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OZET

Akdeniz, M. (2023). Fahis fiyata yonelik sikayetlerin tiketici tiplerine gore incelenmesi:
Sikayetvar ornegi (Yayimmlanmamis yiiksek lisans tezi). Sakarya Universitesi.

Fahis fiyatlandirma genellikle talebin arz1 astig1 durumlarda ortaya cikar. Ozellikle sinirli
kaynaklara sahip veya yiiksek talep goren iiriinlerde, sirketler fiyatlar1 artirabilir. Ornegin,
bir dogal afet sonrasinda su veya temel ihtiya¢ malzemeleri gibi iirlinlerin talebi artabilir
ve bu da fiyatlan yiikseltebilir. Bunun yaninda, piyasaya hakim sirketlerin fahis oranda
fiyatlar1 kontrol etmesi rekabeti sinirlayabilir ve fahis fiyatlandirmaya neden olabilir. Bu
tiir bir durumda, tiiketiciler alternatiflerden yoksun bir sekilde yiiksek fiyatlar1 6demek
zorunda kalabilir. Bazen de yeni ¢ikan iiriinler veya teknolojiler baslangicta yiliksek
fiyatlarla sunulabilir. Sirketler, iiretim maliyetlerini ¢ikarmak ve yatirimlarini geri
kazanmak i¢in yliksek fiyatlar talep edebilirler. Bu da tiiketicilerin fahis fiyatlandirmaya
maruz kalmasina neden olabilir. Baz1 durumlarda, belirli bir {iriin veya hizmete olan talep
beklenmedik bir sekilde artabilirken, arz sinirh kalabilir. Ornegin, bir salgin hastalik
doneminde tibbi malzemelerin veya ilaglarin talebi artabilir ve bu da fiyatlarin
yiikselmesine yol agabilir. Fahis fiyatlandirmayr onlemek igin bazi iilkelerde tiiketici
koruma yasalar1 bulunmaktadir. Bu yasalar, sirketlerin fahis fiyat artislarmi
siirlayabilmekte ve cezalandirabilmektedir. Ancak, yasal diizenlemelerin etkinligi ve
uygulanabilirligi tilkeden tilkeye farklilik gostermektedir.

Tiiketicilerin fahis fiyatlandirma konusundaki endiseleri, bir¢ok sektorde biiyiik bir sorun
haline gelmistir. Bu tezde, sikayetvar platformunda yer alan tiiketicilerin fahis
fiyatlandirmaya iligskin sikayetlerinin incelenmesi, tiiketicileri sikayetlerine ve
kizginliklarina gore kategorize etmek ve fahis fiyat odakli sikayetleri sirketler icin daha
yonetilebilir kilmak amaglanmaktadir. Bu calisma, tiiketicilerin fahis fiyatlarla ilgili
tutumlarini ve davranislarini anlamak i¢in 6nemli bir perspektif sunmaktadir. Bu ¢alisma,
veri toplama siirecinde Sikayetvar platformundan elde edilen sikayetlerin analizine
dayanmaktadir. Sikayetvar, tiliketicilere sikayetlerini paylasma ve deneyimlerini diger
kullanicilarla paylasma imkani sunan bir online platformdur. Calisma ig¢in, farkli
sektorlerde yer alan fahis fiyatlandirma sikayetleri dikkate alinmis ve bu sikayetler
niteliksel olarak analiz edilmistir. Analiz siirecinde, sikayetlerin igerigi, sikayet edilen
sektorler, fiyatlandirma politikalar1 ve tiiketici tepkileri gibi faktorler géz Oniinde
bulundurulmustur. Sikayetvar platformunda yer alan sikayetlerin analizi sonucunda,
tiiketicilerin fahis fiyatlandirmaya iliskin cesitli motivasyonlara sahip olduklari tespit
edilmistir. Bunlar arasinda, tiiketicilerin maddi kaynaklarini koruma istegi, haksiz kazang
elde edilmesine kars1 tepki, tiriin ve hizmet kalitesiyle uyumsuzluk, rekabet eksikligi gibi
faktorler bulunmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin fahig fiyatlandirma konusundaki
sikayetlerinin biiyiik bir kisminin elektronik esya, saglik hizmetleri ve turizm gibi
sektorlerde  yogunlagtigi  goriilmiistiir. Bu tez c¢alismasi, tiiketicilerin fahis
fiyatlandirmaya iliskin motivasyonlarin1 belirlemek icin Sikayetvar platformunu
kullanarak degerli bir i¢gorii sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Fahis fiyat, Tiiketici, Sikdyet var.
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ABSTRACT

Akdeniz, M. (2023). Examining complaints about exorbitant prices according to fraud
types: The case of Sikayervar (Unpublished master thesis). Sakarya University.

Exorbitant pricing often occurs when demand exceeds supply. Especially for products
with limited resources or high demand, companies can raise prices. For example, after a
natural disaster, the demand for products such as water or basic necessities may increase,
which can raise prices. In some industries, a few large companies dominate the market.
By controlling prices, these companies can limit competition and result in exorbitant
pricing. In such a situation, consumers may be deprived of alternatives and have to pay
high prices. New products and technology: New products or technologies are often
offered at high initial prices. Companies can charge high prices to offset production costs
and recover their investment. This may expose consumers to exorbitant pricing. In some
cases, demand for a particular product or service may increase unexpectedly, while supply
may remain limited. For example, during a pandemic, the demand for medical supplies
or drugs may increase, leading to higher prices. Some countries have consumer protection
laws to prevent exorbitant pricing. These laws can limit or make it illegal for companies
to increase their prices exorbitantly. However, the effectiveness and applicability of legal
regulations may differ from country to country.

Consumer concerns about exorbitant pricing have become a major problem in many
industries. In this thesis, it is aimed to examine the complaints of consumers on the
complainant platform about exorbitant pricing and to determine the motivations behind
these complaints. This study provides an important perspective to understand the attitudes
and behaviors of consumers about exorbitant prices. This study is based on the analysis
of the complaints obtained from the Sikayetvar platform during the data collection
process. Sikayetvar is an online platform that offers consumers the opportunity to share
their complaints and experience with other users. For the study, the complaints of
exorbitant pricing in different sectors were taken into account and these complaints were
analyzed qualitatively. In the analysis process, factors such as the content of the
complaints, the sectors complained of, pricing policies and consumer reactions were
taken into account. As a result of the analysis of the complaints on the Sikayetvar
platform, it has been determined that consumers have various motivations regarding
exorbitant pricing. Among these, there are factors such as consumers' desire to protect
their financial resources, reaction to unfair earnings, incompatibility with product and
service quality, lack of competition. In addition, it has been observed that most of
consumers' complaints about exorbitant pricing are concentrated in sectors such as
electronic goods, health services and tourism. This thesis provides valuable insight by
using the Sikayetvar platform to identify consumers' motivations for excessive pricing.

Keywords: Excessive price, Consumer, Complaint.
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GIRIS

Tiiketiciler, fiyatlandirmanin, adil ve rekabetgi bir pazarda kabul edilebilir bir seviyede
olmas1 gerektigine inanmaktadir. Ancak, bazi durumlarda, ani fiyat artislar tiiketicilerin

hosnutsuzluguna ve tepkisine neden olmaktadir.

Fahis fiyatlandirma, genellikle birgok faktore bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar
arasinda arz ve talep dengesizlikleri, dogal afetler, sinirli kaynaklar, monopol veya tekel
giicii, tiiketiciyi yaniltici reklam veya sunumlar gibi etkenler yer almaktadir. Bu faktorler,
fiyatlar1 artirarak tiiketicilere fahis fiyatlandirma olarak algilanan bir durum

yaratmaktadir.

Fahig fiyatlandirmanin, tiiketiciler iizerinde ¢esitli etkileri bulunmaktadir. Tiiketicilerin
maddi kaynaklarin1 koruma, haksizlik hissi, giivensizlik, memnuniyetsizlik, markaya
veya sirkete olan gilivenin sarsilmasi gibi tepkiler gosterebilirler. Fahis fiyatlandirmanin
tilkketiciler lizerinde olumsuz etkileri oldugunda, tiiketiciler genellikle alternatif {iriin veya

hizmetlere yonelir ve sikayetlerini dile getirirler.

Fahis fiyatlandirmay1 6nlemek veya azaltmak i¢in birgok iilke, tiiketici koruma yasalari
ve diizenlemeleri uygular. Bu diizenlemeler, sirketlerin tiiketiciyi yaniltici ve haksiz fiyat
uygulamalarindan ka¢inmasini saglamay1 hedefler. Ayrica, tiiketici dernekleri ve sikayet
platformlar1 da tiiketicilerin fahis fiyatlandirmayla ilgili deneyimlerini paylagmalarini ve

sirketlerin bu konuda hesap verebilirliklerini saglamalarin1 destekler.

Fahis fiyatlandirma konusu, tiiketici haklarinin korunmasi ve adil ticaretin saglanmasi
acisindan biiyilk onem tasir. Tiiketicilerin fiyatlandirma konusunda bilingli olmalari,
alternatiflerini degerlendirmeleri ve sikayetlerini dile getirmeleri onemlidir. Sirketler ise
adil ve rekabetci fiyat politikalar1 benimseyerek tiiketicilerin giivenini kazanmali ve

stirdiiriilebilir bir miisteri taban1 olusturmalidir.

Tiiketicilerin fiyatlandirmayla ilgili motivasyonlari, sektore, liriine veya hizmete gore de
degisebilir.

Yapilan bu ¢alisma 3 béliimden olusmaktadir. ik béliim fiyatlandirmada etik olarak,
anlak ve etik kavramlarinin tanimlari, pazarlama etiginde karar alma siireci ve teoriler ele
alinmustir. Ikinci béliimde sikayet kavramlari, dnemli 6zellikleri ve sikdyet davranigini
etkileyen faktorler ele almmustir. Ugiincii boliimde de nitel arastirma ydntemleri icerik

analizi gergeklestirilmistir.



BOLUM 1. ETiK KAVRAMI VE FiYATLANDIRMA ETiGi

1.1. Ahlak ve Etik Kavramlari

1.1.1. Ahlak Kavramu

Ahlak kuramina yonelik alan yazinda birden fazla tanim yer almaktadir. Bu nedenle,
ahlak kurami tek bir kaliba ya da tanima sigdirilmasinin da pek miimkiin olmadig:
gozlemlenmistir. Ahlak kurami “Tiirk Dil Kurumu (TDK)” sozligiinde; “herhangi bir
toplumun i¢inde kisilerin uymak mecburiyetinde oldugu davranis kurallart ve tiirleri,
sagtore, aktore” bigiminde agiklanmaktadir (TDK, 2021). Felsefe s6zliigiindeyse ahlak;
“’kesin bir sgekilde iyi oldugu disiiniilmiis olan ya da belli bir hayatin
anlamlandirilmasindan kaynakli davranisin timiidiir.”” Belli bir aligkanlik olarak ifade
edilmis oldugu gibi, bireylerin kendisine gore rehber edindigi ve yasadigi kurallarin,
ilkelerin toplami seklinde ifade edilmistir (Cevizci, 2021). Farkli bir kaynakta ise ahlak;
bir toplumun ya da kisinin bazi eylemlerin yanlishigi veya dogrulugu, eylemin
gerceklestiren kisilerin kotii ya da iyi yonlerinin yaninda, bu eylemin amacina yonelik
olarak ise insanligin “mutluluk, huzur ve refah1” arastirmis olan, be degiskenlere de tesvik
etmis olan, ihtiya¢ durumunda davranis ve tutumlar1 agiklamis olan “kurallardan,
standartlardan, degerlerden ve kuramlardan” olusmus olan bir kuram seklinde ifade

edilmektedir (Mahmutoglu, 2009).

Kuramsal olarak Latincede gelenek ve gorgii anlamina gelmis olan “moralis” teriminden
tiiremis olan “ahlak™ kisilerin yanlis ya da dogru tutumlarindaki davranislarin arasindaki

ayrim yapmasini veya ayrim yapacak beceriye sahip olmasi seklinde tanimlanmistir

(Thompson, 1985; Wart, 2003).

Ozgener (2004) ise ahlak1; “hangi seyin iyi, dogru, kétii ve yanlis” oldugunu belirlemis
olan davranislarin ortaya koyulmasi amaci ile olusturulmus olan kurallarin timii olarak
tanimlamaktadir. Ulgen ve Mirze (2004) ise; “dogru ve yanlis, iyi ve kotii” giiniimiizde
degismis olan kosullarin, sartlarin kusur ya da erdem olarak ortaya koyulmasimin
miimkiin olmadigini belirtmistir. Bir baska ifadeyle ahlak kurallarinin degismesi ile
diinya diizeninin de degismis oldugu, bu degisim ile beraber yenilik géstermis oldugunu
ifade etmistir. Boylece bir davranisin ya da olgunun sonsuza dek devamli “koéti, iyi, dogru
ya da yanlis” olmasinin beklenmedigi, bu hususta belirleyici bir unsurun da tarihsel

donem ve siire¢ kosullarinin olabildigi belirtilmektedir (Ozgener, 2004; Ulgen ve Mirze,



2004). Bu gercevede, ahlakli davranis sergilemenin, hakim kanunlar kapsaminda dogru
ya da iyi; ahlaksiz davranislarin ise, genel kabul edilen sosyal yapilara uygun olmayan,
yanlis ya da kotii olan davraniglar seklinde tanimi yapilabilmektedir. Ahlakin en biiyiik
amaci; kisilerin alternatif faaliyetten en optimum tercihin yapilmasina yardimei olan

davranis tiirleri olusturmaktir (Naktiyot ve Iscan, 2003).

Ahlak kurami, toplumlardan topluma cesitlilik gostermektedir. Ahlak kuramina, tek bir
evrensel tanimin getirilebilmesi de ¢ok biiyiik bir giicliiktiir. Bu sebeple, ahlak kuraminin
evrensel ve toplumsal ahlak kurami seklinde incelenebilmesi oldukg¢a zordur. Bu sebeple,
ahlak kuraminin evrensel ve toplumsal ahlak olarak incelenmis olmasi gerekmektedir.
Tiim toplumun kendi i¢inde benimsedigi, ahlak anlayigini kapsamina alan kurallar
dizininde “’toplumsal ahlak’ diinya genelinde gegerliligini bulunan, ahlak kurallari

biitlinline ise “evrensel ahlak™ ismi verilmektedir (Aktas, 2014).

e Ahlakin birden fazla 6zelliginin oldugu belirtilmektedir. Ahlakin ana 6zellikleri su
sekilde siralanmaktadir (Giiney, 2011);

e Ahlak, tiim bireylerin belli bir topluluk ve grup i¢indeki davranigin1 diizenlemekte
olan sosyal bir kurum oldugu belirtilmektedir. Bu 6zellikleri sebebi ile ahlaki sistem

biitiin toplumlarda mevcut olarak bulunmaktadir.

e  Ahlak olgusu goreceli bir olgudur. Onceden de belirtilmis oldugu iizere ahlaki zaman
ile degisim yasamis olan toplumlardan toplumlara, ¢esitlilik gostermekte olan bir
yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Ciinkii, bir toplumun ya da doénemin iyi veya
dogru kabul edilmesi, bir davranisin da baska bir donemde ya da toplumda, yanlis

veya kotii olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.

e Ahlak veya daha dogru bir ifadeyle ahlak disindaki davranislarin bir yaptirim giiciiniin
olmasi ile, bu kuramin en 6nemli 6zelliginden birisi olarak kabul edilmektedir. Ancak,
bu yaptirim da cezai veya hukuki yapilardan daha fazla yazili olmama bi¢imindedir.
“Aforoz etme, hor gérme, ayiplama, kinama vs.” davraniglarin bu yaptirim tiiriine

Ornek olarak verilebilmektedir.

1.1.2. Etik Kavrami

Etik, insanlarin var olmasindan beri, alan yazinda gesitli sekillerde ele alinmis olan bir
kuram olmasi ile beraber, 6zellikle de son senelerde iistiinde daha ¢ok durulmus oldugu

goziikmektedir. Etik kuramu ile ilgili ger¢eklestirilmis olan bilimsel ve aragtirma yayinlari



bu durumun kaniti niteligindedir. Eski c¢aglardan giinimiize kadar ahlak anlayislart,
davranig sekilleri, kiiltiirlerin ve toplumlarin yasayan bir organizma vb. devamli degistigi
goriilmektedir. Etik davranis dogal bir sekilde kisinin ve toplumun degisimi i¢inde oldugu
siirece etik anlayis degisim gostermemektedir. Bu nedenle, etik kuraminin tanimlanmis
olmasi ya da tek bir kaliba sokulmasi ile de miimkiin olmadig1 goriilmektedir. Felsefenin
biitiin alanlarinda oldugu gibi, etik konusu ile ilgili de kendine has bazi kuramlari

bulunmaktadir. Etik kuraminin agiklanmasinda kullanilmis olan kuramlar su sekildedir

(Gokalp, 2010);

e Erdem: “Kisilerin iyilik, diirtstliik, yigitlik ve adalet” vb. nitelikler ile kendini

bulmasi durumu oldugu belirtilmektedir.

e lyi: Tiim ahlaki davraniglarin amaciyla iyiye ulasma seklidir. Iyi ise, ahlaksal eyleme
ulasilmasini istedigi ana hedef olarak belirtilmektedir ve ahlaksal olarak yapilmasi

gerekli davraniglarin ismidir.

e Sorumluluk: Kisinin sergiledigi davranislarin neticelerini kabullenecek bilince sahip
olmalar1 seklidir. Sorumlulukla 6zgiirliiglin i¢ ice gegmesi 2 farkl kuramdir. Ciinkii,
bunlar o6zgilir bir sekilde ele alinan karardan dogan sorumlulugun, kisiye

yiiklenebilmesi anlamina gelmektedir.

e Opgzgirliik: Bireyin bilingli bir bigimde istemis oldugu tercih, herhangi bir

kisitlandirma ile karsilagsmadan kendinin yapmasidir.

e Vicdan: Insanlarin eyleminin ahlaka uygun olup olmamasi muhasebesini yapmis
oldugu igsel bir degerlendirmenin ahlaki ya da yetisindeki sorumlulugun yerine

getirilmesinin ardindan duyulmus olan huzurlu olma tiiriidiir.”

Etik kurami alan yazinda genel olarak 2 farkli noktadan hareket ile tanimlanmistir: Ahlak
felsefesi ve felsefenin bir dali olarak etik kavraminin; daha fazla ahlak istiinde sistemli
bir bi¢gimde diislinlilmesini, sorgulanmasini ve ahlaki hayata yonelik bir tartigma ya da
arastirmay1 on planda tuttugu goriilmektedir. Bir bilim dali1 ya da disip olarak ise etik
kurami; grupsal ya da bireysel davraniglarin hangisinin iyi hangisinin dogru, hangilerinin
ise kotii ya da yanlis oldugunu belirten, boylelikle ahlaki degerlerin, standartlarin ya da
normlarin tanimlanmasina yardime1 olan bir disiplin olarak belirtilmektedir (Seymen ve

Basarir, 2006).

