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Bu ¢alismanin amaci, Tirkiye’deki sinema isletmelerine y6nelik miisteri sikayetlerini SERVQUAL ve
Hizmet Kalitesi Bosluk Modeli ekseninde inceleyerek sektérel diizeydeki yonetimsel zafiyetleri ve
isletmelerin sikayet yonetimi stratejilerindeki uyumsuzluklari tespit etmektir. Calismada nitel
arastirma prensiplerine dayali netnografi deseni benimsenmistir. Bu kapsamda, 2023-2026 yillari
arasinda ¢evrimigi sikayet platformlarinda yayimlanan 2.917 gecerli misteri geri bildirimi veri kazima
yazilimiyla toplanmis ve yapay zeka destekli nitel analiz programlariyla s6zliik tabanliicerik analizine
tabi tutulmustur. Bulgular, incelenen sikayetlerin %292,46’sinin ¢6ziimsiiz kaldigini géstermektedir.
Sikdyetlerin en bulylk bdéliminin (%91,70) seans iptali ve biletleme hatalarini kapsayan
“Guvenilirlik” boyutunda yogunlastigi ve bu alanin en yiiksek miikerrer sorun oranina sahip oldugu
gorulmistir. Tim hizmet kalitesi boyutlarinda ¢6ziim oranlarinin %5,92 ile %8,61 arasinda oldukga
dustk bir seviyede kaldig1; bununla birlikte betimsel olarak en diisiik ¢6ziim oraninin (%5,92) Fiziksel
Ozellikler boyutunda gerceklestigi goriilmiistiir. Ayrica, en sik sikdyet edilen alan Giivenilirlik boyutu
olmasina ragmen, tiketicide en ylksek duygusal siddet ve hayal kirikligiin personelin yetersiz
iletisiminden kaynaklanan “Empati” ve “Giivence” boyutlarinda yasandigi saptanmistir. Cok subeli
zincirlerin subeler arasi standardizasyonu saglayamadigi ve merkez subelerdeki personelin
performansinin ilce subelerdeki personele gére daha olumsuz oldugu belirlenmistir. Sonug olarak,
sinema isletmelerinin anlik ve yiizeysel yatistirma taktiklerine dayali “telafi miyopisi”’ne distigu
gorilmistiir. isletmelerin bu reaktif yaklasimlari terk ederek kdk neden analizine dayali proaktif
kalite glivence sistemlerine gecis yapmalari 6nerilmektedir.
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ABSTRACT

The aim of this study is to examine customer complaints against cinema businesses in Turkey
through the framework of SERVQUAL and the Service Quality Gap Model, identifying managerial
weaknesses and incompatibilities in complaint management strategies. A netnography design
based on qualitative research principles was adopted. Accordingly, 2,917 valid customer feedback
items published on online complaint platforms between 2023 and 2026 were collected using data-
scraping software and subjected to dictionary-based content analysis via Al-supported qualitative
analysis programs. Findings indicate that 92.46% of the examined complaints remained unresolved.
The majority of complaints (91.70%) were concentrated in the “Reliability’” dimension,
encompassing session cancellations and ticketing errors, which also had the highest recurrence
rate. Resolution rates remained consistently low across all service quality dimensions (ranging from
5.92% to 8.61%), with the lowest descriptive resolution rate observed in the Physical Characteristics
dimension (5.92%). Furthermore, although Reliability was the most frequently complained
dimension, the highest emotional severity and disappointment were experienced in the “Empathy”
and "Assurance' dimensions due to inadequate staff communication. Multi-branch chains failed to
ensure standardization across branches, with personnel performance in central branches being
more negative than in peripheral ones. In conclusion, cinema businesses have fallen into “recovery
myopia,” relying on instant and superficial appeasement tactics. It is recommended that businesses
abandon these reactive approaches and transition to proactive quality assurance systems based on
root cause analysis.
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GIRIS

Kiresel ekonomik sistemlerin geqirdigi evrim, tarim ve sanayi odakli {retim
modellerinden hizmet odakli yapilara, oradan da gliniimiziin baskin paradigmasi olan
deneyim ekonomisine dogru radikal bir déniisiim sergilemistir. Pine ve Gilmore (1998)
tarafindan literatiire kazandirilan deneyim ekonomisi kavrami, isletmelerin rekabet avantaji
elde edebilmeleri icin yalnizca hizmet sunumunun 6tesine gecerek tiiketicilerde kalic,
kisisellestirilmis ve duygusal olarak zenginlestirilmis anilar tasarlamalari gerektigini 6ne
surmektedir. Bu yeni ekonomik diizende tiketici, pasif bir alici olmaktan ¢ikarak, sunulan
hizmetin atmosferine fiziksel, bilissel ve duygusal olarak entegre olan aktif bir katiimciya
doniismektedir. Sinema sektord, yapisal 6zellikleri itibariyla bu deneyimsel tiketimin en saf
ve yogun bicimde yasandigl endistrilerden biridir. Holbrook ve Hirschman (1982)
tarafindan kavramsallastirilan hedonik tiiketim perspektifinden bakildiginda, sinema
izleyicisi yalnizca bir film izlemek amaciyla bilet satin almaz; ayni zamanda kagis, fantezi,
estetik tatmin ve sosyal etkilesim gibi rasyonel olmayan, ancak ylksek psikolojik deger

tasilyan motivasyonlarla hareket eder.

Deneyimsel hizmetlerin dogasi geregi, hizmetin Uretimi ve tiketimi eszamanli
gerceklesmekte; bu durum kalite standardizasyonunu olduk¢a zorlastirmaktadir. Solomon
vd. (1985) ile Bitner vd. (1990) calismalarinda, hizmet karsilasmalarinin dinamik ve
heterojen yapisi nedeniyle her bir misteri temas noktasinin tiketici zihninde kritik bir
“gerceklik ani” yarattigini belirtmektedir. Sinema isletmeciliginde bu temas noktalar:: dijital
platformlardan bilet alimi, fuaye alanindaki yonlendirmeler, yiyecek-icecek hizmetlerinin
hizi, salonun iklimlendirilmesi ve perdedeki teknik projeksiyon kalitesi gibi genis bir
yelpazeye yayilmaktadir. Bu dogrultuda, tiiketici algisini sekillendiren en temel unsurlardan
biri fiziksel cevrenin kendisidir. Bitner (1992) tarafindan gelistirilen “hizmet alani”’ kavrami,
ortamin sicakhgi, aydinlatmasi, mekansal diizeni ve hatta koku gibi ¢evresel uyaricilarin,
musterinin isletmeye yénelik genel kalite algisini ve tekrar satin alma niyetini dogrudan
belirledigini ortaya koymustur. Wakefield ve Blodgett (1996) ise Ozellikle sinema ve
stadyum gibi bos zaman degerlendirme tesislerinde, fiziksel cevrenin kalitesinin hizmetin

ana faydasindan bile daha belirleyici olabilecegini géstermistir.

Hizmet siireclerinin bu denli karmasik ve ¢cok katmanli olmasi, operasyonel hatalar

kaginlmaz hale getirmektedir. Misteri beklentilerinin karsilanamadigl durumlarda ortaya
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¢ikan sikayet davranigi, isletmeler icin bir kriz olmanin 6tesinde, sistemdeki yapisal arizalart
tespit etmek icin paha bicilmez bir geri bildirim mekanizmasidir. Tax vd. (1998) sikayet
yonetiminin algilanan adalet Gizerinden miisteri sadakatini yeniden insa etme potansiyeline
sahip oldugunu vurgulamistir. Hatta hizmet telafisi literatiirinde “hizmet telafisi
paradoksu” kavrami Gizerinden, basarili bir telafi stratejisiyle sorunu ¢éziilen bir misterinin,
hi¢ sorun yasamamis bir misteriye kiyasla isletmeye yonelik daha ylksek bir tatmin
gelistirebilecegi tartisiimaktadir (de Matos vd., 2007; Magnini vd., 2007). Ancak giiniimiz
cevrimigi platformlarinda, kitlelere aninda ulasan ¢6ziimstiz miisteri sikayetleri, isletmelerin
itibarini hizla zedelemekte ve potansiyel muisteriler lizerinde gli¢lii bir caydinc etki
yaratmaktadir. Bu nedenle, sinema zincirlerinin musteri sikayetlerini sistematik olarak

analiz etmeleri hayatta kalmalari igin stratejik bir zorunluluktur.

Hizmet Kalitesi Kavrami ve SERVQUAL Modeli

Hizmet kalitesi, ontolojik yapisindaki soyutluk nedeniyle 6l¢imi ve standardize
edilmesi son derece gii¢ bir kavram olarak literatiirde genis yer tutmustur. Hizmet
sektdriinde kalite, somut ve 6lcllebilir bir miihendislik standardindan ziyade, biitiiniyle
tiketicinin 6znel algisina dayanmaktadir. Bu alandaki ilk yapisal yaklasimlardan birini
gelistiren Gronroos (1984), hizmet kalitesini iki ana boyutta incelemistir: tiiketicinin hizmet
surecinin sonunda ne elde ettigini yansitan “teknik kalite” ve bu hizmeti nasil teslim aldigin
gosteren “fonksiyonel kalite”. Sinema sektorii baglaminda, filmin gortinti ¢6zindrlGgi
teknik kaliteyi olustururken, personelin bilet kontroli sirasindaki nezaketi fonksiyonel
kaliteyi temsil etmektedir. Fornell (1992) ise bu algilanan kalitenin tiiketici tatminini ve buna
bagl olarak elde tutma oranlarini artirarak isletme karliligina dogrudan etki eden en giicla

bagimsiz degisken oldugunu istatistiksel olarak kanitlamistir.

Hizmet kalitesi algisini ampirik olarak o&lcilebilir bir yapiya kavusturan en etkili
paradigma, Parasuraman vd. (1988) tarafindan literattire kazandirilan SERVQUAL (Hizmet
Kalitesi) Olcegidir. Yazarlar kaliteyi “mdusterilerin hizmet almadan 6nceki beklentileri ile
hizmet siirecindeki fiili algilan arasindaki fark” olarak tanimlamiglardir. Baglangicta on
boyut olarak tasarlanan (Parasuraman vd., 1985), ardindan faktdr analizleriyle bes temel
boyuta indirgenen bu yapr: Fiziksel Ozellikler, Giivenilirlik, Heveslilik, Giivence ve Empati
eksenlerinde sekillenmektedir. “Fiziksel 6zellikler” sinema salonunun mimarisi, koltuklarin

ergonomisi, tuvaletlerin hijyeni ve ses sistemlerinin modernligini kapsar. Guvenilirlik
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boyutu”, filmin duyurulan saatte, kesintisiz bir sekilde ve vaat edilen goriintii formatinda
izleyiciye sunulabilme kapasitesini ifade eder. Parasuraman vd. (1991) ile Berry vd.’nin
(1994) calismalarinda da vurgulandigi tizere, tiiketicilerin hizmet kalitesini degerlendirirken

en ¢ok deger verdigi temel boyut budur.

