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Ozet

Kiiresel pazarlardaki biitiin endiistrilerde isletmelerin karlilikla-
rin1 ve varliklarini siirdiirebilmeleri icin miisterilerden aldiklari sika-
yetleri yonetmeleri ¢ok 6nemlidir. Bu ¢alismada, iyi yonetilmis miisteri
sikayetlerinin potansiyel faydalar: baglaminda, Tiirkiye'de bankacilik
sektoriinde olusan miisteri sikayetleri, hizmet pazarlamas: ve marka-
lasmasi tiggeni gercevesinde incelenecektir. GCalismada farkli bankala-
ra ait sikayetler Sikdyetvar.com’dan elde edilmistir. Bu sikayetler bes
gruba ayrilmistir ve bu gruplardan en fazla sikayet kurallara ait olur-
ken, kurallar1 operasyon, ¢agr: merkezi, personel ve teknoloji izledigi
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goriilmistir. Calismada ayni zamanda bankalarin pazar paylarina
gore bankalara iletilen sikayetler de analiz edilmistir. Bulgulardan elde
edilen ¢éneriler etkili bir sikayet yonetimi stratejileri gelistirmek i¢cin hiz-
met pazarlamasi ve markalasmasi ti¢geni ¢ergevesinde tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Sikayeti, Bankacilik, Sikayet Katego-
rileri

Abstract

Managing customer complaints has been very important for the sur-
vival and profitability of the companies in all industries in global mar-
ketplace. Given the potential benefits of well-managed customer com-
plaints, this paper examines the customer complaints in the Turkish
banking industry using the Services Marketing and Branding Triangle
framework. Customer complaints about different banks were obtained
from sikayetvar.com. These complaints that are classified into six groups
indicate that most complaints are about companies’ terms and condi-
tions, followed by operation, call center, branch personnel technology,
and various others. The study also examines complaints by bank brands
as well as their deposit volume. The implications of these findings are
discussed in services marketing/branding triangle framework for devel-
oping effective strategies to manage customer complaints.

Keywords: Customer Complaints,Banking,Complaint Categories

GIRiS

Uriin yasam siirecinin olgunluk asamasindayken yeni miiste-
ri gekmek zorlastigr igin, maliyet-kar oran1 hizla diisen isletmelerin
mevcut miisterilerini elde tutmasi1 oldukga 6énemli bir konudur (Liu
ve McClare, 2001). Ozellikle son yillarda, iiriinden tatminsizlik oldu-
gunda sessiz kalan misteriler ile iliskiyi siirdiirmek i¢in isletmeler
daha dikkatli davranmaya ve gaba gostermeye baslamislardir (Zee-
lenberg ve Pieters, 2004). Diger yanda, miisteriler, bir isletmenin kose
tasinmi [can damarini] ve isletme icin gelecekteki nakit akisinin yasam
boyu degerini olusturmaktadir (Reichheld ve Sassar, 1990). Bundan
dolay1 hizmet sunucusu ile olusan giiven ve tatmin musteriyi elde
tutmadaki en giigli faktorlerdir (Kim ve Smith, 2007
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Gunumiizde is diinyasini1 her yonden etkileyen kiiresellesme re-
kabete paralel olarak isletmeler i¢in siirekli yeni miicadele alanlar:
ortaya ¢ikmaktadir. Bu miicadele alanlarindan birisini de miisteri
sikayetleri ve bunlarin iyi bir sekilde yonetilmesi olusturmaktadir.
Miisteri sikayetlerinin bakildiginda asagidaki o6zellikleri gormek
miimkiindar. Miusteri sikayetleri (Lewis ve Chambers, 2000): kaci-
nilmazdir, saghiklidir, firsattir, pazarlama aracidir ve agizdan agiza
(WOM) tavsiyedir.

Isletmeler igin miisteri sikayetleri kacinilmaz olmakla birlikte,
dogru bir sekilde sikayetler yonetildiginde isletmeler bunu avantaja
dondiirebilmektedir. Sikayetler isletmelerde meydana gelen olum-
suzluklarin ve/veya musterilere verilen sozlerin yerine getirilmedigi-
nin ve miisteri tatminsizliginin belirtisidir. Rekabetin yogun oldugu
bir ortamda, misteri sikayetlerini sistematik bir sekilde ele alan ve
coziimleyen isletmeler, rakiplerine gore rekabet avantaji kazanmak-
tadir. Clinkii olumsuz bir deneyimin sikayet edilmesi sonucu isletme
tarafindan olumluya dontstiriilmesi durumunda miisteri bu basarili
sikdyet yonetimini gevresindekiler ile paylasarak, isletmeyi tavsiye
ederek reklamini yapacaktir. Bunun en 6nemli nedeni, misteriler
isletmelerin hatalar yapabilecegini kabul ettiklerinden, onlar icin
yapilan hatadan sonra ¢nemli olan, isletmelerin hatay1 kabul edip
hatanin en kisa zamanda misterileri memnun edecek sekilde coziim-
lenmesidir. Bu baglamda yapilan arastirmalar, hatalarin kisa zaman-
da misteriyi tatmin edecek sekilde ¢oztimlenmesi halinde misteri
sadakatinin, hi¢ hata olmamis durumdan daha fazla artirdigini gos-
termektedir (Zeithaml ve digerleri, 2013). Bundan dolayi isletmelerin
sikdyet yonetimini basarili bir sekilde gerceklestirebilmeleri sikayet-
lere biitiinctil bakarak, sorun alanlarini dogru bir sekilde belirleyerek,
¢Ozim tretmeleri bliyiik 6nem tasimaktadir.

Rekabetin en yogun alanlarindan biri olmas1 sebebiyle, bu c¢alis-
manin amaclar1 bankacilik sektoriinde miusteri sikayetlerini incele-
yerek, sikayetlerin etkin bir sekilde ¢oziimii i¢in asagida anlatilacak
olan hizmet pazarlamasi ve markalasmasi ticgeni gergevesinde oneri-
ler gelistirmektir.
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MUSTERI SIKAYETi NEDIR VE NiCiN ONEMLIDIR?

ISO 10002:2004 Standartlar: tarafindan yapilan tanima gore miis-
teri sikayeti “bir kurulusa triinleri veya sikayetleri degerlendirme is-
lemi hakkinda yapilan ve sonucunda da agik veya iistii ortili veya
0zel bir yanit / ¢oziim beklenen memnuniyetsizlik ifadesidir. Sikayet
tiiketicinin olumsuz geri bildirimidir ve genel olarak degerlendirildi-
ginde sikayet eden miisteriler, isletmenin faaliyetlerini iyilestirilmesi
icin mesaj verirler. Her sikayet, isletme acisindan miisteri ile tehlike-
ye giren iliskiyi diizeltmek icin bir firsat olarak goriilmelidir.

