullanicilarin paylasimlarini tekrar paylasmak 0 0 0
9-Arastirmacilarin sorusuna yanit vermek 0 0 0
10-Orgiitiin takip ettii (beJendidi) sayfa sayisi 1(s=13) 1(s=2) 1(s=2)
11-Kullanicilar tarafindan paylasilan olumsuz deneyimlere yanit vermek 1(s=117) 1(s=12) 1(s=285)
TOPLAM 5(s=386) 6(s=262) 6(s=1215)
B. ENFORMASYONUN ISE YARARLILIGI
PROFiL BILGILERI
1-Profil Fotografi /Logo 1 1 1
2-isim (Orgiitiin ismi) 1 1 1
3-Baslik Resmi (Header) 1 1 1
4-Yer Bilgisi (Location) 0 0 0
5-Resmi Web Sitesi Adresi 1 1 1
6-Bio (Biyografi) Boliimii:(Orgiitiin Kendini Tarifi, Orgiitiin Facebook adresini 1(s=2) 1(s=1) 1(s=2)
islevi hakkinda bilgi ve Profil Kimin tarafindan yanetiliyor bilgisi)
7-Orgiitiin diger iletisim ve sosyal medya adresleri (s= Elektronik Posta/ 1(s=3) 1(s=1) 1(s=4)
Telefon Numarasi/Facebook/Youtube/Twitter/instagram/RSS)
MEDYA ICIN BILGININ ISE YARARLILIGI

1-Genel olarak drgiitiin resmi web sitesine ve sitedeki Sanal Basin 0 0 0
Odasina verilen linkler (Basin biiltenleri, orgiit yoneticilerinin konugmalar,
indirilebilir grafikler, drgiit politikalar, is ortaklari hakkinda bilgi, yiluk
raporlar vb.)
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ORGUT KAMULARI CIN BILGININ ISE YARARLILIGI

1-Orgiitiin felsefesi, misyon ve vizyonu hakkinda paylasim 0 1(s=4) 1(s=2)

2-Kampanyalara katiim hakkinda (Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Tiiketici 1(s=3) 1(s=4) 1(s=7)

Kampanyalari, yarismalar vb.) bilgilendirme paylagimlari

3-Orgiit ve cevresine iliskin son gelismeler hakkinda bilgilendirme 1(s=2) 1(s=3) 1(s=3)

paylasimlari

4-Kullanicitarin {iriin ve/veya hizmetler hakkinda verdigi yararli bilgileri 0 0 0

tekrar paylasma

5-Orgiitte kariyer olanaklar hakkinda bilgilendirme paylasimlari ve verilen 0 0 0

linkler

TOPLAM 8(s=10) 9(s=13) 9(s=18)
C. TEKRAR ZIYARETLERIN ARTTIRILMASI

1-Takipci olmayanlara drgiitiin diger sosyal medya hesaplarini takip etmeleri 0 0 0

icin cagri

2-Orgiitiin yakin gelecekte Facebook iizerinden yapacagi Gnemli aciklamalara 0 1(s=1) 1(s=4)

ve sunulacak firsatlara iliskin meraklandirici 6n bilgi

3-Orgiitiin gelecekteki olay takvimine iliskin Facebook mesajlari ya da bu 1(s=1) 1(s=1) 1(s=3)

konuda resmi web sitesine verilen linkler.

4-Orgiitiin daha ayrintili bilgi gerektiren konularda resmi web sitesinin belirli 1(s=3) 1(s=b) 1(s=3)

bélimlerine verilen linkler.

5-Ana akim medyada yer alan drgiit haberlerine verilen linkler. 1(s=2) 1(s=3) 1(s=3)

6-Orgiitiin web sitesindeki ya da blogundaki sik sorulan sorular ve tartisma 0 1(s=2) 0

bélimlerine verilen linkler.

TOPLAM 3(s=6) 5(s=12) 4[s=13)

D. ZIYARETCILERIN ELDE TUTULMASI

1-Zemin galismasi(Facebook un standart gdriiniimiinden uzaklasma- 1 1 1

Kisisellestirme)

2-Facebook'ta Fotograf (View Foto) ve (View Media) Video paylasma (Zengin 1(s=14) 1(s=13) 1(s=22)

Medya Ozelliklerini Kullanma)

3-(riin ve/veya hizmetler hakkinda yararli ipuglarinin ayrintilarinin yer aldigi 1(s=h) 1(s=4) 1(s=3)

resmi siteye verilen linkler.

4-Orgiitiin diger sosyal medya hesaplarina verilen linkler (T, Y, blog, RSS vb.) 1(s=1) 1(s=1) 1(s=4)

5-Sikayet paylasiminda bulunan ziyaretcileri web site Gneri-sikayete/ 1(s=274) 1(s=243) 1(s=560)

hizmet iletisim formu/Facebook miisteri hizmetleri/Online self destek

linklerine ydnlendirme

TOPLAM 5(s=294) 5(s=261) 5(s=589)

GENEL TOPLAM 21(s=696) 25(s=548) 24(s=1835)
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