SERVQUAL modelinin “Heveslilik boyutu”, gise ve biife personelinin uzun kuyruklar
olustugunda inisiyatif alarak hizmeti hizlandirma c¢abasina isaret ederken, “Giivence
boyutu”, calisanlarin mesleki yetkinlikleri ve problem ¢6zme becerileriyle miisteride
yarattiklari giliven duygusunu ifade etmektedir. “Empati” ise isletmenin standart
prosedirlerin 6tesine gecerek yasli, engelli veya cocuklu misafirlerin 6zel ihtiyaclarini
proaktif bir sekilde karsilayabilme yetenegidir. Cronin ve Taylor (1992) ile Babakus ve Boller
(1992), SERVQUAL’In beklenti ol¢ciimiiniin psikometrik gecerliligini elestirerek yalnizca
performansa dayali 6lcimi (SERVPERF) 6nermis olsalar da Parasuraman vd. (1994),
beklenti-alg! arasindaki “fark” (bosluk) mantiginin &zellikle yonetimsel teshis koyma ve
spesifik hizmet kalitesi aciklarini tespit etme konularinda SERVQUAL’1 ¢cok daha tstiin bir

analitik arag kildigini ortaya koymustur.

Hizmet Kalitesi Bosluk Modeli

Tiketicilerin digsal sikayet davraniglarinin kék nedenlerini, isletmelerin igsel
sureclerindeki organizasyonel kirilmalarla agiklayan Hizmet Kalitesi Bosluk Modeli,
arastirmanin temel teorik omurgasini olusturmaktadir. Parasuraman vd. (1985) tarafindan
ortaya konulan bu model, nihai tiiketici memnuniyetsizliginin havada asili bir sonug
olmadigini; aksine, isletme yonetiminin ¢esitli kademelerinde pes pese gerceklesen dort
temel yonetimsel zafiyetin (boslugun) kimdlatif bir disavurumu oldugunu iddia eder.
Zeithaml vd. (1988) bu modeli derinlestirerek, ilk bosluk olan “Y&netim Algisi Boslugu” nu
tanimlamustir. Bu bosluk, st ydnetimin mdsterilerin gercekte neye deger verdigini tam
olarak kavrayamamasi durumudur. Sinema yonetimleri, tiiketicilerin fuaye alanindaki liiks
detaylara deger verdigini varsayarak yatirmlarini bu ydne kaydirabilmekte; oysa
musterilerin asil beklentisi salon icindeki havalandirma sisteminin sessiz ve etkili ¢alismasi
olabilmektedir. Organizasyon icindeki asagidan yukariya iletisimin yetersiz kalmasi, bu algi

boslugunu daha da derinlestirmektedir.

ikinci asama olan “Kalite Standartlari Boslugu”, isletme ydénetiminin miisteri

beklentilerini dogru teshis etmesine ragmen, bu beklentileri standardize edilmis
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operasyonel kurallara dénistliirememesi sorunudur. Zeithaml vd. (1988), isletmelerin
genellikle kaynak kisitlari, teknolojik yetersizlikler, gérev standardizasyonu eksikligi veya
yonetimin kaliteye bagllik yetersizligi nedeniyle bu bosluga distiklerini belirtmislerdir.
Sinema sektdriinde, miisteri sikayetlerinin biiylk bir kismini olusturan “pis tuvaletler” veya
“bozuk koltuklar” gibi altyapisal problemler, dogrudan bu standart belirleme eksikligine
isaret etmektedir. Uglincti asama olan “Hizmet Sunumu Boslugu” ise kagit tzerinde
kusursuz belirlenmis standartlarin sahada c¢alisan personel tarafindan layikiyla
uygulanamamasidir. Zeithaml vd. (1988) ile Hartline ve Ferrell (1996) bu durumun genellikle
rol belirsizligi, rol catismasi, personel yetkinlik eksikligi ve ¢alisanlarin uygun teknolojik
ekipmanla desteklenmemesinden kaynaklandigini vurgulamislardir. Sinemadaki biife
personelinin yavas hizmet vermesi veya misteriye karsi nezaketsiz tutumu bu boslugun

dogrudan bir sonucudur.

Modelin dérdiincii bileseni olan “Dis iletisim Boslugu”, isletmenin pazarlama, halkla
iliskiler ve sosyal medya kanallari araciligiyla tiiketiciye sundugu parlak vaatler ile fiili
operasyonel gerceklik arasindaki catismadir. Zeithaml vd. (1988) ile Parasuraman vd. (1991),
asiri vaatlerde bulunmanin tehlikelerine dikkat ¢ekerek, bunun misteri beklentilerini yapay
olarak yiikselttigini, tolerans kusagini daralttigini ve en ufak bir hizmet hatasinda yikici bir
algr ¢okisi yarattigini belirtmistir. Hizmet sonrasinda bu kirilmanin etkin bicimde telafi
edilememesi, tiiketicinin markaya duydugu giveni ve tekrar satin alma niyetini
sarsmaktadir (Maxham, 2001). isletme icindeki bu ilk dért boslugun toplami, miisterinin
beklentisi ile fiilen yasadigl deneyim arasindaki nihai fark olan ‘“Beklenen ve Algilanan
Hizmet Boslugu”nu olusturur. Tiketicilerin “Sikayetvar” gibi platformlara biraktiklari her
bir kayit, temelde bu besinci boslugun bir manifestosudur ve ancak énceki dort boslugun

geriye donik analiziyle ¢ozilebilir.

Arastirmanin Amaci, Problemi ve Arastirma Sorulari

Turkiye sinema pazari, 6zellikle son yillarda ciddi yapisal sinamalarla karsi karsiya
kalmaktadir. Ekonomik dalgalanmalarin bilet ve biife fiyatlarn tzerindeki enflasyonist
baskisi, tiiketicilerin ddedikleri bedele karsilik talep ettikleri hizmet kalitesi esigini benzeri
gorulmemis bir seviyeye yiikseltmistir. Bunun yani sira, yiksek ¢6zintrlikli ev sinema
sistemlerinin yayginlasmasi ve kiiresel dijital yayin platformlarinin pazara hakimiyeti,

“sinemaya gitme”” eylemini siradan bir film izleme rutini olmaktan ¢ikarip kusursuz olmasi
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beklenen premium bir deneyime doéndstirmustir. Misteri, evinin konforunu terk edip
ylksek bir maliyete katlandiginda, teknik altyapidan personel davranisina kadar higbir
alanda hata toleransi gostermemektedir. Ancak literatiir incelendiginde, Tirkiye pazarinda
faaliyet gosteren ¢ok subeli dev sinema zincirlerinin ¢cevrimici platformlara yansiyan miisteri
sikayetlerini SERVQUAL boyutlan ve Hizmet Kalitesi Bosluk Modeli gibi evrensel
cercevelere entegre ederek inceleyen giincel ve kapsamli ampirik ¢alismalarin eksikligi

dikkat cekmektedir.

Mevcut uygulamada sinema isletmelerinin sistemsel arizalara odaklanmak yerine
miusteri sikayetlerini izole edilmis krizler olarak ele aldiklari ve anlik telafilerle sorunu
gecistirmeye calistiklart gdzlemlenmektedir. Johnston ve Michel (2008) tarafindan
literatlire “telafi miyopisi” olarak kazandirlan bu reaktif yaklasim, isletmelerin hizmet
hatalarini doguran asil stireci onarmak yerine, yalnizca sikdyet eden musteriyi anlik olarak
yatistirmaya odaklanmasini ifade etmektedir. Bu miyopik bakis agisi, “kék neden analizi”
yapilmadig icin ayni altyapi ve personel hatalarinin farkh subelerde tekrar tekrar
yasanmasina ve kalite standartlarinin kurumsallagamamasina yol a¢gmaktadir. Oysa kok
neden analizi, bir hizmet hatasinin yalnizca goértinen semptomlarini tedavi etmek yerine,
hatayr doguran asil kaynagin ve sistemsel eksikligin tespit edilerek kalici olarak ortadan
kaldinlmasini saglayan kritik bir analitik stirectir. Bu kapsamda arastirmanin temel amaci,
2023-2026 yillart arasinda Tirkiye’deki sinema zincirlerine ydnelik yayimlanan gercek
musteri sikayetlerini nitel bir yaklagimla tasnif etmek, isletmelerin vaat ettigi hizmet
standartlar ile izleyicilerin fiili deneyimleri arasindaki uyumsuzluklari tespit etmek ve
sektorel diizeyde kroniklesen yonetimsel zafiyetleri gériintir kilmaktir. Bu temel problem
dogrultusunda arastirma, asagidaki alti temel soruyu ampirik veri seti Uzerinden
cevaplamay! hedeflemektedir: ASt: Sinema izleyicilerinin sikayet ettikleri hizmet kalitesi
boyutlarinin dagiimi cinsiyete goére nasil bir egilim goéstermektedir? AS2: Sinema
izleyicilerinin en ¢ok sikayet ettigi sorunlar ile markalarin ¢6zmek icin 6ncelik verdigi ve geri
donis sagladigr sorunlar uyusmakta midir? AS3: Sinema isletmelerine yénelik temel hizmet
sozlesmesi ihlalleriile tekrar eden sikdyetler arasinda nasil bir iliski vardir ve bu durum kalici
hizmet standartlarina dair ne ifade etmektedir? AS4: Ayni sinema markasinin farkh cografi
subelerindeki sikayetlerde goérilen dagilim farkhliklari, standart hizmet kalitesinden

sapmalar nasil yansitmaktadir? AS5: Markalarin halkla iliskiler stratejilerinde sundugu
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“kusursuz deneyim” vaatleri, seyircilerin sikayetlerine yansiyan gercek fiziki deneyimlerle
ne dl¢lide uyusmaktadir? AS6: Sikayet hacmi en yiliksek olan hizmet hatalari ile tiiketicide

en siddetli hayal kirikhgini yaratan hizmet kalitesi boyutlari birbiriyle 6rtiismekte midir?

YONTEM

Arastirma Modeli ve Tasarimi

Bu ¢alisma, tiiketicilerin sinema isletmelerindeki hizmet kalitesine yonelik algilarini ve
yasadiklari hizmet hatalarini derinlemesine anlamlandirmak amaciyla nitel arastirma
tasarimi temel alinarak kurgulanmistir. Arastirmanin ontolojik zeminini, sosyal ger¢ekligin
bireylerin 6znel deneyimleri lzerinden insa edildigini savunan yorumlayici paradigma
olusturmustur. Bu dogrultuda, tiketicilerin sikayet davranislarini ¢evrimici platformlarda
dogal ortamlarinda inceleyebilmek icin netnografi deseni benimsenmistir. Kozinets (2002)
netnografiyi arastirmacinin miidahalesi olmadan dijital topluluklarda kendiliginden olusan
elektronik agizdan agiza iletisim verilerini analiz etmeye yarayan esnek ve dogal bir ydntem
olarak tanimlamaktadir. Sinema izleyicilerinin hizmet sonrasinda “Sikayetvar” gibi bagimsiz
tiketici  platformlarina  biraktiklart  yapilandinilmamis  metinler,  arastirmacinin

yonlendirmesinden uzak olduklari igin ytiksek ekolojik gecerlilik sunmaktadir.

