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Havayolu Firmalarinin Kurumsal itibarlarinin “Sikayetvar” Sitesi
Uzerinden RQ Modeli ile incelenmesi

Investigation of Airline Companies’ Corporate Reputation with RQ Model Through "$ikayetvar"
Website
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Icinde bulundugumuz yiizyilda gelisen teknolojinin sunmus oldugu yenilikler ve pazarlama imkénlari, kurumlara rekabet noktasinda
yarar saglasa da firmalarin rakiplerine (stiinlik saglayabilecekleri alan taklit edilmesi zor ve soyut bir kaynak olan kurumsal itibarlari
olmakta ve bdylece itibar dnemli bir stratejik rekabet unsuru haline gelmektedir. Miisterilerin algilarina y6nelik soyut bir kavram olan
kurumsal itibar, tiketicinin baglihdini ve kuruma olan giivenini saglamakta énemli bir rol tistlenmektedir. Bu ¢alismanin amaci, 2019
yilinda “Sikayetvar” sitesinde alti havayolu firmasi ile ilgili olusturulan sikayet kayitlarinin tiimii dikkate alinarak itibar katsayisi olarak
ifade edilen RQ modelinin alt bilesenlerine gére siniflandiriimasi ve bu siniflandiriima islemi sonrasi olusan kriterlerin detayli olarak
incelenmesidir. Ayrica olusturulan sikayetlerin RQ modelinin bilesenlerine gére her bir havayolu firmast igin ayri ayri degerlendiriimesi,
bu havayolu firmalarinin zayif yénlerini gérebilmesi ve bu dogrultuda gerekli diizenlemeleri yapabilmesi adina yol gésterici bir ¢alisma
olmasi amaglanmaktadir. Galismanin sonuglari alti havayolu firmasi igin olusturulan sikayetlerin ¢ogunlugunun driin ve hizmet ile
finansal performans bilesenlerinde yodunlastigini géstermektedir. Ayrica calisanlarin tutum ve davranislar, ugus iptali durumunda bilet
licretlerinin iadesinde yasanan gecikmeler, evcil hayvanlarin tasinma durumu, sosyal medya hesaplarinin kullanimi ve firmalarin
sikayetlere déniis kriterleri galismanin sonuglari agisindan 6n plana ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, RQ Modeli, Sosyal Paylasim Siteleri, Sikayetvar

Abstract

While the innovations and marketing opportunities offered by the developing technology in the current century provide benefits to the
institutions in terms of competition, the area in which companies can outperform their competitors is their corporate reputation, a difficult
and abstract source to imitate, and thus reputation becomes an important strategic competitive element. Corporate reputation, which
is an abstract concept for customer perceptions, plays an important role in ensuring consumer loyalty and trust in the organization.
The purpose of this study is to classify the complaints records created on the “Sikayetvar” website in 2019 regarding six airlines
according to the subcomponents of the RQ model, which is expressed as a reputation coefficient, taking into account all complaint
records, and to examine the criteria formed after this classification process in detail. In addition, it is aimed to evaluate the complaints
created separately about each airline according to the components of the RQ model, to be a guiding study in order to be able to see
the weaknesses of these airlines and make the necessary arrangements accordingly. The results of the study show that the majority
of complaints generated about six aitlines are concentrated in the product and service and financial performance components. In
addition, criteria such as the attitudes and behaviors of the employees, the delays in refunding the ticket fees in case of flight
cancellation, the transportation of pets, the use of social media accounts and the response to complaints stand out in terms of the
results of the study.
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Girig
Gunimuzde teknoloji alaninda yasanan gelismeler, internet kullaniminin yayginlagsmasi ve sosyal medya araglariyla
birlikte dijital platformlarin da oldukca populerlik kazanmasi tliketicileri cok daha glgli bir konuma getirmistir. Temeli
iletisim unsuruna dayanan ve dijital pazarlama stratejileri igerisinde siklikla kullanilan sosyal medya araglari ile yeniden
sekillenen karsilikli ve dinamik iligkiler farkl bir boyuta tasinmistir. Kamu kuruluslarinin almis oldugu kararlarin, resmi
aciklamalarin, veri paylagimlarinin ve yardim kampanyalari gibi cesitli organizasyonlarin bile sosyal medya araglarindan
duyuruldugu gunumuz sartlarinda, tim bu araglarin kullanimi ile birlikte tuketicilerin firmalara ulasmasi daha da
kolaylasmistir. Bu sayede tilketiciler yasadigi problemleri ve talepleri bu platformlar yolu ile direkt olarak firmalara
aktarabilmekte ve sonug alma noktasinda oldukca cabuk geri dénigler alabilmektedir. Ayrica sosyal medya araglari,

tiketicilerin gesitli kampanyalar ve indirimlerden yararlanabilmesini sadlarken bunlarin yaninda cesitli tanitimlari takip
ederek yine firmalarla dinamik iligkiler kurmasina aracilik etmektedir.

Sosyal medya araglarinin yani sira “Sikayetvar” gibi bireylerin dogrudan firmalarla iletisim kurmasina olanak taniyan dijital
platformlar, bireyler tarafindan yasanan problem ve memnuniyetsizliklerini iletmek ve hizli bir sekilde ¢oziim bulabilmek
icin siklikla kullaniimaktadir. 2001 yilinda kurulan ve kendilerini “dinyanin ilk ve en biyuk sikayet platformu” olarak
tanimlayan “Sikayetvar” sitesi, glinimizde tilketiciler ile markalar arasinda képrii gérevi Ustlenen aylik olarak yaklasik 20
milyon kisi tarafindan ziyaret edilen, kayith 7,5 milyondan fazla tiyesi olan, yine kaytl 148 binden fazla markanin yer aldigi
ve 1,7 milyondan fazla sikayetin ¢oziime ulastigi dijital bir platformdur (Sikayetvar, 2021). Tim bu bilgiler géz éniine
alindiginda hareketle galismanin amaci, 2019 yilinda “Sikayetvar” sitesinde alti havayolu firmasi ile ilgili olusturulan sikayet
kayitlarinin timu dikkate alinarak itibar katsayisi olarak ifade edilen RQ modelinin alt bilesenlerine gére siniflandiriimasi
ve bu siniflandiriima islemi sonrasi olusan kriterlerin detayli olarak incelenmesidir. Ayrica olusturulan sikayetlerin RQ
modelinin bilesenlerine gore her bir havayolu firmasi icin ayri ayri degerlendirilmesi, bu havayolu firmalarinin zayif yonlerini
gbrebilmesi ve bu dogrultuda gerekli diizenlemeleri yapabilmesi adina yol gosterici bir calisma olmasi amaglanmaktadir.
Bunlarin yani sira, havayolu firmalarinin dijital platformlarda kurumsal itibarlarini yénetebilmeleri igin gerekli olan
ipuglarinin sunulmasi da galismanin alt amacini olugturmaktadir.

1. Kavramsal Gergeve
1.1. Sosyal Paylagim Siteleri

Gunimiizde modern iletisimin énemli bir unsuru olarak sosyal dijitallesme sirecinde yasanan ilerlemeler, paylagim
sitelerini, geleneksel iletisim araglarindan ok farkli bir boyutta konumlandirmaktadir (Chu, vd., 2019; Yu ve Yuan, 2019;
Casald, vd., 2020). Teknolojinin gelismesiyle birlikte 6nemi daha da artan sosyal paylasim siteleri; en genis ifadeyle
literatlrde, kisi ya da topluluklarin online olarak birbirleriyle iletisim kurabildigi, karsilikli iligkiler sayesinde interaktif bir
yaptya sahip kullanicilarin icerikler olusturabildigi, bu icerikleri paylasilabildigi, baska kisilerin dikkatini ¢cekebildigi, sosyal
imaj yaratabildigi, her tirll degisim ve is birligine izin veren web tabanl dijital platformlar olarak yer almaktadir (Boyd ve
Ellison, 2007; Kaplan ve Haenlein, 2010; Kietzmann, vd., 2011). icinde bulundugumuz yiizyilin en popiiler web
uygulamalari arasinda 6nemli bir yer tutan sosyal paylasim siteleri; ilgi duyulan herhangi bir konuda bagska kisilerle bilgi,
deneyim ve gorUslerini paylasarak iletisim kurmak isteyen kullanicilar tarafindan olusturulan sanal ortamlar olarak da
tanimlanmaktadir (Liao ve Mak, 2019; Meshi, vd., 2020).

Bireylerin iletisim sekilleri ve yasam bigimlerinin dedismesinde 6nemli bir rol oynayan sosyal paylasim siteleri;
kullanicilarin, ilgi alanlarina gére gruplar olusturmak ve gesitli fotograf, video, durum, haber ve linkler gibi igerikler
paylasarak sosyallesme gereksinimlerini karsilamak igin kullandiklari siteler seklinde de ifade edilmektedir (Tifferet, 2019;
Jin ve Ryu, 2020; Rangaswamy, vd., 2020). Hem mobil, hem de web tabanli teknoloji temelleri tizerine kurulan ve diinya
genelinde yaklasik t¢ buguk milyardan fazla kisi tarafindan kullanilan sosyal medya siteleri; sinirli bir sistem igerisinde
kisilere profil olusturabilme ve olusturulan profillerin izin verilen élgide gdrintilenebilmesini saglayabilmenin yani sira,
diger interaktif kanallara gére basta iletisim olmak Uzere, bilgi arama, sosyal etkilesim, pazarlama, eglenme ve zaman
gecirme gibi bircok konuda avantajlar saglamaktadir (Gayathridevi ve Pattabiraman, 2019; Davis, vd., 2020; Li ve Das,
2020; Rietveld, vd., 2020; Tran, vd., 2020).