Etik kuramin ciimledeki anlami1; “t6re bilimi, ahlak bilimi, ahlaki, ahlakla ilgili” (TDK,



2021) olarak tanimlamistir. Bat1 dillinde “ethics” seklinde de bilinmis olan etik; insanlik
tarihinden giinlimiize kadar yanlis ve dogrunun 6l¢iisiiniin anlatilmasi, bireylerin ahlaki
ya da tore iliskilerinin, davranislarinda, bakis agilarin1 da arastirmis olan felsefi bir dal
olarak tanimlanmis oldugu gibi, din adami1 veya dindeki grubun, kiiltiiriin, térenin ya da
meslek gruplariin ahlak kuralini veya sistemselligi olarak da ifade edilmistir (Ersun vd.,

2000),

Etik kurami, Hitt (1990) tarafindan arzu edilmis olan hayatin anlagilmasi ve arastirilmasi,
diger ifade ile neyin yapilip yapilmadigi, neyin istenip istenmedigi ve neye sahip olunup
olunmadigi seklinde tanimlanmaktadir (Hitt, 1990). Shaw (2016) etigi; “dogru, yanlis,
sorumluluk ve gorev” vb. kelimeler ile agiklar iken De George (1986) ise, ahlaka uyma
cabas1 seklinde tanimlamaktadir (Shaw, 2016; De George, 1986).

Etik, yasa ile kontrolii saglanmayan, ancak yasal bir zorunlulugu olan etkinliklerden daha
yiiksek standarttaki davranisi zorunlu kilabilmenin yaninda, kendine has davranislar
icermis oldugu bilinen, yazilili§1 bulunmayan normlarin tiimiidiir. Etik kurami, toplumun
kendine has “kiiltiir, gelenek, adet, yasa ve orfler” ile meydana gelmelerinden dolayz,
toplumlardan topluma gesitlilik gosterebilmektedir. Bu sebeple bir toplumda etik ya da
etige karsi olan, fiiller ve davramiglarin diger bir toplumda tam =zit anlamda

algilanabilmektedir (Dogan, 2008).

Etik genellikle, insanlarin davraniglarinin ve eylemlerinin ahlaki biitiinliigii i¢inde yanlis
ve dogru bir bicimde tanimlanmis olmasini belirlemis olan kriterler oldugu kanisina
varilmaktadir (Demir vd., 2020). “Iyi-kétii” ile “yanlis ve dogru” kuramlari tanimlanarak
nelerin yapilip nelerin yapilmadigini belirlemis olan etik kuraminin yerine, genel olarak

“ahlak” kurami kullanilmaya devam edilmektedir (Beauchamp ve Bowie, 2002).

Etigin ilk amaci, kisileri ahlaki davraniglar yoniinden aydinlanmaktadir. Ayni zamanda,
ahlaki eylemin, bireylerin inisiyatifine birakilmamasiyla bir baska ifadeyle ahlaksal
eylem istenilirse gerceklestirilerek, istemezler ise vazgegebilecegi ya da feragat
edebilecegi keyfi bir davranisin olmadigi, tam zittina insan varligina yonelik
vazgecilmeyen ve dogustan itibaren olmasi gerekli bir niteligin ifadesi oldugu

gosterilmektedir (Pieper, 1999).

Eski insanlik ¢caginda etik kuraminin kullaniminda da, bu durum etik kuramin bilinmemis
oldugu veya olmadig1 anlamima gelebilmektedir. “Aristo, Eflatun, Socrates” vb. birden

fazla filozof etik kurami dstiine disiinmiistiir ve etik kuramimi cesitli sekillerde



algilamiglardir. (Aktan, 1999).

1.2. Etik ve Ahlak iliskisi

Giindelik hayatta “ahlak” ve “etik” sozciiklerinin birbiri yerine sik¢a kullanildigi
goriilmektedir. Fakat bu 2 kavrammn anlami ve islevleri birbirinden farklilik
gostermektedir. Etik kurami Yunanca “ethikos” ve Latince “ethious” kokenli bir
kelimeden gelir iken “ahlak kuram1” Arapga “hulk” kelimesine dayandirilmaktadir. Etik,
eylem yoniinden nelerin dogru ya da neyin iyi, kotii, yanlis oldugunu ortaya koymasi
olarak algilanmakta iken “ahlak, kotii, iyi, dogru ve yanlisa” yonelik prensiplerin tiimii
olarak belirtilmektedir (Ay vd., 2010). Farkl1 bir arastirmaya gore ise, ahlakin daha fazla
felsefe ve din temeline dayandirilan bireysel davranis kurallar1 ve hiikiimlerini ifade etmis
oldugu belirtildiginden, etik ise bir birey, ticaret ya da meslekte ortaklasa kabul edilen
normlarin ve standartlarin oldugu, ekseriyeti ile Orgiitsel bir anlam tasimis oldugu

vurgulanmaktadir (Ural, 2003).

Ahlak ve etik kuramlar1 her ne kadar da giindelik hayatta kullanimi oldukga sik birseyin
yerine kullanilmis olsa da aslinda géziikmeyen bir ¢izgiyle anlamlarini ayirmasi miimkiin
olmaktadir. Ahlak, somut bir bi¢imde tarihsel ve olgusal olarak insanlik ile beraber
yasamis olan bir kuram olmasina karsilik, etik bu olguya yonelmis ve arastirmis olan
soyut bir felsefi disiplinin ismidir. Ahlak, insanligin var olusundan giiniimiize kadar
mevcut bir kuram iken etik, M.O. 4. yy.’da etikten ilk sdz eden veya kurucusu olarak
bilinmis olan “Aristo”nun “erdemlilik, iyilik, 6zgiirlik ve mutluluk” vb. sozciiklerle
kuramsal bir yapiya kavusturulmasiyla, giin yiiziine ¢ikan bir felsefi disiincedir (Ural,
2003). Ahlak kavraminin, etik kavramindan ¢ok daha dnceden var olmasi onun etikten

farkli yoniinii ortaya koymaktadir. (Torlak, 2003).

Alan yazinda ahlak ve etik kuramlarini incelemis oldugumuzda; etik genel olarak
politikalar ve normlar ile smirlandirilan davraniglarin; ahlak kuramiin ise “degerler,
duygular ve igsellikle” iligkili anlamlari ifade etmis oldugu sdylenilmektedir (Kozak ve
Giicli, 2006). Sproul’a gore “ahlak, kisilerin ne yapmis oldugunu, etikse ne yapmasi
gerektigini belirtir. Arasinda fark ise, kuralli olmasi ve kurali olusturmalaridir.” Etigin ve
ahlakin ayrismis oldugu noktalarsa, en basit haliyle asagida yer alan tabloda

gosterilmektedir (Ruddel, 2007);



Tablo 1

Etik Ahlak Iliskisi
ETIK AHLAK
1.Kural olusturma 1.Tanimlama
2.Zorunluluk Getirme 2.Belirtme
3.Gereklilik 3.Simdilik
4.Kesinlik 4.Gorelilik

Kaynak: Ruddel, L. (2007)

Ahlak; neyin dogru ve neyin iyi oldugu ile ilgili yargilarin listiinde yogunlasir iken etik
ise daha ¢ok; bu yarginin sorgulanmasi ve iistiinde akil yiiriitiilmesi ile ilgilenmektedir.
Etik, bir diger ifade ile ahlak felsefesi; “ahlaki yargi, eylemler ve belli standartlar ifade
etmis olan” ahlak yapisinin, temelleri iistiinde yapilmis olan ¢alisma ve arastirma olarak
da tanimlanabilir (Hunt ve Vitel, 1986, s. 6). Bu iki kavram arasindaki iliskiyi genel
olarak asagidaki gibi ifade etmek miimkiindiir (Ricoeur, 2010, s. 233);

e “Ahlak, etigi oncelemis olan bir kuramdir
o Etik kurallarin ve amaglarin ahlak siizgecinden ge¢gme zorunlulugu yer almaktadir.

e Ahlaksal kurallar pratige dokiildiigiinde sonucu olmayan ya da ¢ikmaz bir hal almis

oldugunda, etige bagvurmak dogal bir durum olarak belirtilmektedir.

e Ahlak kuram, etigin vazgecilmeyen ve en 6nemli bir pargasi olarak belirtilmektedir.
Fakat, etik gerceklesme asamasinda siirlt sayida bulunmasi, ahlakin etik tarafindan

kusatilmamis oldugunun gostergesi olarak kabul edilmektedir.

e Ahlaksal normlar genel olarak yazili halde bulunmaz. Ancak, etik kodlar ise yazili

olarak bulunabilmektedir.”

Ahlak ve etik kuramlar1 hakkinda yukarida bahsedilmis olan iliskisellikten de anlasilmis
oldugu {izere, genel kani olarak belirtilen bu iki kuramin birbirinin yerine
kullanilmasindan daha ¢ok etik ve ahlak kuramlarinin birbirinin tamamlayicilar1 oldugu
daha ¢ok kabul edilmektedir. Ahlak ve etik iliskisini dzetleyecek olursak (Mahmutoglu,
2009);

e “Etik, ahlak felsefesinin kuramsal yoniinii ve teorik kismini olusturmaktadir. Normlar

ve ilkeler belirlenerek ahlaki, felsefi bir perspektif yonden incelemektedir.



Etik bir¢ok kez normlara dayandirilan eylemleri ifade ederken, ahlak kuramai ilahi ve

duygusal boyutu biinyesinde barindirmaktadir.

Etik kendi basina bireyleri ahlakli yapmaya yetmemektedir. Kisiler, kendi iradesi ve

vicdaniyla kétii ya da iyi insan olabilmektedir.

Etik; “iyi”, “dogru”, “kotii” ve “yanlis” kuramlarinin ne olduguni arastirirken ahlak,
bireylerin daha sonradan edinmis oldugu fiilleri ve tutumlariyla toplumun

benimsemis oldugu deger sisteminin ortak bir ismi olarak kullanilmistir.

Etik, ahlak {iretmemektedir. Ancak, ahlakin iistiinde tartismaktadir. Ahlak ile ilgili
biitiin problemleri soyut ve yiizeysel bir bigimde degerlendirerek miinakasa etmis olan
etik, iyi olan seye nasil ulasildigini degil, bir seyin iyilik hitkmiine nasil varildiginin

iistliine ¢alismaktadir.

Ahlak; kuramsal olan etigin gerg¢ek hayattaki yansimasi olarak kabul edilmektedir.

Baska bir ifade ile ahlak, “ben”, etik ise “biz”” anlam1 tasimaktadir.

Etik ve ahlak sozciikleri genel olarak dogru ya da iyi ile benzer ya da ayni anlamda
“ahlaka aykir1 (ahlaksiz) ve etige aykir1” ifadeler ile de =zt anlamda

kullanilabilmektedirler.

Etik tim olaylara kuramsal ya da soyut bakarken ahlaksa, tam zittina bireylerin
giindelik hayatlarin1 nasil idame ettirmesi gerektigini ince detaylar ile pratige

dontstiirmektedir.

Etik, ¢esitli davramislar ve eylemlerde bulunan kisileri aydinlatarak
bilgilendirmektedir. Ancak, bu dogrudan bir davranis ya da eylemin belirlenmesinde
etkin bir kuram olmadig1 belirtilmektedir. En ¢ok bu davranislar ve eylemlerde
sorgulanarak saydam bir hal aldig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda etik kavraminin

cesitli siniflandirmalar ile ele alinmast miimkiin olmaktadir.”

1.3. Etik Tiirleri

Giiniimiizdeki etik arastirmalarinin genellikle “betimleyici etik”, normatif etik ve meta

etik” olmak {izere ti¢ farkli ana bagligin altinda toplandig1 goriilmektedir (Fisher, 2004).

1.3.1. Betimleyici Etik

Betimleyici etik, normlarin dikte edilmesi ve kurallarin koyulmast yerine, sadece kisilerin

davraniglarin1 gézlemlemektedir. Boylece, eylemlerin neticeleri betimlemeye ¢aligilarak
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sonugclari ile birlikte agiklanmaktadir. Betimleyici etik ayrica, ahlak alaninda materyalist
ve bilimsel yaklagimi tanimladig belirtilmektedir (Cevizci, 2002). Bu yaklasimda, etik
kavramimin en ¢ok “seyirCi, gozlemci ya da iiglincii bir g6z’ konumunda oldugu
goriilmektedir. Ahlaki olarak yasananlar ve olup bitenlere disardan bir g6z olarak
bakmaktadir. Boylece bilimsellige dayandirilan olaylar ve olgular agiklanarak tasvir
edilmeye calisilmaktadir. Hangi degerlerin benimsenmesiyle, hangi eylemlerden ve
davraniglardan uzak durulmasi gerektigine ya da hangi idealler kapsaminda yasanilmasi
gerektigi hususundaki sorunlara ve sorulara kesin bir sekilde cevap vermedigi

goriilmektedir (Kavi ve Kocgak, 2013).

Fischer (2004) betimleyici etigi; eylem ve davraniglara yol gostermekte olan “tutumlarin,
standartlarin, genel inanc¢larin™ vb. olgularin hepsini kapsayan bir biitlin olarak ifade
etmektedir. Arnold vd. (2014) ise betimleyici etikten; etigin disindaki davraniglar ve
inan¢larin olgusal olarak tanimlanmasi gerektigi, agiklanmasi ve tasviri olarak soz

etmektedir (Arnold vd., 2014).

1.3.2. Normatif Etik

Normatif kavraminin, isminden de anlasilmis oldugu tizere “norm” kelimesinden tiiredigi
goriilmektedir. Norm; degerlendirme ve yargilamanin kendine gore yapilmis oldugu 6lgiit
olarak tanimlandigi gibi, uyulmasi beklenilen ya da gerekli kurallar olarak da

tanimlanabilmesi miimkiin oldugu belirtilmektedir (Kavi ve Kogak, 2013).

Normatif etik ise davraniglarin ya da eylemlerin hangi sekilde olacagi ve olmasi gerektigi,
hayatlarini nasil stirdiirdiikleri, stirdiirmesi gerektiginin ya da nasil bir insan olunacag1 vb.
durumlar ile belli Olciitler getirildikten sonra agiklamaya calismistir. Normatif etik,
ahlaki istegin, kurallarin veya ilkelerin agiklanabilmesinden daha ¢ok, eylemin nedenine
bagli olarak temele almay1 hedefledigi goriilmektedir. Bu hedefe ulagilmasi igin “en st

iyi”yi kaynak gosterdigi goriilmektedir (Pieper, 2012).

“Hangi davranislarda bulunulmali?”, “Nasil bir yasam geg¢irilmeli?” ya da “Nasil bir insan
olunmal1?” sorusuna cevap aramis olan normatif etik, neyin dogru/yanlis, neyin 1yi/kotii
oldugu bazen ise neyin yapilip yapilmamasi gerektigini, hayatin hangi gercek amacinin
pesinden gidilmesi gerektigini ve bir insanin hayatini nasil devam ettirmesi gerektigiyle
ilgili diistinceler sunan ya da bilgiler veren, kisilerin ahlaki davranigina yonelik belli
kurallar ve ilkeler getiren etik tiirii ya da yaklasimlardir (Cevizci, 2002). Ozetle, normatif

etikle insanlara, hayatlar1 boyunca kilavuz olunmasi ve kullanilabilmesi gerekli kurallarin
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ve ilkelerin benimsetilmesinin saglanmis olmasi gerekmektedir (Tepe, 2011). Normatif
etik ayni1 zamanda, temeli adalet olan toplumda hangi tiir prensiplerin olmasi gerektigini
arastirmaktadir. Ahlaki olarak bireylerin neleri daha iyi hissetmis oldugunu sorguladigi

belirtilmektedir (Biger, 2017).

1.3.3. Meta Etik

Meta etik, normatif etik tarafindan ortaya konulan ahlaki hiikiimlerin konusunu
inceleyerek, tistiinde durulmus olan hiikiimlerde adi gegen faktorlerin anlamlari, islevleri
ve birbirleriyle olan iliskisini tartismaktadir. Normatif etikten yararlanilarak ahlaki
hayatla ilgili diisiinceler One siiriilerek “meta etik ve normatif etik” bir st diizeyine
¢ikmasi ve daha tistiinde bir ifade olma ¢abasinin i¢indedir. Belli zamanlarda da elestirel
veya analitik etik tiirii olarak da ismi anilmis olan meta etik, normatif etik biinyesinde
degerlendirilmis olan sorular1 ve kuramlari incelemektedir. (Cevizci, 2002; Tepe, 2011).
Dolayist ile davranislarin herhangi bir “kural, ilke, ahlak ya da hedef” dnermemesi ile
birlikte, ana temelinde de felsefi ¢6ziimlemelerin, meta etik aragtirma kapsamina
girmektedir. Boylelikle su sorulara cevap aradigi belirtilmektedir (Frenkena, 2007, s. 173-
174);

o “Koti, 1y1, dogu ve yanlis vb. farkli kuramlarin tanimlar1 ya da anlamlar1 nedir?

e Bu kuramlarin, ana kaynagi olan ahlak ile ilgili kullanimlari, ahlaka yonelik olmayan
kullanimindan ve ahlaksal hiikiimler diger normatif hiikimden nasil ayirt

edilebilmektedir?

e Ahlakla yonelik olarak “vicdan, eylem, davranig maksat, umut, bagislama, mesuliyet,

giidii, neden” vb. gibi kuramlarin ¢dziimlenebilmesi ya da anlam1 nedir?

e Deger ve etik yargilar gegerli gosterilir, mesrulastirilabilir veya kanitlanabilir mi?

Oyle ise nasil yapilabilir?”

Etik tiirlerinden her birisinin belli bash eksik ya da zayif noktalar1 olabilmektedir. Bu
nedenle, analiz ve calismalarin bir etik tiirline bagli kalinarak yapilmasinin, pratigi
olmayan, kisir ve kat1 bir yaklasima yol agtig1 goriilmektedir. Etik bir problemin
karsisinda tek bir etik tiirtiyle ¢6ziim aranmaya calisilmasi sonucunda, problemi olusturan
ve ilgilendiren diger biitiin ihtimallerin goz ardi edilmesi kaginilmaz oldugu belirtilmistir

(Ozbek, 2003).
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1.4. Etik Teorileri

Bir hareket, uygulama ya da davranisin etik olup olmadig1 beklenirken veya neyin yanlis
neyin dogru oldugunun anlasilmasindan ortaya ¢ikan g¢esitlilikler, etik kuramlarin
dogmasina sebebiyet vermistir. Etik teoriler genel olarak “deontolojik” ve “teleolojik”
kuramlar olarak siniflandirilmistir. Bu iki kuramin ayrimimi Hunt ve Vitell’in soyle
yaptig1 goriilmektedir; “Teleolojik kavramlarda eylemlerin ve hareketlerin” neticesine

gore, deontolojik kavramlarda ise “nedenlere” odaklanilmaktadir (Hunt ve Vitel, 1986).