Arastirmada, ampirik bulgular 6nceden belirlenmis kuramsal cercevelerle sinayan
timdengelimsel bir yapr izlenmistir. Yin (2018) kuram yo&nelimli nitel calismalarda
arastirmanin basinda belirlenen kavramsal cercevenin verilerin toplanmasi ve analiz
edilmesi sireclerine dogrudan rehberlik etmesi gerektigini vurgulamaktadir. Geleneksel
olarak Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL 6l¢egi, misterilerin hizmet
oncesi beklentileri ile hizmet sonrasi algilari arasindaki farki dogrudan anket ve Likert tipi
Olcekler aracihigiyla o6lgmek Gzere tasarlanmistir. Ancak c¢agdas hizmet kalitesi
literatlirinde, cevrimici tlketici sikdayet platformlarinin sundugu biyldk hacimli
yapilandirilmamis metin verilerinin tiketicilerin karsilanmayan beklentilerini ve hizmet
basarisizliklarini essiz bir ekolojik gecerlilikle yansittigi kabul edilmektedir (Landers vd.,
2016). Bu calismada SERVQUAL, anket tabanl bir skorlama araci olarak degil, tiketicilerin
dile getirdigi sikayetlerin hangi hizmet boyutlarinda (Givenilirlik, Heveslilik, Glivence,
Fiziksel Ozellikler, Empati) kiimelendigini ve beklenti ile fiili deneyim arasindaki fark

siniflandiran  “kavramsal ve tematik bir analitik matris” olarak benimsenmistir.
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Parasuraman vd. (1985) ile Zeithaml vd. (1988) tarafindan ortaya konulan Hizmet Kalitesi
Bosluk Modeli'nin temel cikis noktasi, nihai tiiketici memnuniyetsizliginin beklentiler ile
algilanan hizmet arasindaki farktan (Bosluk 5) kaynaklandigi gercegidir. Cevrimici sikayet
metinleri, tiiketicinin hizmet almadan 6nce zihninde kurdugu standartlar (beklenti) ile
salonda bizzat maruz kaldig1 aksakliklar arasindaki uyumsuzlugu en net sekilde ortaya
koyan dogal veri kaynaklaridir. Bu dogrultuda, bilgisayar destekli icerik analizi ve duygu
analizi teknikleriyle sikdayet metinlerinin kodlanmasi, SERVQUAL boyutlarindaki beklenti-
deneyim farkinin nitel ve nicel gostergelerle ampirik olarak haritalandiriimasina olanak

tanimaktadir.

Veri Toplama Siireci ve Orneklem

Arastirmanin veri setini Tirkiye’deki ¢evrimici bir sikayet platformunda 2023-2026
yillari arasinda sinema zincirlerine yonelik olarak yazilan tiiketici sikayetleri olusturmaktadir.
Bu dogrultuda, Tirkiye’nin en genis hacimli tiiketici portal olan “Sikayetvar” platformu
Uzerinde “sinema” anahtar kelimesi ile gerceklestirilen ilk taramada 4797 sikayet tespit
edilmistir. Blylk hacimli yapilandirlmamis verilerin dijital platformlardan sistematik,
eksiksiz ve hatasiz bir sekilde ¢ekilebilmesi i¢in arastirmaya 6zel bir veri kazima yazilimi
gelistirilmistir. S6z konusu yazilim, dinamik web sayfalarinin islenmesi, HTML kodlarmnin
aynistiriimasi ve elde edilen verilerin yapilandirilmis bir formatta disa aktarilmasi stireclerini
otomatize etmek amaciyla .NET (siirim 8) mimarisi (izerinde kurgulanmistir. Dijital
platformlardaki tiiketici davranislarinin analizinde 6zel web kazima algoritmalarinin
kullanilmasi, arastirmanin ekolojik gecerliligini ve veri toplamanin givenilirligini artiran
temel bir metodolojik yaklasimdir (Landers vd., 2016). Otomatize edilen bu sireg
sonucunda elde edilen ham veriler (Temmuz 2026) dogrudan Microsoft Excel (.xlsx)

formatina aktarilmistir.

Veri toplama siirecinde, zengin ve derinlemesine bilgi sunan vakalara odaklanabilmek
icin, amagh 6rnekleme yéntemlerinden biri olan “&l¢iit drnekleme” teknigi kullaniimistir
(Patton, 2015). Arastirma kapsamina alinacak sikayetlerin secilmesinde G¢ temel &lcit
belirlenmistir: (1) sikayetin bizzat sinema hizmetini deneyimleyen birinci tekil sahis
tarafindan yazilmis olmasi, (2) sikayetin metin iceriginin SERVQUAL boyutlarindan en az
birine dahil edilebilecek asgari detayi barindirmasi ve (3) sikayetin isletme tarafindan resmi

olarak yanitlanmis/yanitlanmamis statiistiniin net olmasi.
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Bu kriterler dogrultusunda elde edilen 4.797 ham kaydin temizlenmesi, ayiklanmasi ve
standardize edilmesi asamasinda OpenRefine (v.3.0) veri temizleme yazilimi kullanilmistir.
Galismanin yeniden (retilebilirligini saglamak adina veri temizleme siirecinde su adimlar
izlenmistir: (1) Dogal dil isleme analizini bozabilecek anlamsiz karakter dizileri, miikerrer
bosluklar ve HTML etiket kalintilari metin madenciligi komutlariyla temizlenmistir. (2) Ayni
tliketici tarafindan ayni ay icinde birden fazla kez platforma girilen birebir ayni metinler
“spam/mikerrer kayit” olarak sayiimak tGzere tekillestirilmistir. (3) Dogrudan sinema salonu
deneyimiyle ilgisi olmayan (6rnegin sinema filmi yapimcisina veya bir e-ticaret sitesine
yonelik) yanhs etiketlenmis sikayetler ile yasal nedenlerle icerigi platform tarafindan
gizlenmis sikayetler (“icerik Yayindan Kaldirlmistir’” vb.) veri setinden cikariimistir. (4)
Marka ve sube isimlerindeki hatali yazimlar kiimeleme algoritmalariyla tek bir standart isme
donasturidlmistdr. (5) Ayrica demografik analizler icin kullanicilarin cinsiyet degiskeni
platformdaki tye isimlerinden yola ¢ikarak manuel olarak kodlanmistir. Rumuz kullanan ve
belirsiz isme sahip hesaplar icin dncelikle sikayet metni icinde cinsiyete dair bir séylem olup
olmadigi incelenmis; cinsiyeti kesin olarak tespit edilemeyen kullanici kayitlari, istatistiksel
sapmalari 6nlemek amaciyla 6l¢it drnekleme asamasinda veri setinden ¢ikarilmistir. Bu bes
asamal filtreleme siirecinin ardindan analize uygun nitelikte 2.917 benzersiz sikayetten

olusan nihai ampirik veri seti elde edilmistir.

S6z konusu Excel dosyasinda yer alan veriler: kullanici kimligi, tarih, marka/sube adi,
sikayet bashg, sikayet detayi, sikayetin ¢ozildi/coziilemedi durumu, begeni var/yok
durumu, begeni puani, gériintilenme sayisi, marka ve kullanici yanitlan gibi yapilandinimis
sutunlardan olusmaktadir. Calismanin guivenirligini artirmak amaciyla, veri seti ti¢ yillik genis
bir zaman diliminde taranarak, mevsimsel dalgalanmalarin sikayet egilimleri tizerindeki olasi

yaniltici etkileri denge altina alinmustir.

Veri Analiz Teknikleri

Arastirma kapsaminda elde edilen veri setinin sistematik olarak ¢6ziimlenmesinde,
blyuk veri yiginlarinin verimli ve kolay bir sekilde islenmesi icin yapay zeka destekli
DataBeeg (Stirim 1.0) yazilimi kullanilmistir. Tarkiye’de gelistirilen bu arag, nitel, nicel ve
karma yoéntem analizlerinin yiritilmesine imkan vermektedir. Gincel literatirde,
DataBeeg yazilmindan elde edilen analitik sonuglarin SPSS (v.27.0) yazilimi ile capraz

kontrole tabi tutuldugu ve her iki programdan elde edilen bulgularin birbirini eksiksiz
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bicimde destekledigi kanitlanarak s6z konusu aracin metodolojik gecerliligi dogrulanmistir
(Selen, 2025). Arastirmanin devasa boyuttaki metin verisinin biligsel yiikiinii hafifletmek ve
analitik keskinligi artirmak amaciyla hem igerik analizi hem de istatistiksel dokimler bu

yazilm Gzerinden asagidaki asamalarla gerceklestirilmistir:

Temizlenen veri seti, DataBeeg platformuna aktarilarak yazihmin gelismis yapay zeka
destekli nitel analiz modiilleri isletilmistir. Sisteme tanimlanan 6zel islem komutlan
araciligiyla yazihmdan her bir sikayetin okunmasi ve icerik analizi mantigiyla tasnif edilmesi
istenmistir. Bu dogrultuda DataBeeg, yapilandirnlmamis sikayet metinlerini SERVQUAL’In
bes temel boyutuna ve Hizmet Kalitesi Bosluk Modeli’nin operasyonel asamalarina (Bosluk
1, 2, 3 ve 4) gore otomatik olarak etiketlemistir. Yaziimin algoritmik yapisi, sikayetlerdeki
duygu durumlarini ve temel baglamlarn saptayarak manuel kodlamada olusabilecek

arastirmaci yanlili§ini minimize etmistir.

Arastirma kapsaminda, biiylik hacimli yapilandirimamis metin verilerinin (n=2.917)
manuel olarak birden fazla kodlayici tarafindan siniflandiriimasi siirecinde kaginilmaz olarak
ortaya c¢ikabilecek yorgunluk, dikkat dagilimi ve stibjektif yorum farki gibi insan kaynakl
hatalari ortadan kaldirmak amaciyla bilgisayar destekli ve sézlik tabanli bir yaklagim
benimsenmistir. Bu dogrultuda, SERVQUAL’'In bes temel boyutu, hizmet sektdriiniin
dinamiklerine ve sinema sikayetlerinin terminolojisine uygun olarak kesin anahtar kelime
setleriyle sinirlandirilmig “Baglamsal SERVQUAL Boyut Sozlagu” ile
operasyonellestirilmistir. So6zlik tabanh yapay zekd kodlama sirecinin yeniden
uretilebilirligini saglamak i¢in mantiksal arama kurallari kullanmilmustir. Sézlik tabanl yapay
zeka kodlama sirecinin yeniden dretilebilirligini saglamak icin mantiksal arama kurallari
kullanilmistir. Ornegin; sikdyet metni icinde “klima”, “pis”, “kirnk”, “karanlik” kelime
koklerinden birinin gecmesi Fiziksel Ozellikler; “iptal”, “bilet”, “iade”, “sistem”
kelimelerinden birinin ge¢mesi Givenilirlik; “kuyruk”, “yavas”, “bekledik” kelimeleri
Heveslilik; “kaba”, “saygl”, ‘“personel”, “lslup” kelimeleri Gilivence ve *“engelli”,
“yardimsiz”, “yash” gibi kelimelerin ge¢mesi ise Empati boyutunda kodlanmasi icin yeterli
kabul edilmis; ilgili anahtar kelime kiimelerini icermeyen metinler dislanmistir. DataBeeg
yazilmi bu s6zlik matrisini tim veri setine harfiyen uygulayarak her bir sikayet metnini

nesnel ve kural tabanli bir sekilde etiketlemistir. Kelime s6zlGgline dayali bu otomatik icerik

analizi yontemi, insan kodlayicilarin 6znel yargilarina dayali sibjektifligi sifirlamakta;
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bdylece ayni sdzliik matrisinin tim veri setine %100 tutarlilikla uygulanmasini saglayarak en

ylksek diizeyde “kodlama kararliligini” ve giivenilirligini garanti etmektedir.

