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0z

Yerli havayolu firmalarina ait sosyal medya kanallarint kullanan tiiketicilerin sikdyetleri ve firmalarin bu sikdayetlere
yonelik yaklagimini okuyan iiciincii kisilerin ¢oziim yaklasimindan algiladiklar: adalet sonucu havayolu igletmelerinin
marka imaji/tercihi iizerindeki etkisi calismanin temel amacni olusturmaktadr. Calismada Tiirkiye 'de faaliyet gosteren
havayolu sirketlerinin sosyal medya platformlart incelenmis ve Facebook ve Twitter incelemesi sonucunda segilmesine
karar verilen X havayollarina ait sikayetler siniflandirilmistir. Bu sikayetlerden “kayip ve hasarli bagaj” ile “iicret
iadesi” sikayetleri ve firmanin bunlara verdigi cevaplar istatiksel olarak degerlendirilmistir. Tiirkiye 'deki dort hava yolu
sirketinin takipgi sayilarimin toplami arastirma evreni olarak kabul edilmistir. Aragtirmada, firma tarafindan miisteri
sikayetlerinin ele alinigi, sosyal medya kullanicisi gozlemcilerin satin alma niyetini etkiler. Miisteri sikayetlerinin ele
alimigi (yonetilmesi) algilanan adaleti etkiler sonucuna varilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Hava tasimaciligi, Sikdyet yonetimi, Sosyal medya miisteri sikayetleri

Customer Complaints Management via Social Media in Airline Transportation:
A Qualitative Analysis of Social Media Content

Abstract

The research is based on a perceived justice model to examine consumer complaints about domestic airlines on social
media, the perceived fairness of the companies' complaint approach, and the positive/negative brand image/preference
of airlines as a result of the satisfaction/dissatisfaction of the fairness applied to the complaint approach by third parties
who are non-complainants and follow complaints made against the companies on social media.In the study, social media
platforms of airline companies operating in Turkey were examined and complaints about X airlines, which were decided
to be selected as a result of Facebook and Twitter review, were classified. Among these complaints, "lost and damaged
baggage" and "fee refund" complaints and the company's responses to them were evaluated statistically. The survey
prepared using real complaints was applied to 510 people determined by convenience sampling method and 493 data
were included in the analysis. The survey was applied to social media followers of airline companies. The total number
of followers of four airline companies in Turkey was accepted as the research population. In the research, the company's
handling of customer complaints affects the purchasing intention of social media user observers. It was concluded that
the handling (management) of customer complaints affects perceived justice.
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1. Giris

Fornell ve Westbrook’a (1979, s.105) gore sikdyet, satin alinan {riin veya hizmetten memnun olmayan
miisterinin memnuniyetsizligini dile getirmesidir. Jacoby ve Jaccard (1981, s.6) sikdyeti, miisterinin iiriin
hakkindaki olumsuz diislincelerini iiretici firmaya, saticiya veya igclincli sahislara iletmesi olarak
tanimlamaktadir. Kotler (1994) ise sikayeti, miisteri beklentileri ile {iriiniin fiili performans: arasindaki
farkliligin yarattigt memnuniyetsizligin ifade edilmesi olarak ele alir. Lovelock ve Wright (1999, s.101),
miisterilerin mal veya hizmet alim sirasinda yasadiklart memnuniyetsizlikleri firmaya ya da tigilincii kisilere
aktarmalarini sikayet kapsamina dahil etmektedir. Firmalarin tiim iyi niyetine ragmen sunulan iiriin veya
hizmet her zaman miisterinin beklentilerini karsilamayabilir; bu durumda ortaya ¢ikan tatminsizligin
miisteriler tarafindan ifade edilmesi sikayet siirecini baglatir. Sikdyetin firmaya iletilmesi, isletme agisindan
memnuniyetsiz miisterileri yeniden kazanma, marka tercihinin degismesini 6nleme ve olumsuz agizdan agiza
iletisimin yayilmasini engelleme firsati sunar. Bu firsatin etkin bigimde degerlendirilebilmesi, isletmenin
miisteri sikdyet yonetimi siirecini nasil yonettigine baghdir (Barig, 2008, s.22). Bir firmanin kendisine ulagsan
sikayetlere yonelik aldigi onlemlerin planlanmasi, yiiriitilmesi ve kontrolii sikdyet yonetiminin temel
cergevesini olusturmaktadir. Miisteri sikayet yOnetiminin genel amaci, miisteri memnuniyetini yeniden
saglayarak memnuniyetsizligin firma tlizerindeki olumsuz etkilerini azaltmak, sikayetlerde isaret edilen
operasyonel zayifliklar1 gidermek ve elde edilen bulgular pazar firsatlarinin degerlendirilmesi araciligiyla
firmanin karlilig1 ve rekabet giiciinii artiracak sekilde kullanmaktir (Tax vd., 1998, 5.61; Davidow, 2003, s.225-
226).

Miisterilerin sikayetlerini iletmek i¢in tercih edebilecekleri kanallar arasinda telefon, elektronik posta, “bize
ulasin” formlari, sikdyet mektuplari, hukuki yollar, sikayet paylasim siteleri ve sosyal medya bulunmaktadir.
Sosyal medya, Web 2.0’ ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine kurulmus, kullanicilarin igerik
olusturmasina ve bu igerigi degistirmesine imkan taniyan internet tabanli uygulamalar biitini olarak
tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Carr ve Hayes (2015) sosyal medyay1, kullanicilar arasinda
etkilesim kurulmasini kolaylastiran, biiyiik dl¢lide kullanici tarafindan {iretilmis icerikten deger elde eden ve
kalici etkilesim ortami sunan internet tabanl kisisel kitle iletisim kanallari olarak ifade etmektedir. Baska bir
ifadeyle, sosyal medya hem cevrim i¢i hem de etkilesimli bir yapiya sahiptir; kullanicilarin kisiler arasi
iletisimi genis kitlelere yaymasina imkén vererek kitlesel kisisel iletisim 6zelligi tasir.

Sosyal medya 6zellikle sikayetlerin iletilmesi agisindan dnemlidir ¢iinkii yiiksek erisilebilirlik sunar ve sikayet
igeriklerinin hizli bigimde yayilmasini saglar. Bu nedenle sosyal medya sikayetleri, diger miisterilerin tutum
ve davranislarini etkilemekte; kurumsal imaj ve marka degeri iizerinde giiglii etkiler olusturmaktadir (Stauss
ve Seidel, 2019). Sosyal medya, kisisel iletisim ve eglence gibi hedonik amaglarin yan1 sira hizmetlere hizl
erigim gibi faydaci amaglarla da kullanilmaktadir (Xu vd., 2012, s.210). Sirketler ve tiiketiciler arasindaki
sosyal medya etkilesiminin hem tiiketicilere hem de kurumlara gesitli yararlar sundugu belirtilmektedir
(Canhoto ve Clark, 2013). Sosyal medya kullanicilarinin tigte birinin markalar1 sosyal medya tizerinden takip
ettigi; Facebook ve Twitter’in markalarin en fazla takip edildigi platformlar oldugu ifade edilmektedir (Edison
Research, 2014).