Miisterilerin sikayetlerinin baslica nedenlerini asagidaki gibi be-
lirtmek miimkiindiir (Ozgiil, 2007):
* Zaman, fiyat, kalite vb. acidan miisteri ihtiyaclarinin tam ola-
rak karsilanmamasi

e Miisterilerin beklentilerinin tam olarak karsilanmamas1 (be-
yan edilmeyen ancak miisterinin beklentisi olan konular)

* Miisterinin almis oldugu tiriinde bir kusur olusmasi

¢ Isletmenin sunmus oldugu destek hizmetlerinden istenilen/
beklenilen sonucun alinmamasi vb.

e Alinan irtiniin yetersiz olmasi

Yukarida belirtilen herhangi bir nedenle miusteri tarafindan ya-
pilan sikayetlerin isletme tarafindan ciddiye alinmasi ve sikayet ko-
nusunun ¢ozume kavusturularak, miisterinin bu konuda memnuni-
yetinin saglanmas1 giniimiiziin rekabet¢i ortaminda olduk¢a 6nem
tasimaktadir. Miisteri sikayetleri baslica ti¢ grupta sinisandirilmakta-
dir (Baris, 2006):

Mutlak Sikayetler: Isletmelerin en fazla karsilastig1 sikayet tiir-
leridir ve bu tiir sikayetlerin mutlaka c¢oziilmesi gerekmektedir. Bu
tir sikayetlerin 6nemi sikayet ¢oziillmediginde ortaya ¢ikmasindan
kaynaklanmaktadir. Miisteri, sikayeti ile isletmenin imajini zihninde
biitiinlestirir ve gevresine de sikayetini iletir.

Siirpriz Sikayetler: Coziimii miisteri tarafindan memnuniyetle
karsilanan sikayet tiiriidiir. Isletme acisindan tiiketici zihninde olum-
lu bir yer edinmesine olanak saglamaktadar.
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Yapisal Sikayetler: Isletme icinde yapisal degisiklik gerektiren
sikayet tiiriidiir. Incelendikten sonra, isletme icinde degisiklik gerek-
tirebilen, ayrica farkli hizmetlerin sunumuna da Skir veren sikayet-
lerden olusmaktadar.

Isletmelerin miisteri sikayetini basarili bir sekilde cevaplandir-
malar: icin sikadyetin gercek mi yoksa sahte mi oldugunu bilmeleri
biiytik 6nem tasimaktadir. Misteri dogrudan ifade edemedigi duygu
ve diisiincelerini dolayh yoldan ifade etmeye calisir. Bir mal ya da
hizmeti bedelini ¢deyerek alan kimse, duygu ve distincelerini do-
laylh yoldan ifade edebilmek icin bahaneler kullanir. Dolayisiyla,
yukaridaki siniflandirmanin disinda sikayetleri ayrica sahte, gercek,
duygusal ve mantiksal sikayetler olmak tizere asagidaki gibi siniflan-
dirmak da miimkindar (MEGEP, 2011):

Sahte (gizlenen) sikayetler: Miisterinin agikga ifade etmedigi bu
tir sikayetler, isletmenin triint ve 6deme kosullari, dagitim/teslim,
reklam ve fiyat gibi pek ¢cok konudan kaynaklanabilir.

Gergek (samimi) sikayetler: Itiraz edilen konu acikca dile getiril-
mektedir. Bu tir sikayetler de iiriin, fiyat, isletme, satis temsilcisi ve
zamanlama gibi pek ¢ok konuda dile getirilebilmektedir.

Duygusal sikayetler: Bu tur sikayetler satin almay1 yavaslatmak
icin kiictik kars1 koymalar seklinde olabilir. Duygusal sikayetler ba-
zen satisla hig ilgisi olmayan gercek bir nedeni bulunmayan sikayet-
lerden olusabilmektedir.

Mantiksal sikayetler: Mantikl1 sikayetler samimi sikayetler ola-
rak degerlendirilmektedir. Ilgililer bu tiir sikayetleri ertelemeden he-
men cevaplandirmalidir. Miisterinin mantigina seslenen sozler bu tiir
sikayetlerde etkili olmaktadir.

Rekabetci ortamlarda isletmeler icin miisteri sikayetleri ti¢ agi-
dan onemlidir. Bunlar;

* YoOnetime, calisanlarin performansi hakkinda 1sik tutar,

» Sirketteki iyilestirilmesi gereken alanlara dikkatleri geker,

* Sirket performansinin en iyi gostergeleridir.
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Bu nedenle isletmelerde “miisteri sikayetleri yonetimi” sistemi-
nin uygulanmasi ve belgelenmesi olduk¢a 6nemli olmakla birlikte,
isletmelere asagidaki faydalar1 saglamaktadir (MEGEP, 2011):

Miisterileri elinizde tutmak: Yonetim, sikayet yonetim sistemini
benimsenerek miisterilerin baghligini stirdtirmeleri olasiligini artir-
maktadr.

Marka itibari: Sikayet yonetimi sistemini uygulamak ve belge-
lemekle, sirket hissedarlarina, miisterileri memnun etme konusunda
gercek bir kararlilik gosterdigini ve sikayetleri degerlendirmek, ana-
liz etmek ve gozden gecirmek icin halihazirda islemlerin oldugunu
gostermektedir. Ayrica, isletmenin ve miusterilerin 6nemsendigi, ve
rakiplerle kiyaslandiginda yonetim sisteminin daha {ist seviyelerde
uygulandigini ortaya koymaktadir.

islem (operasyon) etkinligi: Uygulama ve sertiSkasyon, miisteri
sorgularimi ele alma konusunda tutarli bir yaklasim saglayarak egi-
limlerin tanimlanmasina, sikayet nedenlerinin ortadan kaldirilmasi-
na ve isletmenin islemlerini gelistirmesine imkan saglamaktadir.

Gelistirilmis ig iletisim ve iliskiler: Miisteri sikayetleri, isletme-
nin sikayetleri ¢oziime kavusturmak icin miisteri merkezli bir yak-
lasim benimsemesine yardimci olurken, galisanlar1 da misterilerle
birlikte ¢calisma yeteneklerini gelistirmeleri konusunda tesvik etmek-
tedir.

Siirekli Gelisim: Isletmelerin sikayetleri degerlendirme islemleri,
sikdyetlerin ¢oztime kavusturulmasinin ve nerelerde diizeltme yapi-
labileceginin siirekli olarak gozden gecirilerek isletmenin bu konuda
gelismesini saglamaktadair.

MUSTERI TATMIiNi VE SiIKAYETLERININ ONEMI

Isletmelerin miisterilerinin mal veya hizmeti titkketmeleri sonu-
cu genelde Sekil 1’de goriilecegi gibi iki sonu¢ ortaya cikmaktadir.
Eger mal veya hizmet musterilerin beklentilerini asmis ise, miiste-
riler memnun kalmakta ve bu memnuniyet isletmelere gesitli fayda-
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lar saglamaktadir. Bunlarin icinde, uzun dénem misteri olma, daha
cok satin alma, baskalarina tavsiye etme sayilabilir. Bunun yaninda,
eger mal veya hizmet miusteri beklentilerini asmaz ise, musteri tat-
min olmaz ve bu durumun da isletmelere bircok olumsuz etkisi ola-
bilmektedir. Miisteriler isletmeyi sikayet ederler, terk ederler ve/veya
mutsuzluklarin1 bagkalarina soyleyerek onlarin isletmeye gelmeme-
lerine neden olurlar. Bir tirtine (mal-hizmet) yonelik sikayetin en te-
mel sebeplerini, tirinden beklenilen performansin beklentinin altin-
da kalmasi, vaatlerin yerine getirilmemesi, sonucun iyi olmamasi ve/
veya satis elemanlarinin kaba olmasi ya da yeterince ilgilenmemeleri
olusturmaktadir. Bu tarz olumsuzluklar miisterilerin tirtin ve isletme
ile ilgili negatif duygular hissetmesine neden olur ve tepkilerini farkli
sekilde verirler.