1.4.1. Teleolojik (Sonugcu) Teoriler

Amag ya da sonu¢ anlamima gelmekte olan “telos” kelimesinden tiireyen teleolojik
teoriler, herhangi bir eylemin ya da davranigin, ahlaki ve etik olup olmadigina davranis
ve eylemlerin neticelerine bakarak karar vermektedir. Oyleki, herhangi bir davranigin
sonugclari iyiyse ahlaka ya da etige uygun, kotii ise, etik degil ve ahlaka aykir1 olarak kabul
edilmektedir (Macdonald ve Becj-Dudley, 1994; Torlak, 2003). Bir baska deyisle, netice
odakl1 bir yaklasim tiirii olarak isimlendirilmis olan teleolojik teoriler, kisilerin eylemleri
ve davranislarina odaklanarak, davranislarin kétii veya iyi, yanlis ya da dogru oldugunu,
bu eylemin neticesine bakarak saptamaktadir. Ayni zamanda, fiilin yanlis veya dogru
olabildigi yoniinden kararin verilmesi igin, sonuca etki eden unsurlarin da neler

oldugunun sorgulanmasi ve tespitinin yapilmas: gerekmektedir (Yaman, 2018).

Teleolojik etik; fiillerin sonuglarmi dikkate alarak, ahlaksal deger yargilarin
olusturulmasina ¢alismaktadir. Bireylerin davranislarindan beklenilen sonuclar, kisilerin
mutluluk hazlarini en st diizeye ¢ikartyor ise, o eylem teleolojik veya diger ismi ile
sonugculuk teorisine gore ahlaki ve etiktir. Tersine bir durumdaysa, eylemden beklenilen
neticeler kisilere 1stirap ve aci1 veriyor ise ahlak ve etik dis1 olabilmektedir (Kayaci, 2020).
Teleolojik kuramlar her daim “en iyi sonucu” aramaktadir. Boylece, ahlakli ve etik olan
fiiller ve davraniglarin bulundugu goriilmektedir. Burada asil soruysa “En iyi sonug
nedir?”. Etik konusu ile ilgili yapilan arastirmalarin iistiinde genel bir alan yazin taramasi
yaptigimizda, bu sorununun cevabinin ¢esitli donemlerde kisiler tarafindan aranmis
oldugu, teleolojik teorilerin ortaya ¢iktig1 belirtilmistir. Bu teleolojik yaklasimlarin genel
olarak; “egoizm, hazcilik, mutluluk¢uluk ve faydacilik” oldugu tespit edilmistir (Kayaci,
2020).
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1.4.1.1. Hazcihik (Hedonizm)

Haz; kelime kokeni olarak antik Yunan dilinde “hedone” teriminden gelmektedir.
Teleolojik kavramlardan birisi olan hazcilik veya bir diger ismi ile hedonizm 06zetle;
yasamin anlamini haz alinmasinda arayan bir diinya goriisiine karsilik gelmekle birlikte
kurucusunun “Aristippos” oldugu belirtilmektedir. Hazcilik 6ncelik ve genel olarak
bedensel olunmasi iistiine, yagsamin biitiin ¢abasinin anlami “hazza ulasabilmek ve acidan
kagmak” oldugunu savunur. Insana haz veren tiim eylemlerin iyi, ac1 veren davranislarin
ise, kotii oldugunu belirtmis olan hazcilik anlayisi, ayrica bireyci “egoist” bir goriisii
savunmaktadir. Aristippos’a gore; “en giiclii, iyi hazza erisebilmektedir. Iyi olan ise
sadece hazdir.” Epikuros ise, hazzi sadece bedensel bir haz olarak siirlandirmamustir.
Statik ve dinamik haz bigiminde iKi grupta inceledigi goriilmektedir. Statik hazzi bedensel
ve fiziki hazzin higbir sekilde tatmin edilmedigi seklinde tanimlarken, dinamik hazzi
hayatt boyunca devami gelecek olan devamli ve kalici hazlar olarak acikladig

goriilmektedir (Demir, 2003; lyi ve Tepe, 2011).

1.4.1.2. Mutluluk¢uluk

Mutluluk terimi kavramsal olarak, kisilerin en yliksek olarak “erismek istedigi sey” olarak
tamimlanmistir. Bu kavrami literatiire ilk kez alan kisi “Demokritos” olarak
belirtilmektedir. Bu teoriyi agiklayabilmek ve tam anlami ile Ogrenebilmek igin,
“Demokritos”u ve sdylemlerinin anlasilmast en dogru yol olmaktadir. Bu kuram; insan
hayatindaki kisilerin kesintisiz ve devamli bir bigimde “saglikli, huzurlu, mutlu ve i¢
dinginlige” erisimi olan bir durumda olmasi gerektigini savunmaktadir. Bu kurama gore,
“iyi siirekli iyi, en yiiksek iyi durumda olma” hali oldugu belirtilmektedir (Iyi ve Tepe,
2011). Mutluluk yaklagimi hedonizme gore de daha minimum egoist bir yaklagimin

oldugu goriilmektedir.

1.4.1.3. Faydacihk

Kuramin kuruculari olarak Jeremy Bentham (1748-1832) ve John Stuart Mill (1806-
1873) belirtilmektedir. Bu kurama gore bir davranisin ahlak ya da etik olarak iyi bir eylem
olusturabilmesi i¢in onlarin bu fiilinden etkilenen en yiiksek birey i¢in en yiiksek fayday:
ya da mutlulugu saglamasi gerekmektedir. Faydacilik kurami “en yiiksek mutluluk ilkesi”
ya da “yarar” seklinde bilinmektedir. Herhangi bir eylemdeki ahlak ve etik degeri, onun
olusturmus oldugu “mutluluk, fayda, iyilik ya da refah” ile dl¢iilmeye calisilmaktadir
(Cevizci, 2002, s. 191).
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Faydaciligin ana temelinin, aslinda sosyal hedonizme dayandigi goriilmektedir.
Faydacilik kuramina gore, bir davranis sekli, en yiiksek miktardaki kisi icin en biiyiik
fayda sagliyor ise veya minimum miktarda birey i¢in en diisiik diizeyde zarara yol agiyor
ise etik ve ahlakidir. “Teleolojik” sonuggu bir yaklasim ile faydacilik kuramina gore, bir
eylem sonucunda yarar ve mutluluk veriyor ise “mutlak iyi”dir (Trevino ve Nelson,
1997). Ozetle, siirecin i¢inde bazi negatif veya kotii durumlar olmasina ragmen sonug

daha faydali ise duruma ahlakin ve iyiligin hakim oldugu belirtilmektedir.

Kisilerin kendi mutluluklarindan ve hazlarindan ziyade toplumun yararinin
saglanilmasini amag¢ edinen ve kolektif bir kuram olan faydacilik yaklasimi, diger
teleolojik kuramlardan bu hususta ayrilmistir. Faydacilik sistemi, toplumlar i¢in bir fayda
yaratilmasina 6zen gostermektedir ve dnem vermektedir. Bu yaklasim kurucusundan
birisi olan “John S. Mill” faydaciliga olan ilkeleri agiklamaya ¢alismistir (Koseoglu,
2007):

e “Eylemin dogrulugunun tespit edilebilmesi i¢in, o eylemin olasi sonuglar1 ve

etkilerinin neler olduguna bakilmas1 gerekmektedir.

e Davranis kurallari, onlara uyulan veya uyulmasi gerekli beklenilen bireylerin

karakterlerinden olusturulmasi beklenmektedir.

e Eylemin dogruluk oraniyla mutluluk ya da fayda dogru orantili oldugu kabul
edilmektedir. Yani, fiillerin dogruluk orani artis gosterdikge mutlulukda artis
gostermektedir. Fiillerin dogruluk oranlar1 azaldikga, mutlulukda azacaktir ya da act

artig gosterecektir.

e Mutlulukla aci ters orantili kabul edilmektedir. Yani bireyler, mutlu oldugunda ya da
haz aldig1 seylerin artig gdstermesi durumunda acidan uzak; 1stirap ya da ac1 duydugu

seylerin de artis gostermesi durumunda da o kadar mutsuz olmaktadirlar.

e Bireyleri en yiiksek seviyede mutluluga ulastiracak yeterli ve tek bir neden, tiim

insanlarin kendi mutlulugunu arzulayabilmesidir.

e Mutlu olabilmek tiim bireylerin en bilyiikk amaci olarak kabul edilmektedir ve bunun

kistas1 da ahlaki bir olusum olarak kabul edilmektedir.

e Fillin fayda derecesiyle, mutluluk olusturulabilir veya mutluluk Oniine

gecilebilmektedir.
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e Faydacilik kuramina gore, bir davranisin etik sayilmasi i¢in, saglamis oldugu toplum
yarari, Kisinin yaptig1 ya da yapmis oldugu diger bir fiilin sagladigi toplam faydadan

cok daha fazla olmas1 gerekmektedir.

e Faydacilik, baska bir ad1 ile “utilitarizm” birbirlerinin zitt1 etik kuramlarin arasinda

hakem vazifesi de gormektedir.”

1.4.2. Deontolojik Teoriler

Deontolojik teoriler, ahlaki eylemin sonucu yerine eylemin dogrulugu ya da yanlishigi
tizerinde durur. Eylemin sonucundan ¢ok, eylemin temelindeki niyet, ilke ve
gergeklestirdigi 6devin 6dnemli oldugunu one siirer. Akilli ve sorumlu bir varlik olan
insanin, yerine getirmesi gereken ddevleri vardir. Ahlakin temelini bu 6dev olusturur.

(Cevizci,2000)

Gorev etigi olarak da adlandirilan bu yaklasim, kisinin davranisinin sonuglarindan
bagimsiz olarak, ahlaki agidan dogrulugunu belirler. Ahlaki eylemin dogrulugu ve 6deve

uygun olup olmadigi 6nemlidir (Desensi ve Rosenberg, 1996).

Deontolojik teori Immanuel Kant’in ahlak teorisi olarak bilinmektedir. Teleolojik
teorilerin aksine deontolojik teoriler, eylemlerin sonuglarini ele almamakta, etik agidan
eylemin kendisini degerlendirmektedir (Gok, 2009). Deontolojik yaklagim, degerlerin
hayata gecirilmesini gdzeten bir anlayisidir. Odev, ilke, irade, yiikiimliiliik, yasa ve kural
gibi kavramlar deontolojik yaklagimin anahtar kavramlaridir. Deontolojik yaklasima gore
ahlaki ilkeler ve degerler kamu gorevlisine kazandirilmigsa; birey karar verirken bunlara

dayali olarak karar verecektir. (G6k,2009)

Deontoloji iki ana davranisa sahip olmakta; Deontoloji eylemler, durumsal etik
anlayiglar1 ve varolusculugu kapsayan eylem teorileri ve kategorize zorunlu ve ilahi
emirsel yaklagimlarda bulunan deontoloji siniflama altinda yer alan anlayislardir. Kant’in
elestiri akimmdan yararlanarak temel tezlerinin hepsini ya da bir kismim

benimsemiglerdir. (Dogan, Age)

1.4.3. Relativist (Gorecilik)

Mutlak anlamda dogru oldugu evrensel dlgekte kanitlanabilir nesnel hakikat bilgisinin
pesinde olup; diinyaya iliskin tiim bilgi ve inang¢larimizin bir esasa dayanmasi gerektigini
savunan saltciliktir. Bu tiirden baslangi¢c noktalarina ulagsmanin imkénsiz oldugu ve

dolayisiyla tikel, 6znel, gorece ve gergcek anlamda temellendirilemeyen dikotomik
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epistemoloji (Yaran, 2004: 27) sosyal bilimlerdeki en temel karsitliklardan birisidir.
Gorecilik, sadece bir yargi konusu degil, ayn1 zamanda pratik suurun/bilincin de
meselesidir. Clinkli bu, ne yaptigimiz ve neye inandigimiz hakkindadir. Comte'dan
Postmodernizme, sosyologlar bir tiir goreciligi kucaklarlar ve bunu saltgiliga kars1 farkl
gerekeelerle konumlandirirlar. Nitekim Emile Durkheim'a gore, bir eylemin dogru veya
yanlis olarak hiikmiinii veren toplumdur. Oldiirme, savas zamaninda mesru bir eylemdir;
fakat baris zamaninda mahkim edilir ve cezalandirilir. Bu da eylemin hem
tanimlanmasindaki hem de denetlenmesindeki degiskenligi gosterir. Bu ylizden eylem,
kiiltiire gore dogru veya yanlistir; kiiltiirler de degisiklik arz ederler (Stedman-Jones,
2014: 178-197). Gorecilik, nesnel gerceklige -6znel boyutta- bilgi ve kiiltiirel olarak
ulagilabilecegini olumlayan salt¢iligin aksine, eylemsel aktorlerin biling yonelimlerinin
degiskenliginde ortaya g¢ikmaktadir. Goreceli anlayista herhangi bir teori, disiince,
onerme ya da model; i¢cinde bicimlendirildigi sartlardan bagimsiz olarak arastirilamaz
(Kara, 2012: 6). Gorecilik normlar ve ahlaki degerler i¢in higbir ortak standart olmadigina;
tikel toplumsal gruplarin ahlaki standartlarini, varlik gosteren tek standartlar olarak 6ne
stirmektedir. Ahlaki degerleri karsilastirmaya yonelik biitiin nerme ve yargilar1 anlamsiz
duruma getirerek (Altunisik, 2018: 275) yalnizca 6zdegin -giderek diisiinen 6znenin-
Benin bile varligint dogrulayamaz. Ciinkli hic¢biri duyusal-alginin nesnesi degildir
(Yardimli, 2013: 8-11). Oznelerarasilik ise dil yoluyla gergeklestirilen nesnellesmeleri
sabitlemektedir. Diger bir anlatimla, bir nesneye gonderim yapildiginda; ayni dil
ogrenilmis ve o dili aktif olarak kullananlar ile ortak bir diinyaya gonderim yapilmis
olunur (Anli, 2013: 151). Hakikatin inan¢ ve olgusal degerler lizerinden dil olarak insa
edildigi tikel/tiimel ayrismasi, Oznenin Benlik olusumundaki varligmi da

konumlandirmaktadir.

1.4.4. Idealizm

Klasik realistlere gore insanlar kotii, cikarci, glic bagimlisi, giinahkéar ve acgdzli bir
dogaya sahiptir. Klasik realizm, uluslararas1 politikalar1 ele alirken merkeze insan
dogasin1 koymustur. Onlara gore insanin sahip oldugu bu dogay1 anlamadan uluslararasi
politikanin anlasilmasi ¢ok zordur (Ari, 2018). Klasik realizmin 6nemli figilirlerinden
Hobbes’a gore, insanlarin birincil giidiisi kendini koruma arzusudur. Insanlar
hayatlarinin korunmasinda yalniz olmasalar da tek basinadirlar. Ciinkii hayatlari kendileri
kadar kimsenin umurunda degildir. Bu yiizden kimseye glivenmezler. Yasamak i¢in

muhta¢ olduklar1 kaynaklarin sinirli olmasi nedeniyle diger insanlarla rekabet etmek
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zorundadirlar. Sonug¢ olarak insanlarin dogal bencilliginin siirekli ¢atisma getirmesi
muhakkaktir (Arnhart, 2013). Savaslarin ve ¢atigmalarin bitmesi, kaynaklar sinirli oldugu
miiddet¢e olanaksiz olarak goriilmektedir. Rousseau ise, Hobbes gibi insanlarin tamamen
bencil ve yalniz olduklarini ileri siirerken, farkli olarak dogalarinin iyi oldugunu ifade
etmektedir. Insanlar doga durumunda benlik merkezli olduklarindan ve diger insanlardan
etkilenmediklerinden iyi olacaklardir. Ciinkii bu durumda insanlar, koétiiliigiin yegane
kaynag1 olan diger insanlara bagimliliktan muaftirlar (Arnhart, 2013). Insanlarin birbirine
bagimliliklari, bir arada yasamalar1 6zlerinin degisime ugramasina ve ¢ikar catigmalarina

sebep olmaktadir.

1.5. Temel Etik ilkeler

Etik kurami her ne kadar karisik goziikse de detayli galismalar ve arastirmalarin
yardimiyla basite indirgenmistir. Her gegcen giin herkes tarafindan anlasilir hale
getirilmeye calisilmistir. Bu amag ile etik temel ilkesini anlayabilmek, etigi anlamak
demektir. Ciinkii konu ile ilgili yapilan arastirmalar detaya indirgenerek inceledigimizde,
genel olarak firmalar yoniinden kabul edilen etik ilkelerin {istlinde durulmaktadir.
Bunlarin tarafsizlik, esitlik, aciklik ve hesap verebilirlik olarak dort bashik altinda
toplandig1 goriilmektedir (Aydin, 2014).

1.5.1. Esitlik

Esitlik, ayrim yapilmadan toplumdaki tiim kisilerin aym: 6zgiirliiklere ve haklara sahip
olmast durumudur. Ayn1 zamanda esitlik, toplumda bulunan tiim bireylerin ¢ok yonlii ve
serbest bir sekilde gelisebilmesini, tiim herkese esit goérev ve haklarin tanimlanmig
olmasini, kisinin kisisel hak ve Ozgiirliikklerinin toplum tarafindan garanti altina

alinmasini 6n goérmiis olan etik ve hukuk ilkesi olarak belirtilmektedir (Aydin, 2014).

1.5.2. Aciklik

Firmalarda “seffaflik” olarak da isimlendirilmis olan ac¢iklik ilkesi; toplumun faydasina
olan herhangi bir seyin gizlenilmeden giin yliziine ¢ikmasi olarak agiklanabilmektedir.
Toplumsal huzur ve refahin 6n planda tutuldugu olan toplumlarda agiklik ilkesinin, en
onemli etik ilkelerin basinda geldigi goriilmektedir (Aydin, 2014).

1.5.3. Tarafsizlik

Tarafsizlik ilkesi, nesneleri ya da bireyleri oldugu gibi gérme, kisisel yargidan uzak,
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objektif bir bigimde degerlendirmektedir. Belli bir orgiitiin yoneticisi ya da devletin
basinda olan iktidar sahiplerinin, kendi iktidarina bagh olarak ¢aligmakta olan ya da
yasamis olan kisilere kars1 yansiz davranma yiikiimliiliigii bulunmaktadir. Aksi halde,
orglit ya da toplum i¢inde gliven ve adalet kuramlar1 sorgulanacak bir hale gelmektedir

(Aydin, 2014).

1.5.4. Hesap Verebilirlik

Bu ilke de tarafsizlik ilkesi gibi hem spesifik bir 6rgiitiin hem de toplumu yonetmekte
olan iktidar sahiplerinin iistiinden agiklamasi yapilmaktadir. Kendisine yetki veren
iktidarin ya da kaynak tahsil eden orgiitlerin, kaynaklar1 ve yetkileri hangi seviyede iyi
ya da nasil kullandigimin sergilenmesi ve raporlama sorumlulugunun bulunmasi, hesap
verebilirlik ilkesinin bir tanimi1 olabilmektedir. Bu sonuglar ile birlikte, eylemleri sebebi
ile hesap vermesi gerekli olan yoneticiler ve kisiler, toplum tarafindan ya da orgiitte
calisan kisiler tarafinda iyi bir performans verildigine de kanaat getirilmis olduysa da
odiillendirilmektedir. Bunun zitt1 bir durumdaysa, cezalandirilmalar1 beklenmektedir. Bir
netice olarak, elde edilmis olan basarinin ve verilerin hizmetinin gosterilmesi i¢inde, bir
firsat niteligi tasimakta olan hesap verebilirlik ilkesinin negatifliginde ziyade de itici bir

giic olarak goriilmesi gerekmektedir (Aydin, 2014).