2023 yili itibariyla en fazla kullanilan sosyal medya platformlari arasinda Twitter, TikTok, YouTube,
Instagram, Facebook, WhatsApp, Reddit, Quora ve Telegram bulunmaktadir. Bu platformlar yiiksek etkilesim
diizeyi ve bilgiye kolay erisim nedeniyle popiilerdir. Facebook ve Twitter, miisteri sikdyetlerinin yaygin
bicimde iletildigi platformlar arasinda onemli bir yere sahiptir (Dekay, 2012; Einwiller ve Steilen, 2015).
Literatiirde ¢evrim i¢i sikdyet davranisina yonelik caligsmalar; ¢evrim i¢i incelemelerin satin alma niyeti
iizerindeki etkileri (Jiménez ve Mendoza, 2013), ¢evrim i¢i agizdan agiza iletisimin Onciilleri ve sonuglart
(Verhagen vd., 2013), ¢evrim i¢i boykot davranisi (Makarem ve Jae, 2016) ve sosyal medya sikdyetlerinin
yonetimine yonelik stratejiler (Einwiller ve Steilen, 2015) gibi farkli boyutlarda ele alinmistir.

Cevrim igi sikdyetlerin incelenmesi sonucunda tiiketicilerin {iriin ya da hizmet satin almadan once sosyal
medya yorumlarini dikkate aldiklari; bu yorumlarin satin alma kararlarini etkiledigi goriilmiistiir (Uraltas ve
Bahadirli, 2012; Aymankuy, 2011; Kalpaklioglu, 2015). Yapilan arastirmalarda kadinlarin sosyal medya
yorumlarindan erkeklere kiyasla daha fazla etkilendikleri (Keskin ve Bag, 2015) ve sosyal medya yorumlarinin
tarafsiz goriilmesi nedeniyle giivenilir bilgi kaynag1 olarak degerlendirildigi belirtilmistir (Yiicebas, 2010).
Sektorel arastirmalar, sosyal medya sikayetlerinin 6zelliklerini ve etkilerini farkli baglamlarda incelemistir
(Isler, 2021; Onden ve Calli, 2018; Yurdakul ve Ak, 2022; Sahin vd., 2018; Giiler, 2020; Sener ve Yiicel,
2020; Ercan, 2019; Kirhasanoglu ve Ugar, 2021; Efendi, 2021; Johansen vd., 2016).
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Sosyal medya kullaniminin diinya genelinde artmasiyla birlikte, 2023 itibariyla 5,16 milyar internet kullanicisi
ve 4,76 milyar sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir (Saremedya, 2023). Facebook’ta 50 milyondan fazla
kayith igletme bulunmakta olup isletmelerin %88’inin Twitter’t pazarlama amaciyla kullandigi ifade
edilmektedir (Survivor.com.tr, 2020). Bu veriler, sosyal medyanin yogun kullanimi nedeniyle sosyal medya
sikayet yonetiminin 6nemini agikca gostermektedir.

Havayolu tasimaciligi, kiiresel 6l¢ekte hem ekonomik katki hem de hizli ve konforlu ulagim imké&ni sunmasi
nedeniyle stratejik bir sektdr konumundadir. ATAG (2020) raporuna gore 2019 yilinda diinya genelinde 1478
havayolu sirketi 4,5 milyar yolcuyu 3.780 havalimanina tasimis; sektor 11,3 milyon dogrudan istihdam
olusturarak kiiresel GSYH’ya 961,3 milyar dolar katki saglamistir. Bu 6lgekte bir sektérde dijitallesme ve
bilisim teknolojilerindeki gelismelerden uzak kalmak miimkiin degildir. Havayolu isletmeleri hem satig
stireclerini hem de pazarlama ve iletisim faaliyetlerini sosyal medya platformlarina tagimiglardir.

Akillr telefon kullanimindaki artis sayesinde bireyler sosyal medya platformlarina giiniin her saatinde
erigebilmekte; seyahat, konaklama, ulasim ve diger tiikketim kararlarin1 sosyal medya iizerindeki kullanici
deneyimlerine gore sekillendirebilmektedir. Havayolu isletmeleri agisindan sosyal medya, miisterilerin
yasadiklar1 olumsuzluklari dile getirdikleri ve ¢6zlim aradiklari bir alan haline gelmistir. Bu nedenle havayolu
isletmeleri sosyal medya {izerinden iletilen sikayetleri yonetmek iizere 6zel birimler olusturmaktadir. Sosyal
medya sikayetlerine verilen yanitlarin, tiiketicilerin marka kredibilitesi, adalet algisi, marka imaj1 ve satin alma
niyetleri tiizerinde etkili oldugu diislinlilmektedir. Ayrica sosyal medya kullanicilart hizli  yanit
beklediklerinden, gecikmis ya da yetersiz yanitlarin marka algisi iizerinde olumsuz sonuglar dogurdugu
belirtilmektedir (Kelleher ve Miller, 2006; Baer, 2018; Edelman, 2012; Stauss ve Seidel, 2019; Andreassen,
2001).

Havayolu sektorii, hizmet kusurlarina duyarli bir yapiya sahip olup artan rekabet nedeniyle miisteri
memnuniyetinin saglanmasi ve siirdiiriilmesi kritik 6nemdedir. Nitekim sektor deregiilasyon sonrasi yogun
rekabete maruz kalmig ve miisteri sikayet yonetimi onemli bir rekabet unsuru haline gelmistir (Metwally,
2013). Siirekli hizmet arzinin bulundugu sektérde hizmet hatalarinin tamamen oOnlenmesi miimkiin
olmadigindan, telafi siireclerinin etkin yiiriitiilmesi miisterinin memnuniyetsizliginin memnuniyete
doniistiiriilmesi agisindan belirleyici olmaktadir (Sousa, 2015).