Tuketicilerin deneyimlerini paylagarak diger kisi ve topluluklara yol gosterici igerikler olusturmasina olanak saglayan,
kullanicilara firmalar ve markalar ile karsilikli olarak iletisim kurabilme imkani taniyan, bdylece kisisel ve sosyal yasam
normlarinin degisiminde 6nemli bir pay sahibi olan sosyal paylasim siteleri; is modelleme yontemlerinin farklilasmasinda
da oldukga buyUk bir etkiye sahiptir (Liu ve Wang, 2018; Estrella-Ramén, vd., 2019; Juntunen, vd., 2020). Bu etki
geleneksel pazarlama anlayisinin, modern ve teknolojik pazarlama anlayisina evrilmesine, musterilerle yakin iligkiler
kurulmasina ve musterilerin pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak kabul edilmesine onciiliik etmektedir (Das, vd.,
2019; Iglesias, vd., 2019; Bhattacharyya ve Bose, 2020).
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Sosyal paylagim sitelerinin yasanilan bu gelisim streci igerisinde, kullanicilara sundugu temel iletisim gereksinimlerini
karsilama, pazarlama stratejilerinde dogrudan yer alma ve bilgi aligverigsinde es zamanli motive edici bir unsur olma
oOzellikleriyle birlikte, firmalar tarafindan da marka pazarlamasi alaninda giderek daha etkin olarak kullanilimaya baglamistir
(Guo, vd., 2020; Jans, vd., 2020; Yu ve Hu, 2020). Firmalarin kar arayis! icinde dnemli bir zemin olusturan sosyal paylagim
siteleri; paydaslarina sagladi§i avantajlarla birlikte, finansal performansi gelistirmek, misteri hizmetleri iligkilerini
guglendirmek, sektordeki bilgi liderligini tstlenmek, orgutsel 6grenmeyi olusturmak, itibar ve uretkenligi saglamak gibi
anlamli faydalar saglamaktadir (Demek, vd., 2018; Lenk, vd., 2019; Dhaoui ve Webster, 2020; Ding, vd., 2020). Bu agidan
bakildiginda glindelik yasamin énemli bir pargasi haline gelen ve firmalar i¢in degerli bir kurumsal kaynak olusturan sosyal
paylasim siteleri, internet tabanli kolektif yapisiyla misteri memnuniyeti oranlarinin artmasi, hizl bilgilendirme alt yapisinin
olusturulmasi, iletisim baglarinin guglendiriimesi ve kurulan modern organizasyon yapilariyla daha verimli sonuglarin
alinmasi gibi sureclere de hizmet etmektedir (Nunan, vd., 2018; Sheng, vd., 2019; Saxton ve Guo, 2020). Ayrica firmalar
icin, marka taninirhgr ve iletisim gtict olusturabilmek, marka sadakati ve gtiven unsurunu saglayabilmek, musteri iligkilerini
glclendirebilmek, bilgiye daha kolay ulasabilmek ve bu bilgileri depolayabilmek, uygun maliyetlerle hedefe yonelik
reklamcilik uygulamalari gergeklestirebilmek, musterilerin aktif katilimlarini saglayarak deger yaratabilmek, fikir
madenciligi ile tiketici istek ve ihtiyaglarini tam olarak belirleyebilmek ve olumsuz geri donlslere hemen midahale ederek
gerekli iyilestirmeleri yapabilmek gibi birgok avantaj da olusturmaktadir (Alalwan, 2018; lankova, vd., 2019; Shareef, vd.,
2019; Gon, 2020; Shen, vd., 2020).

1.2. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar; isletmelerin pazarlama, kurumsal degerler, markalagma, stratejik yonetim gibi degerleri incelenerek
kurumun yapisal algilari Gizerine yogunlasan bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Martin ve Hetrick, 2006). Kurumsal itibar
kavrami son dénemlerde basarili bir isletmede olmasi beklenen en degerli stratejik kaynaklardan birisi haline gelmistir
(Flanagan ve O’Shaughnessy, 2005). Paydas gruplarin isletme tercihleri rekabet guiciini etkilemektedir (Dentchev ve
Heene, 2004). Kurumsal itibar, isletmelerin paydaslarina ait yani is gorenlerin, yoneticilerin, misterilerin, tedarikgilerin,
toplumun ve medya organlarinin isletmeye karsi bakis agilarinin ve algilarinin géstergesi olarak kabul edilmektedir (Chun,
2005). Isletmelerin kurumsal itibari, paydaslari ile olan iletisiminin yani sira paydaslarin kendi aralarindaki bilgi paylagimi
ile de olusmaktadir (Deephouse, 2000).

Guvenilirlik ve inanilirik kavramlarini kapsayan érgut ile alginin tamami olarak ifade edilen kurumsal itibar, kurumsal imajin
bir sonucunu olusturmaktadir (Budd, 1994). Kurumsal imaj, isletmelerin paydaslarinda olusturdugu bir algi iken, kurumsal
itibar ise isletmelerin paydaslarinin beklentilerini kargilama ve imaj ile birlikte stirecin tamamlayicisi olarak agiklanmaktadir
(Nguyen ve LeBlanc, 2001). Kurumlarin olumlu bir itibarinin olmasi isletmelerin paydaslarina gliven vermekte ve olusan
bu gliven isletmelerin karsilagsacagi olasi kriz veya beklenmedik durumlarda karsilikli bir ¢gdzim ortami saglamaktadir (Li,
vd., 2010; Lange, vd., 2011). Giinlim(izde tiketicilerin, kendilerine sunulan markalarin, trlinlerin ve hizmetlerin arkasinda
duran firmalari tercih ettikleri diistndldiglnde, firma ¢alisanlari bu tercih asamasinda ve kurumsal itibar yonetiminde
oldukga 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda firma calisanlarinin sahip oldugu yetenekler, kuruluslar tarafindan
olumlu bir kurumsal itibar olusturmaya yonelik 6nemli varliklar olarak kabul gérmekte ve rakiplerinden farklilasma
asamasinda efektif bir sekilde kullanilmaktadir (Gotsi ve Alan, 2001).

Yatinmcilarin g6zinde isletmelerin degerinin blytk bir kismini isletmelerin gérinmeyen varliklari olusturmakta ve bu
varliklardan da en guglu olan degerin kurumsal itibar oldugu ileri strilmektedir (Castro, vd., 2013). Bu nedenle kurumsal
itibar, musterilerin satin alma davraniglarini etkilemekte ve misterilerin kurumlarin sunmus olduklari Griin ve hizmetlere
olan baglliklarini etkilemekte (Fombrun ve Van Riel, 1997) ve markalagma surecinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Nguyen
ve LeBlanc , 2001). isletmelerin miisterileri ile diyalog kurmasi agisindan oldukga énemli olan kurumsal itibar kavrami
(Lewis, 2001; Wartick, 2002), musteriler igin yaratilan olumlu algiy1 ve baglih§i arttirmakta, musteri islemleri maliyetlerini
ve riski azaltmaktadir (Gaillard, vd., 2009; Walsh, vd., 2009).

2. Yontem
2.1. RQ Modeli

GlinUimuzde kurumsal itibarin élgilmesi ve yonetilmesi isletmelerin en dnemli fonksiyonlarindan biri haline gelmis olmasina
ragmen (Smaiziene ve Jucevicius , 2009), bu kavramin 6lglilmesi ve olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirilmesi
oldukga zordur (Chun, 2005). Kurumsal itibar kavrami farkli bilegenlere sahip olan ¢ok boyutlu bir yapidir (Fombrun ve
Van Riel, 1997). Bu ¢alismada da genel kabul gérmus ve literatlrde siklikla tercih edilen Reputation Institute tarafindan
hazirlanmis olan “itibar Katsayisi Olcegi (Reputation Quotient-RQ)” kullanilmistir. Bu dlgek 1998 yilinda Harris Interactive
firmasi ve Charles Fombrun ile ortaklasa galisarak baglatiimis bir stireci kapsamaktadir (Berkup, 2015). Gelistirilmis olan
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bu modelde kisilerin isletmelere dair algilarini agiklarken esas aldiklari alti bilesen dogrultunda sekillendirilmistir (Fombrun
ve Foss, 2001). Bu bilesenler su sekilde siralanmaktadir (Berkup, 2015):

¢ Duygusal Cekicilik (Cazibe): Bu bilesen paydaslarin, isletmeye dair kiltiir ve deger yargilarini algilamalari ile ilgilidir
(Brady, 2005). Kurum ile ilgili iyi duygulardan, kuruma duyulan hayranlik, giiven ve saygiyi ifade etmektedir. Bu durum da
kurum ile paydaslari arasinda duygusal bir baglilik olusturmaktadir (Fombrun ve Foss, 2001). isletmelerin, paydaglarin
algilarina yonelik davranis sergilemeleri paydaslarin olumlu distinceler gelistirmesine ve kendini kurumun bir pargasi
olarak hissetmelerine neden olmaktadir. isletmelerin bu siiregte paydaglari ile kuracag iletisimde verilmek istenen
mesajlarin en dogru sekilde belirlenmesi oldukga dnem arz etmektedir (Davies, vd., 2002).