Basaril1 bir sikdyet yonetimindeki ilk adimi sikdyete konu olan
nedenlerin temelinin dogru bir sekilde belirlenmesi olusturmaktadar.
Ciinkt ytizeysel bakildiginda sikayete konu olan nedenin sadece buz-
daginin iizeri gibi goriinmesi ve sadece goriinen kismiyla ilgilenilme-
si yine yanlis ¢oziimlere gotiirebilir. Bu nedenle, buz daginin altinda
yer alan nedenlerin de derinlemesine incelenmesi ve ¢oztimlere bu-
radan baslanmasi gerekmektedir. Kotii bir hizmet deneyiminden kay-
naklanan sikdyet davranisinin maliyeti (Lewis ve Chambers, 2000)
asagida Sekil 1’de gortilmektedir.

Sekil 1'de gortldigi gibi sikdayet yonetiminin iyi bir sekilde ya-
pildig takdirde miisterinin tekrar satin alma niyetinin yiiksek oldu-
gu, sikayet etmeyen miisterilerin ise tekrar satin alma niyetinin ¢ok
diistik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, isletmeler sikayetleri diiz-
giin bir sekilde ele aldiklar takdirde, tatmin olmayip da sikayet etme-
yen misterilerin de bu davranislarinda degisiklik yaratarak, sikayet
etmelerini saglayip, sorunu ¢oziip, tekrar satin alma niyetlerini arti-
rabilirler.

Arastirmalar musteri sikayetlerinin etkin bir sekilde ¢oziilmesi-
nin musteri tatmini, marka sadakati, agizda n agiza iletisim ve islet-
menin kar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermekte-
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dir (Tax ve digerleri, 1998). Baska bir deyisle, etkin bir sikayet yo-
netiminin isletmelerin gelirlerinin artmasinda, miisterilerinin belli
araliklarla isletmeye gelmesinde, miisterilerin isletmeden daha sik
ve daha ¢ok alisveris yapmasinin yaninda, miisteri memnuniyetinin
artmasi ve miisterilerin sikdyetlerinin azaltilmasinda énemli bir roli
vardir (Alabay, 2012).

Miisteri
Tatmin Olmusg Tatmin
v \A
5 kisiye Firmaya 13 kisiye
soyler Tesekkiir eder ¥ soyler
Sikayet \
(% 4) Y
Sikayet
/ \ etmez,
‘ fakat
Hayir Evet
A 4 v

Tekrar satin alma
niyeti? Hayir % 75-90

Sekil 1. Kot Bir Hizmet Deneyiminden Kaynaklanan Sikayet Davranisinin
Maliyeti

Kaynak: Lewis ve Chambers, 2000; Baris, 2006

Bir tatminsizlik halinde miisterilerin sikayet etme durumlarini
genel olarak mal ve hizmetlerde ve sadece hizmetlerde olmak tizere
iki acidan degerlendirmek s6z konusudur. Yapilan arastirmalar ge-
nel olarak (mal ve hizmet ayirmaksizin) tatmin olmayan misterilerin
yaklasik %96’sinin sikayet etmedigi ve ¢ogunlugunun, tekrar satin
almama niyetinin ¢ok yiiksek oldugunu daha da 6tesi isletmeyi terk
etme yoluna gittigini gostermektedir (Baris, 2006). Dolayisiyla, tirtin-
den tatmin olmayan miisterilerin sadece %4 tiniin sikayetini islet-
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meye ilettigi ele alindiginda, isletmeye gelen sikayetlerin 25 katinin
sikdyet etmedigi (4 sikayete karsi 96 sikdyet etmeyen veya 1 sikayete
kars1 25 sikayet etmeyen) seklinde degerlendirilmesi uygun olacak-
tir. Buradan yola gikarak isletme, kendisine iletilen her bir sikayeti,
ayn1 konuda isletmeye iletilmemis 25 sikayet gibi de degerlendirme-
lidir. Bu sikayet etmeyen miisterilerin isletmeyi terk ettiklerini ve/
veya edebileceklerini ve baska kisilere soyledikleri diistintildiigiinde,
isletmelerin ve kurumlarin uzun déonem ayakta kalip, varliklarini siir-
diirebilmeleri i¢in miisteri sikayetlerini dogru yonetiminin ne kadar
onemli oldugu aciktir (Baris, 2006).

Isletmelerin sikayet yonetimi ile ilgili diizeltici uygulamalarinda,
bu ¢gikarimlar1 goz oniinde bulundurarak planlama yapmalar: gerek-
mektedir. Sikayet eden miisteri, isletmeyi hentiz terk etmemis miis-
teridir ve miisterinin isletmeye kars1 bir tolerans alani vardir. Dolay1-
siyla miisteriyi halen kazanma sansi yiiksektir ve bu sikayet siireci iyi
yonetildiginde miuisteri tekrar kazanilabilecektir (Alabay, 2012). Diger
yanda, 6zellikle hizmet isletmelerinde yapilan arastirmalar, miisteri-
lerin bir sorun ile karsilastiklarinda %45’inin onlara hizmet saglayan
calisanlara, %1-5 gibi kiigiik bir miisteri kesiminin isletmenin merkez
yonetimindeki ilgililere sikayet ettigini gostermektedir. Miisterilerin
%50 si de soruna ragmen hic sikayet etmemektedir. Bu olgu, daha 6n-
cede belirtildigi gibi buz daginin goriinen ytizii olarak adlandirilmak-
tadir (Zeithalm vd., 2013). Misteriyi elde tutmada boylesine 6nem
tasiyan sikayet yonetiminin basarili bir sekilde uygulanabilmesi igin
isletmelerin sikayet ara¢ ve kanallarini miimkiin oldugu kadar genis
tutmalar1 gerekmektedir.

Miisteri sikayetleri, miisterilerin tirtinlerden beklentilerinin kar-
sillanmamasi ve tatminsizliklerini belirtmeleri yoluyla, isletmelerin
basarisizliklarinin bir c¢esit 6l¢iimii oldugu gibi, miisteri tatminini
gosteren baska cgesitli belirtiler ve 6lgtimler vardir. Bunlar, miisteri-
lerin sadakatinin artmasi, tekrar satin almasi, fiyatlara daha az du-
yarli olmasi, daha yiiksek fiyat 6demeye hazir olmasi ve isletmele-
ri baskalarina tavsiye etmeleri gibi faydalar literatiirde belirtilmistir
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(Solomon, 2007, Lewis ve Chambers, 2000; Zeithalm vd., 2013). Bu
baglamda, miisteri tavsiyelerini 6lgcen ve miisteri tatmininin belirlen-
mesinde kullanilan énemli bir kavramlardan birisi de Net Promoter
Puani (Net Promoter Score — NPS, Reicheld, 2006). Bu kavram, islet-
meyi tavsiye edenlerin oranindan (Promoters) firmay1 yikicilarin ora-
ninin (Distractors) ¢ikarilmasi sonucu elde edilen puan veya endeksi
gostermektedir. Bu puanin pozitif ve yiiksek olmasi, 6zellikle rakip-
lere gore, isletmenin miisterilerinin tatminini ve bagarisini gosteren
bir 6l¢tidiir. Bundan dolayi, isletmelerin miusteri sikayetlerini sektor
icinde goreceli olarak degerlendirmesi, isletmelerin basarilarinin da
daha iyi bir sekilde degerlendirilmesine olanak saglamaktadir.