Literatiirde havayolu sektoriinde sosyal medya sikayetlerini inceleyen cesitli ¢aligmalar bulunmaktadir
(Y1ilmaz ve Bal, 2019; Uzgor vd., 2017; Arslan ve Atalik, 2016; Kara, 2016; C)zgen ve Elmasoglu, 2016; Kaya
ve Duygun, 2023; Gunarathne vd., 2017). Bu ¢alismalar, havayolu isletmelerinin sosyal medya iizerinden
yiirtttiikleri iletisim, sikayet tipolojileri, kullanici sikdyetlerinin ¢6ziim siiregleri ve sikayetlerin marka imaji
iizerindeki etkileri gibi farkli boyutlari ele almaktadir.

Sosyal medya lizerinden miisteri sikdyetlerinin incelenmesi, havayolu isletmelerinin miisteri deneyimlerini
daha iyi anlamas1 ve sikayet yonetim stratejilerini gelistirmesi agisindan kritik bir dneme sahiptir. Sosyal
medya sikayetlerinin kamuya agik yapisi, isletmelerin sikdyet ¢oziim siireclerinde seffaf, hizli ve etkin
olmalarini zorunlu kilmaktadir. Bu ¢aligma, Tiirkiye’deki havayolu isletmelerinin sosyal medya iizerinden
aldiklarn miisteri sikayetlerini ve bu sikayetlere yonelik yaklagimlariin tiiketici algilar1 iizerindeki etkilerini
incelemeyi amaglamaktadir.

2. Havayolu tasimacih@inda sosyal medya sikayet yonetimi

Ticari amagli olarak hava araglariyla belirlenmis giizergahlarda, iicret karsilifinda sadece yolcu veya yiik ya
da yolcu ile yiikiin birlikte tagimasini yapan isletmeler ile ticari hava tasgimaciligi disinda yolcu ve yiik
tagimaciligi ile ticretli olup olmadigr dikkate alinmaksizin icra edilecek hava isi ve egitim faaliyetlerini yliriiten
isletmeler hava tagima isletmeleri olarak tanimlanmaktadir (SHGM, 2022a). Havayolu sektorii diinyada hem
konforlu ve hizli ulasim hem de ekonomik katki anlaminda dnemli bir yer tutmaktadir. Hava Tasimacilig
Eylem Grubu’nun (ATAG, 2020) hazirladig1 rapora gore; 2019 yilinda diinya genelindeki 1478 havayolu
sirketi toplamda 4,5 milyar yolcuyu 3.780 ticari havalimanina tasimig ve 61 milyon ton yiik tasimistir. Bu
faaliyeti miimkiin kilmak i¢in sektdr 11,3 milyon dogrudan is yaratmis ve kiiresel gayri safi yurt i¢i hasilaya
(GSYIH) 961,3 milyar dolar katki saglanustir. Bu, kiiresel GSYIH'nin %1,1'ine veya temel metaller sektdriine
(968 milyar dolar) benzer bir degerdedir.

Gorildiigi gibi diinya i¢in bu derece dnem arz eden bir sektdriin bilisim teknolojilerinde meydan gelen degisim
ve gelisimden uzak durmasi beklenemezdi. Sektdrde artan rekabet gelisen teknoloji ile birlikte dijital ortama
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tasinmustir. Her hava yolu isletmesinin kendine ait resm1 web sitesi vardir. Biitiin satin alma siiregleri bu site
lizerinden yapilabilmektedir. Ayrica havayolu isletmeleri potansiyel miisterilerine ulasmak amaciyla sosyal
medya platformlarinda kendi sayfalarini olusturarak reklam ve pazarlama islerini bu mecralara tagimiglardir.

Dijitallesen diinyada akilli telefon teknolojisinde meydana gelen bag dondiiriicli gelisim sonucunda bireylerin
sosyal medya platformlarina giiniin her saatinde ve her mekanda kolayca ulasabilme imkan1 saglanmistir. Artik
bireyler, sosyal medya platformlarinda gérdiikleri paylasimlardan hareketle, seyahat plani, ulasim, konaklama,
her tiirli aligveris vb. konularda karar vermektedirler. Bu baglamda sosyal medya platformlarinda mal veya
hizmet alimlar1 konusunda yasadiklari tecriibeleri paylasan miisterilerin yorumlar1 bu platformlar takip eden
potansiyel miisterilerin satin alma tercihlerini etkileyebilmektedir. Bu sebeple de mal veya hizmet sunan
isletmeler sosyal medya platformlarinda kendi resmi sayfalarini agarak mal veya hizmetlerinin reklamini ve
pazarlamasim1 yapmaktadirlar. I¢inde yasamlan dijital ¢agda diinyanin neresinde olursa olsun kiiciik bilyiik
fark etmeksizin tiim isletmelerin sosyal medya platformlarinda resmi sayfalar1 bulunmaktadir.

Havayolu isletmelerinin sosyal medya platformlarindaki bu sayfalar1 miisterileri agisindan mal veya hizmet
satin alma siireglerinde yasadiklar1 olumsuzluklar1 dile getirebildikleri, ¢6ziim aradiklar1 ve tecriibelerini
aktardiklar1 bir alan haline gelmistir. Bu sebeple diger tiim ticari isletmelerde oldugu gibi havayolu
isletmelerinde de sosyal medya {izerinden iletilen sikdyetlerin yonetimi ve ¢oziimiine yonelik ayr1 birimler
kurmuglardir. Sosyal medya tizerinden dile getirilen sikayetlere verilen ¢6ziim Onerilerinin havayolu isletmesi
hakkindaki adalet algisi, marka kredibilitesi ve marka imaj algis1 vb. konularinda tiiketicinin satin alma
niyetlerini etkiledigi diislinilmektedir.

Sosyal medya sayesinde firmalar, sikayet¢i miisterileri arasinda aninda iletisim saglayabilir; bu 6nemlidir
¢linkii miisteri sorularina ve sikayetlerine derhal yanit vermek siirekli iligkinin anahtaridir. Bu sonug, gevrimigi
ticaret ve e-posta tlizerine yapilan arastirmalarda dogrulanmistir (Kelleher ve Miller, 2006, $.395). Ancak
zaman baskist muhtemelen sosyal medyada daha da fazladir. Tiiketici anketi verileri, sosyal medyadan sikayet
edenlerin biiylik bir kisminin bir saat iginde yanit bekledigini, e-posta yoluyla sikayet edenlerin ise birkag saat
veya bir giin iginde yanit bekledigini gostermektedir (Baer, 2018, s.1). Bu fark, igerigin hizli, verimli ve gercek
zamanl1 olarak paylasilmasini saglamak icin tasarlanmis sosyal medyanin dogasindan kaynaklanabilmektedir.
(Edelman, 2012) Kiiresel Giiven Barometresi’ne gore sosyal medya kullanicilarinin bir kismi sosyal medyaya
uzmanlardan bile daha fazla gilivenmektedir. Sosyal medya sikayetleri, diger miisterilerin tutum ve
davraniglarinin yani sira kurumsal imaj ve marka degeri {izerinde de giiclii bir etkiye sahiptir (Stauss ve Seidel,
2019:93-94). Sikayetlerin ele alinmasi, miisterinin gelecekteki satin alma niyetleri tizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir ve bu nedenle hizmet telafisi ¢abalarina yatirrm yapmak, miisteri degeri ve miisteriyi elde tutma
acisindan 6nemlidir (Andreassen, 2001, s. 39-40).