o Uriin ve Hizmet: isletmelerin sundugu iiriin ve hizmet kalitesi ile ilgili bir bilesendir ve bu kapsamda yenilikgi ve yiiksek
kaliteli Grtin ve hizmetler, gtivenilirlik, dayaniklilik gibi 6zellikler ele alinmaktadir (Berkup, 2015). Olumlu kurumsal itibari
sa@lamada Urln tasarimi ve kalite artisi stirecinde musterilerin beklenti ve ihtiyaglarinin géz éniinde bulundurulmasi gok
onemlidir (Morgan ve Vorhies, 2001). Ancak bu uriin veya hizmetin musteriler tizerinde olumsuz etki yaratmasi da séz
konusu olabilmektedir. Uriin veya hizmetin mevcut kalitesinin devam etmemesi veya diismesi durumunda isletmelerin
kurumsal itibarlari da olumsuz yénde etkilenmektedir (Herbig ve Milewicz, 1993).

o Vizyon ve Liderlik: Kurumun gelecede dair hedeflerin varligi ve kurumu bu hedeflere ulastirabilecek liderlige sahip
olmasi ile ilgili bilesendir. Ayrica gevredeki firsatlari gorip onu en dogru sekilde ydnetebilmesi ve degerlendirebilmesi
durumu olarak da agiklanabilmektedir. Vizyon, kurumun degerini ve felsefesini ifade ederken liderlik de vizyonun
sekillenmesinde 6nciililk yapan bir kavram seklinde ifade edilmektedir. (Fombrun ve Foss, 2001).

e Calisma Ortami: Bu bilesen isletmenin kurum Kkiltir(i ile birlikte isyeri gevresini ve bu cevrenin kosullarini
kapsamaktadir. Kurum kalturd; yonetimin etkinligi, calisanlarin niteligi, genel strecin isleyisi ve dizeni gibi durumlarin
izlenimlerin paydaslarda biraktigi etki olarak agiklanmaktadir (Fombrun ve Foss, 2001).

o Finansal Performans: Kurumsal itibar agisindan bu bilesen, isletmenin paydaslarinin o isletme ile ilgili rakiplerine oranla
karlilk duizeyi, yatirim yapilabilirligi gibi finansal konularin karsilastiriimasi ve sonucun paydaslarin beklentilerini ne yonde
etkiledigi ile ilgilidir (Fombrun ve Foss, 2001). Kaliteli yonetim yapisi, Grlin ve hizmetlerin kalitesi, glicli finansal yapi,
nitelikli ig gbrenler, yatirim degeri, varliklarin yonetimi ve topluma saygi alt boyutlara sahip olan finansal performans
bileseni isletmenin ekonomik karlilik ve yatirim degeri ile risk alip rekabet edebilme yetenegidir (Dowling, 2001).

« Sosyal Sorumluluk: isletmelerin varligini siirdirebilmesi icin genel gereklilikler ve sosyal fayda ile ilgili olan bu bilesen,
isletmenin paydaslariyla iligkilerini ve hassasiyetine 6nem vermektedir. Kurumun sosyal olaylari destekleme, dogal
gevreye karsl sorumlu olma, toplumun yasam kalitesini yikseltme gibi konulardaki durusunu ifade etmektedir (Berkup,
2015).

RQ modeline ait tim bilesenler ve modelin kapsami Sekil 1°de detayli olarak gosteriimektedir (Van Riel ve Fombrun, 2007);
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RQ modeline ait bilesenleri dogru tespit edip yonetebilen isletmeler olumlu bir kurumsal itibar kazanmakta ve
gelistirmektedir (Brown ve Dacin, 1997). isletmeler tarafindan olusturulan olumliu yénde algi kurumsal itibari arttirirken
olumsuz yondeki algi da paydaslarin isletme ile iliskilerini sonlandirabilmektedir. Bu dogrultuda kurumsal itibar, paydaslarin
beklenti ve isteklerini igletmeleri karsilayabilmedeki yeterliliklerine bagl gelisen bir algidir (Abratt ve Kleyn, 2012). Olumlu
kurumsal itibara sahip isletmeler biylime, risk ve kriz ile basa ¢ikabilmede ve karlilik gibi konularda rekabet Gstlinligu
saglamaktadir (Porter ve Mark, 2011). isletmelerin olumlu kurumsal itibar kazanabilmesi geleneksel ve sosyal medya
araclarinin elestirileri de 6nemli rol oynamaktadir (Pruzan, 2001).

2.2. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlar

Arastirmanin amag ve kapsamini 2019 yili boyunca “Sikayetvar” platformunda belirlenen havayolu firmalarina ait tim
yorumlar olusturmaktadir. Bu yorumlar, RQ modelinin bilesenlerine gére siniflandirilarak her bir havayolu firmasi igin
detayl bir sekilde incelenmekte ve sektérde yer alan firmalara eksikliklerin tespit edilmesi ve kurumsal itibar anlayisinin
dijital platformlar 6zelinde saglikl bir sekilde yonetilebilmesi igin dneriler olusturmaktadir. Sikayetleri siniflandirabilmek igin
icerik analizinden yararlaniimistir. Analize dahil edilen sikayetlere yonelik kodlar olusturularak alt tema ve temaya gore
siniflandirima yapilmigtir. arastirma kapsaminda havayolu firmalarinin segilme nedeni ise yasanan rekabet, sektor
cesitliligi, teknolojik alt yapi ve mobil uygulamalarinin daha islevsel kullaniimasi gibi durumlardan kaynaklanmaktadir.
Arastirmanin kisitlari ise “Sikayetvar” sitesi 6zelinde tek bir dijital platformdan yararlaniimasi ve yine sadece ayni sektérde
faaliyet gdsteren firmalara yonelik olusturulan sikayetlerin arastirmaya dahil ediimesi durumudur.

2.3. Arastirmanin Anakiitlesi ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin anakutlesini “Sikayetvar” dijital platformlardaki kullanicilarin yapmis oldugu sikayetler olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda 2019 yilinin verileri baz alinmistir. 2020 ve 2021 yilinda yasanan Covid-19 pandemisinden dolayi
seyahat kisitlamalarinin yogun bir sekilde uygulanmasi, bu yillardaki verilerin kapsam disi birakilmasina neden olmustur.
Arastirmada 2019 yilinda “Sikayetvar” sitesinde kullanicilarin havayolu firmalari ile yaptiklari sikayetlerin tamami ele
alindigi icin, veriler tamsayim yontemi ile ele degerlendiriimektedir. “Sikayetvar” sitesinden kullanicilarin alti havayolu
firmasi ile ilgili yapmis oldugu toplam 19082 tane sikayet kaydi RQ modelinin birlesenlerine gdre incelenmistir. 2019 yili
icin “Sikayetvar” sitesinde kullanicilarin havayolu firmalari ile ilgili yaptiklari yorum sayilari tablo 1'de detayl olarak
gosterilmektedir.

Tablo 1. Havayolu Firmalari ve Yapilan Sikayet Sayilan

Havayolu Firmasi Sikayet Sayisi
Pegasus Hava Yollari 6569
Tirk Hava Yollari 6247
Anadolu Jet Hava Yollari 3281
Sun Express Hava Yollari 1208
Atlas Jet Hava Yollari 1054
Onur Air Hava Yollari 723
TOPLAM 19082

3. Bulgular

1 Ocak — 31 Aralik 2019 tarihleri arasinda “Sikayetvar” sitesinde alti havayolu firmasi ile ilgili olusturulan sikayetlerin
tamami incelenmis ve bu dogrultuda RQ modelinin alt bilesenlerine uygun kriterler belirlenerek siniflandirimistir.
Gruplandirilan kriterler “Sikayetvar” sitesinde yer alan yorumlardan yola gikilarak olusturulmustur. Bu bilesenlere uygun
kriterlerin gruplandiriimasi tablo 2'de detayli olarak verilmektedir.
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Tablo 2. RQ Modelinin Alt Bilesenlerine Ait Belirlenen Kriterler

RQ Modelinin Bilegenleri Gruplanan Kriterler

DUYGUSAL GEKICILIK (CAZIBE) o Reklam ve tanitim faaliyetleri

o Rotar ve sefer saatlerindeki degisiklikler

o Direkt ugus ve aktarma problemi

e Gidis-donls olarak satin alinan biletlerde sadece tek bir yonin iptal
edilmesi

e Sigortalama, arag kiralama ve konaklama gibi yolcularin yan hizmet
saglayici firmalar ile yagadi§i sorunlari

o Bilet satis saati gegmesine ragmen satis islemlerinin devam etmesi

o Bilet degisiklik islemlerinde yasanan zorluklar

¢ Yolcularin ugada alimlarinda kapilarin erken kapatiimasi gibi yasanan
zaman problemleri