Nitel kodlamalar bu yodntemle tamamlandiktan sonra, boyutlandirilan verilerin
istatistiksel ¢6ziimlemeleri yine DataBeeg’in nicel analiz arayilizii kullanilarak
gerceklestirilmistir. Bu asamada, arastirmanin temel sorularina (AS1-AS6) cevap
verebilmek amaciyla markalara yénelik pazar yogunlasmasi, frekans (f) ve yiizde (%)
dagilimlar, capraz tablolar ve ¢6ziim oranlari hesaplanmustir. Gelistirilen veri seti Gizerindeki
goruntlilenme oranlar, begeni sayilari ve subeler arasi hizmet kalite sapma endeksleri
yazihmin algoritmalari ile nesnel olarak 6l¢ilmustir. Buna ek olarak, tiiketicinin yasadig
magduriyetin duygusal siddetini nesnel olarak 6l¢ebilmek amaciyla DataBeeg yaziliminin
dogal dilisleme ve duygu analizi algoritmalari kullaniimistir. Literatiirde ¢cevrimici metinlerin
duygusal yogunlugunu 6lcmede kabul goren parametreler (Thelwall vd., 2010) temel
alinarak her bir sikayet kaydi dort analitik bilesen tzerinden agirliklandinlmistir: (1)
Tiiketicinin sorunu anlatmak i¢in harcadig bilissel eforun géstergesi olan toplam kelime
sayisl, (2) 6fke ve isyanin noktalama isareti olarak disavurumu olan tinlem (!) isaretlerinin
yogunlugu, (3) dijital iletisimde bagirma ve ylksek sesli tepkiyi temsil eden (tamami biyiik
harfle yazilmis) kelime frekansi ve (4) siddetli negatif duygu barindiran (‘“rezalet”,
“berbat”, “saygisiz”, “dava”, “haksizlik” vb.) anahtar kelimelerin metin icindeki orani. Bu
dort metrik Gzerinden her bir sikayet icin elde edilen ham duygu siddeti skorlari, min-maks
normalizasyon teknigi kullanilarak 1 (dustk siddetli, prosedirel bildirim) ile 5 (yuksek
siddetli, agir duygusal tahribat ve 6fke) arasinda standart bir “hayal kirikhig1 endeksine”
dondstirtlmuistir. Yazihm, nicel ve nitel sirecleri birbirine entegre ederek, misteri
sikayetlerinin hem istatistiksel hacmini hem de kavramsal derinligini eszamanl olarak

raporlama imkani sunmustur.

Etik Beyan, Yapay Zeka Kullanim Bildirimi ve Arastirma Kisithliklari

Bu ¢alismada insan deneklerle dogrudan etkilesime girilmedigi ve yalnizca kamuya
acik, anonimlestirilmis dijital tiiketici verileri incelendiginden, geleneksel etik kurul izninden
muaftir (Kozinets, 2010). Ancak Markham ve Buchanan (2012) tarafindan yayimlanan
internet arastirmalar etik ilkeleri geregince, tiiketicilerin dijital mahremiyetlerini korumak

amaciyla sikayet metinlerinde yer alan tiim isim, soyisim, iletisim numarasi veya e-posta gibi
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kisisel kimlik tanimlayici veriler analiz dncesinde veri setinden kalici olarak silinmistir. Odak

noktasi bireyler veya markalar degil, sektorel diizeyde yapisal hizmet kalitesi sorunlarndir.

Bu calismanin son okuma, dilbilgisi denetimi ve anlatim akicili§inin saglanmasi
asamalarinda Grammarly masaistli uygulamasindan (Striim 1.2) destek alinmistir. S6z
konusu arag yalnizca redaksiyon ve dilsel diizeltme amaciyla kullanilmis olup, arastirmanin
bilimsel iceriginin kurgulanmasinda, veri analizinde veya 6zgiin fikirlerin Gretilmesinde
herhangi bir rol oynamamistir. Calismanin tiim entelektiel ve bilimsel sorumlulugu

bitlintyle yazara aittir.

Arastirmanin temel kisithligl, yalnizca gevrimici platformlara yazili olarak yansimig
sikayetleri kapsamasidir. Sikayet etme egilimi géstermeyip, isletmeyi sessizce terk eden
tlketicilerin deneyimleri veya olumlu hizmet karsilagmalari bu ¢alismanin veri setine
yansitilmamustir. Dolayisiyla bulgular, sinema zincirlerinin genel performansinin bir 6zetini
degil, yalnizca basarisiz hizmet karsilasmalarinin yapisini temsil etmektedir. Ayrica calisma,
veri setinin kapsadigi 2023-2026 dénemi ve Tlrkiye pazariyla sinirlidir ve elde edilen sektdrel

bulgularin kiiresel pazarlara genellenebilirligi disiktir.

BULGULAR

Bu bolimde, 2023-2026 yillari arasinda Tirkiye’deki sinema zincirlerine yodnelik
yayimlanan 2917 gecerli sikayet kaydindan elde edilen ampirik bulgular sunulmaktadir. Veri
setinin genel yapisini sergilemek amaciyla pazar yogunlagsmasi, sikayet ¢6zim kapasiteleri,
marka-tiiketici etkilesimi ve elektronik agizdan agiza iletisimin gorinirlik dizeylerini
inceleyen tanimlayici istatistiklere yer verilmistir. icerik analizi ve yapay zekad destekli
tematik kodlama siirecleriyle yapilandirilan veriler, SERVQUAL boyutlarr ile Hizmet Kalitesi
Bosluk Modeli ¢ercevesindeki frekans, ¢apraz tablo ve ¢6zim oranlar baglaminda

sunulmaktadir.

Tanimlayic istatistikler ve Veri Setinin Genel Gériiniimii
isletmelerin sikayet yonetimindeki basar performansini 6lcen en temel metrik olan

“c6zim durumu” Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1: Sikayetlerin C6zlilme Durumu (n=2917)
C6ziim Durumu (Platform Kaydi)  Frekans (f) Yiizde (%)

Hayir (C6ziimstiz | Devam Eden) 2697 92,46
Evet (Coziildu / Kapatildr) 220 7,54
Toplam 2917 100,00

Mevcut veriler sinema sektdriinde musteri sikayetlerinin biyiik oranda ¢6zimstiz
kaldigini gostermektedir. Sikayetlerin %292,46’s1 (f=2697) ¢6zlimsiiz statiisiinde bulunurken,
basariyla kapatilan sikayetlerin orani %7,54 (f=220) olarak 6l¢tlmustir. Sektordeki diisiik

¢6zim performansi, isletmelerin kriz yonetimi kapasitelerindeki yapisal ¢okiisti gérantr

kilmaktadir.
Tablo 2: Marka ve Kullanici Etkilesim Oranlari (n=2917)
Etkilesim Tiirii Frekans (f) Toplam Sikayet Orani (%) *
Marka Yaniti Bulunanlar 976 33,46
Kullanici Yaniti Bulunanlar 480 16,46
Mesajlasma Siireci Olusanlar 1140 39,08

*Not: ilgili siitunlarda veri barindiran sikayetlerin toplam veri setine oranidir. Bir sikayet birden fazla
etkilesim tirlini icerebilir.

Cevrimici sikayet platformlarindaki etkilesim mekanizmalari incelendiginde (Tablo 2),
markalarin sikayetlere yanit verme oraninin %33,46 (f=976) oldugu goriilmektedir. Kullanici
yaniti iceren sikayetlerin orani %16,46 (f=480), karsilikli mesajlasma siirecine déniisen
vakalarin orani ise %39,08 (f=1140) seviyesindedir. Markalarin sagladigi donislerin biylk
oranda standart kalip metinlerden olustugu ve sorunu ¢6zmeye yonelik diyalog

mekanizmasinin iglevsel olmadigi anlasiimaktadir.

Tablo 3: Sikdyet Goriintiilenme istatistikleri (n=2917)

istatistiksel Olgiit Goriintiilenme Sayisi
Ortalama 284,99
Medyan 100,00
Minimum Deger 1,00
Maksimum Deger 999,00%*
Standart Sapma 326,56

*Not: Platformun gésterim formati sinirlarindan kaynaklanan yapisal bir tepe degerini ifade etmektedir

Gorundrluk istatistikleri (Tablo 3) ¢6zimstiz kalan sikdyetlerin platformdaki yayilim
dizeyini ortaya koymaktadir. Yayimlanan sikayetler ortalama 284,99 kez goriintilenmis
olup medyan degeri100,00’dir. Yiiksek goriintiilenme oranlari, telafi edilmeyen sikayetlerin
potansiyel misteriler nezdinde negatif bir elektronik agizdan agiza iletisim unsuru olarak

etki gosterdigini dogrulamaktadir.
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Sikayetlerde Kodlanan SERVQUAL Boyutu Sayisinin Analizi

Sikayetlerin ayni anda kag farkli hizmet kalitesi boyutuyla iliskilendirildigini belirlemek
amaciyla, her kayitta kodlanan farkli SERVQUAL boyutlarinin sayisi hesaplanmistir. Toplam
2.917 sikayetin kodlanan boyut sayisina gére frekans ve yilizde dagilimi Tablo 4’te

sunulmaktadir.

Tablo 4: Sikayetlerin SERVQUAL Boyutu Sayisina Gére Dagilimi
Toplam Kodlanan

Boyut Sayisi Frekans Yiizde (%) Boyut
1 Boyut 200 %6,86 200
2 Boyut 700 %24,00 1400
3 Boyut 1027 %35,21 3081
4 Boyut 826 %28,32 3304
5 Boyut 164 %5,62 820

Genel Toplam 2917 %100,00 8805

Not: Ayni sikayet, ayni boyutta en fazla bir kez sayilmus; iki veya daha fazla farkli boyutta isaretlenen
kayitlar ¢oklu kodlama olarak degerlendirilmistir. Yiizdeler ilgili gruptaki sikayet sayisinin toplam kayit
sayisina boliinmesiyle hesaplanmistir.