MARKA VE SIKAYET YONETIMI iLiSKiLERI

Marka giivendir ve tiiketicilerin o markay: rakiplerine tercih et-
meleri 6nemli 6zelliklere sahiptir. Tiiketicinin zihninde markanin
olusturdugu imaj, markanin degeri ve itibari, marka ile ilgili olumsuz
yorumlar ve iyi yonetilmeyen sikayet stirecinden negatif bir sekilde
etkilenmektedir. Baska bir deyisle, marka tiim miisteri deneyimlerini
iceren tiim olumlu ve olumsuz c¢agrisimlarin toplami oldugundan,
gicli marka yaratmak igin miisterilerin olumsuz deneyimlerinin
etkin sekilde yonetilmesi ve ivedilikle giderilerek, olumsuzluklarin
olumlu deneyime cevrilmesi gereklidir. Bu nedenle 6zellikle marka
itibar1 yiiksek olan markalar kendileri hakkindaki sikéayetleri iyi de-
gerlendirmeli ve biitiinsel imajlarini1 koruma cabasi igerisinde olma-
hdir (Glizel, 2014). Teknolojik gelismelerle birlikte bir marka hakkin-
daki sikayet, ozellikle giinimiizde sosyal medya ile ¢ok hizli bir se-
kilde yayilmakta ve potansiyel miisterilerin bile segenekleri arasinda
yerlerini kaybetmektedir.

Bu baglamda, miisteri sikayetlerinin kaynaginin daha iyi anlasil-
mas1 ve kalic1 ¢oztimler tretilmesi i¢in, hizmet pazarlamasi tiggenin-
den (Bitner, 1995; Kotler 2002) ve hizmet markalasmasi iggeninden
(Pinar, Girard, Trapp, ve Eser 2016) esinlenerek biittinciil bir bakig
acisini ve markaya da odaklanmayi igeren ve Sekil 2’de sunulan hiz-
met pazarlamasi ve markalasmas1 ticgeni gercevesi onerilmektedir.
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Hizmet pazarlama ti¢ggeni (Bitner, 1995; Kotler, 2002) sadece pazar-
lama aktivitelerini icermekte ve markalasma konusuna deginmemek-
tedir. Buna karsilik Pinar vd. (2016), temelde pazarlama etkinlikleri
yaninda, bu etkinlikleri 6zellikle belli bir hizmet markasina baglaya-
rak hizmet pazarlama tiggeni kavramini ve modelini 6nermislerdir.
Sekil 2’de agiklanan, bu model hem hizmet pazarlamasi ve hem de
markalasma etkinlikleri kapsadigi i¢in Pinar vd.’lerinin (2016) 6neri-
sine dayanarak, hizmet pazarlamasi ve markalasmasi ticgeni kavrami
olarak ele alinmistir. Bu kavramin 6ztinii/temelini marka vaadi, per-
sonelin marka vaadini yerine getirmesi icin egitimi ve yetkilendiril-
mesi, ve personelin marka vaadini yerine getirmesi kavramlarindan
olusan ticli vaad teorisi olusturmaktadir (Bitner 1995; Brodie vd.,
2006; Brodie, 2009; Gronroos, 2006). Pinar vd. (2016) hizmet pazar-
lama tiggeni ile ticlit vaad teorisinini 6nemini hizmet markalasmasi
ile buitiinlestirerek belirtmektedir (detaylar1 igin Pinar vd., 2016'ne
bakiniz).
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icsel pazarlama/markalama:
Personeli egitme ve yetkilendirme

ePersonele marka vaadinin Dissal pazarlama/markalama:

benimsetilmesi Marka vaadi yapma
eBunun i¢in Personelin: W

oo *  Miisterinin sorununun
eBilgisi A .
D ¢Oziimii i¢in marka vaadi
° avr'ar}lsl *  Miisteri beklentileri
eYetkisi
eMotivasyonu . .
«Odiillendirilmesi Miisteri Tatmini ve

Giiclii Marka
Yaratmak
Hizmet (kontak) i / . Miisteri
Personeli Interaktif pazarlama/markalama:

Marka vaadini yerine getirme

e Bilgi, davranis ve yetki ile
personelin marka vaadini yerine
getirmesi

Sonug:

e  Miisteri tatmini > sadik miisteri,
tekrar satin alma, tavsiye

e  Miisteri tatminsizligi 2> sikayet
etme, sikayet etmeden bagka
markay1 segme, baskalarini
olumsuz etkileme, sosyal medyada
paylasma

Sekil 2. Hizmet Pazarlamas: ve Markalasmas1 Uggeni (Pinar vd. 2016 dan

alinmastir)

Sekil 2’de sunulan hizmet pazarlamas1 ve markalasmasi ticgeninde
goruldugi gibi, isletme yoneticileri dissal pazarlama ve markalama
ile miisterilerin ihtiyaclarini giderme ve sorunlarina ¢éziim sunma
yoniinde marka vaadinde bulunmakta ve bu vaat miisterilerde bek-
lenti olusturmaktadir. Yapilan marka vaadinin tatmin edici bir sekil-
de yerine getirilebilmesi i¢in i¢sel pazarlama ve markalama ile mar-
ka vaadini yerine getirecek personele marka vaadinin benimsetilmesi
ve personelin egitilmesi ve yetkilendirilmesi gereklidir. Egitilmis ve
yetkilendirilmis personel tarafindan benimsenen marka vaadinin,
interaktif pazarlama ve markalama ile miisterilerin beklentilerini
karsilayacak ve hatta beklentileri asarak tatmine dontisecek seviye-
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de yerine getirilmesi gereklidir. Bu basarildiginda marka olusur. Aksi
halde, miisteri tatminsizligi olusur ve bunun sonucunda da miisteri
sikdyetleri kaginilmaz hale gelir. Bu perspektifin temelini, yukari-
da da belirtildigi gibi iiclii vaat teorisi olusturmaktadir (Bitner 1995;
Brodie vd., 2006; Brodie, 2009; Gronroos, 2006) ve bu teori, Pinar
vd. (2016) tarafindan da belirtildigi iizere, giiclii marka yaratmak icin
tiglii vaadin uyumlu ve dengede olmasini gerektirmektedir. Miisteri-
ler marka vaadinin karsilanmadigr ve tatmin olmadiklar1 durumlar-
da miisteriler gesitli tepkiler verebilmektedir. Bu tepkilerden isletme
icin en 6nemli olani, misterilerin dogrudan isletmeyle iletisime ge-
cerek sikayet konularini iletmeleri ve ¢oztim igin isletmeye bir firsat
vermeleridir. Diger tepkileri ise sikayetlerinin cevapsiz kalacagini dii-
stinerek sessiz kalmalar1 ya da baska kurumlara sikayetlerini ilete-
rek ¢oziim aramalar: seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Diger tarafta, ticlii
vaadin dengede ve uyumlu olmasi durumunda misteriler {iriin veya
markadan tatmin olacaklar1 hatta memnun kalacaklar: i¢cin marka sa-
dakati olusur ve marka daha giiclii bir hale gelir. Bunun sonucunda
da sadik miisteriler markay1 baskalarina tavsiye ettikleri gibi, isletme-
ye tesekkiir ederler.