1.6. Pazarlama Etigi

1970’1ere geldigimizde yasanmis olan riisvet skandallariyla, gérevin kotiiye kullanilmasi,
aldatict reklamlarin artis gostermesi sebebi ile pazarlama etiginin de giindeme geldigi
goriilmektedir. Bunlarin neticesinde, etik dist durumlarin varliginin nasil 6nlenmesi
gerektigi hususunda, pazarlamanin kotii ve iyi olduguna dair c¢alismalar yiirlitiilmeye
baslanmistir. 1990’11 senelere gelindiginde pazarlama etiginin kapsam ve tanimi daha da
iyi netlestirilmistir. Onceki senelerde kurumlar kendisini rekabet gevresiyle ve yasalara
kars1 sorumlu hissettiginden, 1990’larda artik kendini tiiketiciler i¢inde kendilerini
sorumlu hissetmislerdir. Su sebeple, tiiketiciler herhangi bir etik disindaki davranistan
ziyade daha hizli bir bigimde aksiyon alarak markaya yonelik aykiri bir hal
alabilmektedir. Bundan dolay1, 1990’11 yillardan sonra kurumlar 6zellikle de toplumu ve

dogrudan tiiketicileri etkilenen etik konulara ¢ok fazla itina etmeye baslamiglardir.

“Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association- AMA)” pazarlama etigi
kavrami ve onemini (Kotler ve Keller, 2006); “Tiiketiciler ile iletisim kurulmasi,

hizmetler ve iriinlerin Ustiinde deger yaratilmasi, bu degerlerin miisteriye takdim
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edilmesi gayreti ile Orgiit ortaklart ve yonetici ¢ikarlar1 kapsaminda yapilmis olan

stireclerin biitiinii ve bir tiir organizasyonel bir fonksiyon” seklinde agiklamaktadir.

Firmalarin halka goziiken yiizlerini pazarlama departmanlari olusturmaktadir. Bu
nedenle, pazarlama alanindaki isletmelerin yasadiklar1 en ufak bir etik dis1 davranista
prestij kaybi, hatta en uzun vadeli karlilikla ciddi diistislere varana kadar 6nemli bir etki
olusturmaktadir. Uriinlerin fiyatlandirilmas, iiriin bilgileri, reklam ve promosyon, pazar
arastirmasi vb. dnemli konularda firmalar, miisterileri ile olan iligskisinde etik sorunlar ile
karsilasabilmektedirler. Dolayisi ile en basta firma yoneticisi ve pazarlama yoneticisinin

etik davranma zorunlulugu bulunmaktadir (Ay vd., 2010; Ural, 2003).

Literatiirde istiinde detayli bir bicimde durulmus olan “etik” kurami, firmalarin
pazarlama faktoriinde 6zellikle de son senelerde daha ¢ok 6ne ¢ikmaya baslamistir. Bu
nedenle, pazarlama etigi ya da etik pazarlamanin irdelenebilmesi ¢ok biiylik 6nem teskil
etmektedir. Alan yazinda bulunan “pazarlama etigi” tanimlarindan bir kismi asagida

verilmektedir (Ay vd., 2010);

Pazarlama etigi; pazarlama Kararlar1 ve faaliyetleriyle ilgili “prensiplerin, normlarin,
ahlaki degerlerin ve standartlarin degerlendirilmesi seklinde tanimlanmis oldugu gibi
(Velioglu, 2003(Ay vd., 2010); igerisinde bulunmus olan toplumsal dinamikler, kosullar
ve zamanin dikkate alinmasi sart1 ile “pazarlama karari, davranislar, faaliyetler, toplumsal
ve evrensel” olarak herkes tarafindan genel kabul edilen ‘“ahlak kurallari, ilkeleri,

standartlart ve prensiplerine” degerlendirilmesi olarak da tanimlanmaktadir.(Torlak,
2003, 5.120).

Diindar ve Goksel (2006) pazarlama etigini; firmalarin suiistimal, sahtekarlik,
dolandiricilik, pazarlama kararlari, aldatma ve riigvet vb. ahlak ve etik dis1 kuramlara yer
verilmesinde belli normlar ve degerler kapsaminda verilmesini saglayan sistemsel bir
orgiitsel ve toplumsal bir siire¢ olarak agiklanmaktadir. Ayni1 zamanda, firmalar
biinyelerinde gorevlerinde ve pazarlama kararlarinda, beklenilen olan etik ve ahlaki
yargilama, ilkelere ve standartlara uygun bir sekilde hareket etme gerekliligi olarak

pazarlama etigini aciklamaya caligsmislardir.

Farkli bir kaynaga gore ise pazarlama etigi iiretilmis olan iiriinlerdeki kalite, topluma
verilmis olan mesajlarin 6nderliginde, tutarli ve yararli olmak, nihai tiiketicilere tiriinleri
tam zamanl bir sekilde ulastirmak, ger¢ek olmayan ve aldatici reklamlardan uzak

durmak, rakipleri ile ilgili manipiilatif davraniglardan kaginmak ve etik disindaki
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yollardan bilgi toplanilmamasini igermis olan biitiinciil bir sistem olarak belirtilmektedir
(Tek, 2006).

Smith (1996)’in yapmis oldugu tanmima gore ise pazarlama asamasinin karar alma
siirecinde etik ilkelerin uygulanmasi ile pazarlama ve firma yoneticilerinin ahlaki, dogru
ve 1yl davranig eylemlerini benimsemesinin ve kilavuz olarak ise sunulmasi bi¢ciminde ele

alindigini belirtmistir.

Etik pazarlama; “etik ve ahlaki standartlar, normlar ve kuramlarin, bireylere, kisilerin
eylemlerine ve kurumlara hangi sekilde uygulanmis oldugunu igeren anlayistir.
Pazarlama etigi, miisterilere ve paydaslarina kars1 dogruluk, esitlik ve adalet vb. genel
ahlaksal degerler sergilemekte olan sorumlu pazarlama, giivenirlilik ve seffaflik vb.

davranislar en basta olmasina iistiine ahlaki kuramlarin iistiinde durmus olan bir etik

yaklagim seklidir (Murphy vd., 2012, s. 4).

Pazarlama etigi, 6zellikle de son yirmi sene i¢inde gelisen teknolojiler, ekonomiler ve
artis gosteren rekabet ortamiyla beraber daha ¢ok giin yiiziine ¢gikmaya baglamis ve ayni
zamanda en ¢ok ihtiya¢ duyulan hale gelmistir. Firma yapisinin ve endiistrilerinin global
bir kdy kimligine kavusturulmasinin iki 6nemli neden oldugu belirtilmektedir. Bunlardan
birincisi hem uluslararasi hem de ulusal arenadan pay elde edilme ihtiyaci, digeriyse
ulusal pazarlardaki avantajlarin da elde edilmesi ve rekabet durumunda avantaj
saglanmas1 amaci ile uluslararasi piyasalarda ucuz iscilik ve iirlin arayisinin olmasidir.

(Whysall, 2000).

Pazarlama faaliyetlerinde, her gecen giin rekabetin kizismasiyla birlikte, ahlaki ve etik
olmayan pazarlama davranislarinin ¢ogaldig1 goriilmektedir. Ancak, 6zellikle de iletisim
teknolojilerindeki gelisimlerin, bu tip firsatlarin 6niine gegilmesi bakimindan 6nemli bir
silah oldugu goriilmektedir. Firmalar ile ilgili bilgiye ulasilmasinin kolaylagsmis olmasi
ve denetlenebilmesi saglanmistir. Bu nedenle de etik digindaki davraniglarin veya
uygulamaya sokulan, bdylesine bir egilimi olan isletmelerin tespit edilmesi de
kolaylastigr goriilmektedir. Diinya genelinde yasanmakta olan etik pazarlama
uygulamalar1 bu uygulamalarin kitle iletisim kanallar1 yolu ile diinya genelindeki tiim
noktalarda insanlara hizli bir bigcimde ulagmasi saglanmistir. Bu tip bilgilerin ulasmasi,
kamuoyu tepkisini de beraberinde getirmektedir. Bunlarin bir gostergesi olarak meydana
gelen “cevre orgiitler” ve “tiiketici hareketi”, dogaya ve topluma zarar veren davranislara
ve hareketlere karsi giinlimiizde son derece etkili olmaktadir. Bu hususta yapilan
caligmalar da etik degerlendirmenin, kisilerin satin alma davranisi tistiindeki etkilerinin
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yadsmamayacak kadar biiyiik olmasmi da ortaya koydugu goriilmektedir. lgisi olan
taraflarin da topyekiin bir miicadelenin i¢inde olduklar1 pazarlamada etik dis1 eylemlerin
Onlenebilmesi hususu, bilimsel yayimlarda olduklar1 kadar sosyal medyada da yerini

almaktadir (Brennan, 1991; Creane, 2001; Torlak, 2003).

Pazarlama kuramina etiksel bir g¢ercevenin ¢izilmesi gerekliligi de dogmustur. Bu
diisiinceyi kendine amag¢ edinen Laczniak (1983) biitiin bilginlerin ve felsefecilerin

arastirmalarindan hareketle yedi soru ile pazarlamanin etik sinirin1 ¢izmeye ¢alismistir;

(Torlak, 2003);

e “Faaliyet, davranis ve eylem, bir kanuna kars1 gelmekte midir?
e Genel dogruluk ve diiriistliik anlayisina kars1 gelmekte midir?
e Faaliyetler, tesekkiir etme durumlarina karsi midir?

e Davranislar adalete kargi midir?

e Faaliyet, baskasimnin giivenligine ve hayatini tehlikeye atmaya ¢alismalarina karsi

midir?
e Faaliyetler, zararli sonuglara ve negatif durumlara neden olabilir mi?

e Firma, bilin¢li bir sekilde, dogaya ve insanlara karst daha minimum zarar ile ya da

olumsuzluk olan faaliyetleri reddetmis midir?”

Firmalarin toplumdaki yiizleri olan pazarlama faaliyetleri, firmalarin itibar1 ve imaji
yoniinden son derecede biiylik bir dneme sahiptir. Bunlara bagli olarak, firmalarin yapmis
oldugu etik dis1 pazarlama davranislari, tiiketicilerin bilincini son senelerde arttirmasi ile
birlikte kisilerin satinalma davranisini etkilemektedir. Bu durum, miisteri kaybi1 ve
karlilikta ciddi diisiisler meydana getirmektedir. Firmalarin biitiin alanlarda oldugu gibi,
pazarlama faaliyetlerinde de etik davranmasinin hem toplumsal hem de hukuki bir
zorunluluk haline geldigi goriilmektedir. Bunun neticesi olarakta, pazarlama etiginin
oldugu toplumlarin elde etmis olduklar1 genel kazanimlar “verimlilik, karlilik, stireklilik,
kurumsal imaj, inandiricilik, ¢alisanlarin verimliligi, paydaslarin giiveni ve kamuoyu,
marka degeri, finansal kaynaklarin temin edilmesi, sosyal sorumluluk kurumlari, is birligi

gelistirme” seklinde ortaya ¢ikmaktadir. (Altuntug, 2008).

1.6.1. Pazarlama Etigi Ile Ilgili Teori ve Modeller

Pazarlama etigine yonelik mutlak kurallar ile belirtilen bir model bulunmamis olsa da
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kuramsal olarak sekil olusturulmasi igin birtakim modeller ve kuramlar gelistirildigi
goriilmektedir. Hunt ve Vitell 6nderliginde gelistirilmis olan pazarlama etigi kuraminda,
etik sorunlarin kolay bir sekilde algilanmasi amaci ile biitlin problem prosesinin
belirlenmesine yonelindigi goriilmektedir. Bu yontemle bireyler, birtakim hususlari
ahlaki olarak kavrayip kavrayamadiklartyla ilgili senaryo ve durumlar ile tespit edilmis
olmaktadirlar. Bireye oncelikle ahlaksal igerikli bir durum verilir; ardindan bireyin
sorunlar1 nasil algilamis oldugu, problemler olustugunda belirli bir ¢6ziim yolu aramis
oldugu, ¢oziim segeneklerinin nelerden olustugu ve bu segeneklerin arasinda da neleri
se¢mis oldugu belirlenmeye calisilmistir (Ay 2010). Bireylerin kavrama, yorumlama
bi¢imi ve yontemleri degisebilmektedir. Pazarlama etiginin, kuramsal c¢ergevesi iginde

gelistirilmis olan etik modeller su sekilde karsimiza ¢ikmaktadir;

1.6.1.1. Bireysel ve Sosyal Roller Modeli

Bu model Bartels sayesinde ¢ikarilmistir. Degisken bir kuram olan pazarlama ahlaki,
ahlaki seviyelere ulagilmasi sebebiyle, ahlaki kararlarin nasil alinmis oldugunun bilinmesi
gereklidir. Bu yiizden model “Ahlaki kararlar nasil alinir?” ve “Ahlaki standartlar seti
nasildir?” sorularma cevaplar aramaktadir. Modelin ana varsayimlar1 da soyle

siralanabilir (Torlak, 2009, s. 181);

e “Ahlaki firma eylemleri “yanlis” veya “dogru” bir bi¢imde yargilanmas1 igin,

gelistirilmis olan bir standart anlaminda oldugu belirtilmektedir.

e Ahlak, eylemin kendinde ortaya ¢ikmig olan bir dogruluk yargisi degildir. Bireyden

bireye degisim gdsteren bir eyleme ait yargidir.

e Firma finansal bir siireg olarak algilanmasina ragmen Oncelikle sosyal bir siirectir.
Tiim bunlara bagh bir sekilde, pazarlama iliskileri ve degisim rollerini igermis olan

bir siire¢ olarak kabul edilmektedir.
e Her bir pazarlama yoniindeki katilimeilarin beklentisinin bilinmesi gerekmektedir.

e Ahlaksal bir sosyal miieyyide konusu olarak kabul edilmektedir ve teknik bir deger

olarak kabul edilmez.”

1.6.1.2. Ahlaki Gelisim Modeli

Ahlaki kararlar alma ve ahlaki standartlar setinin olusturulmasi, asagidaki faktorlerde

ifade edilmistir (Torlak, 2009);
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e “Kiiltiirel etkiler (aile, kilise, okul, ekonomi, hiikiimet, ordu, bos zamanlar )

¢ Finansal olmayan faktorler (yonetici, ¢alisanlar, pay sahipleri, finansorler, tiiketiciler,

araci miisteriler, tedarikgiler, rakipler, hiikiimet, toplum)

e Rol beklentileri (yoneticilerin miisterilerle olan alici satici iliskileri, yoneticilerin
arac1 miusterilerle olan kanal iliskileri, yoneticilerin rakiplerle olan rekabet iliskileri,

yOneticilerin pay sahipleriyle olan profesyonel is iliskileri)”

1.6.1.3. Organizasyonel Ahlaki Gelisim Modeli

Lawrence Kohlberg tarafindan gelistirilen bir modeldir. Bireylerin ahlaki gelisim
sisteminin olgunlagma ve olusma siireci uzunca bir siirede olustugu savunulmaktadir.
Olusan siirecte her bir kisi ayni asamayr kaydetmeyecegi, hatta ayni yerinde duran
kisilerin bile oldugu belirtilmektedir. Modele gore, ahlaksal gelisim 3 asamada
gerceklestirilmistir. Bunlar, ahlaksal gelisim, gelenek dncesi ilkeler ve genelsek diizeydir.
Gelenek oncesindeki seviyede kisi ilgi duymus oldugu ve zihninde tasarlamis oldugu
ahlak durumlaryla ilgili karar verebilmektedir. Geleneksel seviyede kisi bazli 6nem
derecesi yiiksek referans gruplarin ve toplumlarin beklentisine uygun bigimde karar
verilmesi gerekmektedir. Eger ilkel seviyedeyse, kisiler ahlaki normlarin ve kurallarin
Otesinde bir olgunluk ile ahlaki sorunlar1 ¢ézebilmektedirler. Son seviyede toplumsal

dogrular, yasalar ve degerler pazarlama kararina etki edilmistir (Torlak, 2009, s. 183).

Modele gore, kurum icinde calisan kisilerin ahlaki gelismislik seviyeleri ile ahlaki
problemleri ¢ozme yontemlerin cesitlilik gosterebildigi belirtilmektedir. Gelismisligin
son diizeyine gelmis olan bir yoneticinin ahlaki sorunlara kars1 bakis agisina bakildiginda
ilk gelismislik seviyesindeki bir yoneticilerin bakis agisida tamami ile farklilik

gostermektedir ve bu ylizden ¢6ziim yollar1 da farklilasmaktadir.
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Sekil 1
Organizasyonel Ahlaki Gelisim Model

Asama 5

Ahlaki Gelisim Tasarlanms ilkeler Dikkatle
Uygulamir

Asama 4

Ahlaki Olusum Ahlak Ve Kar Arasinda Bir Denge
Arasnir. Ahlaki Kodlara Ve Taahbhiitlere Uyulur

Asama 3
Duyarh Olma Yerel Topluluga Yardim Yollar1 Aranir.

Sosyal A¢idan Sorumlu Davramslarin Kabulii Firmanin
En Iyi Ekonomi Cikaridir.

Asama 2

Yasaya Tipatip Uyma. Yasayaharfi Harfine Uyar,
Yasal Olan Ahlakdir.

Asama 1

Ahlaka flgi Duymama, Tiim Faaliyetlerde
Maksimumkarhihgi Gozetir. Isletme Sahipleri Ve
Yoneticiler, Anahtar Cikar Gruptantandir

Kaynak: Omer Torlak, 2009:185
1.6.1.4. Olasihik Modeli

Ferrell ve Gresham ‘in gelistirilmis olduklar1 olasilik modeli, dogal olasiliklara
dayandirilan ve fazla degiskenlik gostermis olan bir karar verme siirecini ifade
etmektedir. Kararlar1 alan ve bunlar1 davranisa doken bireyin istiinde bireysel ve
organizasyonel degiskenler olmasinda iki degiskenden etkilenilmektedir. Fakat en gok
etkiyi de bireysel degiskenlerin yarattigi goriilmektedir. Bireyin karar1 sonucunda,
etkilenmis olan g¢evre veya organizasyonlarin da karara etki eden bir diger degisken
oldugu belirtilmistir. Olasilik modeline gore, ahlak felsefesi ortaya konmus olan kuralci
ahlaksal standartlari degerlendirilmeden karar almayla ilgili ahlaksal bir kapsamin
gelistirilmesi de imkansiz olmaktadir. Bunun nedeni, ahlak felsefesinde ortaya konulmus
olan adalet, haklar ve faydacilik vb. yaklasimlarin, bireysel faktorler olarak tutumlar,
degerler, bilgi ve niyetlerin olusabilmesinden ana kriter olarak belirtilmektedir. Ayni
zamanda, yalnizca bireysel degerlerden karar alinirken ahlaki olan veya olmayani da
belirlenebilmesine yeterli olmadigi gorilmektedir. Bireysel degerlerin  yaninda
meslektaslarin, is arkadaslarinin ve yoneticilerin de 6nemli belirleyici faktorler oldugu

belirtilmektedir (Ay ve ark., 2010).
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1.6.1.5. Nedene Dayal Eylem Modeli

Bu modelin temelinde ahlaki sorunlara topluca bir ¢ergeveden bakilmasi yani sira, birey
bazli yaklagimin gerekliligi anlayis1 bulunmaktadir. Bireyin ahlak sorunlariyla ilgili
yorum yapmasi i¢in oncelikli olarak koétii ya da iyiyi ayirt etme bilincinde olmasi
gerekmektedir. Ayrica, kotii ya da iyinin karsilastirilmasinin yapilacagi ahlak normlarinin
bilinmesi de biiyiik bir 5nem arz etmektedir (Torlak, 2009). Bu modeldeki dezavantaj ise
olaylar1 bireysel bir bakis acis1 ile yorumlamaktadir. Bu durumda, topluluklarin veya

gruplarin ¢ikarinin korunabilmesi, sorumluluk bilincinin saglanamamis olmasidir (Ay ve

ark., 2010).