Bulgular sikayetlerin biydk bir kismmin ¢ok boyutlu bir yapi sergiledigine isaret
etmektedir. incelenen verilerin %93,14’tinde (f=2.717) en az iki farkli SERVQUAL boyutu
kodlanirken, yalnizca %6,86’sinda (f=200) tek bir boyutun yer aldig gériilmektedir. Dagilima
bakildiginda, en yaygin grubun %35,21 (f=1.027) ile lic boyutta kodlanan sikayetlerden
olustugu sdylenebilir. Veri setinde sikayet basina ortalama 3,02 farkli boyutun kodlandigl
anlasilmaktadir. Bu durum, misteri sikayetlerinin genellikle cok boyutlu bir yapi
sergiledigine isaret etmektedir. Bir sikayet birden fazla boyutu kapsayabildiginden, boyut
bazindaki frekanslarin toplammin benzersiz sikayet sayisint (n=2.917) verecegi

varsayllmamahdir.

Sikayet Davranisinin Demografik Dagilimi

Tablo 5: SERVQUAL Sikayet Boyutlarinin Cinsiyete Gére Dagilimi

SERVQUAL Kadin Erkek Toplam Toplam
Boyutu (f) (%) (f) (%) (f) (%)

Givenilirlik 1340 %91,03 1335  %92,39 2675 %91,70
Heveslilik 1198 %81,39 114  %77,09 2312 %79,26
Glivence 1003 %68,14 915 %63,32 1918 %65,75
Fiziksel Ozellikler 745 %50,61 691  %47,82 1436 %49,23
Empati 277 %18,82 187 %12,94 464 %15,91
Genel Toplam 1472 %50,46 1445 %49,54 2917 %100,00

*Not: Ayni sikayet metninde birden fazla SERVQUAL boyutu kodlanabildigi icin boyut
frekanslarinin toplami (8.805), benzersiz sikdyetci sayisini (n=2.917) agmaktadir. Boyut satirlarindaki
ylizdeler, ilgili grubun toplam benzersiz sikayetci sayisina oranlanarak hesaplanmis olup, ¢oklu
kodlama nedeniyle situn toplamlar %100'l ge¢gmektedir. En alt satirdaki (n) ytizdeleri ise cinsiyetlerin
genel 6rneklem (2.917) icindeki payini géstermektedir.
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Musterilerin hizmet hatalarina verdikleri tepkilerin sosyo-demografik degiskenlerle
iliskisini incelemek amaciyla veri setindeki sikayetcilerin cinsiyet dagilimi ve sikayet ettikleri
SERVQUAL boyutlari capraz tablo analiziyle Tablo 5’te incelenmistir. Orneklemin %50,46’sini
kadinlar (n=1.472), %49,54’tn( ise erkekler (n=1.445) olusturmaktadir. Bu durum, sikayet
etme egiliminin cinsiyetler arasinda dengeli bir sekilde dagildigina isaret etmektedir. Her iki
cinsiyet grubu icin de en yogun sikayet edilen alan “Guvenilirlik” boyutu olmustur (Kadin:
%91,03; Erkek: %92,39). Bu boyutu sirasiyla Heveslilik, Glivence, Fiziksel Ozellikler ve Empati
izlemektedir. Sikayetlerin 6nem sirasi her iki cinsiyette de aynidir. Cinsiyetler arasindaki en
belirgin oransal fark “Empati” boyutunda goriilmektedir. Kadinlarin %18,82'si personelin
empati eksikliginden sikayet ederken, bu oran erkeklerde %12,94'te kalmistir. Ayrica
Heveslilik, Giivence ve Fiziksel Ozellikler boyutlarinda da kadinlarin sikayet oranlari
erkeklere kiyasla daha yiiksektir. Buna karsilik, yalnizca Guvenilirlik boyutunda erkek
musterilerin sikayet oraninin, kadinlardan ¢ok hafif bir farkla daha yiliksek oldugu

bulunmustur.

Sikayet ve Coziim Onceliklerinin Karsilagtirmali Analizi
2917 sikayetin SERVQUAL boyutlarina gore dagihmi ve markalar tarafindan saglanan

resmi ¢6zim oranlari Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: SERVQUAL Boyutlarina Gore Sikayet Dagilhimi ve C6ziim Oranlari

SERVQUAL Tammlavia Srnekler Frekans Yiizde Coziilen (Co6ziim

Boyutu y (f)* (%)  Sikayet Orani (%)

Giivenilirlik Seans iptali, filmin ge¢ baslamasi, bilet 2675 91,70 216 8,07
hatasi

Heveslilik Gisede yavas hizmet, biifede uzun kuyruklar 2312 79,26 199 8,61

Giivence Personel egitimsizligi, kaba/saygisiz 1918 65,75 160 8,34
davranis

Fiziksel Ozellikler  Kirli koltuk, bozuk klima, kétii ses/gériintii 1436 49,23 85 5,92

Empati Ozel gereksinimli bireylere yardimsizhk 464 15,91 37 7,97

Genel Toplam 2917 100,00 220 7,54

*Not: Bir sikdyet metni birden fazla SERVQUAL boyutunu kapsayabildigi icin boyut frekanslarinin toplami
(8.805), toplam benzersiz sikdyet sayisini (n=2.917) asmaktadir. Yiizde (%) stitunu, her bir boyuttaki
sikdyet sayisinin toplam benzersiz sikdyet sayisina (2.917) oranlanmasiyla hesaplanmis olup siitun
toplami %100'ti gegmektedir. Coziim orant ise ilgili boyuttaki ¢bziilen sikdyet sayisinin o boyutun kendi
frekansina béliinmesiyle elde edilmistir.

Tablo 6 incelendiginde, 2.917 sikayetin %91,70’inde (f=2.675) Givenilirlik, %79,26’sinda
(f=2.312) Heveslilik, %65,75’inde (f=1.918) Giivence, %49,23’linde (f=1.436) Fiziksel Ozellikler
ve %15,91’inde (f=464) Empati boyutlarinin kodlandig1 gérilmektedir. Ayni sikayet birden
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fazla boyutta kodlanabildiginden, bu oranlar birbirini dislayan kategorilerin dagilimini
gostermemektedir. Boyut ici ¢O6zim oran Heveslilikte %8,61, Gilivencede %8,34,
Guvenilirlikte %8,07, Empatide %7,97 ve Fiziksel Ozelliklerde %5,92 olarak hesaplanmustir.
Tim veri setinde 220 sikayet ¢6zilmiis olup genel ¢6ziim orani %7,54’tir. Fiziksel Ozellikler
boyutunun ¢6zim orani diger boyutlardan daha disiik olmakla birlikte, bu betimsel bulgu
tek basina isletmelerin maliyet gerekgesiyle belirli sorunlart ¢6zmekten kacindigini veya

oranlar arasindaki farklarin istatistiksel olarak anlamli oldugunu géstermemektedir.

Giivenilirlik Sikayetlerinin Dagilimi ve ihlaller

Veri setinde acik ara en yliksek hacme sahip olan ve tiiketici ile isletme arasindaki
temel hizmet sézlesmesinin ihlalini temsil eden “Givenilirlik” boyutu, kendi icinde alt

temalara ayrilarak incelenmis ve bulgular Tablo 7’de 6zetlenmistir.

Tablo 7: Giivenilirlik Sikayetlerinin Dagilimi ve Hizmet Sézlesmesi ihlalleri (n=2675)

Tekrar Eden
Frekans Yiizde Sikayet Orani (%)

Alt Boyut | Hizmet Sézlesmesi ihlali Tiirii (f)* (%) **
Biletleme ve Finansal ihlaller (bilet hatas, iade . .
sorunlari, yanhs tcretlendirme) 2136 %79,85 #18,54
Sistem ve Erisim Sorunlari (online bilet alamama, 108 %40.53 %14.30
altyapr hatalari, uygulama ¢dkmesi) 4 #40,5 “14,3
Seans Gerceklesme ihlalleri (seans iptali, gecikme, . N
filmin kesilmesi) 492 #18,39 %8,54
Diger Guvenilirlik ve iletisim ihlalleri (kategorize . .
edilemeyen iletisim ihlalleri) 345 #1290 #1,16
Kampanya ve Taahhiit ihlalleri (vaat edilen hizmetin . N

244 %9,12 %4,10

sunulmamasi, indirim sorunlarr)
Genel Toplam (N=2.675) 4301 - -

Not: *Ayni sikdyet metninde birden fazla alt tema bulunabildiginden (¢oklu kodlama) ytizdelerin toplami
100'li asmaktadir. **Ayni marka ve ayni ay icinde raporlanan miikerrer sikayetlerin orani.

Bulgulara gore, en yaygin hizmet sézlesmesi ihlali 79,85 (f=2.136) ile “Biletleme ve
Finansal ihlaller” kategorisinde gorilmektedir. Bu alt boyut, ayni zamanda %18,54 ile en
yiiksek tekrar eden sikayet oranina sahiptir. ikinci sirada, sikayetlerin %40,52'sini (f=1.084)
olusturan “Sistem ve Erisim Sorunlan” yer almaktadir. Bu kategoride miikerrer sikayet
orani %14,30 olarak hesaplanmistir. “Seans Gerceklesme ihlalleri” incelenen verilerin
%18,39'unda (f=492) tespit edilmistir ve tekrar eden sikayet orani %8,54'tlr. “Kampanya ve
Taahhiit ihlalleri” ise %9,12 (f=244) ile en az karsilasilan belirgin sorun alani olmustur.

Kategorize edilemeyen diger iletisim ihlalleri sikayetlerin %12,90'in1 (f=345) olusturmaktadir.

551



CENGIZ APAYDIN

Veriler, musterilerin givenilirlik algisini zedeleyen en temel faktériin dogrudan finansal
islemler ve biletleme altyapisindaki aksakliklar oldugunu, bu sorunlarin ayni zamanda en

yiiksek miikerrer sikdyet liretme potansiyeline sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Sinema Zincirlerinin Subeler Arasi Kalite Sapmalari

Sinema sektoériinde en ylksek sikayet hacmine sahip olan “Guvenilirlik” boyutu,
subedeki personelin inisiyatifinden ziyade dogrudan merkez ydnetiminin stratejik
kararlariyla ilgilidir. Bu nedenle giivenilirlik ihlalleri sube bazli operasyonel performans
farkhliklarini 8lgmek i¢in uygun bir metrik degildir. Bunun yerine, markalarin subeler arasi
hizmet standardizasyonunu (Hizmet Sunumu Boslugu) en seffaf sekilde yansitan unsur
“insan faktori”dur. Bu dogrultuda, en yogun sikayet alan ilk tic markanin merkez (amiral)
ve ilce (perifer) subelerindeki kalite sapmalari, personelin hizmet kalitesini temsil eden

Heveslilik ve Gilivence boyutlar lizerinden Tablo 8’de incelenmistir.

Tablo 8: Markalarin Merkez ve ilce Subeleri Arasindaki Sikdyet Dagilimi ve Sapma Analizi

Marks  Sube Tii ki) Shaved(d - SiayeiCy . Sapma vond

Marka A ﬁ’gkez 88?27 ;i :z; (Merillfeez ;ear;:; T«'itij)
Marka B ;\I/éirkez 18591 22:2 zg’j (Merillfeez l:jeal:;] T«'jtil)
Marka C ;\I/l‘;rkez Z? (75:37 ZE:Z (Merillfee; I:E:Siétii)

*Not: Tablodaki ylizdeler, ilgili sube tipindeki Glivence ve Heveslilik sikayetlerinin o sube tipinin toplam
sikayet sayisina oranlanmasiyla elde edilmistir.