URUN VE HiZMET e Ayni rezervasyon koduna farkli koltuk atanmasi

e Mobil uygulamalarda yasanan sorunlardan dolayr olusan biletleme
hatalari

o Sefer iptali veya rétarlarinin yolculara bildiriimemesi

e Kaybolma, kirlma, agirlik sinirlandirimasi ve kétli tasinma gibi

nedenlerden dolayi olusan bagaj problemleri

Uygulamalar igin aktivasyon problemleri

Kare kod okuma hatalari

Online check-in problemleri

Ucret farki odenerek alinan koltugun check-in islemlerinde

biletlenememesi

o Cesitli promosyon kodlariyla ugak bileti almada yasanan aksakliklar

e Yurtici ve yurtdisi havalimanlarinda bulunan satis ofislerinin konum ve
biykligu

e Sikayetlere geri donis oranlari

o Sosyal medya hesaplarindan iletisim kurulmamasi

ViZYON VE LIiDERLIK

CALISMA ORTAMI o Koltuk mesafesi ve ucaklarin yenilik durumu
o Ugak personelinin tutum ve davranislari

o Ucak biletlerinin pahali olmasi
¢ Yolculuk sirasinda satilan Grlnlerin pahali olmasi

o Ucus iptali durumunda bilet Gcretlerinin iadesinde yasanan gecikmeler
FINANSAL PERFORMANS o Bilet iptalinde yasanan kesinti tutarlari

¢ Mobil uygulamalardaki hatalardan dolayi yasanan 6deme problemleri

e Ucus zamani yaklastikca daha ucuz bilet fiyatlariyla karsilasma
o Odeme islemlerinde bilet ticretinin birkag kere tahsil edilmesi

¢ Evcil hayvanlarin taginma durumu
SOSYAL SORUMLULUK
o Firmalarin gesitli sosyal sorumluluk projelerinde yer almamasi

Tablo 2'de yer alan ve “Sikayetvar” sitesinde yapilan yorumlardan yola ¢ikarak RQ modelinin alt bilesenlerine ait tespit
edilen kriterler incelendiginde; duygusal cekicilik (cazibe) bilesenin reklam ve tanitim faaliyetleri kriterinden olustugu
goriilmektedir. Uriin ve hizmet bilesenin ise rétar ve sefer saatlerindeki degisiklikler, direkt ugus ve aktarma problemi, gidis-
donus olarak satin alinan biletlerde sadece tek bir yonun iptal edilmesi, sigortalama, arag kiralama ve konaklama gibi
yolcularin yan hizmet saglayici firmalar ile yasadigi sorunlar, bilet satis saati gegmesine ragmen satis islemlerinin devam
etmesi, bilet degisiklik islemlerinde yasanan zorluklar, yolcularin ugaga alimlarinda kapilarin erken kapatiimasi gibi
yasanan zaman problemleri, ayni rezervasyon koduna farkli koltuk atanmasi, mobil uygulamalarda yasanan sorunlardan
dolay! olusan biletleme hatalari, sefer iptali veya rétarlarinin yolculara bildiriimemesi, kaybolma, kirilma, agirlik
sinirlandirimasi ve kotu taginma gibi nedenlerden dolayr olusan bagaj problemleri, uygulamalar igin aktivasyon
problemleri, kare kod okuma hatalari, online check-in problemleri, licret farki ddenerek alinan koltugun check-in
islemlerinde biletlenememesi ve gesitli promosyon kodlariyla ugak bileti almada yasanan aksakliklar gibi birgok kriteri
icerisinde barindirmaktadir. Vizyon ve liderlik bileseninin icerisinde ise, yurtici ve yurtdisi havalimanlarinda bulunan satig
ofislerinin konum ve blylkligl, sikayetlere geri dénls oranlarl ve sosyal medya hesaplarindan iletisim kurulmamasi
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kriterleri yer almaktadir. Calisma ortami bileseni ise, koltuk mesafesi ve ugaklarin yenilik durumu ile galisan niteligi
cercevesinde ugak personelinin tutum ve davraniglari kriterlerini icermektedir. Finansal performans bileseni incelendiginde
ise, ucak biletlerinin pahali olmasi, yolculuk sirasinda satilan Grlinlerin pahali olmasi, ugus iptali durumunda bilet
ucretlerinin iadesinde yasanan gecikmeler, bilet iptalinde yasanan kesinti tutarlari, mobil uygulamalardaki hatalardan
dolayi yasanan 6deme problemleri, ugus zamani yaklastikga daha ucuz bilet fiyatlariyla karsilasma ve 6deme islemlerinde
bilet ticretinin birkag kere tahsil edilmesi kriterleri 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal sorumluluk bileseni ise, evcil hayvanlarin
tasinma durumu ve firmalarin gesitli sosyal sorumluluk projelerinde yer almamasi kriterlerini kapsamaktadir.

Tablo 3'de havayolu firmalari icin “Sikayetvar’ sitesinde olusturulan sikayetler, RQ modeli bilesenleri agisindan
o0zetlenmekte ve bu bilesenlerin ylzdesel ve niceliksel dagilimlari detayli olarak belirtiimektedir.

Tablo 3. RQ Modelinin Bilesenlerine Gére Havayolu Firmalarinin Kargilastiriimasi

HAVAYOLU FIRMALARI
RQ Modeli Pegasus Hava Tirk Hava Anadolu Jet Sun Express | Atlas Jet Hava | Onur Air Hava
Bilesenleri Yollari Yollari Hava Yollan Hava Yollan Yollari Yollari
Sikayel | vy g | SkaVel | yige | SIKAYEL | e | SKaVEL | yipge [ SKAYEL |y | SKAVEL | vy
Sayisi Sayisl Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi

Duygusal Cekicilik

. 151 2,30 57 0,91 214 | 6,52 41 3,39 58 5,50 8 1,10
(Cazibe)

Uriin ve Hizmet 2583 | 39,32 | 2072 | 33,17 | 1155 | 3520 | 428 | 3543 | 397 | 3767 | 161 22,27

Vizyon ve Liderlik 472 7,19 114 1,82 189 5,76 32 2,65 23 2,18 44 6,09

Calisma Ortami 1396 | 21,24 89 1,43 558 | 17,01 58 4,80 41 3,89 19 2,63

Finansal

1899 | 28.91 | 3745 | 59,95 886 | 27,00 | 635 | 52,57 501 47,53 479 66,25
Performans

Sosyal Sorumluluk 68 1,04 170 2,72 279 8,51 14 1,16 34 3,23 12 1,66

Toplam Sikayet

6569 100 | 6247 | 100 | 3281 100 | 1208 | 100 | 1054 100 723 100
Sayisi

Tablo 3'deki veriler incelendiginde Pegasus Hava Yolari igin en ¢ok sikayet kaydinin Urin ve hizmet bileseninde, en az
sikayet kaydinin ise sosyal sorumluluk bileseninde yer aldigi gériilmektedir. Uriin ve hizmet bilesenini ise siraslyla finansal
performans, calisma ortami, vizyon ve liderlik ile duygusal cekicilik (cazibe) bilesenleri takip etmektedir. Urlin ve hizmet
bileseni igin en ¢ok sikayet kaydi “rotar ve sefer saatlerindeki degisiklikler”, finansal performans bileseni icin “yolculuk
sirasinda satilan Grtnlerin pahali olmasi”, calisma ortami bileseni igin “koltuk mesafesi ve ucaklarin yenilik durumu’, vizyon
ve liderlik bileseni igin “yurtici ve yurtdisi havalimanlarinda bulunan satis ofislerinin konum ve blyukligu”, duygusal gekicilik
(cazibe) bileseni igin “reklam ve tanitim faaliyetleri” ve sosyal sorumluluk bileseni icin ise en ¢ok sikayet kaydi “evcil
hayvanlarin tasinma durumu” kriterleri igin olusturulmustur.

Tirk Hava Yolari icin en ok sikayet kaydinin finansal performans bileseninde, en az sikayet kaydinin ise duygusal gekicilik
(cazibe) bileseninde yer aldigi goriimektedir. Finansal performans bilegenini ise sirasiyla driin ve hizmet, sosyal
sorumluluk, vizyon ve liderlik ile galisma ortami bilesenleri takip etmektedir. Finansal performans bileseni igin en gok
sikayet kaydi “ucak biletlerinin pahali olmasi”, Griin ve hizmet bileseni icin “kaybolma, kirilma, agirlik sinirlandiriimasi ve
kéti tasinma gibi nedenlerden dolayi olusan bagaj problemleri”, sosyal sorumluluk bileseni igin “firmalarin ¢esitli sosyal
sorumluluk projelerinde yer almamasi”, vizyon ve liderlik bileseni igin “sosyal medya hesaplarindan iletisim kurulmamas!”,
calisma ortami bileseni igin “ugak personelinin tutum ve davranislari” ve duygusal gekicilik (cazibe) bileseni icin ise en gok
sikayet kayd “reklam ve tanitim faaliyetleri” kriterleri igin olusturulmustur.