Soyut bir hizmet endiistrisi olarak siniflandirilan havayolu endiistrisi, sektoriin biiylimesiyle yeni is firsatlarina
kavusmus olmakla birlikte piyasaya yeni dahil olan aktorlerin rekabet tehdidine de maruz kalmaktadir.
Havayolu isletmeciliginde miisteri ile iletisim dogrudan kurulmaktadir. Rekabet ortaminda sunulan havayolu
tagimacilifindaki hizmet cesitliligi ve kalitedeki artiglar, giin gectikce daha sofistike ve daha talepkar hale
gelen miisteri isteklerini karsilamaya ¢aligmaktadir. Bu durum sektérde miisterileri memnun eden veya
memnun etmeyen faktorleri belirlemek icin siirekli bir degerlendirmenin yapilmasini kagimilmaz kilmaktadir.

Bu noktada havayolu isletmeleri i¢in miisteri sikdyet yonetiminin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Metwally, 2013,
5.299).

1978 yilina kadar havayolu isletmelerinin nerede ve nasil faaliyet gosterebilecegi konusu hiikiimetler
tarafindan diizenlenmekteydi. 1978'den sonra, Havayolu Deregiilasyon Yasasinin (Airline Deregulation Act)
kabuliiyle havayolu endiistrisinin rekabetci yapist degismistir. Bu diizenleme ile havayolu isletmelerinin
sigorta ve glivenlik gerekliliklerini yerine getirerek sektore giris ¢ikiglarinin yani sira fiyatlarini belirlemelerine
de izin verilmistir. Havayolu endiistrisindeki bu kararsizligin bir sonucu olarak rekabet daha yogun hale
gelmistir. Yogun rekabet ortaminda miisteri memnuniyetinin geri kazanilmasinda son derece 6nemli olan
miisteri sikdyet yonetiminin basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesi havayolu isletmeleri i¢in zorunluluk haline
gelmistir (Metwally, 2013, 5.301).

Sektor de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin sayisindaki artis miisterilere secenekler olusturmustur. Bu
da miisterisini kaybetmek istemeyen havayolu isletmelerinin miisteri memnuniyeti ve kalite algisin1 yiiksek
tutmak icin daha ¢ok ¢aba harcamalar1 anlamina gelmektedir. Sonug itibariyle 7/24 siirekli hizmet arzinda
bulunan havayolu igletmelerinin hizmet kusuru ve basarisizligi ile karsilasmamalart miimkiin degildir. Bu
noktada Onemli olan bunun telafi siirecinin yani basarili bir sekilde yiiriitiilerek miisterinin
memnuniyetsizligini memnuniyete doniistiirebilmektir (Sousa, 2015, 5.73-74).
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Havayolu sektoriinde sosyal medya ve sosyal medya miisteri sikayetleri incelenmesi baglaminda yapilan belirli
caligmalar sunlardir:

Yilmaz ve Bal (2019), calismalarinda “Sikayetvar” sitesinde alti havayolu firmasina yonelik yapilan
sikayetlerin timii incelenerek RQ modelinin (itibar katsayisi) alt bilesenlerine gore siniflandirilmis ve
siniflandirilma sonrasi olusan kriterler incelenmesidir. Calismanin sonucunda alt1 havayolu firmasina yonelik
yapilan sikayetlerin ¢ogunlugu iiriin, hizmet ve finansal performans boyutlarinda yogunlastigi goriilmiistiir.
Buna ek olarak galiganlarin tutum ve davraniglari, evcil hayvanlarin tasinma konusu, ugus iptallerinde bilet
iicretlerinin iadesinde yasanan gecikmeler, firmalarin sikayetlere doniis durumu ve sosyal medya hesaplarinin
kullanimi ¢alismanin sonuclar1 arasindadir. Sikayetlere geri doniis oranlar1 vizyon ve liderlik bileseni boyutu
altinda ele alinmistir.

Uzgor vd. (2017), calismalarinda Tiirk havayolu sektoriiniin 6ncii diisiik maliyetli tasiyicist olan Pagasus ile
ABD ve Avrupa’nin 6ncii DM havayollar1 Southwest Airlines ve RyanAir’in sosyal medya paylasimlarini
inceleyerek paylagimlarin odak noktasini karsilagtirmali olarak belirtir. Bu kapsamda havayolu sirketlerinin
resmi sosyal medya hesaplari paylasimlar1 01 Nisan 2017 — 09 Haziran 2017 tarihleri arasinda tiimevarimci
bir yaklasimla incelenerek igerik analizine tabi tutulmustur. Sonuglarda, Southwest’in disiik fiyati1 cok nadir
vurguladigi, bunun yerine takipgileriyle etkilesim kurarak onlara verilen degerin 6n planda tutuldugu
paylagimlara agirlik verdigi ortaya ¢ikmistir. RyanAir ve Pegasus ise paylasimlarinda daha ¢ok diisiik fiyatl
biletler, destinasyon tanitimi, 6zel ddiillii/indirimli kampanyalar iizerine yogunlagsmislardir. Havayollarinin
ortak olarak paylastiklar1 konular ise diigiik fiyat, destinasyon tanitimi, yan iriin/hizmetler ve 0&zel
odiilli/indirimli kampanyalardir.

Arslan ve Atalik (2016), calismasinda, havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerinde yer alan sayfalarinda,
elektronik sadakat olusturma {izerinde etkili oldugu varsayilan; sayfa taninirhigi kisisellestirme, online zevk
alma, online isletme itibari, e-giiven, e-memnuniyet ve kullanilabilirlik ile olan iligkisini ortaya ¢ikarma
amaglanmistir. Aragtirma kapsaminda anket yapilmigtir. Anketler, Tiirkiye havacilik sektoriinde faal olan
havayollarinin, sosyal paylasim siteleri Twitter ve Facebook sayfalarini takip eden 490 kisi ile yapilmuistir.
Arastirma sonucunda; sayfa tanmirligi, kigisellestirme, online zevk alma, online isletme itibari,
kullanilabilirlik, e-memnuniyet, e-giiven ve e-sadakat arasinda pozitif bir iliski oldugu saptanmustir.