Tablo incelendiginde, veri setinde en fazla sikayet hacmine sahip ilk (¢ markanin
toplam 2.025 sikayet (%69,42) Urettigi gorilmektedir. Her (i¢ markada da sikayetlerin sayisal
olarak merkez subelerde yogunlastig tespit edilmistir. Personel kaynakli hizmet kalitesini
temsil eden “Giivence” ve “Heveslilik” boyutlarinda marka bazli dagihm incelendiginde,
Marka A, Marka B ve Marka C'nin tamaminda merkez subelerin ilge subelere kiyasla belirgin
sekilde daha yiiksek sikdyet oranlarina sahip oldugu tespit edilmistir. Ornegin, en biiyiik
sikayet hacmine sahip olan Marka A'nin merkez subelerinde Glivence sikayetleri %71,4 iken,
bu oraniilce subelerinde %53,3'e diismektedir. Heveslilik boyutunda ve diger markalarda da
benzer sekilde, merkez subeler daha olumsuz bir performans sergilemektedir. Bu bulgular,
cok subeli sinema zincirlerinde subeler arasi hizmet standardinin korunamadigini; merkez
subelerdeki asin misteri yogunlugunun personel performansini distirerek hizmet

kalitesinde ilge subeler lehine net bir sapmaya neden oldugunu ortaya koymaktadir.
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Marka Vaatleri ve Ger¢eklesen Miisteri Deneyimi

isletmelerin pazarlama iletisiminde sunduklar iddiali vaatler ile tiiketicinin fiili

deneyimi arasindaki uyusmazliklar Tablo 9’da ele alinmistir.

Tablo 9: Dis iletisim Boslugu: Pazarlama Vaadi ve Gerceklesen Hizmet Uyusmazlig
iliskili Sikayet Uyusmazlik
Frekansi (f)  Tirii

isletmenin

pazarlama Vaadi Sikayet Metinlerine Yansiyan Ger¢ek Deneyim

30-40 dakikayr bulan reklam siireleri nedeniyle

“Kesintisiz Premium Etik ve Zaman

Deneyim” filrpin bé')li]l?mesi ve seans saatlerine riayet 269 ihlali
edilmemesi.

areprojksyon) Feenn Rk e DR L, Teol

IMAX” s ! y 94 Yetersizlik
zorunlulugu.

“Ev Konforunda VIP/Go!d Class olarak satilan biletlerde I.<o!tuk Haksiz

. ” mekanizmalarinin bozuk olmasi ve temizlik 139 .

Sinema e Fiyatlandirma
eksikligi.
Fahis fivatl - K dlerin

Hizmeti” . Y P pany Kopukluk
bilmemesi.

Tuketicilerin en sik raporladigi ihlal (f=269), “kesintisiz deneyim” vaadinin uzun
reklam sireleriyle bozulmasidir. Teknolojik altyapi yetersizlikleri (f=194) ve konfor
eksiklikleri (f=139) dis iletisim boslugunun temel faktorleridir. Bilet satisi sirasinda marka
vaatlerinin saha operasyonlariyla desteklenmemesi, musteri beklentileri ile algilanan

hizmet arasindaki uyumsuzlugu tetikleyebilmektedir.

SERVQUAL ve Bosluk Modeli Kapsaminda Beklenti-Deneyim Fark
Analizi

2917 sikdyetteki ifadelere uygulanan duygu analizi sonucunda ortaya ¢ikan hayal

kirikhig1 (siddet) puanlari Tablo 10’da  gdsterilmektedir.

Tablo 10: SERVQUAL Boyutlarinda Beklenti-Deneyim Ucurumu ve Sikayet Siddet Endeksi

Ortalama
SERVQUAL Sikayet Kelime Hayal Kirikhgi
Boyutu Sayisi (f) Uzunlugu*® Skoru (1-5)**  Ana Hayal Kirikhig1 Nedeni
. : Cocuklu/Engelli misteriye
Empati 464 129 Kelime 49 yardimsizlik (Duyarsizlik)
Gulvence 1918 111 Kelime 4,1 Personelin k"aba/saygls'lz tavr
ve sorunu ¢6zememesi
Heveslilik 2312 105 Kelime 3,5 §1§gdg/bufede yavas hizmet ve
ilgisizlik
Fiziksel 1436 101 Kelim 5 Bozuk klima, kirli koltuk/tuvalet
Ozellikler 43 elime 3 ve karanlik perde
Giivenilirlik 2675 99 Kelime 3,0 Seans iptali, bilet hatasi ve

licret iadesi sorunlari
*Tiketicinin sikayeti yazmak icin harcadigi eforun bir gostergesi. **1: Diisiik siddetli 6fke, 5: Yiiksek 6fke.
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Tablo 10, hizmet hatalarinin sikligi (frekans) ile tiiketicide yarattigi psikolojik tahribatin
(siddet) her zaman dogru orantili olmadigini géstermektedir. Veri setinde en ¢ok sikayet
edilen alan 2.675 frekansla “Givenilirlik” boyutu (bilet ve iade hatalari) olmasina ragmen,
bu boyuttaki sikdyetler ortalama 99 kelime ile daha distik bir duygu yogunluguyla (Skor:
3,0) raporlanmistir. Buna karsin, 464 sikayetle en az kodlanan “Empati” boyutu, ortalama
129 kelime uzunlugu ve 4,9 hayal kirikligr skoruyla en travmatik hizmet basarisizligi olarak
6ne ¢ikmaktadir. Benzer sekilde, personelin tutumunu yansitan “Giivence” boyutu da 111
kelime ve 4,1 skorla yiliksek bir sikayet siddeti gostermistir. Bulgular, misterilerin teknik
veya finansal hatalari (sistem ¢6kmesi, bilet iptali) daha tolere edilebilir ve “prosediirel” bir
sorun olarak gorduiklerini; ancak personelin empatiden yoksun, saygisiz veya kaba
davranislarini derin bir “duygusal ihlal” olarak algilayip sikayeti kisisellestirdigini acik¢a

ortaya koymaktadir.

TARTISMA

Bu bolimde, ampirik bulgularda sunulan istatistiksel ve tematik sonuglar arastirma
sorulari (AS1-AS6) dogrultusunda hizmet pazarlamasi literatirtyle tartisiimistir. Elde edilen
veriler, Tlrkiye’deki sinema isletmelerinin sikayet yonetimi pratiklerini ve ¢ok subeli hizmet

yapilarindaki yénetimsel bosluklari ortaya koymaktadir.

incelenen sikayetlerin %92,46’sinin ¢6ziimsiiz kalmasi ve ¢6ziim oraninin %7,54 ile
sinirl olmasi (Tablo 1) sektérde ciddi bir sikdyet yonetimi zafiyeti bulundugunu
gostermektedir. Tax vd. (1998), hizmet isletmelerindeki diisiik ¢6zim oranlarinin yetki
devri eksikliginden ve standartlastinlmis kati prosedirlerden kaynaklandigini
belirtmektedir. Davidow (2003) sikayeti ¢6zlimsiiz kalan tiketicilerde markaya ydnelik
negatif sdylem yayma egiliminin hizla arttigini ortaya koymustur. Markalarin sikayetlere
yanit verme oraninin %33,46 ve mesajlasma oraninin %39,08 diizeyinde kalmasi (Tablo 2)
kurumsal iletisimin ¢6ziime doénismedigini dogrulamaktadir. Sparks ve Bradley (2017)
cevrimici sikayet ydnetiminde tiketicilere standart sablon metinlerle yanit verilmesinin
misteri Ofkesini artirdigini vurgulamaktadir. Van Noort ve Willemsen (2012) ise
kisisellestirilmemis otomatik marka yanitlarinin itibar yénetiminde etkisiz kaldigini ortaya
koymustur. Nitekim sikdyetlerin ortalama 284,99 kez gériintiilenmesi (Tablo 3) ¢6zlimsiiz
birakilan magduriyetlerin yiiksek gorinirlige sahip oldugunu gdéstermektedir. Hennig-

Thurau vd. (2004), dijital platformlardaki negatif elektronik agizdan agiza iletisimin kalici ve
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yliksek erisilebilir bir yapi tasidigini ifade etmektedir. Litvin vd. (2008) de potansiyel
tlketicilerin satin alma kararlarinda bu ¢evrimici magduriyet kayitlarini dogrudan referans

aldiklarini dogrulamustir.

Hizmet hatalarinin algilanma bicimi, sikayetlerin tekil bir arniza olarak kalmadigin
géstermektedir. incelenen sikayetlerin %93,14’tinde en az iki farkli SERVQUAL boyutunun
bir arada yer almasi ve sikdyet basina ortalama 3,02 boyutun kodlanmasi (Tablo 4), hizmet
kusurlarinin zincirleme bir etki yarattigini ortaya koymaktadir. Wirtz ve Bateson (1995) ile
Wirtz (2003), bir hizmet boyutunda yasanan aksaklhigin tiiketicinin diger boyutlara yonelik
degerlendirmesini de negatife cevirdigini “algisal hale etkisi” kavramiyla agiklamakta;
Ladhari (2009) ise SERVQUAL boyutlari arasindaki bu giicli etkilesime dikkat cekmektedir.
Ornegin, bilet veya seans sorunu yasayan bir izleyici, ayni siirecte personelin iletisimini ve
salonun fiziki kosullarini daha elestirel bir sekilde degerlendirmektedir. Bu bulgu, sinema
isletmelerinin misteri sikayetlerini izole olaylar olarak degil, birbirini tetikleyen butiinciil

surecler olarak ele almasi gerektigini gostermektedir.

ilk arastirma sorusu (AS1) kapsaminda incelenen demografik bulgular, sikayet etme
egiliminin kadin (%50,46) ve erkek (%49,54) izleyiciler arasinda dengeli dagildigini ve her iki
grupta da boyut siralamasinin ayni oldugunu géstermektedir (Tablo 5). Her iki cinsiyette de
en yiksek sikayet oram Guvenilirlik boyutunda (Kadin: %91,03; Erkek: %92,39)
gerceklesirken, kadin izleyicilerin Heveslilik, Giivence, Fiziksel Ozellikler ve 6zellikle Empati
(Kadin: %18,82; Erkek: %12,94) boyutlarinda daha yiiksek oranda sikayet bildirdigi
saptanmistir. Bu sonug, hizmet Kkalitesi degerlendirmelerinde cinsiyete dayali algi
farkhliklarina dikkat ceken Snipes vd. (2006) ve Karatepe'nin (2011) calismalarinin
bulgulariyla ortiismektedir. Karatepe (2011), kadin tiiketicilerin hizmet karsilasmalarinda
personelin iletisim kalitesine, nezaketine ve iliskisel unsurlara daha duyarli oldugunu, erkek

tlketicilerin ise cekirdek hizmetin sonucuna odaklandigini belirtmektedir.