Anadolu Jet Hava Yolari icin en gok sikayet kaydinin driin ve hizmet bilegeninde, en az sikayet kaydinin ise vizyon ve
liderlik bileseninde yer aldigi goriilmektedir. Uriin ve hizmet bilesenini ise sirasiyla finansal performans, galisma ortami,
sosyal sorumluluk ve duygusal cekicilik (cazibe) bilesenleri takip etmektedir. Uriin ve hizmet bileseni icin en cok sikayet
kaydi “direkt ugus ve aktarma problemi”, finansal performans bileseni igin “bilet iptalinde yasanan kesinti tutarlari”, calisma
ortami bileseni igin “koltuk mesafesi ve ugaklarin yenilik durumu”, sosyal sorumluluk bileseni igin “firmalarin gesitli sosyal
sorumluluk projelerinde yer almamasi”, duygusal gekicilik (cazibe) bileseni icin “reklam ve tanitim faaliyetleri” ve vizyon ve
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liderlik bileseni igin ise en ¢ok sikayet kaydi “yurtici ve yurtdisi havalimanlarinda bulunan satis ofislerinin konum ve
blyGkIGgu” kriterleri igin olugturulmusgtur.

Sun Express Hava Yolari igin en ¢ok sikayet kaydinin finansal performans bileseninde, en az sikayet kaydinin ise sosyal
sorumluluk bileseninde yer aldigi gorilmektedir. Finansal performans bilesenini ise sirasiyla Grlin ve hizmet, ¢alisma
ortami, duygusal gekicilik (cazibe) ile vizyon ve liderlik bilesenleri takip etmektedir. Finansal performans bileseni igin en
cok sikayet kaydi “ugus iptali durumunda bilet cretlerinin iadesinde yasanan gecikmeler”, driin ve hizmet bilegeni igin
‘kaybolma, kirilma, agirlik sinirlandiriimasi ve kéti taginma gibi nedenlerden dolayi olusan bagaj problemleri®, calisma
ortami bileseni igin “ugak personelinin tutum ve davraniglari”, duygusal ¢ekicilik (cazibe) bileseni igin “reklam ve tanitim
faaliyetleri”, vizyon ve liderlik bileseni i¢in “sosyal medya hesaplarindan iletisim kurulmamasi”, sosyal sorumluluk bileseni
icin ise en ¢ok sikayet kaydi “evcil hayvanlarin taginma durumu” kriterleri igin olugturulmustur.

Atlas Jet Hava Yolari icin en gok sikayet kaydinin finansal performans bileseninde, en az sikayet kaydinin ise vizyon ve
liderlik bileseninde yer aldigi gortlmektedir. Finansal performans bilesenini ise sirasiyla Urtin ve hizmet, duygusal gekicilik
(cazibe), galisma ortami ve sosyal sorumluluk bilesenleri takip etmektedir. Finansal performans bileseni igin en ¢ok sikayet
kaydi “ugus iptali durumunda bilet Ucretlerinin iadesinde yasanan gecikmeler”, trlin ve hizmet bileseni igin “rotar ve sefer
saatlerindeki degisiklikler’, duygusal ¢ekicilik (cazibe) bileseni igin “reklam ve tanitim faaliyetleri”, calisma ortami bileseni
icin “koltuk mesafesi ve ugaklarin yenilik durumu”, sosyal sorumluluk bileseni icin “evcil hayvanlarin taginma durumu” ve
vizyon ve liderlik bileseni igin ise en ¢ok sikayet kaydi “sikayetlere geri donis oranlari” kriterleri igin olusturulmustur.

Onur Air Hava Yolari igin en ¢ok sikayet kaydinin finansal performans bileseninde, en az sikayet kaydinin ise duygusal
cekicilik (cazibe) bileseninde yer aldigi gortimektedir. Finansal performans bilesenini ise sirasiyla driin ve hizmet, vizyon
ve liderlik, sosyal sorumluluk ve galisma ortami bilesenleri takip etmektedir. Finansal performans bileseni igin en gok
sikayet kaydi “ugus iptali durumunda bilet Gcretlerinin iadesinde yasanan gecikmeler”, drin ve hizmet bileseni igin
“sigortalama, arag kiralama ve konaklama gibi yolcularin yan hizmet sadlayici firmalar ile yasadigi sorunlar’, vizyon ve
liderlik bileseni icin “sikayetlere geri donus oranlari”, sosyal sorumluluk bileseni icin “evcil hayvanlarin tasinma durumu”,
calisma ortami bileseni igin “ugak personelinin tutum ve davraniglari” ve duygusal gekicilik (cazibe) bileseni icin ise en gok
sikayet kayd “reklam ve tanitim faaliyetleri” kriterleri igin olusturulmustur.

Sonug ve Degerlendirme

Kurumsal itibari gergeklestirebilen firmalar, rekabet ortaminda strdrilebilirligi ve blylmeyi sadlayabilmektedir. Kurumsal
itibarin kazaniimasi uzun bir zaman dilimine sahipken kaybedilmesi oldukca kisa sirede gergeklesebilmektedir. Bu
noktadan hareketle isletmeler icin kurumsal itibarin dogru yonetiime hayati 6nem tagimaktadir. Yeni iletigim
teknolojilerinden birisi olan sosyal medya kurumsal itibari dogrudan etkileyebilme giiciine sahiptir. Sosyal medya
araclarinin 6zelliklerinden birisi, kullanicilarin begeni, istek ve beklentilerini dnemseyen bir isleyise sahip olmasi ve agdaki
Uyelerin birbirleri ve kullandiklar Griin ve hizmetler hakkinda géruslerini ifade edebilmesine, tecribelerini paylasmalarina
olanak tanimaktadir. Dinyanin bir noktasinda sdylendiginde diger ucunda aninda duyulabilen bir glice sahip olan bu
platformlar bu etkilesim sayesinde yorum ve sikayetleri artirarak kitlesel bitliniine donUstirmektedir. Dijital platformlar
lizerinden yapilan yorum ve sikayetler isletmelerin kurumsal itibarini artirmakta ya da yok etmektedir Hizmet sektdriinde
basarinin kosulu olarak nitelendirilen strateji kisiden kisiye aktarilarak yayilan reklamin olumlu olmasini saglamaktir.
Firmalarin bu platformlari yonetebilmesi iyi bir takip sistemi gelistirebilmesine bagdlidir. Sorunlari hizli algilamasi ve
midahale ederek ¢dzime kavusturmasi misteri memnuniyetini artirmakta ve bu durum da firmanin itibarini
yukseltmektedir. Bu arastirmanin amaci dijital bir platform Gzerinden paylasilan sikayetlerin kurumsal itibar élgegi olan RQ
modeli bilesenlerine gore iceriklerinin belirlenmesi ve ele alinin firmalarin misterilerinin gézinde nasil konumlandiginin
icerik analizinin yapilmasidir. Bu galismada ulagilan bulgular havayolu firmalarinin misterilerine iliskin memnuniyetsizlik
nedenlerini anlama yani takibini saglamada ve bu dogrultuda stratejiler gelistirebilmesinde rehberlik etmektedir. Bu
havayolu firmalari kurumsal itibarlarinin hangi bilesenlerde daha zayif oldugunu gérerek musterilerine sunacagi hizmet
planini bu kapsamda gelistirmelidir.

Calismada kullanilan veriler 1 Ocak-31 Aralik 2019 sirecine ait “Sikayetvar’ platformunda havayolu firmalari icin
olusturulan tiim sikayetleri kapsamaktadir. Verilerin 2019 yilini kapsamasinin nedeni tim diinyada siddetli bir etkiye sahip
olan pandemi strecinin yagsanmasidir. Pandemi kosullarinin her sektort etkiledigi gibi havayolu sektdriini ve buna bagli
firmalar da seyahat kisittamalariyla sekteye ugratmasi bu calismanin déneminde belirleyici bir unsur olmustur. Bu
galismada musterilerin firmalara dair algilari, literatirde siklikla tercih edilen RQ modeli ve bu modelin esas aldigi alti
bilesene gore siniflandirimis ve siniflandirmaya gére belirlenen kriterlerle kurumsal itibarin olumlu ya da olumsuz
olduguna dair degerlendirmeler yapilmistir. Calismada elde edilen verilerin “Sikayetvar” platformu (zerinden olmasi
olumsuz yargilara ulasmasini sagladigindan, bu kapsamda kullanilan RQ modelinin alt bilesenlerinde kurumsal itibarin
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olumsuz algisi Uzerine odaklanilmistir. Bu dogrultuda her bilesene dair misterilerin memnuniyetsizlikleri ve dolayisiyla
firmalarinda zayif ve eksik yonleri belirlenmeye caligiimistir.