Isletmelerin miisterilerin kendilerine veya diger kurumlara yap-
tiklar: sikdyetlere 6nem vermeleri ve sikdyetin ¢oztimlenmesi icin te-
mel problem noktalarini1 bulmalar1 oldukca 6nemlidir. Boylece sika-
yete konu olan unsurlarin ortadan kaldirilmas: ile tatmin olmayan
miisteri sayisi en aza indirgenerek kontrol edilemeyen yontemler do-
layli olarak kontrol altina alimir. Biitiin bu bilgiler 1s181nda, miisteri
sikdyetlerini anlamak icin konuya biitiinsel (holistic) yaklasip sika-
yetlerin buzdaginin altinda kalan nedenlerinin ortaya cikarilmasi ve
kalic1 ¢oziimler tiretilmesi gereklidir. Bu ¢oziimler igin ise miisteri
sikayetlerinin nedenlerinin ti¢lii vaad teorisi ve hizmet pazarlamasi
ve markalasmasi ticgeni gergevesinde incelenmesi, sikdyetlere neden
olan etkenlerin dogru belirlenerek, 6nemli stratejiler gelistirilmesiy-
le miimkiin olabilir. Bu baglamda arastirmanin temel amaci, Tiirkiye
bankacilik sektériinde miisteri sikayetlerini inceleyerek, bankalarin
performanslarini1 degerlendirmek ve elde edilen sonugclara bagl ola-

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi 35



Miisteri Sikayetlerinin Onemi: Hizmet Pazarlamasi Ve Markalasmasi Ucgeni Gercevesinde
Bankacilik Sektériinde Bir Galisma

rak, hizmet pazarlama/marka ticgeni cercevesinde gii¢lii marka olus-
turmak icin misteri sikayetlerini azaltic1 stratejiler gelistirilmesi igin
oneriler gelistirmektir.

YONTEM

Arastirmanin amaclar1 dogrultusunda ikinci el veriler tizerinden
analiz edilerek yapilan bu uygulamali ¢alismada sikayetlerin neden-
leri, bankalara gore dagilimi, sikayet oranlar1 betimleyici bir sekil-
de ortaya konulmustur. Orneklemin ana kiitlesini Sikayetvar.com’da
acildigindan bu yana yapilan sikayetler 6rneklemi ise 2014 yili Ni-
san- Haziran arasinda ti¢ aylik donemde bankalar hakkinda yapilan
butiin sikayetler olusturmaktadir. Miisteri sikayetlerinin pazarlama
ve markalasma tiggenine gore degerlendirilmesi ve baslica ¢oztim
onerilerinin getirilebilmesi icin de asagidaki yontem izlenmistir.

1. Sektorel olarak sikayetlere iliskin veriler 3 aylik (Nisan- Hazi-
ran 2014) olarak Sikayetvar.com tarafindan saglanmistir. Veri-
ler anket yontemi ile elde edilmeyip, daha énceden toplanan
ikincil verilerden olusmaktadir. Bu veriler sikayet konusuna
gore 84 alt grupta toplanmis olup, 28 bankay1 kapsayan toplam
200.109 sikayeti icermektedir.

2. Bu 84 grupta toplanan sikayetlerin daha anlamh analiz edile-
bilmesi icin bankacilik sektoriine iliskin literatiir taramasi ile
200.109 sikayetler bes ana tist kategoriye ayrilmistir. Bu belir-
lenen st kategoriler, nicel arastirma gereklerine gore (Miles
ve Huberman, 1994) uzmanlarin fikir ve diisiinceleriyle teyit
edilmistir. Bu st kategoriler; kurallar (isletmenin kurallari),
operasyon, ¢agr1 merkezi, sube personeli ve teknoloji olarak
belirlenmistir. Bu guruplara girmeyen sikayetler de diger kate-
gori olarak adlandirilmastir.

3. Belirlenen tst kategori faktorlerine gore sikayetler siniflandi-
rilarak, hem sektérden hem de akademik uzmanlardan dani-
silarak gtivenilirlik ve gegerlilik kodlamalari nicel arastirmaya
uygun olarak yapilmistir (Miles ve Huberman, 1994).
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4. Ayrica, sikayet edilen toplam 28 banka igerisinde ¢nde gelen
13 banka icin veriler ayrica analiz edilirken, geri kalan banka-
larda diger grup adi altinda birlestirilmistir.

5. Elde edilen sikayet verileri frekans ve yiizdelik ifadelerle analiz
edilmistir.

6. Elde edilen sikdyet bulgularina dayanarak, hizmet pazarlama/
marka tiggeni modeli gergevesinde analiz edilerek, stratejiler
Onerilmistir.

Yukarida, isletmelerin ve kurumlarin uzun donemde karlilig1 ve
surdirtlebilirligi i¢in musteri sikayetleri yonetiminin 6nemine de-
ginilerek, miisteri sikayetlerinin daha iyi anlasilmasi ve yonetilmesi
icin hizmet pazarlamasi ve markalasmasi ticgeni kavrami ve modeli
bu arastirmanin yazarlari tarafindan ¢nerilmistir. Bu kavram, temel-
de ii¢ vaat teorisine dayandirilarak (Bitner, 1995; Brodie vd., 2006;
Brodie, 2009; Gronroos, 2006), miisteri vaadinin yerine getirilerek,
misteri memnuniyeti yaratmakta etken olan faktorleri gostermekte-
dir. Bunun yaninda model, miisteri memnuniyetsizligini, dolayisiyla
miusteri sikayetlerinin kaynagini1 da anlamaya, 6grenmeye yardimci
olmaya katki saglamaktadir. Miisteri sikayetlerine uzun dénemi ice-
ren ¢oziimler sunmak icin, tiim sikayetlerin detayh olarak incelene-
rek, kalici stratejiler olusturulmasi gereklidir.

BULGULAR

Elde edilen verilere gore, ti¢ aylik donem i¢inde bankalar iceren
cesitli konularda toplam 200.109 sikayet yapilmistir. Bu sikayetlerin
ust kategorilere gore dagilimi Sekil 3’de sunulmustur. Sekil 3’deki da-
gilima gore, miisterilerin en ¢ok sikayet ettikleri konu 80.844 sikayet
ile bankalarin gesitli kurallar1 hakkindaki sikayetlerdir. Bunu, 48.565
sikayet ile operasyonu iceren konular ve 43.816 sikayet ile ¢agr1 mer-
kezi personeli hakkindaki sikayetler izlemektedir. Bunlar1 10.201 ile
sube personeli ve 4.860 sikayet ile de teknoloji konusundaki sika-
yetler takip etmektedir. Ayrica 12.912 sikayet de kesin belirlenme-
yen diger gurubu olusturmaktadir. Miisteri sikayetlerinin st katego-
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rilerinin ¢ aylik donemde oransal dagiliminda ise kurallar toplam
sikayetlerin %40’1n1, operasyon %24’iinii ve cagr1 merkezi %22’sini
olusturmakta olup, bu ti¢ sikayet kategorisi toplam sikayetlerin %86
gibi ¢ok 6nemli bir bélimiinii olusturdugu goriilmektedir. Sikayet-
lerin sayis1 ve kategorilere gore dagilimini gosteren bu analizlerin,
bankalar icin endise verici bir durum yaratacag: ve bankalarin sektor
olarak, miisteri sikayetlerinin sebeplerini ¢ok iyi bir sekilde arastir-
malarim gerektirecegi diisiiniilmektedir. Grafik 3’de ¢agr1 merkezi ile
ilgili sikayetlerin tictincti sirada yer aldigi goriilmektedir. Oysa bu
merkezlerin kuruluslarinin en 6nemli nedeni, isletme ve kurumlar
hakkinda miisteri sikayetlerine ¢6ziim treterek, musteri tatmini yara-
tarak, miisteriyi tutma ve uzun dénemde isletme karliligini saglamak-
tir. Fakat cagri merkezi ile ilgili sikayet verileri, bankacilik sektoriinde
genel olarak bu merkezlerin ¢éziim iiretmek yerine, sorun ve sikayet
iiretme merkezleri oldugunu ve sektor adina alarm verici nitelik gos-
terdigini ortaya koymaktadar.