ikinci aragtirma sorusu (AS2) dogrultusunda sikdyet dagiimlari ve ¢6ziim oranlari
karsilastinldiginda, tiiketicilerin en ¢ok Guvenilirlik (%91,70), Heveslilik (%79,26) ve Glvence
(%65,75) boyutlarinda sorun yasadigi goérilmektedir (Tablo 6). Boulding vd. (1993) ile
Parasuraman vd. (1988), tiiketicilerin hizmet kalitesini degerlendirirken en biyik agirlig
temel hizmet vaadinin eksiksiz yerine getirilmesini ifade eden giivenilirlik boyutuna

verdiklerini vurgulamaktadir. Buna karsin, markalarin boyut bazindaki ¢6ziim oranlarinin
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tim kategorilerde son derece dar ve diisiik bir aralikta (%5,92 ile %8,61 arasinda) sikismis
olmasi, isletmelerin belirli bir hizmet boyutuna stratejik 6ncelik vermekten ziyade genel ve
sistemik bir ¢6ziim lretememe sorunu yasadigini gostermektedir. Boyutlar arasindaki
farklar betimsel diizeyde sinirli olmakla birlikte, ¢6ziim oranlarinin personel kaynakli
Heveslilik (%8,61) ve Glivence (%8,34) boyutlarinda gorece daha yiiksek, fiziki altyapi ve
bakim gerektiren Fiziksel Ozellikler (%5,92) boyutunda ise en diisiik seviyede kalmasi dikkat
cekicidir. Literatirde Homburg ve First (2005), Smith vd. (1999) ile Gelbrich ve Roschk
(2011), hizmet isletmelerinin sikayet yonetiminde kokli siireg iyilestirmelerine degil, anlik ve
ylizeysel telafi mekanizmalarina yénelme egiliminde olabildigini belirtmektedir. Sinema
isletmelerinin sikayetleri savunmaci bir pazarlama ve geri bildirim mekanizmasi olarak
kullanmak yerine (Fornell ve Wernerfelt, 1987) biiylik oranda ¢6ziimstiz birakmasi veya
ylizeysel miidahalelerle gecistirmesi, literatiirde tanimlanan “telafi miyopisi” (Johnston ve

Michel, 2008) kavramini sektérel diizeyde dogrulamaktadir.

Uclincii arastirma sorusu (AS3) kapsaminda incelenen Giivenilirlik alt boyutlari, temel
hizmet s6zlesmesi ihlallerine iliskin yliksek oranda tekrar eden sikayetler trettigini ortaya
koymaktadir (Tablo 7). Guvenilirlik sikayetlerinin %79,85’ini olusturan biletleme ve finansal
ihlaller (%18,54 tekrar orani) ile %40,52’sini olusturan sistem ve erisim sorunlar (%14,30
tekrar orani), ayni marka ve ayni ay icinde en sik tekrarlanan sorunlardir. Hizmet Kalitesi
Bosluk Modeli’nde bu durum, yénetimin miusteri beklentilerini karsilayacak teknolojik ve
operasyonel altyapiyr kuramamasini ifade eden “Kalite Standartlari Boslugu” (Bosluk 2) ile
aciklanmaktadir (Brown ve Swartz, 1989; Zeithaml vd., 1988). Keaveney (1995) cekirdek
hizmet ve fiyatlandirma/faturalandirma hatalarinin tiiketicilerin isletmeyi terk etmesindeki
en belirleyici faktorler oldugunu kanitlamistir. Anderson ve Sullivan (1993) ise tekrarlayan
sistemsel hatalarin musteri tatminini kalici olarak azalttigini belirtmektedir. Edvardsson
(1992) hizmet tasarimindaki ve teknolojik altyapidaki arizalarin sonradan misteri hizmetleri
mudahalesiyle telafi edilemeyecegini, kalitenin sistem tasarim agamasinda gilivence altina
alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Dijital biletleme ve para iadesi siireclerindeki ytiksek
mikerrer sikayet oranlari, sinema zincirlerinin kalici ve hatasiz isleyen bir operasyonel

standart olusturamadigini géstermektedir.

Dordincl arastirma sorusu (AS4) cercevesinde incelenen subeler arasi kalite

sapmalari, en ¢ok sikayet alan ¢ markanin tamaminda merkez subelerin ilce subelere
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kiyasla hem Gilivence hem de Heveslilik boyutlarinda daha yiksek sikayet oranlarina sahip
oldugunu ortaya koymustur (Tablo 8). Berry vd. (1994), ¢ok subeli hizmet isletmelerinde
subeler arasi standart sapmalarin kurumsal kalite algisini zedeledigini belirtmektedir.
Michel (2001) hizmet sunumunda insan faktoériinden kaynaklanan bu varyasyonlarin kabul
edilebilir sinirlari agmasini érgiitsel bir yonetim zafiyeti olarak tanimlamaktadir. Hizmet
Kalitesi Bosluk Modeli’ndeki “Hizmet Sunumu Boslugu” (Bosluk 3), belirlenen kalite
standartlarinin sahada personel tarafindan uygulanamamasini ifade eder (Parasuraman
vd., 1985; Zeithaml vd., 1988). Merkez subelerde personel kaynakli sikayetlerin ilce
subelerden daha yiksek c¢ikmasi, biylk alisveris merkezlerindeki asir misteri
yogunlugunun ¢alisanlar tizerinde yarattigi is yiikii ve rol stresiyle agiklanabilir. Hartline ve
Ferrell (1996) ile Bitner vd. (1990), misteri trafiginin ve operasyonel baskinin yogun oldugu
hizmet ortamlarinda ¢alisanlarin tiikenmislik ve rol catismasi yasadigini, bunun da dogrudan
musteriye ilgisizlik ve kaba davranis olarak yansidigini kanitlamistir. Bulgular, sinema
ybnetimlerinin merkez subelerdeki ylksek talep yogunlugunu karsilayacak personel

kapasitesi ve suirec planlamasi yapamadigini gostermektedir.

Besinci arastirma sorusu (AS5), isletmelerin pazarlama iletisimindeki “kusursuz ve
ayricalikli deneyim” vaatleri ile musterinin salonda karsilastigi gerceklik arasindaki “Dis
iletisim Boslugu”nu (Bosluk 4) ortaya koymaktadir (Tablo 9). Tiiketiciler, isletmenin reklam
ve halkla iliskiler mesajlarina dayanarak hizmet o6ncesinde belirli bir beklenti dizeyi
olusturmaktadir (Oliver, 1980). Ancak 30-40 dakikayi bulan reklam stireleri (f=269), karanlk
perde ve cizik gozlikler (f=194) ile bozuk VIP koltuklar (f=139) pazarlama vaatlerinin
operasyonel gerceklikle desteklenmedigini gdstermektedir. Beklenti Dogrulanmamasi
Kurami'na gore, misteriye sunulan yiiksek vaatler ile fiili operasyonel gerceklik arasindaki
uyusmazhgin yarattig1 negatif dogrulanmama durumu, tiiketicinin yasadigi hayal kirikhigini
ve memnuniyetsizligini dogrudan artirmaktadir (Churchill ve Surprenant, 1982; Spreng vd.,
1996). Johnston (1995) ile Johnston ve Michel (2008) hizmet isletmelerinde tutulamayacak
vaatlerde bulunmanin misteri nezdinde dogrudan bir gliven ve sézlesme ihlali algisi
yarattigini belirtmektedirler. Maxham (2001) kurumsal vaatler ile fiili hizmet sunumu
arasindaki bu tutarsizhigin marka guvenini ve tekrar satin alma niyetini sarsan temel

etkenlerden biri oldugunu dogrulamistir.
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Altinci arastirma sorusu (AS6) kapsaminda incelenen sikayet hacmi ve siddet endeksi
verileri, hizmet hatalarinin gérilme sikhgr ile tiiketicide yarattigi duygusal tahribatin
birbirinden ayristigini gésteren énemli bir bulgu sunmaktadir (Tablo 10). Veri setinde en
ylksek sikayet hacmi Guvenilirlik (f=2.675) boyutunda gerceklesmesine ragmen, bu
boyuttaki sikayetler ortalama 99 kelime uzunlugu ve 3,0 hayal kirikligi skoru ile en diisiik
duygusal siddet diizeyinde kalmistir. Buna karsilik, en diisiik frekansa sahip Empati (f=464;
129 kelime; skor: 4,9) ve ardindan gelen Giivence (f=1.918; 111 kelime; skor: 4,1) boyutlari,
tlketicide en yiiksek 6fke ve hayal kirkhg siddetini Gretmistir. Bu paradoksal gériiniim,
hizmet telafisi literatiiriindeki “algilanan adalet” ve ‘“duygusal tepki” kuramlariyla
aciklanmaktadir (Blodgett vd., 1995; McColl-Kennedy ve Sparks, 2003). Tiketiciler bilet
iptali, sistem hatasi veya licret iadesi gecikmesi gibi giivenilirlik sorunlarinin telafi edilmesi
gereken rutin ve prosediirel arizalar olarak gérmekte; bu nedenle sikayetlerini daha kisa ve
sonu¢ odakl bir dille yazmaktadir. Ancak cocuklu veya engelli bireylere yonelik duyarsizlik
(empati) ile personelin kaba ve saygisiz tutumu (gtivence) dogrudan “etkilesimsel adalet”
ihlali olarak algilanmaktadir (Hoffman vd., 1995; McCollough vd., 2000). Brady ve Cronin
(2001) ile Bitner vd. (1990), hizmet karsilasmalarinda personelin sergiledigi olumsuz tutum
ve davraniglarin miisteri zihninde en kalici negatif izleri biraktigini ortaya koymustur. Bougie
vd. (2003) ise personel kaynakli saygisizlik ve duyarsizik durumlarinin, salt bir
tatminsizlikten 6te, yogun bir “6fke” duygusunu tetikledigini ve tlketiciyi siddetli tepki
gostermeye ya da uzun, detayl sikayet metinleri yazarak efor harcamaya yonelttigini ortaya
koymustur. Dolayisiyla sinema isletmelerinin sikdyet ydnetiminde vyalnizca frekans
blyudklugiine odaklanmasi yanilticidir; markaya yénelik en yikicr duygusal kopus, dogrudan

insan dokunusunun ¢6ktigi Empati ve Guivence boyutlarinda yasanmaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, ¢ok subeli sinema isletmelerinin ¢evrimigi
sikayetlere yaklasimi proaktif bir kalite yonetiminden ziyade reaktif ve yetersiz bir kriz
iletisimini yansitmaktadir. Kalite standartlar boglugundan kaynaklanan kronik biletleme ve
sistem hatalar (Bosluk 2), merkez subelerdeki yogunluk kaynakl personel performansi
dususleri (Bosluk 3) ve asirt pazarlama vaatlerinin yarattig dis iletisim uyumsuzluklar
(Bosluk 4), nihai olarak misterinin bekledigi ile algiladigi hizmet arasinda derin bir ucurum
(Bosluk 5) yaratmaktadir (Parasuraman vd., 1985; Zeithaml vd., 1988). isletmelerin yiizeysel

yanitlara dayali “telafi miyopisi”’nden (Johnston ve Michel, 2008) kurtularak hem
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dijital/finansal altyapilarini hem de insan kaynaklari stireclerini kok neden analiziyle yeniden

yapilandirmasi stratejik bir zorunluluktur.