“‘Sikayetvar” platformunda yapilan icerik analizlerinin sonucunda alti havayolu firmasi igin en ¢ok sikayet olusturulan iki
bilesenin (riin ve hizmet ile finansal performans bilesenleri oldugu gérilmektedir. Uriin ve hizmet bileseni kapsaminda
olusturulan sikayetler incelendiginde, Pegasus ve Atlas Jet Hava Yollari igin “rétar ve sefer saatlerindeki degisiklikler” ilk
sirada yer alirken, Tirk Hava Yollari ve Sun Express Hava Yollari igin “agirlik sinirflandirmasi, kaybolma ve kotl tagsinma
gibi nedenlerden dolayi olugan bagaj problemleri” ve Onur Air Hava Yollari iginse “sigortalama, arag kiralama ve konaklama
gibi yolcularin yan hizmet saglayici firmalar ile yasadigi sorunlar’ yer almaktadir. Finansal performans bileseni
incelendiginde ise, Pegasus Hava Yollari igin “yolculuk sirasinda satilan Grinlerin pahali olmasi”, Turk Hava Yollari igin
“ucak biletlerinin pahali olmasi’, Anadolu Jet Hava Yollari igin “bilet iptalinde yasanan kesinti tutarlari”, Sun Express, Atlas
Jet ve Onur Air Hava Yollari igin ise “ugus iptali durumunda bilet Gcretlerinin iadesinde yasanan gecikmeler” kullanicilar
tarafindan olugturulan sikayetlerin ilk sirasinda yer almaktadir. Uriin ve hizmet bileseni icin sikayetler degerlendirildiginde,
bu firmalarin rétar ve sefer saatindeki degisikleri yolcularina olabildigince erken bildirmesi, agirlik haklarinin arttiriimasi
veya olugabilecek agirlik farklarinin daha dustk Ucretlere tabi tutmasi, kaybolma ve koti tagsinma gibi nedenlerden dolayi
olusan bagaj problemleri icin olabildijince hassas davranmalari ve olusan zararlari (stlenme yoluna gitmeleri
gerekmektedir. Fiyat ve performans bileseni agisindan bakildiginda ise, yolculuk sirasinda satilan Grlnlerin fiyatlari ile
ugak bileti fiyatlarinin daha ekonomik bir hale getirilmesi, bilet iptallerinde olabildigince az kesinti uygulanmasi firmalarin
kurumsal itibarlarini gliglendirmesinde dnemli bir rol oynayacaktir. Ayrica (¢ firma icin ilk sirada yer alan ugus iptali
durumunda bilet Gcretlerinin iadesinde yaganan gecikmeler sikayeti icin misterilerin magdur edilmemesi ve iadelerin daha
hizli gerceklesebilmesi icin gerekli alt yapi sistemlerinin kurulmasi gerekmektedir. Bir firma, kurumsal itibarini
yukseltebilmek igin musterilerin {rlin ve hizmetlere glven duymasini saglamali ve olusan bu durum da firmanin
fiyatlandirma politikasinda daha esnek davranabilmesine de olanak saglayacaktir. Bu havayolu firmalarina yapilan
sikayetlerin blyik kisminin driin ve hizmet bileseninde olmasi, bu firmalari finansal performans agisindan da
zayiflatmaktadir. Musteriler kurumsal itibari yiksek olan firmalarin rin ve hizmetlerine sektordeki ikame trdn fiyatlarina
oranla daha fazla licret ddemeyi kabul etmektedir. Dolayisiyla firmalar Griin ve hizmet kapsaminda kurumsal itibarlarini
glclendirebilirlerse finansal performansta yasanan sikayetlerde de azalma yasanacaktir.

Duygusal gekicilik (cazibe) bileseni icin sikayetler incelendiginde, “reklam ve tanitim faaliyetleri” kriteri disinda herhangi bir
geri bildirim olmadigi gériimektedir. Bu sikayet alti havayolu firmasini da kapsamaktadir. Yani misterilerin bu kritere dair
ifade etmek istedikleri, firmalarin tanitimlarini yaptiklari trtin ve hizmetlerin yolculuk 6ncesi ve yolculuk aninda kendilerine
sunulmadi§i ya da farkli sekillerde sunuldugu bildirilmektedir. Bu noktada firmalarin reklam ve tanitim faaliyetlerinde yer
verdikleri bircok unsuru yolculuk dncesi ve yolculuk aninda musterilerine tanitimi yaptigi sekilde sunabilmesi igin gerekli
Ozeni gostermesi beklenmektedir. Vizyon ve liderlik bileseninde, Pegasus ve Anadolu Jet Hava Yollari igin “yurtici ve
yurtdisi havalimanlarinda bulunan satis ofislerinin konum ve buytkligu”, Tirk Hava Yollari ile Sun Exspress Hava Yollari
icin “sosyal medya hesaplarindan iletisim kurulmamasi”, Atlas Jet ve Onur Air Hava Yollari igin ise “sikayetlere geri donls
oranlar” ilk sirada yer almaktadir. Musterilerin hem yurt ici, hem de yurt disindaki havalimanlarinda bulunan satis ofislerinin
konum ve biyukIiginu kurumsal itibarin bir pargasi olarak gérdiginu gdstermektedir. Bu noktada firmalara, migteriler
tarafindan mimkuin oldugunca konum ve blytkliga tatmin edici olarak kabul edilebilecek yerlere satis ofislerini tagimalari
onerilmektedir. Ayrica firmalarin musterileri ile sosyal medya hesaplari izerinden iletisim kurmasi ve kendileri ile ilgili
sikayetlere geri donuste bulunmalari kurumsal itibarin 6nemli bir pargasi olarak yorumlanmaktadir. Bunlarin yani sira,
firmalarin sosyal medya hesaplarini ve dijital platformlari dogru ve hizli bir sekilde yonetebilmeleri i¢in uzman ekipler
olusturmalari kurumsal itibarlarini guglendirmek icin blyik avantajlar saglayabilmektedir. Calisma ortami bilegeni
incelendiginde, Pegasus, Anadolu Jet ve Atlas Jet Hava Yollari igin ilk sirada yer alan sikayet “koltuk mesafesi ve ugaklarin
yenilik durumu” iken, Turk Hava Yollari, Sun Express ve Onur Air Hava Yollari igin “ugak personelinin tutum ve davraniglari”
ilk sirada yer almaktadir. Bu noktada firmalarin yeni ugak satin almalari oldukga yliksek maliyetli oldugundan, optimal
seviyede koltuk mesafesinin genisletiimesi igin gerekli calismalarin yapilmasi daha uygun olabilecegi distintimektedir.
Kurumsal itibarin en énemli pargasi olarak gdsterilen galisanlarin tutum ve davraniglari musterileri memnun edici sekilde
gelistirilmeli ve surekli bir bicimde iyilestirilmelidir. Sosyal sorumluluk bileseni incelendiginde ise, Pegasus, Sun Express,
Atlas Jet ve Onur Air Hava Yollari igin “evcil hayvanlarin taginma durumu” sikayetinin, Tirk Hava Yollari ve Anadolu Jet
icin ise, “firmalarin gesitli sosyal sorumluluk projelerinde yer almamasi” sikayetinin ilk sirada yer aldigi gérilmektedir.
Firmalarin cesitli sosyal sorumluluk projelerinde yer almalari kurumsal itibarlari oldukga énem tagimaktadir. Firmalarin
cevreye ve topluma karsi duyarl olmalar masteriler igin bir sayginlik dl¢utl olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle gevreye
zararll ya da geri donlstimi oldukga uzun olan Grlnlerin kullanimi musteriler tarafindan sikayet unsuru olarak
gorulmektedir. Ayrica firmalarin evcil hayvanlari tagimak igin gerekli olan tim detaylari gézden gegirmeleri ve bu
dogrultuda iyilestirmeler yaparak sorunu ¢6zlcl adimlar atmalari kurumsal itibarlari agisindan oldukga kritik bir 6nem
tasimaktadir.
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Musterilerin sikayet ve taleplerini sosyal medya araglari ile firmalara aninda iletebilmeleri ve dijital platformlar araciligiyla
sorunlarina ¢6ziim aramalari bu ¢alismanin konusu oldugu gibi gelecekte de bircok ¢alismanin konusunu olugturacaktir.
Bu baglamda yapilacak diger calismalara, “Sikayetvar” sitesinin yani sira baska dijital platformlarin ve bu platformlarda
yer alan sikayetlerin ve yorumlarin da incelenmesi ve farkli sektorlerin arastirmalarina konu edilmesi tavsiye
edilebilmektedir. Ayrica kurumsal itibarin baska degiskenlerle incelenmesi ve farkli yénlerden ele alinmasi, sonuglarin
kiyaslanabilmesi agisindan biyuk 6nem tagimaktadir.

Kaynakga

Abratt, R., ve Kleyn, N. (2012). Corporate identity, corporate branding and corporate reputations: Reconciliation and
integration. European Journal of Marketing, 46(7), 1048-1063.

Alalwan, A. A. (2018). Investigating the impact of social media advertising features on customer purchase intention.
International Journal of Information Management, 42(1), 65-77.

Berkup, S. B. (2015). Fombrun itibar Katsayr Olgegi Cercevesinde Bir itibar Vaka Calismasi: Argelik A.S. Journal of
International Social Research, 8(38), 859-859.

Bhattacharyya, S., ve Bose, I. (2020). S-commerce: Influence of Facebook likes on purchases and recommendations on
a linked e-commerce site. Decision Support Systems, 138(1), 113383.

Boyd, D. M., ve Ellison, N. B. (2007). Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal of Computer-
Mediated Communication, 13(1), 210-230.

Brady, A. (2005). Measurement The Seven Elements of Reputation Management. Corporate Responsibility Management,
1(5), 4-17.

Brown, T. J., ve Dacin, P. A. (1997). The company and the product: Corporate associations and consumer product
responses. Journal of Marketing, 61(1), 68-84.