Kara, (2016), calismalarinda Tiirk Havacilik Sektoriiniin Twitter, Facebook, YouTube veya Bloglar gibi sosyal
medya uygulamalarini nasil kullandiklar1 ve bu sosyal medya araglarin bir rekabet faktorii yaratip yaratmadigi
belirlenmeye caligilir. Arastirmada kullanilan veriler 4 Mayis- 10 Mayis 2015 tarihleri arasinda ilgili 10
havayolu sirketinin web sayfalari, Twitter, Facebook ve diger (YouTube, Bloglar, Pinterest, LinkedIn,
Foursquare v.b.) sosyal medya uygulamalarindaki hesaplardan elde edilmistir. Igerik analizi yapilmistir.
Calismanin sonuglarinda, yerli havayolu sirketlerinin sosyal medya platformlarini yeterince aktif ve verimli
kullanmadiklar ortaya ¢ikmistir. En sik kullanilan uygulamalar ise Twitter ve Facebook’tur. Bu iki uygulama
Tiirkiye’de en fazla kullaniciya sahip oldugu igin tercih edilmis olabilir. Sirketlerin kurumsal yiiziinii olan
LinkedIn ise sadece bir havayolu tarafindan kullanilmustir. Iki havayolu sirketi ise hicbir sosyal medya
platformunu kullanmamaktadir. Yabanci havayolu sirketleri yolcularina Facebook hesaplar iizerinden bilet
satig ve rezervasyon imkani verirken, yerli havayollar1 kullanicilarini bilet satin almak i¢in web sayfalarina
yonlendirmektedir. Ayrica sosyal medyanin odak noktasi olan etkilesime ise sinirli miktarda izin verdikleri
gorlilmiistiir. Havayollarinin hemen hemen yarisi sosyal medya kullanicilarinin Facebook iizerinden gonderi
ve yorum paylasmalarina izin vermezken; olumsuz yorumlari ise silmektedirler.

Ozgen ve Elmasoglu (2016), ¢alismalarinda sosyal medya uygulamasi olan Twitter iizerinden, havayolu
sirketlerinin sosyal medyay1 nasil kullandiklarini gosteren bir degerlendirme yapmaktir. Calismada, Twitter
kullanicilar1 tarafindan en ¢ok takip edilen Tiirk Hava Yollari, “Anadolu Jet ve Pegasus Airlines havayolu
sirketleri secilmistir. igerik analizi yontemi ile markalarin 1 Mart 2016 ile 31 May1s 2016 tarihleri arasinda
yaymladiklari tweetler incelenmistir. Twitter’da en fazla takip edilen sirketin “Tiirk Hava Yollar1” oldugu, ii¢
havayolu markasinin da daha fazla satisi tegvik amacryla iletiler paylastiklari belirlenmistir. Ayrica, Tiirk Hava
Yollart’nin genellikle dogrudan tweet gonderiminde bulundugu, Anadolu Jet ve Pegasus Airlines’in
yaymladiklari iletilerin agirlikli olarak URL igerdigi ve ii¢ sirketin de daha ¢ok tek yonlii iletisim bigimini
benimsedikleri arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Sonuglar genel olarak yorumlandiginda, sosyal medya
kanallarinin marka iletisimi agisindan 6nemli bir gorev tistlendigi soylenebilir.
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Kaya ve Duygun (2023), calismalarinda ii¢ farkli bolgeden olan ii¢ farkli havayolu sirketi yolcularina ait
popiiler seyahat uygulamalarindan biri olan Tripadvisor {izerindeki yorumlar igerik analizi ve istatistik analiz
yontemleriyle incelenmistir. Brand Finance Global 500 2021 ve Brand Finance Turkey 100 2021 listelerinden
yararlanarak havayolu sirketleri belirlenmistir. Tripadvisor seyahat platformu iizerindeki Delta Hava Yollari,
Tirk Hava Yollar1 ve Emirates sirketleri yolcularmin yorumlari belirli kategoriler (ayak koyma alani, koltuk
konforu, ucak i¢i eglence, miisteri hizmetleri, paranin karsiligin1 almak, temizlik, check-in ve binis, yiyecek
ve igecek) agisindan incelenmistir. Elde edilen sonuglar Emirates Havayollari’nin belirlenen tiim kategorilerde
yolcu yorumlar1 agisindan en basarili sirket oldugunu gostermistir. Diger bir yandan yolcularin puan verdigi
kategoriler kendi aralarinda pozitif ve anlaml1 iligkiler gdstermistir.

Gunarathne vd. (2017), ¢aligmalarinda miisterilerin sosyal medyadaki marka-miisteri etkilesimlerine y6nelik
duygularimi sekillendiren temel faktorleri tanimlayan ilk ¢calismadir. Calisma, sosyal medyadaki sikayetlerden
kimin ve hangi sikayetlerin daha tatmin edici ¢dziime ulasacagini anlamay1 amaglamistir. Hem Twitter'daki
miisteri-marka etkilesimlerini hem de miisterilerin bu etkilesimlerin sonunda nasil hissettigini birlestiren
benzersiz bir veri kiimesinden yararlanarak, ABD'nin dnde gelen bir havayolunun miisterileri sikayet
¢oziimleme deneyimleri analiz edilmistir. Cevrimigci sosyal aglarda daha etkili olan sikayet¢i miisterilerin
memnun olma ihtimalinin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Markaya daha dnce sosyal medyada sikayette
bulunan miisterilerin ve sonugla ilgili sorunlardan ziyade siirecle ilgili sikayetlerde bulunan miisterilerin
sonunda daha az memnun olduklar1 ortaya ¢ikmustir.

Sonug olarak, tiiketiciler sosyal medya tarafinda giiclendikge, sirketler yalnizca miisterilerine sunduklar temel
degeri degil ayn1 zamanda miisterilerinin deneyimledigi her seyi iyilestirme yoniinde artan baski altinda
kalacaktir (Lemon, 2016). Boylesine rekabetgi bir ortamda basarili olmak i¢in sirketlerin miisteri deneyimini
mevcut miisterilerinin yani sira ge¢cmis ve gelecekteki miisterileri i¢in de tek bir biitiinsel bakis agisina
yerlestirmeleri gerekiyor. Basarili bir miisteri deneyimi olusturmanin 6nemli bir bileseni, miisterileri siirekli
dinlemeye ve sirketin onlarin endiselerini giderme bi¢imine iligkin algilarina yonelik sistematik bir yaklagim
olusturmaktir. Bunu yapmak i¢in kullanilan odak gruplari, gizli miisteriler, danisma panelleri, periyodik
anketler ve islem anketleri dahil olmak iizere bircok yaygm yaklasim vardir. Islemsel anketler, hizmet
deneyimi heniiz tazeyken geri bildirim alma avantajina sahiptir ve sirketin biiyiik bir hizmet a¢i1g1 tespit etmesi
durumunda hizli bir sekilde harekete gegmesine olanak tanir. Bu yaklagim ¢aligmanin, bu tiir islemsel anketleri
yliriitmenin yeni ve hizli bir yolu olarak sosyal medyanin popiilaritesinden yararlanan Kapali Dongii Analitik
Sosyal Aragtirma (CLASS) metodolojisini gelistirmesini motive etmistir.