1.6.3.6. Sosyo — Psikolojik Analiz Modeli

Bu model Dubinsky ve Loken tarafindan gelistirilen teorik temelli bir modeldir. Model
bireylerin davranislarinin kontrollii ve planli yapildigini belirtmektedir. Bireyler
davraniglarina baglamadan 6nce, davranislarin sonuglarini diistinmektedirler. Bu modele
gore, bireyin niyeti ve davraniglar arasinda bir baglantinin olabilecegi savunulmustur.
Bireyin davranmisinin anlagilmasinin en iyt yolu, niyetinin belirlenmesi oldugu
belirtilmektedir. Bu kurama gore, bireyin niyetini belirleyen iki 6ncii bulunmaktadir. Bu
onctller; “aksiyona yonelik tutum ve subjektif normlardir.” Bunlarin dogrultusunda,

davranis i¢in niyet formiilleri asagidaki gibidir. (Torlak, 2009);
“Bl=wlAB+ w2SN

BI; Davranisa ait olan niyet

AB; A sahsinin davranisi gerceklestirmeye doniik tutumu

SN; Subjektif norm

w1 ve w2; tutum ve subjektif normlarin goreceli agirhigini ifade etmektedir.”

Aksiyona yonelik tutum, bireylerin davraniglarinin kétii veya iyi olduguyla ilgili bireysel
bir goriistiir. Subjektif normsa s6z konusu olan davranista bulunma veya bulunmama
hususunda bireyin hissettigi sosyal baskilarla ilgili algilamalaridir (Torlak, 2009). Bu
modelin 6nemli avantajiysa, sayisal birimler ile ifade edilmesidir. Deneysel cevaplar

sunmakta olan bu modelde, ahlaki karar alma analizlerinin de rahatla kullanilabilmesidir.

1.6.1.7. Biitiinlesik Sosyal So6zlesmeler Modeli

Bu modelin Dunfee tarafindan 1999 senesinde giindemde oldugu goriilmektedir.
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Firmalarin pazarlama eylemi, toplumla karst yapilmasi gerekli olan sosyal sdzlesmeler
ile yiiriitmeleri gerektigi de savunulmustur. Boyle bir durum meydana geldiginde,
oncelikli olarak ahlaki normlarin belirlenmesi gerekmektedir. Bu tarz normlar da ahlaki
degerleri etkilemektedir. Ancak, normlar yoksa ahlaki yargilar yasal normlara gore
olusturulabilmektedir. Bu modelin dezavantaji ahlaki yarginin bireysel 6zelligine gore

degistirebilecegini gormemistir. (Torlak, 2009, s. 193).

1.7. Pazarlamada Etik Karar Alma Siireci

Pazarlamada etik karar alma siirecinde birbiri ile iliskili bir dizi faktor bulunmaktadir.
Bunlar; orgiit kultiirii, kisisel faktorler ve firsatlardir. Bireysel faktorler, bireylerin
giindelik hayatinda ¢6zemedigi durumlar da etik arastirmalar patlak verebilmektedir. Bu
ilkeleri kisiler aile, egitim hayati, din ve ¢evreden Ogrenmektedir. Bireyin ahlak
felsefesinin gelistirilmesinde, etik karar almasinin etkisi ¢ok biiyiiktiir (Pride ve Ferrel,
1998).

Ahlak felsefesindeki “Faydacilik” ve “Etik Bi¢imcilik” pazarlamada karar alma ile ilgili
kuramlardir. Faydacilik anlayisinin savunmus oldugu goriisiin “her bir sey ne kadar ¢ok
bireye yararli oluyor ise o kadar iyidir” biciminde 6zetlenmesi miimkiin olmaktadir.
Faydacilik anlayisini savunan kisiler, tiim bireylerin etkilenmis oldugu hareketleri ve
kararlar1 yorumlamaktadirlar. Faydacilik, olusabilecek tiim segenekleri kiyaslamak ve
herkes i¢in en iyi neticeyi veren secenekleri kabul etmektedirler. Pazarlamada karar alma
ile ilgili gorlis olan “Etik Bigimcilik” ise bireyin hakki ile ilgili niyetine odaklanan
kurallar ve hak merkezli bir felsefedir. Etik bigimciler, bir karar1 ya da bir davranisi
yargilarken, tiim bunlar kisisel hakka ya da evrensel kurallara zarar verip vermediklerine
bakabilmektedir. Etik bi¢imcilerin savunmus oldugu felsefenin 6zetle, “sana yapilmasina
istedigini, bagkasina yap” bi¢iminde tanimlanmasi miimkiin olmaktadir (Pride ve Ferrel,

1998).

Etik konularin ¢6ziimlenmesinde hangi ahlaki felsefenin dogru oldugu hususunda
herkesin kabul etmis oldugu bir goriis s6z konusu degildir. Bu nedenle, pazarlamacilarin
karar verme durumunda, ¢esitli ahlak felsefesi anlayislarini kullanmaktadirlar (Smith ve
Craig, 1993). Bu durumlara 6rnek olacak bir durum Cin devletinde yasanmuistir.
“Kentucky Fried Chicken (KFC)” adli bir isletme, Cin’de tarihi bir anit yakinlarindaki
billboarda reklam asmistir. Bu olayimn hemen ardindan, Cin’de yasamis olan bireyler, bu

billboardin tarihsel mirasa saygisizliginin oldugunu diisiinerek kaldirmasini istemislerdir.
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KFC yasanmis olan bu olaym hemen ardindan bilboardi kaldirmak mecburiyetinde
kalmistir. Firmanin pazarlama alanindaki sorumlulari, Cin halkinin kiiltiirel degerlerine
vermis oldugu onemi detayli bir bicimde arastirmis olsaydi, boyle bir olay meydana

gelmeyecek ve toplum tepki gostermeyecekti. (Smith ve Craig, 1993).

Orgiitler milletler gibi, kendisine has bir kiiltiirel yapis1 bulunmaktadir. Orgiit kiiltiirii
kuraminin ¢ok 6nemli bir hale getirilmesinde, ¢ok uluslu bir isletmenin ortaya ¢ikartmasi
ve globallesmenin etkisi ¢ok biiyliktiir. 1980’li senelerin en basindan itibaren giinlimiize
kadar orgilit kultlrii, tim Orgiitsel sorunlar1 ¢dzecek olan bir kuram olarak ele
alinmaktadir. Fakat, bu kuramin hangi anlama geldiginin agiklanmasinin daha karmasik
bir hale geldigi goriilmektedir. Orgiit kiiltiirii, cogunlukla &rgiitsel iklim ile karistirilmas
olan bir kuramdir. Orgiitsel iklim, firmalarda anlik bir sekilde neler yapilmis olduguyla
iliskilidir ve firmalarm kisa vadeli planlarinin agiklanmasi igin kullanilmaktadir. Orgiit
kiiltiiriiyse, orgiit iiyelerinin paylasmis oldugu kurallar, ortak degerler ve tarihtir. Orgiit
kiiltiirii, iglerin hangi sebeple yapildigi ile ilgili bir kuramdir. Kisilerin bulunmus oldugu
firmay1 tanimasi ve davranisina sekil vermesi yoniinden 6rgiit kiiltiirii ok dnemli bir yere
sahiptir (Arslan, 2001). Orgiit kiiltiirii, etik kararlarin alinmasinda kisilere yol gdsteren
kurallar1 biinyesine barindirmaktadir. Kurum etiksel ilkenin yanisira, yoneticilerin etik
konusunda davraniglar1 ve tutumlarini da etik politikasinda caligsan kisilere yardimci

olabilmektedir (Oyman, 1999).

Pazarlama alaninda etik kararlar; komitelerde, is gruplarinda, karsilikli konusularak
alinabilmektedir. Pazarlama departmaninda calisan bireyler karar verirken, sadece kendi
gecmisi ile degil, aragtirma gruplarinin ve pazarlama orgiitlerinin icin de ¢éziimlemesi
gerekmektedir. Bu 6grenme siirecinde kisinin bireysel degerlendirme siireci etkili
olmaktadir. Etik karar alma siirecindeki ikinci dnemli kisiler orta, iist ve alt yonetim
kademesinde calisan kisiler ve akranlaridir. Ikincil 6nemli bireyler arkadas ve aile gibi,
etkilenen dis faktorler oldugu gibi, orgiitiin kiiltiirlinii ve yapisina etki eden bu kisiler

isleve sokulmaktadir.

Bir firmanin kiiltiiri ¢alisma aligkanligi, giyim tarzi, davranigi vb. resmi olmayan yollar
ile ifade edilebilmektedir. Orgiit kiiltiirii, calisanlariyla ortaya c¢ikan bir sorunda, nasil
hareket edilecegini ve nasil davranilacaginin yollarim1 gostermektedir. Birden fazla
baskan, usta ve sef yardimcilar1 6rgiit i¢in etik kurallar belirlemektedir. Daha minimum
seviyedeki yoneticiler, bu bireylerin davranislarini da kendi etik degerlerini orgiit tistiinde

uygulamiglardir. Etik birligi boylece olugmaktadir. Gri alanda orgiit biinyesindeki bir
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birey her ne kadar etik olmayan olaylara maruz kalsa da bununla ilgili dogru orantil etik
olmayan hareketler sergileyebilmektedir. Bunun sebebi, birden fazla pazarlamasi bir
sorunun ¢Ozllmesi i¢in izledigi yolu is arkadasindan Ogrenmektedir. Boylece,
pazarlamacilar Orgiitiin i¢inde, baz1 zor durumlar ile karsilasmaktadir ve orgiitiin etik
degerleriyle catisabilmektedir. Yapilan calismalara gore, bu catismanin iigte biri {ist
seviye yoneticiler tarafindan, belirlenmis olan hedeflere ulagilmasi i¢in ortaya ¢ikmis

oldugu saptanmustir (Pride ve Ferrel, 1998).

Is hayatinda hangi davramslarin dogru, hangi davranislarin yanlis oldugu tartisma
yaratmaktadir. Bu hususta, ortaya ¢ikan mesleki etik ilkeler, orgiitiin distan ya da ic
sorunlarinin ¢ézimi i¢in, igverene ve orgiit icin gerekli rehberligi saglamaktadir. Mesleki
etik, Orgilitin  icinde bulunan bireylerin gerceklestirmesi istenen davranislari

tanmimlanmaktadir (Ersun vd., 2000).

Firsat kurami, odiiller sunan ve engelleri smirlandiran durumlar gseklinde
tanimlanmaktadir. Kisilerin firsat¢1 olmasinin ve etik olmayan hususlarda avantaj
saglamasina etki eden orgiit ilkeleri oldugu gibi bireysel faktorler de s6z konusu
olmaktadir. Ornek verecek olursak, bir pazarlamaci etik olmayan bir davranis neticesinde
bir ceza durumuna maruz kalmamaktadir. Bunun yanisira, bu davraniginin karsisinda
odiillendirilir ise uygun ortamlar ¢iktig1 siirece, bu davranis tekrar edilmektedir. Ceza ve
odiiliin olmadig1 ortamda, diger firsatlar s6z konusu olabilmektedir. Yapilmis olan bir
davranisin karsisinda, diiller her ne kadar ¢oksa ve cezalar da bir o kadar az olur ise etik
dis1 davraniglarin artis gostermesi kaginilmaz olmasi beklenmektedir (Pride ve Ferrel,

1998).
1.8. Fiyatlandirmada Etik Dis1 Uygulamalar

1.8.1. Gizli Fiyat Anlagmalar: ve Karteller

Isletmeler, hangi kosullarda olursa olsun, rekabetin gerektirmis oldugu sorumluluklarin
ve uygulamalarin, hukuki sartlar ile beraber ahlaki uygulamalar ve kurallar1 da goz
oniinde bulundurma sorumluluklarin1 bilmesi gerekmektedir. Fakat, s6z konusu
uygulamalar devamli olarak hem tiiketiciye hem de hayata yansiyan alanlarda kendilerini
gostermede yeterli olmamaktadir. Firmanin igerisinde bulunmus oldugu rekabet
kosullarini hige saymasi ve piyasada yalnizca kendisini s6z sahibi olarak gérmesiyle gizli

fiyat anlagmalar yapilarak, kartelin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir.
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“Kartel, rakiplerin arasinda gergeklestirilen fiyatlarin tespit edilmesi, pazar paylasiminin
yapilmasi, arz miktarinin kisitlandirilmasi ya da kotalar konmasi, ihalelerde danisikli
hareket edilmesi vb. rekabeti sinirlandiran anlasma ya da uyumlu eylemlere isaret eden
ortak bir kavramdir.” Rekabet Hukukunda en ciddi rekabet ihlali olarak kabul edilmis
olan karteller, diger miktar ve fiyatlar olmak iizere, pazara yonelik rekabet eden
parametreleri kontrol altinda tutulmasi sureti ile kendi kararini arttirmaya calisan

olusumlar olarak belirtilmektedir (Yildirim ve Mert, 2020).

1.8.2. Ezici Fiyatlandirma

Yagmaci fiyatlandirma olarakta bilinen ezici fiyatlandirma, bir firmanin rekabeti ortadan
kaldirmak amac1 ile maliyetine satig yapmasi hatta ve hatta zarar edecek bigcimde asir1
fiyat indirimi uygulamasi bi¢iminde tanimlanabilmektedir. Tanim i¢inde ge¢mis olan

2

“rekabeti ortadan kaldirmak” ifadesi yalnizca uzun donemli piyasa hakimiyetini
kastetmedigi, ayrica kisa donemli olarak da firmalarin maliyetinin satis yapilarak, hakli
olunmayan hatta satildiktan sonra {irlinlerin hem finansal degerinden hem de iiriiniin
ozelligini kaybetmesine karsi, ahlaki olmayan fiyatlandirma yapilarak satilmasi olarak da

anlatilabilmektedir (Yildirim ve Mert, 2020).

1.8.3. Damping

Uluslararasi iktisat literatiirinde damping konusundaki en 6nemli katki hi¢ kusku  yok
ki Jacob Viner’e aittir. Jacob Viner “Dumping:A Problem in International Trade” isimli
kitabinda, dampingin tanimi, siniflandirilmasi ve iktisadi etkileri konularini ayrintilt bir
sekilde analiz etmistir. Viner, dampingi olarak ulusal piyasalar arasindaki fiyat
farklilagtirmasi olarak tanimlamustir. (Viner, 1966, s.3) Damping, bir malin yurti¢ine gore
yurtdisina daha diisiik fiyatla satilmasi olarak tanimlansa da pratikte mallarin yurtdisi
piyasalarda iretim maliyetlerinin altinda bir fiyatla satilmasi olarak nitelendirilir.

(Iyibozkurt, 2001, s.206)

“Tlrkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi 'nmin Ticaret Politikas1 Savunina Araclari
Damping ve Siibvansiyon Rehberi’nde Diinya Ticaret Antlagsmasi’na gore ii¢ adet politika
savunma araci bulundugu belirtmistir. S6z konusu savunma araglari; “dampinge karsi
Onlem, siibvansiyona kars1 onlem ve koruma oOnlemleri” seklinde siralanmaktadir. Bu
rehberde “dampinge ve siibvansiyona karsi dnlemler” haksiz rekabete karsilik, devletlerin
0zelinde uygulamasi yapilirken, korunma 6nlemi bir {iriiniin ithalatindaki artiglarinda,

ilgili sanayi dallar iistlinde zarara ya da zararin tehdidine sebep olmasi durumunda,
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devletin ayirt etmeden biitiin devletlere karsi uygulanmis oldugu belirtilmektedir
(Yildirim ve Mert, 2020).

1.8.4. Ayrimci Fiyatlandirma

Ayrimcr fiyatlandirma, {ireticilerin perakendeciler veya toptancilar arasinda degisik
sebeplerle, cesitli farkli ticretler uygulamalaridir. Burada s6z konusu farkli sebeplerin
makro ve mikro yonden degerlendirilmesi gerekir ise bu durum “KPMG Tiirkiye’nin

Sektorel Bakis 2019 Raporu” ile agiklanmasi miimkiin olmaktadir.

1.8.5. Fiyat Sabitleme

Fiyat sabitleme, lireticinin tirtinleri belli bir licret 6nererek, perakendecilerden satmalarini
istemesi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tip uygulamalar ile perakende satis fiyatlart
iiretici isletmecileri tarafindan belirlenmis olmaktadir. Fiyat sabitleme uygulamasinda,
iiretici firmalar perakendeci firmayla iirlinlerini belli iicret limitinden daha asagi
satmamasi dogrultusunda anlasabilmektedirler. Firmalar, iicret sabitleme anlagmasina,
ekonomik kayba sebep olan iicret savaslari riskinden, bunlarin sonunda da is kayiplarinda
ve olasi iflas tehdidinden korunma amaci ile yonelmektedirler. Tanimdan da anlasildigi
izere, bu durumun su sekilde yorumlanmasi miimkiin olmaktadir; Aslinda, kisa vadede
elde edilebilecek kazanglar ne perakendecilere ne de firmaya yarar saglamaktadir. Fakat,
Friedman bakis acis1 ile kisa siireli, daha ¢ok para kazanma hirs1 da etik olmayan
uygulamaya sebep olmaktadir. Bu etik dis1 uygulama, kazananlarin hangi taraf oldugunun
belli olmadigi, kaybedilenlerinse kurumsal ahlaki itibarinin oldugu bilinmekte olan bir
sonucu karsimiza ¢ikarmaktadir. Bu durum “William Jaines”in felsefe problemlerine
dogru yaklagim sekli olarak diisiinlilmiis olan eserinde, faydalilik anlatilirken kullanildig:
carpici bir 6rnek ile sincap sendromu ile anlatabilmemiz miimkiin olmaktadir. (Y1ldirim

ve Mert, 2020).