SONUC VE ONERILER

Bu arastirma, Tiirkiye’deki sinema isletmelerine yonelik cevrimigi tliketici sikayetlerini
SERVQUAL ve Hizmet Kalitesi Bosluk Modeli cercevesinde incelemistir. Elde edilen
bulgular, deneyim ekonomisinin yliksek beklentileri ile sinema isletmelerinin mevcut kalite
yonetim sistemleri arasinda derin uyumsuzluklar bulundugunu ampirik olarak ortaya
koymaktadir. incelenen sikayetlerin %92,46’sinin c¢6ziimsiiz kalmasi ve genel ¢dzim
oraninin %7,54 ile sinirll olmasi, sektdrde proaktif bir sikayet ydnetimi sisteminin

kurulamadigini gostermektedir.

Arastirma sonuglarina gore, tiketicilerin en sik sikayet ettigi alan (%91,70) seans
iptalleri, biletleme hatalar ve sistem arizalarini kapsayan “Givenilirlik” boyutudur. Bu
temel hizmet sézlesmesi ihlalleri, ayni zamanda en yiiksek miikerrer sikayet oranlarini
Ureterek isletmelerin kalici kalite standartlar olusturamadigina isaret etmektedir. C6zim
oranlarinin tim SERVQUAL boyutlarinda %5,92 ile %8,61 gibi olduk¢a dar ve disiik bir
aralikta kalmasi, isletmelerin ne personel kaynakli operasyonel aksakliklara ne de “Fiziksel
Ozellikler” (%5,92) boyutundaki altyapi sorunlarina etkin bir ¢6ziim (retebildigini
gostermektedir. Bu durum, isletmelerin sikayetleri yapisal bir geri bildirim mekanizmasi
olarak kullanmak yerine blyiik 6lclide cevapsiz biraktiklarini veya kisa vadeli telafilerle

sureci gecistirmeyi tercih ederek “telafi miyopisi” icine distiklerini dogrulamaktadir.

Bulgularda sikayet hacmi ile sikayetin duygusal siddeti arasinda ters yonla bir iliski
tespit edilmistir. En ¢ok sikayet edilen alan Givenilirlik boyutu olmasina ragmen, tiketicide
en derin hayal kirikligini yaratan unsurlarin dogrudan insan dokunusunun zayifladigi Empati
ve Giivence boyutlar oldugu saptanmistir. Misteriler bilet veya sistem hatalarini telafi
edilebilir prosediirel arizalar olarak kodlarken, personelin duyarsiz veya saygisiz
davraniglarini dogrudan bir etkilesimsel adalet ihlali olarak algilamakta ve siddetli tepki
gostermektedir. Cok subeli sinema zincirleri, subeler arasi hizmet standardizasyonunu
saglayamamaktadir. Ozellikle miisteri trafiginin yogun oldugu merkez subelerde, personel
kaynakli hizmet kalitesi performansinin ¢evre subelere kiyasla daha belirgin sekilde diisttigu

saptanmistir. Ayrica pazarlama iletisiminde vadedilen kesintisiz deneyim iddialarinin

559



CENGIZ APAYDIN

salondaki uzun reklam siireleri ve teknik yetersizliklerle uyusmamasi, tiiketicilerin nezdinde

bir dis iletisim boslugu (Bosluk 4) ve zaman ihlali algisi yaratmaktadir.

Arastirma bulgulan 1518inda, sinema isletmeleri ydneticilerine yoénelik stratejik
diizeyde eyleme déniistirtlebilir cesitli 6neriler gelistirilmistir. isletmeler, sikayetleri anlik
ikramlarla yatistirmak yerine, ayni sorunun neden tekrar ettigini sorgulayan ve asil arizayi
onarmaya odaklanan kék neden analizine dayal bir kalite glivence sistemi kurmaldir.
Hizmet sunumu ucurumunu kapatmak icin, misteri trafiginin yiksek oldugu merkez
subelerde personel kapasitesi artinlmali, ¢alisan tikenmigsligini 6nleyecek vardiya
optimizasyonlari ve personel giiclendirme politikalari hayata gecirilmelidir. Pazarlama
departmanlarinin sundugu iddiali sdylemler, sahadaki operasyonel gercekliklerle uyumlu
hale getirilmelidir. Tiketici nezdinde negatif beklentilerin dogrulanmamasini énlemek
adina teknik donanim standartlari seffaf bir sekilde korunmali ve reklam siireleri bilet alim
asamasinda izleyiciye beyan edilmelidir. Son olarak, isletmeler dogrudan temel hizmet
vaadine (glvenilirlik) zarar veren sistemsel arizalarin ¢6ziimiine ve biletleme ile iade

sureclerindeki buirokratik engellerin kaldirlmasina en ylksek 6nceligi vermelidir.

Bu ¢alisma, nitel veriler tGizerinden genel bir sektdrel analiz sunarak literattire 6nemli
kavramsal katkilar saglamistir. Gelecek arastirmalarda, sinema tiiketicilerinin hizmet
hatalarina karsi gosterdikleri affedicilik esiklerini 6lcen yapisal esitlik modellerinin
kullanilmasi 6nerilmektedir. Ayrica, sikayet etmeyip isletmeyi terk eden “sessiz kitlelerin”
tespitine yonelik anket calismalar ve farkl kiiltiirel cografyalardaki izleyici beklentilerini
karsilastiran boylamsal arastirmalar, Hizmet Kalitesi Bosluk Modeli’nin sinema sektori

Ozelindeki evrenselligini test etmek icin gli¢lii bir zemin sunacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

The transition from an industrial-oriented production model to the experience
economy has redefined the parameters of competition, compelling businesses to design
personalized, emotionally resonant, and memorable interactions to gain a competitive
advantage. The cinema industry, by its inherent structural nature, epitomizes this
experiential consumption model. Audiences engage in cinema not merely to watch a film
but to satisfy hedonic motivations such as escapism, aesthetic pleasure, and social
interaction. However, the simultaneous production and consumption of services in the
experiential sector make quality standardization highly challenging, rendering operational
errors inevitable. Although service quality and customer dissatisfaction have been
extensively conceptualized in the literature through the SERVQUAL model (encompassing
Physical Characteristics, Reliability, Responsiveness, Assurance, and Empathy) and the
Service Quality Gap Model, empirical studies examining the complaint management of
multi-branch cinema chains in the Turkish market remain significantly limited. Current
observations suggest that cinema businesses often address customer complaints as
isolated crises rather than systemic failures, attempting to mitigate dissatisfaction through
instant but superficial compensations. This reactive approach, conceptualized as “recovery
myopia” by Johnston and Michel (2008), indicates that businesses focus on short-term
customer appeasement rather than structural process recovery. Consequently, this study
aims to analyze online customer complaints directed at cinema chains in Turkey utilizing a
netnographic approach, identifying managerial weaknesses at the sectoral level and
revealing the incompatibilities in the recovery strategies of these brands.

The research was constructed on a qualitative design anchored in the interpretive
paradigm, which argues that social reality is built upon individuals' subjective experiences.
Accordingly, a netnography methodology was adopted to analyze electronic word-of-
mouth communications in their natural digital environment without researcher
interference. The empirical dataset comprises consumer complaints targeting cinema
chains, published on “Sikayetvar”—Turkey’s largest consumer feedback platform—
between the years 2023 and 2026. A specialized data scraping software built on the .NET
framework was developed to systematically extract this large-scale unstructured data.
Following rigorous data cleaning, deduplication, and standardization processes using
OpenRefine software, a valid dataset of 2,917 complaints was obtained. To eliminate
subjective human coder bias and ensure maximum coding stability, a dictionary-based
automated content analysis was implemented via the Al-powered analysis software,
DataBeeg. Complaint texts were automatically categorized using logical matching with
strict keyword sets mapped to the five dimensions of SERVQUAL within a “Contextual
SERVQUAL Dimension Dictionary.” Subsequent to the qualitative coding, statistical
procedures including frequency distributions, cross-tabulations, and Natural Language
Processing (NLP) based emotional severity indexing were executed to comprehensively
address the research questions.

The empirical findings reveal a profound crisis in the complaint management
capabilities of the cinema sector. A striking 92.46% of the examined complaints remained
entirely unresolved, with an overall resolution rate of a mere 7.54%. The analysis indicated
that consumer complaints were predominantly multifaceted; 93.14% of the feedbacks
encompassed at least two different SERVQUAL dimensions simultaneously, demonstrating
the “halo effect” where a failure in one service area negatively distorts the perception of
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others. The highest volume of complaints (91.70%) fell under the “Reliability”” dimension,
encompassing core service contract violations such as session cancellations, ticketing
errors, and system crashes, which also generated the highest recurrence rate. When
examining resolution capabilities across dimensions, resolution rates were found to be
consistently low within a narrow band (ranging from 5.92% to 8.61%), with the lowest
descriptive resolution rate (5.92%) observed in the Physical Characteristics dimension,
indicating a systemic failure to resolve both operational and structural complaints.
Furthermore, an inverse relationship between complaint frequency and emotional severity
was discovered. While Reliability issues generated the most complaints, NLP-based
sentiment analysis revealed that the highest levels of frustration and anger (scoring 4.9
and 4.1 out of 5.0) emerged from the “Empathy’”” and “Assurance” dimensions. Consumers
perceived technical errors as procedural malfunctions but interpreted rude or apathetic
staff behavior as direct violations of interactional justice, prompting severe emotional
retaliation. Additionally, an inter-branch quality deviation analysis demonstrated that multi-
branch cinema chains fail to maintain service standardization. Personnel-related
complaints were significantly higher in central (flagship) branches compared to peripheral
branches, highlighting a collapse in human resource performance under high customer
traffic. Lastly, external communication gaps were evident; the marketing promises of a
“seamless premium experience” starkly contrasted with the operational reality of
extensive pre-movie advertisements, leading consumers to perceive this as an ethical
violation and time theft.

In conclusion, cinema businesses in Turkey have fallen into “recovery myopia,”
relying on instant and superficial appeasement tactics rather than managing service quality
systematically. The inability to maintain physical standards (Quality Standards Gap), the
collapse of personnel performance in high-traffic branches (Service Delivery Gap), and the
exaggeration of marketing promises (External Communication Gap) irreparably damage
brand trust. When the Reliability dimension, which forms the core of the service, collapses
(e.g., ticket cancellations or system failures), superficial compensations are insufficient to
repair customer loyalty. It is imperative that business managers abandon temporary crisis
management reflexes and implement proactive quality assurance systems based on root-
cause analysis that focus on process recovery. Personnel capacity and empowerment
policies should be prioritized, particularly in central branches. Marketing strategies must
be rationalized, and advertisement durations should be transparently declared to
consumers during the ticket purchasing process. Future research should consider
employing structural equation modeling to measure the forgiveness thresholds of cinema
consumers following service failures and conduct cross-cultural longitudinal studies to test
the universality of the Service Quality Gap Model in the specific context of the cinema
industry.

Keywords: Cinema Industry, Service Quality, Online Complaints, Recovery Myopia,
Netnography.
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