Budd, J. F. (1994). How to Manage Corporate Reputations. Public Relations Quarterly, 39(4), 11-15.

Casalo, L. V., Flavian, C., ve Ibafiez-Sanchez, S. (2020). Influencers on Instagram: Antecedents and consequences of
opinion leadership. Journal of Business Research, 117(1), 510-519.

Castro, G. M.-D., Delgado-Verde, M., Navas-Lopez, J. E., ve Cruz-Gonzélez, J. (2013). The moderating role of innovation
culture in the relationship between knowledge assets and product innovation. Technological Forecasting and Social
Change, 80(2), 351-363.

Chu, S.-C., Kamal, S., ve Kim, Y. (2019). Re-examining of consumers’ responses toward social media advertising and
purchase intention toward luxury products from 2013 to 2018: A retrospective commentary. Journal of Global
Fashion Marketing, 10(1), 81-92.

Chun, R. (2005). Corporate Reputation: Meaning and Measurement. International Journal of Management Reviews, 7(2),
91-109.

Das, G., Agarwal, J., Malhotra, N. K., ve Varshneya, G. (2019). Does brand experience translate into brand commitment?:
A mediated-moderation model of brand passion and perceived brand ethicality. Journal of Business Research,
95(1), 479-490.

Davies, G., Chun, R,, Silva, R. V., ve Roper, S. (2002). Corporate Reputation and Competitiveness. London: Routledge.

Davis, J., Wolff, H.-G., Forret, M. L., ve Sullivan, S. E. (2020). Networking via LinkedIn: An examination of usage and
career benefits. Journal of Vocational Behavior, 118(1), 103396.

Deephouse, D. L. (2000). Media Reputation as a Strategic Resource: An Integration of Mass Communication and
Resource-Based Theories. Journal of Management, 26(6), 1091-1112.

Demek, K. C., Raschke, R. L., Janvrin, D. J., ve Dilla, W. N. (2018). Do organizations use a formalized risk management
process to address social media risk? International Journal of Accounting Information Systems, 28(1), 31-44.

Dentchev, N. A., ve Heene, A. (2004). Managing the reputation of restructuring corporations: Send the right signal to the
right stakeholder. Journal of Public Affairs, 4(1), 56-72.

445



[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2022 / Cilt: 13 / Sayr: 1

Dhaoui, C., ve Webster, C. M. (2020). Brand and consumer engagement behaviors on Facebook brand pages: Let's have
a (positive) conversation. International Journal of Research in Marketing,
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2020.06.005.

Ding, R., Zhou, H., ve Li, Y. (2020). Social media, financial reporting opacity, and return comovement: Evidence from
Seeking Alpha. Journal of Financial Markets, 50(1), 100511.

Dowling, G. (2002). Creating corporate reputations: Identity, image and performance: Identity, image and performance.
New York: Oxford University Press.

Estrella-Ramén, A., Garcia-de-Frutos, N., Ortega-Egea, J. M., ve Segovia-Lépez, C. (2019). How does marketers’ and
users’ content on corporate Facebook fan pages influence brand equity? Electronic Commerce Research and
Applications, 36(1), 100867.

Flanagan, D. J., ve O’Shaughnessy, K. C. (2005). The Effect of Layoffs on Firm Reputation. Journal of Management, 31(3),
445-463.

Fombrun, C. J., ve Foss, C. B. (2001). The Reputation Quotient, Part 1:Developing a Reputation Quotient. The Gauge,
14(3), 1-4.
Fombrun, C., ve Van Riel, C. B. (1997). The Reputational Landscape. Corporate Reputation Review, 1(1), 5-13.

Gaillard Gaultier, S., Louisot, J.-P., ve Rayner, J. (2009). Managing reputational risk - From theory to practice. Berlin:
Reputation Capital.

GayathriDevi, B., ve Pattabiraman, V. (2019). Towards User Profiling From Multiple Online Social Networks. Procedia
Computer Science, 165(1), 456-461.

Gon, M. (2020). Local experiences on Instagram: Social media data as source of evidence for experience design. Journal
of Destination Marketing & Management, 29(1), 100435.

Gotsi, M., ve Alan, W. (2001). Corporate reputation management: “living the brand”. Management Decision, 39(2), 99-104.

Guo, J., Li,N., Wu, Y., ve Cui, T. (2020). Examining help requests on social networking sites: Integrating privacy perception
and privacy calculus perspectives. Electronic Commerce Research and Applications, 39(1), 100828.

Herbig, P., ve Milewicz, J. (1993). The relationship of reputation and credibility to brand success. Journal of Consumer
Marketing, 10(3), 18-24.

lankova, S., Davies, |., Archer-Brown, C., Marder, B., ve Yau, A. (2019). A comparison of social media marketing between
B2B, B2C and mixed business models. Industrial Marketing Management, 81(1), 169-179.

Iglesias, O., Markovic, S., ve Rialp, J. (2019). How does sensory brand experience influence brand equity? Considering
the roles of customer satisfaction, customer affective commitment, and employee empathy. Journal of Business
Research, 96(1), 343-354.

Jans, S. D., Sompel, D. V., Veirman, M. D., ve Hudders, L. (2020). #Sponsored! How the recognition of sponsoring on
Instagram posts affects adolescents’ brand evaluations through source evaluations. Computers in Human
Behavior, 109(1), 106342.

Jin, S. V., ve Ryu, E. (2020). “I'l buy what she's #wearing”: The roles of envy toward and parasocial interaction with
influencers in Instagram celebrity-based brand endorsement and social commerce. Journal of Retailing and
Consumer Services, 55(1), 102121.

Juntunen, M., Ismagilova, E., ve Oikarinen, E.-L. (2020). B2B brands on Twitter: Engaging users with a varying
combination of social media content objectives, strategies, and tactics. Industrial Marketing Management, 89(1),
630-641.

Kaplan, A. M., ve Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media.
Business Horizons, 53(1), 59-68.

Kietzmann, J. H., Hermkens, K., McCarthy, I. P., ve Silvestre, B. S. (2011). Social media? Get serious! Understanding the
functional building blocks of social media. Business Horizons, 54(3), 241-251.

Lange, D., Lee, P. M., ve Dai, Y. (2011). Organizational Reputation: A Review. Journal of Management, 37(1), 153-184.

Lenk, M. M., Krahel, J. P., Janvrin, D. J., ve Considine, B. (2019). Technology: An Integrated Strategy and Risk
Management Framework. Journal of Information Systems, 33(2), 129-153.

446



[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2022 / Cilt: 13 / Sayr: 1

Lewis, S. (2001). Measuring corporate reputation. Corporate Communications: An International Journal, 6(1), 31-35.

Li, J. J., Poppo, L., ve Zhou, K. Z. (2010). Relational mechanisms, formal contracts, and local knowledge acquisition by
international subsidiaries. Strategic Management Journal, 31(4), 349-370.

Li, N., ve Das, S. K. (2020). Efficiently discovering users connectivity with local information in online social networks. Online
Social Networks and Media, 16(2), 100062.

Liao, M.-Q., ve Mak, A. K. (2019). “Comments are disabled for this video™ A technological affordances approach to
understanding source credibility assessment of CSR information on YouTube. Public Relations Review, 45(5),
101840.

Liu, Z., ve Wang, X. (2018). How to regulate individuals’ privacy boundaries on social network sites: A cross-cultural
comparison. Information & Management, 55(8), 1005-1023.

Martin, G., ve Hetrick, S. (2006). Corporate Reputations, Branding and People Management: A Strategic Approach to HR.
Oxford: Butterworth-Heinemann.

Meshi, D., Turel, O., ve Henley, D. (2020). Snapchat vs. Facebook: Differences in problematic use, behavior change
attempts, and trait social reward preferences. Addictive Behaviors Reports, 12(1), 100294,

Morgan, N. A., ve Vorhies, D. W. (2001). Product quality alignment and business unit performance. Journal of Product
Innovation Management, 18(6), 396-407.

Nguyen, N., ve LeBlanc, G. (2001). Image and Reputation of Higher Education Institutions in Students’ Retention
Decisions. International Journal of Educational Management, 15(6), 303-311 .

Nunan, D., Sibai, O., Schivinski, B., ve Christodoulides, G. (2018). Reflections on “social media: Influencing customer
satisfaction in B2B sales” and a research agenda. Industrial Marketing Management, 75(1), 31-36.

Porter, M. E., ve Kramer, M. R. (2011). Creating Shared Value. Harvard Business Review, 1(1), 62-77.
Pruzan, P. (2001). Corporate Reputation: Image and Identity. Corporate Reputation Review, 4(1), 50-64.

Rangaswamy, A., Moch, N., Felten, C., Bruggen, G. V., Wieringa, J. E., ve Wirtz, J. (2020). The Role of Marketing in Digital
Business Platforms. Journal of Interactive Marketing, 51(1), 72-90.

Rietveld, R., Dolen, W. V., Mazloom, M., ve Worring, M. (2020). What You Feel, Is What You Like Influence of Message
Appeals on Customer Engagement on Instagram. Journal of Interactive Marketing, 49(1), 20-53.

Saxton, G. D., ve Guo, C. (2020). Social media capital: Conceptualizing the nature, acquisition, and expenditure of social
media-based organizational resources. International Journal of Accounting Information Systems, 36(1), 100443.