Grafik 3: Bankalarda Miisteri Sikayetlerinin Sikayet
Siniflarina Gére Dagilim
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Bankacilik sektoriinde miisteri sikayetlerinin, sikayet kategorile-
rine gore dagilimi analizinin yaninda, bu sikayetlerin sektorde bulu-
nan bankalar 6zelinde incelenmesi, her bankanin miisteri sikayetleri
ile ilgili performanslarin1 ve dolayisiyla, her bankanin genel perfor-
mansi hakkinda bilgi saglanmasi acisindan da fayda saglayacag: dii-
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suntlmektedir. Bu nedenle, miisteri sikayetleri bankalar baglamin-
da da analiz edilmis olup sonuglara Grafik 4’de yer verilmistir. Bu
veriler incelendiginde Garanti Bankasi toplam 45.154 sikayet ile en
cok sikayet edilen banka olurken, bunu 23.468 sikayet ile Akbank,
20.948 sikayet ile Yap1 Kredi Bankasi, 20.377 sikayet ile Finansbank
ve 17.241 sikayet ile Is Bankas1 ve 10.497 sikayet ile Vakifbank izle-
mektedir. Bunlarin disinda kalan bankalarin — Halkbank, TEB, ING
Bank, Denizbank, HSBC ve Diger (tim diger bankalar1 igerir) miiste-
ri sikayetleri her banka i¢in 10.000 sikayet in altinda oldugu ortaya
cikmistir. Miisteri sikayetleri degerlendirildiginde bankalarin perfor-
manslar1 hakkinda bir fikir vermektedir.

Grafik 4: Miisteri Sikayetlerinin Bankalara Gore
Dagilimi

Diger ¥ #9103
HSBC Bank
TEB
Halkbank
Denizbank
ING Bank #
Vakifbank
Ziraat Bankasi

Is Bankas1
Finansbank # 20377
Yap1 Kredi B. | 20948

Akbank #& . i 23468

Garanti Bankas1 S 45194

0 5000 100001500020000250003000035000400004500050000

Bankalarin miisteri sikdyetlerini rakamsal olarak sunmak, banka per-
formanslar1 hakkinda bir fikir verse de, bunlar1 banka pazar paylarini
dikkate almadan banka sikayetleri hakkinda yorum yapmak saglikli
olmayabilir. Bu nedenle, banka sikayetlerinin yaninda banka pazar
paylarinin da sunulmasi gerekmektedir. Boylece bankalar hakkinda
yapilan toplam sikayetlerin bankalarin pazar paylarina (Pazar Rapo-
ru, 2014) veya mevduat buiytikliiklerine gore goreceli mukayese etme
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imkanm da saglanmis olacaktir. Bu durum da banka performansi hak-
kinda daha iyi ve net bilgi edinilmesine olanak saglar. Bu nedenle,
Grafik 5’de bankalarin toplam sikayetlerdeki paylar1 ve mevduat pay-
lar birlikte sunulmustur. Ornegin, Grafik 5’deki verilere gore, Garanti
Bankas1 %22 oranla en fazla sikayet edilen banka olurken, mevduat
veya pazar payl da %11 oranindadir. Bu verilere gére Garanti Banka-
sinin pazar payina kiyasla miisteri sikayet pay1 pazar payina gore iki
kat daha yiiksektir. Bu rakamlar da Garanti Bankas1 miisterilerinin bir
kisminin beklentilerini bulamadiklarini, tatmin olmadiklarini ve bu
nedenle sikayetlerin yiiksek oldugunu gostermektedir. Garanti Ban-
kas1 icin yapilan degerlendirmeler, Grafik 5’de sunulan analizler ile
diger bankalar i¢in de ayni sekilde yapilabilir. Bu degerlendirmeler,
bankalarin performansini miisteri tatmini ve tatminsizligi agisindan
gosterirken, bankalarin pazar paylarina gore incelenmesini de sagla-
maktadr.
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Grafik 5: Bankalarin Sikayet ve Mevduat Paylari
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Yukarida belirtildigi gibi, misteriler, 6zellikle tatmin olanlar, is-
letmelerin kose tasimi ve siirdiiriilebilirlikleri icin gerekli olan nakit
akisinin temelini olusturmaktadir (Reichheld ve Sassar, 1990). Miis-
terilerin devamliligini saglayan temel faktorlerden birisinin de miis-
teri sikayetlerinin sistematik ve etkili olarak yonetilmesi oldugu ve
bunun 6nemi yukarida belirtilmisti. Her ne kadar miisteri sikayetleri
olumsuz olsa da, musteri sikayetleri kacinilmaz oldugunda, isletme
ve kurumlar miisteri sikayetlerini dogru yonettiklerinde, sikayetleri,
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rekabet avantajina doniistiirme firsatina sahip olurlar. Daha 6nce de
belirtildigi gibi, misteri sikayetlerinin etkin olarak ¢oztimlenmesi ve
yonetilmesi, musteri tatminine, memnuniyete, isletme ve marka sada-
katine, daha gok satin almasina, baska miisterileri tavsiye etmesine,
agizdan agiza iletisime ve bunlarin sonunda da isletme kar1 tizerinde
cok onemli bir etkiye neden olmaktadir (Tax vd., 1998). Bunun ya-
ninda, miisteri sikayetlerinin etkili ve miusteriyi tatmin edecek sekil-
de coziimlenmemesinin getirecegi gesitli olumsuzluklarin yaratacag
ozellikle buiytik ekonomik olumsuzluklar sonucu isletme ve kurum-
larin uzun dénemde varliklarini korumalarinin cok zor olacag bir
gercgektir.

Sikayetlerde 6nemli noktalardan birisi de, misteri sikayetleri
bir belirti olup, yiizeysel olarak sadece buz daginin gériinen kismi-
n1 olusturmasidir. Dolayisiyla, miisteri sikayetlerine kalici ¢oztimler
saglamak icin buz daginin altinda kalan miisteri sikayetlerinin ne-
denlerinin derinlemesine incelenerek stratejiler gelistirmek gerekli-
dir. Bu baglamda, bankacilik sektoriinde yapilan sikayetleri daha iyi
anlayabilmek ve misteri sikdyetlerini yonetilebilir bir hale getirmek
i¢in yukarida onerildigi gibi {ist kategorilere ayrilmis ve bu st kate-
goriler, Kurallar, Operasyon, Cagr1 Merkezi, Sube Personeli, Teknoloji
ve Diger olarak siniflandirilmistir. Banka sikayetlerinin bu kategori-
lere gore incelenmesine iliskin bilgiler Grafik 3 - Grafik 5 aras1 su-
nulmustur. Bu st kategoriler miisterilerin en ¢ok sikayetci oldugu
konular1 vermekle birlikte, bu sikayetlere sebep olan temel nedenleri
vermemektedir. Ornegin, kurallar genelde her banka icin en cok sika-
yet edilen konuyu olusturmaktadir. Fakat kurallardan nigin sikayet
edildigini anlamak daha detayli bir arastirmay1 gerektirmektedir. Bu
durum hizmet pazarlama/marka ticgeni perspektifinde ele alindigin-
da, yuzeysel olarak kurallar ile ilgili sikayetlerin temel nedenleri:
1) yonetim dissal pazarlama/marka (6rnegin, reklam) ile miisterilere
vaatler verip, musteri beklentilerini olustururken, bankalarinin ku-
rallarin1 misteriye bildirmemis ve/veya anlatamamis olmasi, 2) ku-
rallar hizmet personeline yoneticiler tarafindan tam ve/veya dogru
olarak anlatilmamis, dolaysiyla personel kurallara tam hakim olma-
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dig1 veya igsellestirmedigi i¢in kurallar1 miisterilere anlatamamis ol-
masi, 3) ayni sekilde bankada hizmet personelinin islemleri yaparken
miisterilere kurallar: tam anlatmamis olmasi, 4) kurallarin daha sonra
degistirilmis olmas1 ve/veya, 5) bunlarin karisimi ve/veya baska ne-
denlerden kaynaklanmasi olabilir.