3.Yontem

Tiirkiye de faaliyet gosteren havayolu sirketlerinin sosyal medya miisteri sikayetleri ve firmanin bu sikayetlere
yaklagimi incelenmigtir. Arastirmanin 6n hazirlik asamasinda Oncelikle havayolu firmalarmin hangi sosyal
medya platformlarinda taranacagi tespit edilmistir. Bu tespit yapilirken diinyada yaygin olarak kullanilan
Twitter, Facebook ve Instagram tercih edilmistir. Taramalar sonucunda Instagram’da dile getirilen misteri
sikayetlerine havayolu firmalarmin bu platformda ¢6ziim sunmayip Facebook ve Twitter hesaplarina
yonlendirdikleri gdzlemlenince Instagram arastirmanin diginda tutulmustur.

Ornek gap1 hesaplamasinda evren capinin yaklasik olarak bilinmesi gerekmektedir ancak konusu sosyal medya
takibi oldugunda ayni kisinin farkli havayolu sirketi sosyal medya aracini takip ettigi, farkli sosyal medya
araglarini1 ayni anda takipgi oldugu bilinmektedir. Bu yonden disiiniildiigiinde aragtirma evreninin sayisini
tespit etmek miimkiin olmamaktadir. Buna karsin olabilecek en biiyiik sayiy1 tespit etmek amaciyla
Tiirkiye’deki dort hava yolu sirketinin takipg¢i sayilarinin toplami arastirma evreni olarak kabul edilmistir.

Tablo 1: Yurt Icinde Hizmet Veren Havayolu Sirketleri ve Sosyal Medyada Takip¢i Sayilar:

Sosyal medya THY Pegasus Anadolujet Sunexpress
Instagram 2200000 37700 19200 49400
Facebook 10000000 1300000 428000 4210000

Twitter 1883438 339764 212262 71996
Toplam 20751760

(Erisim Tarihi: 15 Subat 2023)
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Havayolu sirketlerinin sosyal medya hesaplarindan alinan bilgiye goére, toplam takipg¢i saymmin en fazla
20751760 olabilecegi hesaplanmustir.

Ikinci asamada, sosyal medya uygulamalarim aktif kullanan ve Tiirkiye’nin dnde gelen X havayollari firmasi
secilmistir. Facebook ve Twitter platformlarinda segilen havayolu firmasinin takipgilerinin gonderdigi
mesajlar ve yorumlar geriye doniik olarak 2 yillik dénem (Mayis 2020- May1s 2022) taranmustir. Facebook’ta
934 ve Twitter’dal005 adet sikayet tespit edilmis ve bu sikayetler ile bunlara verilen cevaplar alt1 baslik altinda
tasnif edilerek tarihlerine gore kayit altina alinmistir (Tablo 2). Daha sonra bu veriler text analizi (metin analizi
— text mining) yontemiyle analiz edilerek arastirmanin ilk agamas1 tamamlanmustir.

v" Segilen havayolu firmasimin misteri sikayetlerine ¢ogu zaman cevap vermedigi, cevap verdigi
zamanda “Merhaba, yasanan bu durum i¢in lizgiiniiz. Hasarli bagaj referans numaranizi ve e-mailinizi DM
iizerinden iletebilir misiniz?” veya “Merhaba, bagajimzin zarar gormesi bizleri de iizdii. Ekiplerimize
iletebilmemiz icin hasarli bagaj referans numaranizi ve e-mail adresinizi DM ile iletebilir misiniz?” veya
“Merhaba, sizinle DM iizerinden iletisime gectik.” seklinde otomatik cevaplar oldugu tespit edilmistir.

v" Bazi miisteri sikayetlerinin farkli tarihlerde tekrar yapilmis olmasi bu sikayetlere cevap verilmedigini
gostermektedir. Bu cevapsiz kalma durumunu sosyal medyada kullanicilar da dile getirmektedir.

v" Yine miisterilerin 6nemli tepkilerinden birisi de sikayetlere robot cevaplarin verilmesi (yapay zeka
uygulamasi ile otomatik cevap verilmesi) seklindedir.

v Miisterinin zararinin tazmin edilmesine yonelik cevap veya agiklama birkag mesajda goriilmiistiir.

v Yaygin olan yaklagim kayip veya zararin tazmininden ¢ok olay siirlincemeye gotiirecek yaklagim
benimsenmesidir. Bu durum miisterilerin serzeniglerinden anlagilmaktadir.

v’ Bazi durumlarda ilgili mesajlarda sikiyet konusu veya sikiyete verilen cevaplarin kismen silindigi
izlenimi olusmustur.
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Tablo 2: Mayws 2020- Mayis 2022 Tarihleri Arasi Facebook ve Twitter Platformlarinda Secilen Havayolu
Firmasimin Paylasimlarinin Altina Yapilan Yorumlardan Tespit Edilen Miisteri Sikayetleri

Facebook (1 Twitter (1 Mayis
Mayis 2020- 10 Yiizde 2020- 10 Mayis Yiizde Aciklama
Mayis 2022) 2022)

Personelin 312 adet 33,40% 439 adet 43,68% Bu kisimdaki sikayetlerin igerigi genel olarak
Bilgilendirme personelin mesleki yetersizliginden
Yetersizligi kaynaklanan sikayetlerden olugmaktadir.

Ucretlendirme 93 adet 9,96% 191 adet 19,00% Bu kisimdaki sikayetlerin igerigi genel olarak
Politikas1 Secilen havayolu firmasimnmn izledigi ticret
politikasindan kaynakl sikayetlerden
olugmaktadir. Biletlere yapilan yiiksek
zamlar, bilet degistirmede alinan fiyat
farklari, ek bagaj iicreti i¢in alinan fiyatlar,
evcil hayvan tagima ticretinin yiiksekligi,
uzaklik mesafesi ayn1 olmasina ragmen, farkl
illere uygulanan farkli ticretler gibi konular
sikayet igerigini olusturmaktadir.