1.8.6. Fiyat Etiketi

1979 senesinde Osman Seden’in yonetmenligini yapmis oldugu Kemal Sunal’in basrol
oynamis oldugu “Bekgiler Krali” filminde, bekgilik yapan Saban’in mahalle sakinlerinin
haklarin1 koruyabilmek i¢in, vermis oldugu kabul edilir. Saban, bek¢i olarak atanmis
oldugu Zeytin Burnu mahallesinde sahtekar firin, manav, bakkal ve muhtar ile kiyasiya

bir miicadele igerisine girmistir (Yildirim ve Mert, 2020).
Kemal Sunal teftis icin manava gelirken, manav cirag1 fiyat etiketlerini hemen ters
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cevirerek ucuz fiyat tarafini misteriye yansitmaktadir. Kemal Sunal < fiyatlari
indirmigsin’’ diyerek, manav sahibini 6vmektedir. Manav da bunlari alarak, sizin
sayenizde abi diyerek cevaplandirmaktadir. Kemal Sunal daha sonra manavdan
ayrilmaktadir. Ayrilmasinin ardindan, manav ¢iragina “’hadi degistir’” diyerek, fiyat
etiketinin arka yiiziinli pahal1 olan kismin1 gostermektedir. O esnada miisteriler gelerek,
tiim triinlerin tekrar ates pahasi oldugunu sikayet ederek isyan etmektedir (Yildirim ve
Mert, 2020).

Filmin ilerleyen dakikalarinda manava yeni triinler gelmektedir ve miisteriler yine
fiyatlarin pahali olmasindan sikayet etmektedir. Fakat, manav miisterilerinin tepkilerini
dikkate almamaktadir. Yiiksek fiyat etiketini yeni gelen iiriin sepetine koymaya calisirken
zorlanmaktadir. Sepetin icerisinden bek¢i Kemal Sunal ¢ikmaktadir. Ucreti ne diye sdyler
iken, manav ne yapiyorsun burada diye soracagina, Kemal Sunal her yerden ¢ikar diye
yanitlamaktadir. Manav, bu etik disindakilerin ¢iraga yiikleyerek onun hatast oldugunu

sOyleyerek, masum ayaklarina yatmaktadir.

Fiyat etiketleri bize ne anlatmaktadir? Yalnizca iriinlerin fiyatini m1 gosterir; yoksa,
tirtinler ile ilgili olarak diger agiklayici bilgilere de yer vermektedir mi? Fiyat etiketleri
seneler gecmis olsa da bununla ilgili paylagimlari anlatma, bilgilendirme ve tanitma
yoniinden 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda, iicret etiketlerinde
de gliniimiizde, tiiketici kanunu ile tekrar diizenleme geregi duyuldugu belirtilmektedir
(Yildirim ve Mert, 2020).

1.8.7. Hakim Durumun Kétiiye Kullanilmasi

“Rekabetin Korunmas1 Hakkinda Kanunun” Ikinci kisminin birinci béliimiinde bulunan
“Yasaklanan Faaliyetler” bashigmi altinda “Hékim Durumun Kétiiye Kullanilmasi™
Madde 6’da su ifade yer almaktadir: “Birden ¢ok ya da birden fazla tesebbiis devletin
tiimiinde veya bir kisminda bir hizmet ya da mal piyasasinda hakim durumu tek basina

kullanmasi1 hukuka aykiri ve yasaktir’’.

1.8.8. Fiyat Dist Unsur Kullanim

Fiyatlardaki artislar, tiiketiciler tarafindan hos bulunmayan bir durum olarak kabul
edilmektedir. Firmalar, rakiplerinin {icret arttirmadiklart bir ortamda, {iriinlerinde
tcretlerinin ~ siirekli artis gOstermesinin  sebebi, tliketiciler ile paylagsmalari

mecburiyetindedirler. Aksi halde, tiiketiciler firmalar, T{riinlerini satin almaktan
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vazgecebilmektedirler. Ayn1 zamanda {icret artislari, tiiketicilerin firmanin hangi 6l¢ilide
adil davrandigin1 yeniden diisiinmesine yol acabilmektedir ve bu yiizden firma
ticretlerinin sik sik degismesi hususunda isteksiz bir sekilde davranabilmektedirler
(Rotemberg, 2005). Boyle bir durumun oniline gegmesi i¢in, firmalar etik bulunmayan
cesitli ticretlendirme stratejileri de uygulamaktadir. Firmalar, tiriinlerinde ticret arttirmak
istemedigi durumlarda, iirlinlerinin boyutlarin1 kiigiiltmektedir veya gramajini azaltma
yoluna gitmektedir (Imai ve Watanabe, 2014). Bu goriinmeye licret artisi, markaya olan
bagliliginin bilinmeden devam ettirmekte olan ve bu degerin denklemindeki degisiminde
haberi olmayan, miisterilerin tarafindan genel olarak fark edilememektedir (Saini vd.,
2018). Son zamanlarda iilkemizde gorsel veya yazili medyada {icret dis1 yontemler
izlenerek saticilarin {icret artis1 yaptigina yonelik bazi duyumlar ile ve haberlerle biiyiik
bir siklik ile karsilasilmaktadir. Gizli bir zam olarak ortaya ¢ikmis olan, bu tip
yontemlerin daha da ¢ok kalite ve miktar seviyelerinin indirilmesiyle yapildigi i¢in genel
olarak kapali ambalajli {iriinlerde goziikmektedir. Gizli zam uygulamasindan birisi de

gramaj hilesidir.

Bu hile en basta “temel gida, temizlik ve kozmetik” vb. maddelerde agirlik ve adetinde
azalma yolu ile “gizli zam” uygulamasina rastlanilabilmektedir. Bu hususta sikayetler de
yapilmaktadir. Tiiketiciler ambalaji ayni olan iiriinlerin, etiket ticretlerinin sabit oldugu,
fakat sayisinin azalip kii¢iildiigiinii de fark etmedigi goriilmektedir. Aslinda, iiriinlerin
agirlikli diistiigii icin birim ticreti artmaktadir. Firmalarin uygulamis oldugu diger bir etik
dis1 icretlendirme stratejileriyse, tirlinlerin ticretleri degismeden kalite seviyeleri
diismektedir. “Gizli Zam” uygulamasindan bir digeri de kalitenin diistiigli gériilmektedir.
Tiiketicilerin satin almis oldugu iiriinlerin kalite konusu hususunda bir¢cok zaman detayl
bir bilgiye sahip olmayabilmektedir. Bu ylizden, tiiketicilerin genel olarak iiriin
icretleriyle, kalitesi yargilanmaktadir (Lalwani ve Shavitt, 2013). Firmalarinda, iiriin
ticretleri degistirilmeden {iriin maliyetlerinin diisiiriilmesi amaci ile, kalitesinde bir takim
cesitlilikle yapilabilmektedir. Uriin kalitesinin diismesi, firmanin da nakit akisini da
diisiirmedigi goriilmektedir (Matsa, 2011). Bu ydntem ya tamamlanan {iriinlerin
kendisinin veya yar1 hammadde ve mamul olarak kullanilan malzemenin niteligiyle ile
alakali olmaktadir. Bu malzemeler, genel olarak ucuza mal edilmektedir. Fakat, bu
hususta 6nemli olan husus kullanilmis olan malzemelerin, bireylerin ruhsal ve fiziksel
sagligina ve zindeliklerine ne kadar uygun olduklar1 veya bireylere, dogaya karsilik

tagimis oldugu risklerdir. Benzer durumlarda, hizmet tiretmis olan firmalar i¢cinde gecerli
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olmaktadir. Hizmet kalitesi disiirtiilerek, adeta zam yapilmis oldugu durumlar
bulunmaktadir. Ornek bir abone on iki ay boyunca sinirsiz bir sekilde “50 MB” hizinda
internet paketi i¢inde aylik “100 TL” 6demis olsun. Donemin sonundaysa, ertesi yilin
ardinda ayn1 abone ayni iicretten “40 MB” hizinda, web paketi teklif etmis oldugu zaman

hizmet kalitesi diigiirtiilerek zam yapilmasindan bahsedilmektedir.

Tiirkiye’de her sene “Ramazan Ay1” yaklastiginda pide fiyatlari glindem olmaktadir. Pide
ticretlerinin nasil olacagi, gegen senelere gore zam yapilip yapilmadigr hususunda, uzun
bir siire tartismalar1 glindemi yogun bir bi¢imde mesgul etmektedir. Daha sonra, yetkili
bireyler ekranlara ¢iktiktan sonra, bu sene zam yaptigini ve iicretlerini gegen sene ile ayni
diizeyde tutacagini agiklamaktadir ve daha sonra da bu devam etmektedir. Bunu da su
sekilde belirtmektedirler; “evet, pide fiyatlarinda bu sene de zam yapmadik. Fakat,
pidenin gramajini 300 gr.'dan 250 gr.'a indirme karan aldik” Peki, dyle ise burada yapilan
sey zam degil de tam olarak nedir? Bu durum flicretin disindaki unsunlar kullanilmasiyla

zam yapma ismi verilmektedir (Yildirim ve Mert, 2020, s. 135-136).

Bagka bir ifade ile iicretlerde herhangi bir oynama yapilmadan, iiriinlerin graminin
diisiiriilmesine dair yapilan etik dis1 bir uygulamadir. Esas olarak, bu uygulamayi etik dis1
yapan, gizli olarak tiiketiciye belli ettirilmeden yapilmis olmasidir. Fakat, ister gizli
isterse alen olarak yapilmig olsun, {icret diginda kalite ve sayisi gibi, unsurlar ile
oynanilarak yapilmis olan dolayli {icret artisinin etik olarak bakilmasinin da ¢ok miimkiin
olmadig1 goziikmektedir (Yildirim ve Mert, 2020, s. 136), (Yildirim ve Mert, 2020, s.
135-136).

1.8.9. Indirimli Fiyatlandirma

Indirimli fiyatlandirma, isletmelerin, iiriinlerini ilk piyasaya siirdiigii zamandan, belli bir
siire sonra fiyatlarii diislirerek satmasi bi¢ciminde tanimlanabilmektedir. Giiniimiizde
sik¢a yapilan uygulamasi ise mevcut fiyatlama 6nce zam sonra da zamli fiyatlar tizerinden
indirim yapilmasi seklindedir. Bagka bir deyisle, giinlimiizde yapilmis olan bir¢ok fiyat
indirimlerinde, sdzde indirimlerin oldugunu sdéylemek mimkiindiir. Nitekim Ticaret
Bakanligi’na bagl “Reklam Kurulu”na yapilmis olan bagvuru sayisi ise durumu dogrular
niteliktedir. Bu bagvurulara binaen “Ticaret Bakanlhigi”nin fiyat indirimleri ile ilgili
yaniltan reklamlara yonelik yapmis oldugu resmi aciklamada su ifadelere yer
verilmektedir (Yildirim ve Mert, 2020).

“Ad1 gecen bagvurularda, {iriinlerin reel olarak gergeklesmeyen piyasa iicretlerinin ¢ok
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iistiinde iicretlerden indirim yaparak satisa sunmus oldugu, indirimlerin hangi iiriinleri
kapsadigina yonelik anlam karmasikligina yol agan ifadeler ile tanitim yapmis oldugu,
indirimlerin ne zaman baslamis oldugu ve bittigine yonelik bilgilendirmeler yapmadigini
ifade etmektedir. Ozellikle de birden fazla online alisveris web sayfasindaki iiriinlerin
devamli olarak indirimli {icretler ile satisa sunulmasi ve bu durumunda tiiketicilerin
nezdinde s6z konusu olan iiriinlerin indirimden Once, iicretten hig¢ satisa sunulmamis ya

da satilmamis oldugunun da algis1 yarattig1 goriilmektedir (Yildirim ve Mert, 2020).”

1.8.10. Fiyat Reklamlar:

Fiyat reklamlar1 olarak 3 al 2 6de kampanyanin buzdaginin goziiken yiizii gibi degildir ve
%70’e varan indirimin oldugu magazalardaki raflarda ise, indirim {riinleri ¢cok daha az
rastlanilmaktadir. Bu durumsa, beklenilen aligveris keyfini ve heyecanini hig
unutulmayan tiiketici mutsuzluguna déniistiiriilmektedir. Ucret, reklamlarin sundugu
hayal diinyasiyla, etik ile bagdagmayan uygulamalarla karsilagilmasiyla son bulmustur

(Yildirim ve Mert, 2020).

“Sikayetvar” web sayfasina bir baktigimizda, iicret reklamlarma yonelik Orneklere
rastlamamizda maalesef miimkiin olmaktadir. 2013 Haziran ayinda, bir tiiketicinin hakl
bir sekilde sikayetini paylasmis oldugu mecrada tiiketici, su ifadeleri kullanmistir: “3 al
2 6de kampanyasiyla {i¢ tisort almis bulunmaktayim. Tisortler 20,20 ve 25 TL olan tisort
hediye olmustur. Hediye tisortii degistirip onun yerine 40’ TL’lik kot almak istemekteyim.
20 TL fark 6deyecegimi diisiiniir iken, 30 TL fark ile aldim. Bunun nedeni ise, iade etmis
oldugum {iriin 11,42 TL goziikmektedir. Bu duruma anlam verememis bulunmaktayim. 3
al 2 o6de kampanyasmna dahil degil mi? Almis oldugum iiriin diye sordugumda,
kampanyalarin bitmis oldugunu sdylemistirler. Neden bu sekilde oldu? Ayni zamanda,
bir itirazimda, bazen barkod okumada hatalar olmaktadir. Kasada daha pahaliya gelmistir
ve etiket bu sekilde yazmiyor dedigimdeyse, sistem boyle gostermektedir demislerdir.”
Buna karsi, sikayetin paylasimini takip etmis olan hafta sonunda firma yetkililer1 ilgili
sikayete agiklamali olarak su sekilde cevap vermistirler: “Degerli miisterimiz, dncelikle
tiriiniimiize gostermis oldugunuz ilgi sebebi ile c¢ok tesekkiir ederiz. 3 al 2 o6de
kampanyamizin en ana unsuru, belirlenmis olan iskonto orani, kampanyanin kapsamis
oldugu 3 iiriine, pay edilerek tutar1 belirlemektedir. Bu konuyu bir 6rnek ile konuyu
aciklamamiz gerekir ise, 3 adet 60 TL’lik elbise aldigimizda 3*60=180 TL’lik iiriin degeri
karsiliginda, 3 al 2 6de promosyonuyla beraber 3 firiin i¢in toplam 120 TL &demis
olunmaktadir. Bu durum, bir elbise iicreti ortalama 60 TL iken promosyonlar ile beraber
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40 TL’ye alimmaktadir. Sirket uygulamasi geregince, liriin degisiminde ddenmis olan
tutarin iistlinden, ayn1 deger degisim yapilmaktadir. Elbisenin satis ortalamas1 40 TL’den
yapilmis oldugu i¢in, iirlin degisimi talep etmis oldugumuzda 6demis oldugumuz miktar
kadar 40 TL degerinde, degisim veya iade hakki bulunulmaktadir. Yukarda belirtmis
oldugumuz acgiklama kapsaminda ii¢ al iki 6de kampanyamizdaki kosullar bu yonde
islemektedir. Bilgilerinize sunar ve aligverinizin devamini dilemekteyiz. Saygilarimiz ile

Koton Miisteri Iliskileri (Y1ldirim ve Mert, 2020).”

S6z konusu yasanmis olan bu olay ile firmanin verdigi, cevapta bulunan {iriin
ticretlendirme Ornekleriyle tiiketicilerin satin almis oldugu iirlinlin iicretleri arasinda
benzerlik goriilmedigi goriillmemektedir. Diger taraftan “Ticaret Bakanligi 23 Kasim
2019” yilinda resmi Web sayfalarinda yapmis oldugumuz paylasimla, sz konusu
uygulamalarin karsisindaki tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi i¢in, 6nemli agiklamalara yer
vermektedir. Yapilmis olan agiklamada, kendisine 6zellikle “belirtilmis olan indirimlerin
gercegi yansitmadigl” “kampanyadan hemen Once, iirlinlerin ticretlerinin yiikselerek
kampanya doneminde, yapilmis olan indirimlerin bir¢ok yiiksek oran ile indirim yapilmis
oldugu sekilde yansitilmadigi ve boylece tiiketicilerin yaniltilmis oldugu” yoniinde bir¢ok
sayida sikayetin ulagsmis oldugu ve tiiketicinin de iicret reklamlarinin da i¢eren bu vb. etik

dis1 uygulamalarin dikkat etmeleri gerektigi vurgulanmaktadir (Yildirim ve Mert, 2020).

1.8.11. Raf ve Kasa Fiyati Uyumsuzlugu

Uriinlerin raflardaki {icretleri ile kasadaki fiyatlarm arasimdaki uyumsuzluk birden fazla
perakendeci firmada goriilebilmektedir (Suh vd., 2018). Bu uyumsuzlugun birgok
tilketicini dikkatinden kagtig1 belirtilmektedir. Diger yandan, bu durum fark edilmeden
tilketicilerden beklenilen ticretler ile deneyimlenmis olan iicretlerin performanslarin
arasinda yasanmis olan bu tutarsizligin sebebi ile, memnuniyetsiz yasayabilmektedirler
(Bozkurt ve Gligor, 2019; Suh vd., 2018). Ucretler, arasinda olusan bu uyumsuzluk
misterilerin sikayetlerine, firmalarin ceza almalarina ve itibar kaybetmelerine sebep
olabilmektedir (Levy vd., 1998). Raf iicreti ile kasa fiyatlarinin arasinda, uyusmazligin
bilgisayar yazilim sistemlerinin giincellenememesiyle veya magaza yoneticilerinin titiz
davranmastyla, olabilmektedir. “6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunun
m.54/2’de ve Fiyat Etiketi Yonetmeligi m.10/17de tarife, etiket ve ticret listesinde
belirtilmis olan iicretlerle kasa fiyatlarinin arasinda fark olmasi halinde, tiiketicilerin
lehine olan ticretlerin uygulandig belirtilmektedir. Bu uyumsuzluk, tiikketicilerin tistiinde
aldatilma algis1 olusturabilmektedir (Bozkurt ve Gligor, 2019). Bu yiizden, firmalarin bu
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etik dis1 ticretlendirme uygulamalar1 hususunda daha dikkatli davranmasi gerekmektedir.
(Garaus vd., 2016). Bunun nedeni, iicretin tiiketicisinin iiriinlerini satip almasinin karari

iistiinde etkileri de ¢ok biiyiik olmaktadir.

1.8.12. Kiisurath Fiyatlama

Kiisurath ticretlendirme esasinda, psikolojik {icretlendirme gesitlerinden bir tanesidir.
Psikolojik ticretlendirmeyse, alisilmig olanin  disinda bulunan {icretlendirme
uygulamasidir. Kiisurath ve psikolojik iicretlendirmeyi daha iyi anlasilmasi i¢in “kalan
ticretlendirme” uygulamasinin agiklanmasi gerekmektedir. Belirlenmis olan {icretin
yuvarlak olarak alinmayarak, bu rakamlarin hemen altindaki kalan rakamim {icret olarak
konulmasi yolu ile ger¢eklestirilmektedir. Bu iiriin hizmete 20 TL yazilmas1 yerine 19,90
TL vb. bir iicretin konulmasi, bu konuda 6rnek olarak verilebilmektedir (Yildirim ve

Mert, 2020).