Misteri sikayetlerinin yogun oldugu diger bir kategorinin ope-
rasyon (islem etkinligi) oldugu goriilmektedir. Her isletmede oldugu
gibi, bankalarda operasyonlar, misteriye verilen vaatlerin yerine ge-
tirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Konuya Sekil 2’de sunulan
hizmet pazarlamas1 ve markalasmasi tiggeni modeli agisindan bakil-
diginda, miisteri sikdyetlerinin sebebi, i¢sel pazarlama ve markalama
uygulamasinda personelin marka vaadini yerine getirmesinde yet-
kisiz kalmasinin ve/veya dissal pazarlama ve markalama ile verilen
vaatlerin interaktif pazarlama ve markalama ile yerine getirilemedi-
ginin bir belirtisidir. Operasyon ile ilgili sikayetler degisik konular:
icermekle birlikte, bunlar belirti olup, buz daginin goériinen kismidar.
Operasyon konusundaki sikayetlerin kaynagi operasyon ile yetki-
li personel ve/veya operasyonu saglayan teknoloji olabilir. Ornegin,
operasyondan sorumlu personel yeterince egitilmedigi icin gerekli
bilgiye sahip olmayabilir, yetkisi olamayabilir, motivasyonu olmaya-
bilir ve/veya tesvik yetersiz olabilir. Belki de mevcut teknoloji, daha
etkili operasyon kanaliyla verilmesi gereken hizmeti, miisteriye veri-
len vaatler ve miisteri beklentileri dahilinde yerine getirmeye uygun
olamayabilir. Biitin bunlar sadece varsayim olup, diger konularda
oldugu gibi, her seviyedeki personeli ve miisterileri iceren bilimsel
arastirmalarla operasyon ile ilgili sikdyetlerin gercek nedenleri belir-
lenerek, kalic1 ¢coziimler tretilmelidir.

Aym sekilde, personel ile ilgili ¢agr1 merkezini ve subeyi iceren
sikdyetleri de hizmet pazarlama/marka tiggeni modeline gore deger-
lendirmek miimkiindiir. Model acisindan her iki duruma baktigimiz-
da, misteri sikdyetlerinin ytizeysel temel sebebi, miisterilere dissal
pazarlama/markalama ile yapilan vaadin ve yaratilan beklentilerin
cagr1 merkezi ve sube personeli tarafindan interaktif pazarlama/mar-
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ka ile yerine getirilememesinden, ayrica igsel pazarlama/markalama
kanaliyla personeli yetkilendirmenin eksik kalmasindan kaynaklani-
yor olmasidir. Bunun cesitli sebepleri olabilir. Modelde belirtildigi
gibi, miisteriye verilen vaadin personel tarafindan yerine getirilme-
mesinin ve miisteri sikayetinin nedenleri, personelin bilgisi, davra-
nis1, yetkisi, motivasyonu veya miikafat gibi faktorlerin biri veya bir-
kacinin birlesimi olabilir. Bunlarin olmasi, yonetimin icsel pazarla-
ma/marka ile personele marka vaadini benimsetememis olmasindan
kaynaklanabilir. Bu konularda spekiilasyon yapmak yerine, kurallar
icin onerildigi gibi, personel ile detayli arastirma yaparak, konuyu ve
sorunlar1 daha net ve objektif olarak 6grenmek daha saglikli olacaktir.

Miisteri sikayetlerinin en az oldugu kategori toplam sikayetlerde
%2’lik pay ile teknoloji konusundadir. Bu konudaki sikayetler ATM,
POS cihazlar veya gevrimici bankacilik ile teknolojik konular: iger-
mektedir. Teknoloji konusundaki sikayetler cogunlukla cihazlar ve
aletler ile ilgili olabilecegi gibi, bu cihazlar1 veya aletleri kullanan-
larin yeterince bilgilendirilmemelerinden de kaynaklanabilecegi dii-
stintilebilir. Ayn1 sekilde teknoloji konusuna da hizmet pazarlama/
marka ticgeni modeli perspektifinden bakildiginda, bu konuda sika-
yetlerin olmasi, teknolojik alanda miisteriye verilen vaadin yerine
getirilmediginin belirtisidir. Yukarida diger sikayet kategorileri i¢cin
onerildigi gibi, teknoloji konusunda da yapilan sikayetlerin gercek
nedenlerinin, personelin her kademesini ve miisterileri iceren detayh
bilimsel arastirma ile belirlenmesi gereklidir. Bu sikayet kategorileri
icin yapilan oneriler, ‘Diger’ sikayetler kategorisine giren sikayetler
icin de yapilmalidir.

Bankalar1 iceren sikayetlerin bankalara gore dagilimi, bankalarin
miisteri tatminsizligini gosteren performansi hakkinda bilgi vermekle
birlikte, ¢oztim onerileri icin yeterli degildir. Bunun icin bankala-
rin sikayetleri, sikayet tist siniflamasina gore dagilimina da bakmak
gerekmektedir. Bu dagilim, her bankanin hangi kategorilerde aldig:
sikayetleri gosterdigi icin, bankalarin miisteri sikayetlerine ¢oziim
iiretmeleri i¢in 6nemlidir. Tim bankalarin iist kategori sikayet sinif-
lamasina bakildiginda hemen hemen her banka igin ortak olarak en
cok sikayet edilen konularin basinda kurallar, ¢cagr1 merkezi ve ope-
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rasyon (islem etkinligi) konularimin geldigi goriilmektedir. Miisteri
sikayetleri ile ilgili unutulmamasi gereken cok énemli bir konu ise,
her yapilan sikayete karsilik 19-20 memnun olmayan miisterinin sika-
yet etmedigidir (Zeithaml ve digerleri, 2013). Buna gore, bankalarin
sikdyet eden miisterilerinin 19-20 kat1 sayida tatmin olmayan, fakat
sikdyet etmeyen misterileri var demektir ki, bu da bankalar igin acil
olarak diistiniilmesi gereken bir konudur. Bunlar ve diger sikayet ka-
tegorileri i¢in gerekli 6nerilere hizmet pazarlamasi ve markalasmasi
ucgeni gergevesinde degerlendirilerek, her banka i¢in daha stratejik
cozuimler gelistirilebilir. Ayrica, daha 6nce bahsedildigi gibi misteri
sikdyetleri mutlak, stirpriz, yapisal sikayetler ve sahte, gercek, duy-
gusal ve mantiksal olarak alt kategorilere ayirmak hangilerinin daha
oncelikli degerlendirilmesi gerektigi acisindan faydali olabilir.