Ucret iadesi 223 adet 23,88% 80 adet 7,96% Bu kisimdaki sikayetlerin icerigi genel olarak,
iptal edilen biletlerin ticretlerinin iadesinin
gecikmesi veya 6denen miktarin ¢ok altinda
kalmasi, bagaj hasar karsiliklarmm
o0denmesinde yasanan aksakliklar gibi
problemlerden olusmaktadir.

Rétar ve Ugus iptali 88 adet 9,42% 96 adet 9,55% Bu kisimdaki sikayetlerin icerigi genel olarak,
ugus rotarlart ve bu rotarlar dolayisiyla
yolcularin yasadiklar sikintilardan
olusmaktadir.

Bagaj Kayip ve 55 adet 5,89% 123 adet 12,24% Bu kisimdaki sikayetlerin icerigi, genel olarak
Hasar Tazmin bagajlarin zarar gérmesi, kaybolmasi veya
valiz igerisindeki esyalarinin kaybolmasmdan
olusmaktadir.

Hizmet 163 adet 17,45% 76 adet 7,56% Bu kisimdaki sikayetlerin igerigi genel olarak,
Memnuniyetsizligi ucaklardaki ikramlarin (yiyecek-igecek)
kotiiligi veya sebebi belirtilmemis
memnuniyetsizliklerden olugmaktadir.

Toplam 934 100,00% 1005 100,00%

Simiflandirilan sikayetlerden digerlerine gore dlglilmesi daha somut olan kayip ve hasarli bagaj ile iicret iadesi
sikayetleri ele alinarak frekans dagilimlar1 Tablo 3, Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 3: Mayis 2020- Mayis 2022 Tarihleri Arasi Facebook Platformunda Se¢ilen Havayolu Firmasimin Bagaj
Kaywp ve Hasar Tazmin Sikayetlerinin ve Firma Tepkisinin Istatiksel Dagilimi

Sikiyet konusu Say1 Yiizde% Firma Tepkisi Say1 Yiizde%
Hasarh bagaj 40 70,18 Tiim sorulara cevap verildi 35 64,81
Kayip bagaj 15 26,32 Kismen cevap verildi 8 14,81
Bagaj icindeki esyalarin ¢alinmasi 2 3,51 Cevap verilmedi 11 20,37
TOPLAM 57 100,00 TOPLAM 54 100,00
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Tablo 4: Mayis 2020- Mayis 2022 Tarihleri Arasi Twitter Platformunda Segilen Havayolu Firmasinin Bagaj
Kayp ve Hasar Tazmin Sikayetlerinin ve Firma Tepkisinin Istatiksel Dagilimi

Sikayet konusu Say1 Yiizde Firma Tepkisi Say1 Yiizde
Hasarh bagaj 58 47,15% Tum sorulara cevap 58 47,54%
verildi
Kayip bagaj 55 44,72% Kismen cevap verildi 0 0,00%
Bagaj icindeki esyalarin ¢calinmasi 10 8,13% Cevap verilmedi 64 52,46%
TOPLAM 123 100,00% TOPLAM 122 100,00%

Tablo 5: Mayis 2020- Mayis 2022 Tarihleri Arast Facebook Platformunda Se¢ilen Havayolu Firmasinin Ucret
ladesi Sikayetlerinin ve Firma Tepkisinin Istatiksel Dagilimi

Sikiyet konusu Say1 Yiizde% Firma Tepkisi Say1 Yiizde%
Geciken iicret iadesi 115 43,40 Tiim sorulara cevap verildi 117 53,67
Eksik iicret iadesi 25 9,43 Kismen cevap verildi 21 9,63
Ucret iadesi yapilmamasi 88 33,21 Cevap verilmedi 80 36,70
Diger iicret iadesi problemleri 37 13,96
TOPLAM 265 100,00 TOPLAM 218 100,00

Tablo 6. Mayis 2020- Mayis 2022 Tarihleri Arasi Twitter Platformunda Segilen Havayolu Firmasinin Ucret
ladesi Sikayetlerinin ve Firma Tepkisinin Istatiksel Dagilimi

Sikéyet konusu Say1 Yiizde Firma Tepkisi Say1 Yiizde
Geciken iicret iadesi 28 32,94 Tiim sorulara cevap 33 41,25
verildi
Eksik iicret iadesi 14 32,94 Kismen cevap verildi 2 2,50
Ucret iadesi yapilmamasi 30 32,94 Cevap verilmedi 45 56,25
Diger iicret iadesi problemleri 13 32,94
TOPLAM 85 32,94% TOPLAM 80 100,00

Tartisma Sonuc ve Oneriler

Bu arastirmanin bulgulari, sosyal medya tabanli miisteri sikdyetlerinin havayolu isletmeleri i¢in yalnizca
bireysel memnuniyet sorunlarina isaret eden geri bildirimler olmanin 6tesinde, markanin algilanan adalet
diizeyi, kurumsal seffaflik, hizmet kalitesi algis1 ve nihai olarak satin alma niyeti {izerinde belirleyici etkileri
bulunan ¢ok katmanl bir iletisim ve etkilesim alanina doniistiigiini gostermektedir. Alanyazin taramasi, sosyal
medya {lizerinden yapilan sikdyetlerin geleneksel ¢cevrim dis1 ve ¢cevrim i¢i sikayet mekanizmalarindan belirgin
bicimde ayristigini; 6zellikle bu mecralarin kamuya agik yapisi, gercek zamanli etkilesim kapasitesi ve
kullanicilarin birbirlerinin yorum ve tepkilerini gdzlemleyebilmesi gibi fark yaratan 6zelliklere sahip oldugunu
gostermektedir. Bu durum, sosyal medya sikayetlerini hem metodolojik bir aragtirma alan1 hem de pratik bir
yonetim sorunu olarak benzersiz kilmaktadir.

Calisma kapsaminda incelenen kayip/hasarli bagaj ile iicret iadesi sikdyetleri, sosyal medya ortamindaki
sikdyet davraniginin yapisal dinamiklerini goriiniir kilmistir. Verilere gore sikayetlerin 6nemli bir bdliimiine
herhangi bir yanit verilmemesi, 6nemli bir kismina ise neredeyse tamamen otomatik ifadeler iceren standart
mesajlarla doniis yapilmasi, kullanicilarin sorun ¢6ziimiine iligkin algilarimi olumsuz etkilemekte; bu durum
zamanla markaya yonelik giiven, adalet, sorumluluk ve seffaflik algilarinda bir aginma yaratmaktadir. Ayrica
baz1 sikayetlerin farkli tarihlerde tekrarlandigi goriilmiis; bu Oriintii, sirketin benzer konulardaki ¢6ziim
siireglerinin yetersizligine veya gecikmesine isaret eden bir performans gostergesi niteligi tasimaktadir. Bu
baglamda kullanicilarin robot yanitlar, gérmezden gelinme, belirsizlik ve siireclerin seffaf yiiriitilmemesine
yonelik tepkileri, sosyal medya tabanli sikéyet yonetimi agisindan kritik bir sorunsala igaret etmektedir.