Shareef, M. A., Mukeriji, B., Dwivedi, Y. K., Rana, N. P., ve Islam, R. (2019). Social media marketing: Comparative effect
of advertisement sources. Journal of Retailing and Consumer Services, 46(1), 58-69.

Shen, C.-W., Luong, T.-H., Ho, J.-T., ve Djailani, I. (2020). Social media marketing of IT service companies: Analysis using
a concept-linking mining approach. Industrial Marketing Management, 90(1), 593-604.

Sheng, J., Amankwah-Amoah, J., ve Wang, X. (2019). Technology in the 21st century: New challenges and opportunities.
Technological Forecasting and Social Change, 143(1), 321-335.

Smaiziene, ., ve Jucevicius, R. (2009). Corporate Reputation: Multidisciplinary Richness and Search for a Relevant
Definition. Engineering Economics, 2(62), 91-101.

Sikayetvar. (2021). https.//www.sikayetvar.com/hakkimizda

Tifferet, S. (2019). Gender differences in privacy tendencies on social network sites: A meta-analysis. Computers in Human
Behavior, 93(1), 1-12.

Tran, T. P., Lin, C.-W., Baalbaki, S., ve Guzman, F. (2020). How personalized advertising affects equity of brands
advertised on Facebook? A mediation mechanism. Journal of Business Research, 120(1), 1-15.

Van Riel, C. B., ve Fombrun, C. J. (2007). Essentials of Corporate Communication: Implementing Practices for Effective
Reputation Management. London: Routledge.

Yu, S., ve Hu, Y. (2020). When luxury brands meet China: The effect of localized celebrity endorsements in social media
marketing. Journal of Retailing and Consumer Services, 54(1), 102010.

447



[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2022 / Cilt: 13 / Sayr: 1

Yu, X., ve Yuan, C. (2019). How consumers’ brand experience in social media can improve brand perception and customer
equity. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 31(5), 1233-1251.

Walsh, G., Mitchell, V.-W., Jackson, P. R., ve Beatty, S. E. (2009). Examining the Antecedents and Consequences of
Corporate Reputation: A Customer Perspective. British journal of Management, 20(2), 187-203.

Wartick, S. L. (2002). Measuring Corporate Reputation: Definition and Data. Business & Society, 41(4), 371-392.

Extended Abstract
Aim and Scope

The classification of complaints records created on the “Sikayetvar” website in 2019 regarding six airlines according to the
subcomponents of the RQ model, which is expressed as a reputation coefficient, taking into account all complaint records,
and to examine the criteria formed after this classification process in detail. In addition, it is aimed to evaluate the
complaints created separately for each airline according to the components of the RQ model, to be a guiding study in order
to be able to see the weaknesses of these airlines and make the necessary arrangements accordingly. In addition, the
sub-purpose of the study is to present the necessary tips for airline companies to manage their corporate reputation on
digital platforms.

Methods

The main focus of the study is the complaints made by the users on the “Sikayetvar” digital platforms. As a result of the
Covid-19 pandemic and extensive travel restrictions applied in 2020, the data of 2019 was taken as a basis for the study.
Since all of the complaints made by the users with airline companies on the "Sikayetvar" site between January 1 and
December 31, 2019 are included in the study, the data is evaluated with the complete enumeration method. A total of
19082 complaints records made by users of the "Sikayetvar" website about six airlines were examined according to the
components of the RQ model.

Findings

When the criteria determined for the sub-components of the RQ model are examined based on the comments made on
the website "Sikayetvar"; it is seen that the emotional attractiveness (attraction) component consists of the criteria of
advertising and promotion activities. The product and service component, on the other hand, includes many criteria such
as delays and changes in flight times, direct flight and transfer problems, problems that passengers experience with
ancillary service providers such as cancellation of only one direction in round-trip tickets, insurance, car rental and
accommodation, the continuation of the sales transactions despite the passing of the ticket sales hour, the difficulties
experienced in the ticket change process, time problems such as early closing of doors during boarding of passengers,
assignment of different seats to the same reservation code, failure to notify passengers of ticketing errors, flight
cancellations or delays caused by problems experienced in mobile applications, baggage problems due to loss, breakage,
weight limitation and poor handling, activation problems for applications, QR code reading errors, online check-in
problems, failure to ticket the seat purchased by paying the difference in the check-in process, and problems in purchasing
flight tickets with various promotional codes. The vision and leadership component includes the location and size of the
sales offices at domestic and international airports, the rate of response to complaints, and the criteria for not
communicating through social media accounts. The working environment component, on the other hand, includes the
criteria of seat distance and the age of the aircraft, and the attitudes and behaviors of the aircraft personnel within the
framework of employee qualification. When the financial performance component is analyzed, expensive air tickets,
expensive products sold during trips, delays in refunding ticket fees in case of flight cancellation, the amount of deductions
experienced in ticket cancellation, payment problems due to errors in mobile applications, cheaper ticket prices becoming
available closer to flight times, and the criteria of collecting the ticket fee several times in payment transactions stand out.
The social responsibility component, on the other hand, covers the criteria of the status of moving pets and the fact that
companies are not involved in various social responsibility projects.

Conclusion

As a result of the content analyses carried out on the “Sikayetvar” platform, it is seen that the two components with the
highest number of complaints about six airline companies are product and service and financial performance components.
When the complaints created within the scope of the product and service component are examined, while about Pegasus
and Atlas Jet Airlines, “delays and changes in flight times" are in the first place, for Turkish Airlines and Sun Express
Airlines, "Baggage problems due to loss, breakage, weight limitation and poor handling" and for Onur Air Airlines,
"problems that passengers have with ancillary service providers such as insurance, car rental and accommodation” are
included. When the financial performance component is analyzed, about Pegasus Airlines, “expensive air tickets,
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expensive products sold during trips”, for Turkish Airlines, “Expensive flight tickets”, for Anadolu Jet Airlines, “the amount
of deductions experienced in ticket cancellation”, about Sun Express, Atlas Jet and Onur Air Airlines, “delays in refunding
ticket prices in case of flight cancellations” is at the top of the complaints made by users. When the complaints for the
product and service component are evaluated, notification of passengers of delays and changes in flight times as early as
possible, increasing weight rights or subjecting weight differences that may occur to lower fees, acting as sensitively as
possible for baggage problems caused by reasons such as loss and poor handling and assuming the losses incurred are
required. In terms of price and performance component, making the prices of the products sold during the journey and
flight ticket prices more economical and applying as low deductions in ticket cancellations as possible will play an important
role in strengthening the corporate reputation of companies. In addition, in case of flight cancellation, which is the first for
the three companies, it is necessary to establish the necessary infrastructure systems so that customers are not penalized
and refunds can be made faster for complaints about delays in refunding ticket fees. When complaints are examined for
the emotional attractiveness (attraction) component, it is seen that there is no feedback other than the criterion of
“advertising and promotional activities”. This complaint also covers six airlines. In other words, what customers want to
express about this criterion is that the products and services that companies promote are not offered to them before and
during the trip, or are offered in different ways. At this point, it is expected that companies will take the necessary care to
present many elements that they include in advertising and promotional activities to their customers before and during the
trip in the way that they advertise to their customers. In the vision and leadership component, “the location and size of
sales offices at domestic and international airports” for Pegasus and Anadolu Jet Airlines, as a part of Turkish Airlines and
Sun Express Airlines, "no communication from social media accounts”, while for Atlas Jet and Onur Air Airlines, "return to
complaints" ranks first. It shows that customers see the location and size of sales offices located at both domestic and
international airports as a part of corporate reputation. At this point, companies are advised to move their sales offices to
locations that can be considered satisfactory in terms of location and size by customers as much as possible. In addition,
it is interpreted as an important part of corporate reputation for companies to communicate with their customers via social
media accounts and to respond to complaints about themselves. In addition, creating expert teams for companies to
manage social media accounts and digital platforms correctly and quickly can provide great advantages for strengthening
their corporate reputation. When the work environment component is examined, while the first complaint for Pegasus,
Anadolu Jet and Atlas Jet Airlines is “seat distance and the age of the aircraft”, for Turkish Airlines, Sun Express and Onur
Air Airlines, “attitudes and behaviours of aircraft personnel” take the first place. At this point, since it is quite costly for
companies to purchase new aircraft, it is thought that it may be more appropriate to carry out the necessary studies to
expand the seat distance to the optimal level. The attitudes and behaviours of employees, which are shown to be the most
important part of corporate reputation, should be improved in a way that satisfies customers and improved continuously.
When the social responsibility component is examined, about Pegasus, Sun Express, Atlas Jet and Onur Air Airlines, the
complaint of "transportation of pets" is at the top of the list, while for Turkish Airlines and Anadolu Jet, "companies are not
involved in various social responsibility projects". It is very important in terms of corporate reputation for companies to take
part in various social responsibility projects. The fact that companies are sensitive to the environment and society is
considered as a measure of respectability for customers. For this reason, the use of products that are harmful to the
environment or that take a long time to recycle are seen as a source of complaint by customers. In addition, it is of critical
importance for the corporate reputation of companies to review all the details in relation to the transportation of pets and
to take steps to solve the problem by making improvements in this direction.
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