ONERILER

Bu calismada, musteri sikayetlerinin gercek nedenlerinin bulun-
mas1 ve kalic1 ¢oziimlere yonelik stratejiler gelistirilmesi i¢in hizmet
pazarlamas1 ve markalasmasi ticgeni modeli 6nerilmistir. Yukarida
da belirtildigi gibi, bu model ti¢lii vaat teorisine dayanmaktadir (Bit-
ner 1995; Brodie vd., 2006; Brodie 2009; Gronroos 2006). Daha spesi-
fik olarak, Pinar vd.'nin (2016) énerdigi ve Sekil 2’de belirtildigi gibi,
tigli vaad teorisi dissal pazarlama ve markalasma ile marka vaadini,
igsel pazarlama ve markalasma ile marka vaadinin yerine getirilmesi
icin personelin egitimi ve yetkilendirilmesini ve interaktif pazarla-
ma ve markalasma ile marka vaadinin yerine getirilmesini icerir. Bu
baglamda, miisteri tatmini saglayarak gii¢lii marka yaratmak icin bu
ii¢ vaadin uyumlu ve dengede olmasi 6nerilmektedir. Baska bir de-
yisle, dissal pazarlama ve markalamayla miisteriye verilen vaatlerin,
interaktif pazarlama ve markalama ile hizmet personeli tarafindan
verilen vaadin yerine getirilmesi gerekmektedir. Buna bagli olarak da,
vaadi yerine getirilebilmesi i¢in i¢csel pazarlama ve markalama ile hiz-
met personeline (6zellikle miisteri ile iletisim halinde olan personel)
vaadin benimsetilmesi, yeterli egitim ve yetkinin verilmesi gereklidir.
Bu ti¢ vaadin uyumlu ve dengede olmamasi (Bitner, 1995; Brodie vd.,
2006; Brodie, 2009; Gronroos, 2006; Pinar vd., 2016), miisteri tatmin-
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sizligi yaratacagindan, musteri sikayetlerine sebep olacaktir. Eger bu
miisteri sikayetleri miisterileri memnun edecek sekilde ¢oztimlenmez
ise, isletmelerin marka itibarini ve marka degerini olumsuz etkileye-
cegi i¢in, isletmelerin uzun dénemde varliklarini siirdiirmeleri miim-
kiin olmayacaktir. Arastirmalar, isletmelerin miisteriyi elde tutma
oranini %5 ile %10 artirmanin isletmenin karini ikiye katladigini (Re-
ichheld, 1996) gostermektedir. Bu da, miisteri sikayetlerinin miisteri
tatmini ve dolayisiyla musteriyi elde tutmaya etkisi baglaminda, aktif
bir miisteri sikayeti yonetiminin firma karlilig1 ve stirdtrtlebilirligi
icin 6nemini gostermektedir.

Bankacilik sektoriinde ornek olarak ele alinan bu calisma, miis-
teri sikayetlerinin boyutlarini ve ciddiyetini gostermektedir. Miisteri
sikdyetlerine neden olan ti¢lii vaatteki dengesizligin veya uyumsuz-
lugun sebebinin objektif ve bilimsel arastirmayla belirlenmesi gerek-
lidir. Bu arastirma, yukarida anlatilan st siniflamalar cergevesinde
olmalidir. Yani arastirma, sikayetlere neden olan kurallar, personeli
iceren cagri merkezi ve subeler, operasyon (islem etkinligi), teknoloji
ve diger kategorileri icermelidir.

Bu konular1 iceren anket arastirmasi, miisteriler, hizmet personeli
ve yoneticileri igererek, bu ti¢ gurubun algilarinin sikayetlere neden
olan iist kategorileri iceren alanlarda belirlenmesine yardimci olacak-
tir. Bu i¢ gurubun - miisteriler, hizmet personeli ve yoneticiler — al-
gilarinin sikayet kategorileri baglaminda karsilastirilmasi, tiglii vaat
cercevesinde nerelerde uyumsuzluk ve dengenin olmadigimi anla-
maya ve miisteri sikayetlerine neden olan faktorlerin belirlenmesine
ve dolayisiyla da kalici ¢oztimler icin gerekli stratejileri gelistirmeye
yarayacaktir.

Banka personel ve yoneticilerinin kendileri hakkinda yapilan
sikayetleri bilip, bilmedikleri ve bu sikayetleri yonetme ve giderme
konusunda yaptiklar: girisimleri hakkinda asagidaki gozlem ve spe-
kiilasyonlar yapilabilir:

1. Bankalarin iist diizey yoneticileri gercekte kendi bankalar:
hakkinda yapilan sikayetler hakkinda yeterli bilgiye sahip ol-
mayabilirler ve/veya bilgilendirilmiyor olabilirler. Bu durum-
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da, bankanin st diizey yoneticileri her seyin normal oldu-
gunu diistinebilirler. Fakat 6grendikleri zaman da ¢ok geg ve
sorunlar zor ¢oziilir hale gelmis olabilir.

2. Ust diizey, stratejik yén veren yoneticiler miisteri sikayetle-
ri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalarina ragmen, miisteri
sikdyetlerini cok dnemsememis olabilirler. Bunun nedeni de,
misterilerin bankalar ile olan iliskilerinin kacinilmaz olma-
s1 ve miusterilerin bankaya ‘bagimli’ olduklarini diistinmeleri
olabilir. Daha acik bir ifade ile misteriler bircok banka islem-
lerini belli bir bankadan yaptiklar: i¢in, musterilerin islemleri
degistirmenin zorlugundan dolay: bankaya bagiml oldugu ve
dolayisiyla yoneticiler arasinda miisterilerin banka degistir-
meyecegi algis1 olabilir. Belki gecmis deneyimleri bunu des-
tekliyor olabilir. Fakat unutulmamasi gerekir ki, miisteri mem-
nuniyetsizligi ve artan sikayetlerin ¢oztimlenmesi, bir nokta-
dan sonra zorda olsa, miisteri bankasini degistirebilir ve hatta
rakip banka buna yardimci olabilir.

Yukarida bahsedilen nedenden dolayi, giden miisteriyi geri ge-
tirmek cok daha zor ve hatta imkansiz olacaktir. Bilinmesi gereken
bir kavram da, miisterilerin ‘kismi’ olarak ayrilmasidir. Yani, miis-
teri tiim islemlerini ayni bankada yapmayip, bazi islemlerini baska
bankalarda yapmay tercih edebilir. Bu durumda banka miisterisini
kaybetmedigini diisiintirken, belki miisteri en kazanch islerini bas-
ka banka ile yapiyor olabilir. Bu nedenle, banka yoneticileri miisteri
sikdyetleri hakkinda ilk el ve en dogru bilgilere sahip olmalidir ve
yukarida deginildigi ve onerildigi gibi, miusteri sikayetlerini ciddiye
alip, sikayetlerin etkili ¢6ztimii icin buzdaginin altini goriip, bilimsel
ve objektif arastirma bulgulariyla proaktif stratejiler gelistirmelidir.
Bu stratejilerin gelistirilmesi de ancak arastirmalar ile elde edilen ob-
jektif bilgiler ile basarilabilir.

TESEKKUR

Veri tabanlarindaki sikayetleri paylastiklar icin Sikayetvar.com
yoneticilerine tesekkiir ederiz.
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