9
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Alanyazindaki ¢alismalar da sosyal medyadaki sikdyet dinamiklerinin karmasikligini destekler niteliktedir.
Herhausen vd. (2023), sosyal medya sikdyetlerinin yalnizca sikayet¢i ve firma arasindaki ikili bir iletisimden
ibaret olmadigini; sikdyete eklenen yan yorumlar, tiglincii taraf kullanici tepkileri ve zincirleme etkilesimler
nedeniyle ¢ok aktorlii ve genisleyebilir bir boyuta sahip oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde Gregoire vd.
(2015), sosyal medya sikayet siireclerinin hizmet iyilestirme icin bir firsat olabildigi gibi, yanlis yonetildiginde
cok daha biiyiik 6l¢ekli krizlere doniigebilecegini ortaya koymaktadir. Balaji vd. (2015) ise adalet algisi, kisisel
kimlik, tepki beklentisi ve misilleme motivasyonlarinin, sosyal medya sikayet davranislarini belirleyen temel
faktorler oldugunu vurgulamaktadir. Sun vd. (2021) tarafindan ortaya konan bulgu ise sosyal medyadaki aktif
marka miidahalelerinin, yeterli hizmet kalitesi unsurlariyla desteklenmediginde gelecekteki sikayet
davraniglarini artirabildigi; ancak yiiksek kaliteli bir hizmet ¢iktisinin miisteri memnuniyetini stabilize edici
bir etki lireterek uzun vadede sikayet sikligin1 azaltabildigidir.

Bu arastirmanin bulgulari, literatiirdeki bu kavramsal cerceveleri destekler nitelikte olup, 6zellikle sosyal
medya kullanicilarinin firmalarin sikayet yonetimi siireclerini degerlendirirken dogrudan gozlem yoluyla bir
adalet algis1 gelistirdigini gostermektedir. Firma tarafindan verilen yanitlardaki hiz, kisisellestirme diizeyi,
¢coziim odaklilik ve iletisim kalitesi gibi unsurlar, kullanicilarin satin alma niyetini belirleyici faktorler olarak
one ¢ikmustir. Elde edilen bulgular, sosyal medya iizerinden yapilan sikayetlerin yalnizca sikdyet¢i miisteri ile
firma arasindaki iliskiyi degil, ayn1 zamanda bu etkilesimi izleyen genis bir potansiyel miisteri kitlesinin
davranigsal niyetlerini de etkileme kapasitesine sahip oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda, markanin
sosyal medya tizerindeki miisteri iliskileri yonetimi faaliyetleri, hizmet telafisi, miisteri memnuniyeti, marka
imaj1 ve sadakat gibi genis kapsamli ¢iktilar iizerinde belirleyici bir rol iistlenmektedir.

Arastirma bulgulari, bu baglamda hem sektorel pratikler hem de akademik ¢aligsmalar agisindan gelistirilebilir
oneriler sunmaktadir. Oncelikle, ¢aligmanin yas kategorisi ayrimi gdzetmeksizin yiiriitiilmiis olmasi, sosyal
medya sikayet algilarinin kusak farkliliklari iizerinden daha derinlikli bi¢imde incelenmesine olanak taniyacak
yeni arastirma perspektiflerinin gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. X, Y ve Z kusaklarinin dijital etkilesim
davraniglar1, hiz beklentileri, adalet algis1 bilesenleri ve marka ile iletisim kurma sekillerinin 6nemli dl¢iide
farklilik gosterebildigi diistintildiiglinde, bu kusaklara 6zgii karsilagtirmali modeller olusturulmasi 6nemli
teorik katkilar saglayacaktir. Ayrica, mevcut ¢aligmada sosyal medya sikdyetlerinden dogrudan o6rneklem
alinarak anket sorulari olusturulmus olsa da gelecekte bu sikdyetlerin alternatif senaryo setlerine
dondstiiriilerek deneysel veya yar1 deneysel arastirma tasarimlarinda kullanilmasi, kullanici algisinin nedensel
boyutlarini test etmeye imkan verecektir. Ek olarak, yiiz yilize odak grup goriismeleri ya da nitel veri derinligi
saglayan miilakatlar araciligiyla sosyal medya sikdyet yonetimine iligkin algilarin daha fazla boyutlandirilmasi
miimkiindiir.

Bu calismada kayip/hasarli bagaj ve ticret iadesi kategorilerine odaklanilmasi, diger sikayet tiirlerinin (personel
davranigi, licretlendirme politikalari, ugus rétarlari, hizmet memnuniyetsizligi vb.) ileride ayr1 analiz setleriyle
incelenmesine imkan taniyacak bir baglangic noktasi sunmaktadir. Sosyal medya sikayet yonetiminin marka
imaj1, kurumsal giiven, hizmet kalitesi algis1 ve havayolu performans ¢iktilari iizerindeki etkilerinin biitiinciil
yapisal modellerle ele alinmasi, sektore yonelik daha giiclii stratejik oneriler gelistirilmesine katki saglayabilir.

Sonug olarak, bu ¢aligma sosyal medya tizerinden yapilan miisteri sikayetlerinin havayolu igletmeleri agisindan
kritik bir yonetim alani1 oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal medyada miisterilerin beklentileri yalnizca bir
sikayetin yanitlanmasina degil, ayn1 zamanda hizli, tutarl, kisisellestirilmis ve seffaf bir siirece dahil olmaya
yoneliktir. Bu nedenle havayolu isletmelerinin otomatik yanit kullanimini azaltmalari, sorun ¢odziimiine
yonelik daha proaktif ve kisisellestirilmis etkilesim stratejileri gelistirmeleri ve siire¢ seffafligini artirmalart
onerilmektedir. Bu tiir stratejik iyilestirmeler, yalnizca mevcut sikdyetlerin yonetimi agisindan degil, ayni
zamanda sosyal medya kullanicilar1 arasinda markaya yonelik giivenin yeniden ingas1 ve siirdiiriilebilir miisteri
iligkilerinin gelistirilmesi agisindan da kritik 6nem tagimaktadir.
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