1.8.13. Fiyat Farklilastrma

Fiyat farklilagtirmasi, ayni iiriinlerin zamanina, tiikketicilerin kosullarina ve kitlesine gore,
cesitli tiirlerde iicretlendirme stratejisi olarak kabul edilmektedir. Firmalar, ¢esitli
bicimlerde gergeklestirmis olduklari ticretlerin farklilagtirilmasiyla karlarini ve satiglarini
gecici bir sekilde de olsa arttirmayr amag edinmektedir (Dhar ve Hoch, 1996). Ornek
vermek gerekirse, ayni ugakta yan yana oturmus olan tiiketicilerin 6demis oldugu ucak
bilet fiyatinin birbirlerinden farkli olmasi, (Bechwati vd., 2009; Elegido, 2011). Futbol
mag1 izlemekte olan seyircilerin triblinde ¢esitli konumlara sahip koltuklar1 i¢in ¢esitli
ticretleri 6demeleri, sinema, miize ve tiyatro gibi yerlere giris fiyatlarimin gesitli
demografik yapiya sahip olan tiiketiciler i¢in, ¢esitlilik gostermesi, seklinde siralanabilir.
(Wu vd., 2012). Uye kart1 bulunan ve bulunmayan tiiketiciler, ayni iiriinler icin ¢esitli
fiyatlarin uygulanmasi, bu tip ticretler farklilagtirmasinin tiiketicilerin iistiinde haksizlik
algis1 olusturdugu ve firmaya karsi negatif duygulara yol actigi belirtilmektedir.
Tiiketicilerin yanlis anlamasini 6nleyebilmek icin, ticret farklilagtirmas1 yapilirken hangi

olgiitlerin esas alindigina dikkat ¢ekilmelidir.

1.8.14. Karaborsacilik

Ucret kontrollerinin, diizenlemelerin ve yasalarin ¢ok da uygulanmamis oldugu
ekonomilerde, birden fazla iiriin i¢in “karaborsacilik” gelistirilebilmektedir (Michaely,

1954). Karaborsacilik, genel olarak finansal krizi iyi bir sekilde derinlestirmis oldugu
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devletlerde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Paranin degeri her gecen sene azalmis oldugu,
driinlerin ~ dcretlerinin - hizlh  bir  sekilde yiikselmis oldugu ekonomilerde,

karaborsaciliginda hizi artis gostermektedir (Cerra, 2019).

1.9.Fahis Fiyatlandirma

Asint fiyatlama veya fahis fiyatlama, tiiketici agisindan hos algilanmayan bir durum
olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu durum, acil durumlar veya afetlerin ardindan ortaya
ciktig1 gibi bazi iirlinlerin normal fiyatinin ¢ok {stiinde satilmasi seklinde de
gerceklesebilir. Bu makalede, asir1 fiyatlama ve nedenleri, afetlerin ardindan yasanan
fiyat artislar1 ve tiiketici tepkileri, asir1 fiyatlama yasalar1 ve ¢6ziim Onerileri ele

aliacaktir (Cakict ve Kiligarslan, 2014).

Asirt fiyatlama, bir lirlin veya hizmetin normal piyasa fiyatinin oldukga lizerinde satilmasi
durumudur. Baz iiriinlerin popiilerligi veya tiiketici talebi nedeniyle de gergeklesebilir.
Ornegin, bir kasirga veya depremin ardindan, insanlar su, gida, yakit ve ila¢ gibi acil
ihtiyaglari i¢in daha yiiksek fiyatlar 6deyebilirler. Benzer sekilde, 6zel etkinlikler veya
konserler gibi popiiler etkinlikler i¢in bilet fiyatlar1 normalden daha yiiksek olabilir
(Cakici ve Kiligarslan, 2014).

Afetlerin ardindan yasanan fiyat artiglari, tiikketici agisindan oldukca zorlu bir durumdur.
Bu durumda, insanlar acil ihtiyaglarmi karsilamak icin daha yiiksek fiyatlar 6demek
zorunda kalirlar. Bu durumda tiiketiciler, normal fiyatlarin ¢ok {istiinde fiyatlandirilan
tiriinlerin satildig1 yerlerde ciddi zorluklarla karsilasabilirler. Ornegin, gida ve su gibi
temel ihtiyaglar i¢in normalden daha yiiksek fiyatlar 6deyen insanlar, maddi zorluklarla
karsilasabilirler. Bu durum, tiiketicilerde asir1 fiyatlama yapan isletmelere karsi olumsuz

bir tepki yaratabilir (Cakic1 ve Kiligarslan, 2014).

Asin fiyatlama yasalari, tiiketicileri fiyat artislarina karsi korumak amaciyla yiiriirliige
konmustur. Asir1 fiyatlama yasalari, tiikketiciyi koruma amaci tasiyan bir dizi yasa ve
yonetmelik igerir. Bu yasalar, asir1 fiyat artislarin1 6nlemek ve tiiketicileri korumak i¢in
tasarlanmistir. Asir1 fiyatlama yasalari, isletmelerin acil durumlar veya afetlerden sonra
normal piyasa fiyatlarinin iizerinde satis yapmalarini yasaklar. Bu yasalar, tiiketicilerin

asir1 fiyatlandirmadan korunmasini saglamaktadir (Cakici ve Kilicarslan, 2014).

1.10. Pazarlama ve Fahis Fiyat Literatiir

Andronikidis, A. 1., ve Kamenidou, 1. (2015). Yapmis olduklar arastirmada, Yunanistan
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bankacilik sektoriinde fiyat artiglarinin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini
incelemektedir. Arastirmacilar, fiyat artiglari ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi
belirlemek i¢in bir anket ¢alismasi yiiriitmiislerdir. Sonuglar, fiyat artiglarinin miisteri
memnuniyetini olumsuz yonde etkiledigini gostermektedir. Ayrica, miisterilerin fiyat
artiglarina verdikleri tepkilerin, miisterilerin bankalarin1 degistirme olasiligin artirdig1 da
goriilmistiir. Bununla birlikte, miisterilerin bankalarin1 degistirme egilimlerinin, miisteri
memnuniyetini diigiiren bir¢ok faktériin bir sonucu olabilecegi de belirtilmistir.
Calismanin  sonuglar1, fiyatlandirma stratejilerinin = belirlenmesinde ve miisteri
memnuniyetinin artirilmasinda kullanilabilecek 6nemli bir bilgi saglamaktadir. Bu bilgi,
bankacilik sektoriine 0zgli olmasinin yani sira, diger sektorlerde de faydali olabilir.
Calisma, fiyatlandirma stratejilerinin belirlenmesinde miisteri memnuniyetinin g6z

oniinde bulundurulmasi gerektigine dikkat ¢cekmektedir.

Huang, Y. H., ve Lai, M. C. (2017). Yapmuis olduklar1 arastirmada, liiks otel endiistrisinde
yiiksek fiyatlarin miisteri memnuniyeti ve sadakat tizerindeki etkisini incelemektedir.
Arastirmacilar, bir anket ¢alismasi yiiriiterek yiiksek fiyatlarin miisteri memnuniyeti ve
sadakat lizerindeki etkisini belirlemeye calismaktadirlar. Sonuglar, yliksek fiyatlarin
miisteri memnuniyeti ve sadakat {izerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica, miisterilerin yliksek fiyatlar karsisinda alternatif otellere yonelme
egilimlerinin arttig1 da belirtilmistir. Bununla birlikte, miisteri memnuniyeti ve sadakat
tizerinde yiiksek fiyatlarin olumsuz etkisi, otellerin sundugu hizmet kalitesine ve
miisterilerin algiladig1 degere bagli olarak degisebilmektedir. Calismanin sonuglari, liiks
otel endiistrisinde fiyatlandirma stratejilerinin belirlenmesinde ve miisteri memnuniyeti
ve sadakatini artirmak i¢in yapilabilecekler konusunda 6nemli bir bilgi saglamaktadir. Bu
bilgi, liiks otellerin miisterileri ¢cekmek ve miisteri memnuniyeti ve sadakatini artirmak
i¢in fiyatlandirma stratejileri gelistirmelerine yardimci olabilir. Ayrica, ¢alisma, yiiksek
fiyatlarin miisteri davraniglar1 tizerindeki etkilerini anlamak i¢in fikir vermektedir ve

diger sektorlerde de uygulanabilecek genel bir anlayis saglamaktadir.

Firat, A. F., ve Karaosmanoglu, E. (2014). Yapmis olduklar1 arastirmada, haksiz fiyat
artiglarina karsi tliketicilerin korunmasi igin alinabilecek Onlemler tartisiimaktadir. Bu
Onlemler arasinda, haksiz fiyat artislarinin 6nlenmesi i¢in fiyat denetimi, tiiketici hakem
heyetleri ve tiiketici mahkemeleri gibi mekanizmalarin etkinlestirilmesi yer almaktadir.
Bunun yani sira, tiiketicilere dogru bilgilendirme yapilmasi, tiiketicilerin fiyatlar

hakkinda bilin¢lendirilmesi ve tiiketicilerin haklarinin korunmasina yonelik egitimlerin
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verilmesi gibi Onlemlerin alinmasi da onerilmektedir.

Glinay ve Tekeli'nin (2018) "Asir1 Fiyatlandirma ve Tiiketicinin Haklar1" baglikli
arastirmalarinda, tliketicilerin asir1 fiyatlandirmaya karsi korunmasi konusunu ele
almaktadir. Makalede, asir1 fiyatlandirmanin tanimi, nedenleri, sonuglar1 ve tiiketicinin
haklar tartigilmaktadir. Asir1 fiyatlandirmanin piyasadaki arz-talep dengesizligi, karteller
ve oligopol yapilar gibi nedenlerle ortaya ¢ikabilecegi belirtilmektedir. Asir
fiyatlandirmanin sonuglar1 arasinda, tiiketicinin magdur olmasi, fiyatlarin adil olmayan
sekilde belirlenmesi ve tiiketici giiveninin zedelenmesi yer almaktadir. Tiiketicilerin agiri
fiyatlandirmaya karsi korunmasi igin alinabilecek 6nlemler ele alinmaktadir. Bu 6nlemler
arasinda, fiyatlarin denetlenmesi, tiliketicilerin fiyatlar hakkinda bilinglendirilmesi,
rekabetin saglanmasi ve tiiketici hakem heyetleri gibi mekanizmalarin kullanilmas1 yer
almaktadir. Tiiketicilerin asir1 fiyatlandirmaya karst haklarinin neler oldugu da
tartisilmaktadir. Bu haklar arasinda, adil ve uygun fiyat, tiiketicinin dogru
bilgilendirilmesi, tiiketicinin {iriinii iade etme hakk: gibi haklar bulunmaktadir. Sonug
olarak, Giinay ve Tekeli'nin (2018) yaptiklar1 arastirma tiiketicilerin asir1 fiyatlandirmaya
kars1 korunmasi konusunda Tiirkiye'de alinabilecek 6nlemleri ve tiiketicinin haklarini ele
almaktadir. Tiketicilerin bilinglendirilmesinin ve tiiketici hakem heyetleri gibi

mekanizmalarin etkinlestirilmesinin 6nemine dikkat ¢cekmektedir.

Kasap'm (2017) "Asirt Fiyatlandirma ve Tiiketicinin Korunmas1" baglikli arastirmasinda,
tilkketicilerin asir1 fiyatlandirma durumunda korunmasi konusunu ele almaktadir. Asiri
fiyatlandirmanin tanimi, nedenleri, sonuglari, hukuki boyutu ve tiiketicinin haklar
tartisilmaktadir. Aragtirmada, asir1 fiyatlandirmanin fiyatlarin arz-talep dengesi disinda
belirlenmesi, kartel faaliyetleri ve monopolistik yapilar gibi nedenlerle ortaya
cikabilecegi belirtilmektedir. Asir1 fiyatlandirmanin sonuglari arasinda, tiiketicinin
magdur olmasi, fiyatlarin adil olmayan sekilde belirlenmesi ve tiiketici giliveninin
zedelenmesi yer almaktadir. Yapilan bu ¢alismada asir1 fiyatlandirmanin hukuki boyutu
ele alinmaktadir. Bu baglamda, Tiirk Borg¢lar Kanunu ve Tiiketicinin Korunmasi
Hakkindaki Kanun'da yer alan hiikiimler incelenmektedir. Tiiketicilerin asiri
fiyatlandirmaya kars1 korunmasi i¢in hukuki mekanizmalarin nasil kullanilabilecegi de
tartisilmaktadir. Ayrica, arastirmada tliketicilerin asir1 fiyatlandirmaya karsi haklar1 ve
aliabilecek onlemler de ele alinmaktadir. Tiiketicilerin adil ve uygun fiyat alma hakki,
fiyatlar hakkinda dogru bilgilendirilme hakki, tiiketicinin iiriinii iade etme hakki gibi

haklar tartisilmaktadir. Sonu¢ olarak, Kasap'n (2017) arastirmasi, tiiketicilerin asiri
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fiyatlandirmaya kars1 korunmasi konusunda Tiirkiye'de alinabilecek hukuki dnlemleri ve
tilkketicinin haklarini ele almaktadir. Makale, tiiketicilerin bilinglendirilmesinin ve hukuki

mekanizmalarin etkinlestirilmesinin 6nemine dikkat ¢cekmektedir.

Kiiciikyllmaz'in (2015) "Asir1 Fiyatlandirmanim Tiiketici Algis1 Uzerindeki Etkisi: Bir
Alan Caligmas1" baglikli arastirmasinda, tiiketicilerin asir1 fiyatlandirma konusundaki
algilarini aragtirmaktadir. Asir1 fiyatlandirmanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi ve
bu algmin tiiketici davranislarina nasil yansidigi incelenmektedir. Calisma, bir alan
calismasi olarak tasarlanmistir ve Istanbul'daki tiiketiciler arasinda yapilan anketlerle
gerceklestirilmistir. Anketler, tiiketicilerin asir1 fiyatlandirmayi nasil algiladiklarini,
fiyatlarin adil olup olmadigina iliskin goriislerini, fiyatlarin belirlenmesindeki faktorleri
ve tliketici davraniglarimi 6lgmek icin tasarlanmistir. Arastirma sonuglarina gore,
tikketiciler asir1 fiyatlandirmanin farkindadir ve fiyatlarin adil olmayan sekilde
belirlenmesinden rahatsizlik duymaktadirlar. Ayrica, tiiketicilerin iiriin veya hizmet satin
alma davraniglari, fiyatlarin adil olup olmadigina ve asir1 fiyatlandirma durumuna gore
farklilik gostermektedir. Makalede, tiiketicilerin fiyatlandirmayla ilgili algilarinin,
tilkketicilerin markaya, iirline veya hizmete karsi tutumlarini ve sadakatini etkiledigi
belirtilmektedir. Asir1 fiyatlandirma durumlarinda tiiketicilerin marka veya isletmeye
kars1 glivenlerinin zedelenebilecegi ve bu nedenle asir1 fiyatlandirmanin isletmeler i¢in
ciddi sonuglart olabilecegi vurgulanmaktadir. Sonu¢ olarak, Kiiciikyllmaz'in (2015)
makalesi, tiiketicilerin asir1 fiyatlandirma konusundaki algilarini ve bu alginin tiiketici
davraniglarina etkisini ele almaktadir. Calisma, isletmelerin asir1 fiyatlandirma
konusunda daha duyarli olmalar1 gerektigini ve tiiketicilerin algilarina daha fazla dikkat

etmeleri gerektigini vurgulamaktadir.

Oztiirk'iin (2017) "Asir1 Fiyatlandirmanin Tiiketici Haklar1 Agisindan Degerlendirilmesi"
baslikli makalesi, tiiketicilerin asir1 fiyatlandirma karsisinda sahip oldugu haklar1 ve bu
haklarin korunmasiyla ilgili hukuki agidan bir degerlendirme sunmaktadir. Makalede,
tilketicilerin asir1 fiyatlandirma karsisinda nasil bir pozisyonda olduklar1 ve haklarinin
neler oldugu tartisilmaktadir. Ayrica, asir1 fiyatlandirma durumlarinda tiiketicilerin neler
yapabilecekleri ve bu haklarin1 nasil kullanabilecekleri de ele alinmaktadir. Aragtirma
sonuglarma gore, tiiketicilerin asir1 fiyatlandirma karsisinda sahip oldugu bazi haklar
vardir. Bu haklar arasinda, adil fiyat talebi, iade talebi, tazminat talebi ve kamuoyu
bilgilendirme talebi gibi haklar yer almaktadir. Ayrica, tiiketicilerin bu haklarim

kullanarak tiiketicilerin korunmasi1 hakkindaki yasal diizenlemeleri de takip
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edebilecekleri belirtilmektedir. Makalede ayrica, isletmelerin asir1 fiyatlandirma
yapmalar1 durumunda hangi yaptirimlarla kars1 karsiya kalacaklarina da deginilmektedir.
Asin fiyatlandirmanin bir tiiketici hakki ihlali oldugu ve isletmelerin bu ihlali yapmalari
durumunda yasal yaptirimlarla karsilagabilecekleri vurgulanmaktadir. Sonug¢ olarak,
Oztiirk'iin (2017) makalesi, tiiketicilerin asir1 fiyatlandirma karsisinda sahip olduklari
haklar1 ve bu haklarin korunmasiyla ilgili hukuki agidan bir degerlendirme sunmaktadir.
Makale, tiiketicilerin asir1 fiyatlandirma durumunda ne yapabilecekleri konusunda fikir
vererek, tliketicilerin korunmasi ic¢in yapilmasi gerekenler konusunda farkindalik

yaratmaktadir.

Oztiirk'iin (2015) "Asir1 Fiyatlandirma ve Tiiketicinin Korunmas1" baslikli makalesi, asir1
fiyatlandirmanin tiiketici haklar1 agisindan ele alinmasini ve tiiketicilerin korunmasi i¢in
alinmasi1 gereken tedbirleri konu almaktadir. Makale, asir1 fiyatlandirmanin tiiketicilere
karst bir haksizlik oldugunu vurgulamaktadir. Bu kapsamda, tiiketicilerin asir1
fiyatlandirmaya kars1 korunmasinin 6nemi tizerinde durulmaktadir. Makalede ayrica,
asir1 fiyatlandirmanin olusum nedenleri, tiiketicilerin asir1 fiyatlandirmaya maruz kalma
nedenleri, asir1 fiyatlandirmadan korunma yollar1 gibi konular ele alinmaktadir. Asiri
fiyatlandirma durumunda tiiketicilerin yapabilecekleri arasinda fiyat indirimi talebinde
bulunmak, alternatif iirinlere yonelmek, sikayet etmek ve hatta yasal yollara bagvurmak
gibi secenekler yer almaktadir. Ancak, tiiketicilerin korunmasi agisindan 6nemli olan,
asir1 fiyatlandirmaya karsi 6nceden tedbirler almaktir. Bu tedbirler arasinda, hiikiimetin
fiyat diizenlemeleri yapmasi, rekabet otoritelerinin denetimi, tliketici haklar
derneklerinin faaliyetleri ve fiyat karsilastirma sitelerinin kullanimi1 gibi unsurlar yer
almaktadir. Makalenin sonu¢ boliimiinde, tiiketicilerin korunmasinin, tiiketici haklarina
saygl gosteren igletmelerin tesvik edilmesi ve hiikiimetlerin tiiketici haklarina yonelik
diizenlemeler yapmasiyla miimkiin olabilecegi belirtilmektedir. Ayrica, asir
fiyatlandirmanin tiiketiciler {lizerinde yarattig1 olumsuz etkilerin Oniine ge¢mek igin,
tilketicilerin de bilingli bir sekilde iirlin fiyatlar1 hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve
haklarmi kullanmalar1 gerektigi vurgulanmaktadir. Sonug olarak, Oztiirk'iin (2015)
makalesi, asir1 fiyatlandirma durumunda tiiketicilerin korunmasi i¢in alinmasi gereken
tedbirler1 ve tiliketicilerin asir1 fiyatlandirmaya karsi neler yapabileceklerini ele
almaktadir. Makale, tiiketicilerin bilin¢lendirilmesi ve tiiketici haklarinin korunmasi

acisindan onemli bir kaynak niteligi tasimaktadir.
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BOLUM 2. SIKAYET KAVRAMI VE TUKETICI

2.1. Sikayet Kavrami ve Onemi

Miisteri memnuniyetleri, yalnizca miisterilerin taleplerini gergeklestirmesi ile
saglanabilir. Dolayisiyla, isletmeler i¢in miisterilerinin geri bildirimleri ve sikayetleri son
derece Onemlidir. Ciinkii bu geri bildirimler isletmelerin miisterilerini daha iyi
anlamalarina ve ihtiyaclarini karsilamalarina yardimci olmaktadir. Isletmelerin
giinimiizde pazarlama faaliyetlerinde basarili olmalari, miisteri memnuniyetini

rakiplerinden daha fazla 6nemsemelerine baglhdir.

Sikayet kelimesi, genel anlamiyla memnuniyetsizlik ifade eden yakinmalarin belirtilmesi
ve ilgili kisilere iletilmesidir. Sikayet etmek ise, kisinin yapmis bulundugu yanlis olan
eylemi ya da davranislari, pozisyonu geregi tstlerine ya da ilgili kisiye bildirmesidir.
Isletme perspektifinden bakildiginda, sikAyet kavrami, bir organizasyon prosediirleri,
sorumluluklari, c¢alisanlari, pazarlama stratejileri ya da hizmet Kkalitesiyle ilgili

memnuniyetsizligin ifadesi olarak belirtilmektedir (Seyran, 2009).

Isletmeler, sunduklar1 {iriin veya hizmetlerde miisterilerinin beklentileri ile bazen
uyumsuzluklar yasayabilirler. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren birgok igletme, hata
yapmadan bir hizmet gerceklestirmeyi hedefleseler de hata, problem veya yanliglik
tamamiyla engellenememektedir. Bu sebeple, hizmet saglayicilarin, bu olumsuz olaylari
inceleyerek, iyilestirici ¢coziimler tasarlayip uygulamalar1 gerekmektedir. Burada ana
amaci, misterilerin problemsiz sekilde daha once olan fiziksel, duygusal olaylarna

nazaran daha olumlu seviyeye getirilmesidir (Schoefer ve Ennew, 2005).

Miisterilerin beklentileri karsilanmadiginda, genellikle sikayetler ortaya ¢ikar. Miisterinin
tatminsizligi sadece bir iriin ya da hizmetin performansinin miisteri beklentisini
karsilamadigi durumlarda olmamaktadir bu sebeple, tiiketici ile kurulan diyologlardan
kaynaklanabilmektedir. Uriin/hizmet alimi sirasinda calisanlarin kaba davranislari,
hizmet verilen ortamin uygun olmamasi ve gecikmeler gibi nedenler, istenilen
tiriin/hizmetin sunulmamasina yol agarak tatminsizlik ve dolayisiyla sikayet olusmasina

neden olabilmektedir (Oger ve Bayuk, 2001).

Miisteri iligkileri isletmeler acisindan daha c¢ok satis yapilabilecegi sebebiyle son derece
kritik bir 6neme sahiptir. Tiiketiciler ile iligkilerin sonlandirilmasi, pazar kayb1 anlamina

gelmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerden gelen geri bildirimler, saglikli bir iligkinin devam
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ettirilmesi acisindan son derece 6nemli olmaktadir (Kozak, 2007).

Tiiketicilerin olumsuz geri bildirimleri olarak tanimlanan sikayetler, kii¢iik problemlerin,
aksiliklerin veya performans kayiplarinin daha biiylik sorunlara doniismeden once fark
edilmesini saglar (Phau ve Baird, 2008). Sikayette bulunan tiiketiciler, genelde
isletmelerin performanslarint gelistirmelerine fayda saglayici rol oynarlar. Her bir
sikayet, tiiketici ile igsletme arasindaki bozulmus olan iliskiyi diizeltmek i¢in bir firsat
sunar. Sikayetlerin ¢Oziimii, isletmelerin etkinligini belirleyen 6nemli bir faktordiir

(Alper, 2010).

Bugiiniin isletmelerinin pazarlama faaliyetlerindeki basarisi, miisterilerinin rakip
firmalara gore daha iyi ve ¢ok fazla memnuniyet gostermelerine baglidir. Misteri
memnuniyeti, taleplerin yerine getirilmesi ile miimkiindiir. Bu nedenle isletmelerin, almis
olduklar1 geri bildirimlere biiyiik 6nem vermesi gerekmektedir. Sikayetler, en gecerli geri
bildirim yonteminden biridir ve miisterinin igletme ile iligkilerinin siirecegini

gostermektedir (Sevim ve Sar1 Daldi, 2009).

Sirketler, bagl ve karli miisteri kitleleri olusturmak i¢in yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler
sunarak misterilerine mitkemmel bir deneyim saglamak i¢in 6zen gosterirler. Fakat, en
yiiksek derece hizmet sunan sirketler de sorunlarini tamamen ortadan kaldiramazlar. Bu
durumun en 6nemli sebeplerinden biri, isletmeler tarafindan miisteri sikayetlerinin temel
sorunlarinin sadece belirli bir tarafin1 6grenmis olmalaridir. Basar1 gosteren sirketler
basarisiz olanlardan ayr1 tutan en temel fark, sikayetleri bir degisim firsat1 seklinde goriip

ne sekilde kullanabilmeleri gerektigini bilmeleridir (Baris, 2015).

2.1.1. Miisteri A¢isindan Sikdyet Siireci

Miisteri sikayetleri, genellikle tatminsizlik duygusunun vermis oldugu sonug seklinde
ortaya ¢ikar. Tatminsizligin, tiiketicilerin belirledigi {irlin ya da hizmet siirecinden istemis
oldugu ve algilamis oldugu faydanin arasindaki farkin bilyiikligi ile orantili oldugu
belirtilmektedir. Eger tiiketici, bekledigi hizmeti almigsa memnuniyet hissederken, aksi

bir durumda memnuniyetsizlik hissetmektedir (Yilmaz, 2007).

Miisteriler, beklentilerinin kargilanmadig1 veya yaptiklar aligverigin kendileri i¢in 6nemli
olmadigini diisiindiikleri durumlarda, oncelikle hosnutsuzluklarini ifade etmeye karar
vermektedirler. Daha sonra, yazili veya sozlii yollarla veya yiiz yiize iletisim kurarak

isletmelere ulagsmaktadirlar (Kim ve digerleri, 2003).
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Sikayetler, yalnizca beklentileri olmayan tiiketiciler tarafindan degil, ayn1 zamanda
beklentileri karsilanmis olan miisteriler tarafindan da yapilabilmektedir. Tatmin olmus
miisteriler, 6nemsedikleri konular isletmelere bildirerek, gurur duyduklari markalarin
daha 1iyi bir konuma gelmesini ve isletmelerin uzun siireli olmasmi saglamak
isteyebilirler. Bu nedenle, sikayet etme davranigi, miisteri sadakatinden de
kaynaklanabilmektedir. Sadik miisteriler, sevdikleri markalarin ve isletmelerin basarili

olmalarin1 gérmekten memnuniyet duymaktadirlar (Halstead, 2002).

Miisteri sikayet siireci, miisterilerin isletmelere yonelik sikayetlerinin toplanmasi ve bu
sikayetlerle ilgili detayli bilgi verilmesi islemidir. Bu siirecte, miisterilerin sikayetleri
detayli bir sekilde ele alinarak ¢6ziime kavusturulmaya galisiimakta ve miisterilere elde

edilen sonuclar hakkinda bilgi verilmektedir (Baris, 2015).

Sekil 2

Miisteri Penceresinden Sikayet Siireci

BEKILENTI SATIN ATLMA PERFORMANS

Arzulanan-Tahmin Edilen Alindig distiniilen

Olumsuz fark varsa
TATMINSIZLIK

Sikayet edildiginde elde edilecekler

degerlendirilir

-

SIKAYET ETME SIKAYET ET

Uretilen ¢oziune yonelik yeniden

tatmin degerlemesi yapilir

YENIDEN ATLIM-MARKA DEGISTIRME

Kaynak: Baris, G.2006:25
Sekil 1’de satin almis oldugu iiriinden beklemis oldugu performansi bulamayan, kisaca
yapmis oldugu aligverisin kendisi icin deger yaratmadigim1 diislinen miisteri

tatminsizligini sikayet ederek dile getirip getiremecegine karar verir. Sikayette
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bulunmaya karar veren tiiketici, degisik yollara bagvurarak (telefon,faks,e-mail gibi.)
trlind, hizmeti aldig1 tiiketiciye ulasir. Bundan sonra firmaya gelen sikayetlerin ivedi
sekilde ilgilenilmesi 6nem arz etmektedir. Sikayetle ilgili bulunan olumlu bulunan ya da
olumsuz bulunan sonuglar miisteriye kisa siirede bildirilmeli, konu hakkinda agiklama
yapilmalidir. (Bozkurt,2000) Bu siiregte, miisterilerden gelen sikayetlerin ivedi sekilde
degerlendirilmesi Onemli olmaktadir. Olumlu ya da olumsuz sonucun miisteriye
bildirilmesi gerekmektedir. Olumsuz sonuglanan sikayetlerin gerekgeleri miisteriye
paylasilmalidir. Sadece tatmin olmamis miisteriler degil, ayn1 zamanda memnun kalan
miisteriler de kiiciik noktalar1 sikayet ederek, tatmin olduklar1 kurumlarin, gurur
duyduklart markalarin daha iyiye gitmesine, yasamlarinin uzamasina yol a¢mak
isteyebilirler. Baska degisle sikayet etme davranisi Sadakatten de kaynaklanmis
olabilmektedir. (Baris,2008).

Sirketler miisterilerini dinleme siirecini baslatip ilerledikg¢e, {irlin ve hizmetlerini
miisterilerin gereksinimlerine gore nasil sekillendireceklerini igletme igi siire¢lerini daha
hizl1 ve daha dogru hizmet yoniinde nasil degistireceklerini ve miisteriye daha iyi hizmet

vermenin kosullarini nasil olusturacaklarini 6grenirler. (Barlow ve Moller,1998)

2.1.2. Isletme A¢isindan S, ikdyet Siireci

Miisteriler, satin aldiklari iiriinler veya hizmet sebebiyle yasamis olduklari olumsuzluklari
sadece ilgili isletme ile paylagsmayabilirler. Bu durum, isletmeler i¢in olumsuz sonuglar
yaratabilir. Isletmeler, sikayetleri c¢Ozmelerine ragmen, miisteri bagliliklarim

kaybedebilirler (Baris, 2015).

Bu sebepten 6tiirii, isletmeler kendi biinyelerinde bir sikdyet mekanizmasi olusturulmali
ve miisterileri bu mekanizma biinyesine yonlendirilmelidirler. Boylece miisteriler,
sorunlarini dogrudan isletmeye ileterek ¢6ziime kavusturulmasini saglayabilirler. Miisteri
sikayetlerinin isletmeler ve miisteriler arasinda ¢oziilebilmesi i¢in isletmelerin bir sikayet
mekanizmasi olusturmasi olduk¢a 6nemlidir. Miisteleriler bu tarz bir sikayet siirecinin
isledigini goriince farkli sikayet yollarina bagvurmak yerine dogrudan isletme ile iletisime
gecmeyi tercih edeceklerdir. Ayrica, ¢oziime kavusan sikayetler, miisteri bagliliginin
artmasina yardimci olabilmekte ve isletmelerin miisterilerini daha iyi anlamalarina olanak

saglayabilmektedir (Demiray, 2010).

Bir miisteri sikayeti, isletmenin siireglerine dahil edildiginde, sikayetin isleyisi ve ¢oziimii

icin uygun yontemlerin belirlenmesi énemlidir. Sikayetin alindig1 noktada, ¢alisanlarin
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isletmelerin ¢aligma prensiplerine uygun olacak sekilde, sikayeti ilgili birimlere veya
yoneticilere iletmekle sorumlu olmasi gerekmektedir (Johnston, 2001). Sikayetin ilgili
birime veya yoOneticiye ulagmasi, isletmenin ileride yasanabilecek tiim miisteri
memnuniyetsizliklerine 6nlem alabilecek politikalar ve kriterler belirlemesi i¢in de bir
firsattir. Bu sayede, isletmeler miisteri memnuniyeti yoOnetiminde daha etkili

olabilmektedirler (Baris, 2015).

Sikayet yoOnetimi, miisteri sikayetlerinin toplanmasi, analiz edilmesi ve ¢0zliime
kavusturulmasini igeren bir siirectir. Bu siire¢, miisteri memnuniyetinin artirilmasi,
isletme kalitesinin yiikseltilmesi ve miisteri sadakatinin saglanmasi acisindan oldukga
onemlidir. Sikayet yonetimi ayn1 zamanda isletmelerin, miisteri sikdyetlerine etkin bir
sekilde yanit vererek marka imajlarinin giiglenmesine ve rekabet avantaji saglamalarina

da yardimci1 olmaktadir (Baris, 2015).

Isletmeler, konuya sistematik bakis agisiyla yaklasarak, miisteri sikayetleri yonetimine
etkin bir sekilde uygulama saglayabilmektedirler. Bu yaklasim gerekgesi ile igletmeler
kendilerine uygun olan miisteri sikayet yonetim siireci olusturmalidir. Genel sekilde tiim
isletmelerin uygulayabilecegi bir miisteri sikayet yonetim siireci ¢calismasi temel asamalar
ile aciklanmis bulunmaktadir. Isletmeler, bu programi direkt bi¢cimde uygulayabilir ve

kendi isletmelerine gore baz1 degisikliklerde yapabilirler. (Baris, 2015);
e “Isletmenin, miisteri sikAyetleri yonetimi i¢in bir politika belirlemesi gerekmektedir.

e Misteri sikayetleri yonetimi biriminin kurulmasi isletmenin sikayetlerle ilgili

uygulamalarini daha i1yi organize etmesine yardimci olabilir.

e Miisteri sikayet yonetimi biriminde ¢alisanlarin, miisteri sikayetleri ile basa ¢ikma

konusunda egitim almalar1 6nemlidir.

e Miisteri sikayetlerinin alinmasi ve yonetimi igin belirlenen yontemlerin hayata

gecirilmesi,gerekmektedir.
e Toplanan sikayetlerin titizlikle siniflandirilmasi ve analiz edilmesi, gerekmektedir
e Gerekli iyilestirme ve gelistirme ¢aligsmalarinin gergeklestirilmesi, gerekmektedir
e Miisterilere sikayetleri hakkinda geri bildirim verilmesi, gerekmektedir

e Miisteri memnuniyetsizligi gibi problemlerin tekrarlanmasini engellemek i¢in koklii

tedbirlerin alinmasi, gerekmektedir
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e (alisanlarin sikdyet yonetim siirecine katkilarma gore odiillendirilmesi,

gerekmektedir

e Miisteri sikayetlerinin isletmenin politika ve stratejilerine uygun bir sekilde

yonetilmesi, gerekmektedir

e Miisteri memnuniyetinin artirilmasi ve isletmenin rekabet giicliniin korunmasi igin

stirekli bir iyilestirme siireci yiiriitiilmesi.” gerekmektedir

Sekil 3
Isletme Acisindan Sikdyet Yonetimi Kavramsal Modeli
N i .| Miisterinin Elde
Tutulmasi
Sikayet . Sikayet R Stirec | Finansal
Kiiltiirii Siireci Gelistirme Performans

Calisanlar Elde
Tutulmasi

Calisan Tutumu

Kaynak: Baris, G. (2015). Sikayet Yonetimi Rehberi. Mediacat Yayincilik- Is Kitab
Dizisi.

Olusturulan sikayet yonetimi sistemlerinin hatasiz ¢alisabilmesi i¢in yetki ve prosediir
belirlenmektedir. Sikayet yonetimi ile amaglanan, bir miisteriden gelen sikayetin bagka
bir miisteriden daha gelmemesi adina genel bir ¢6ziimiin bulunmasi gerekmektedir.
Sirketlerde “miisteri sikayetlerini kime iletecektir?” sorusu sikayeti alan galisanin;
sikayetin 6nemi, ¢6ziim yolu ve bir st diizey yoneticiye iletilmesine karar verecek nokta
olmasi sebebiyle onem tasimaktadir (Gerson, 1997:67). Dolayisiyla, sirket igerisinde
sikayetlere iliskin olarak harekete gececek boliimlerin hangileri olacagi, sikayet
bilgilerinin isletme igerisinde basarili bir sekilde akisini kimlerin ve nasil saglayacagi
tespit edilmelidir. Bunun yaninda sikayet yonetimi, aynit sorun ile karsilasan tim
miisterilere ayn1 ¢oziimii sunmak ve isletme i¢i tutarlilik saglayabilmek agisindan

gereklidir (Baris G, 2006)
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Sekil 3’de gosterilen igletmelerde sikayet yonetimi, gelirleri artirmak ve maliyetleri en
aza indirerek kar1 yilikseltmek i¢in etkin bir sekilde benimsenmeli ve uygulanmalidir.
Isletmelerin sikayet yonetimiyle elde ettikleri bilgi, isletme i¢indeki tiim departmanlarla
paylasilmalidir, boylece sikayetlerin neden oldugu durumlar tiim igletme i¢in daha 1yi bir

hizmet veya {irlin sunmak i¢in bir firsat haline gelebilmektedir (Zain, 2011).

2.2. Sikayetcilere Yonelik Ozellikler

Miisteri sikayetleri hakkinda yapilmis olan ¢alismalar, sikayetlerin olusumunda
demografik, kiiltiirel, psikolojik ve sosyolojik 6zelliklerin de etkisinin oldugunu
gostermistir. Sikayet edenlerin daha ¢ok sosyal olarak aktif, daha yliksek egitimli, daha
fazla gelir sahibi ve daha sik aligveris yapan miisteriler oldugu belirtilmektedir. Bu
nedenle, isletmelerin farkli 6zelliklere sahip miisterilerinin sikayetlerini anlamalar1 ve bu

ozellikleri dikkate almalar1 oldukga 6nem arz etmektedir. (Zain, 2011).

2.2.1. Sikdyet Eden Miisterilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet: Blodgett ve Anderson (2000), yapmis olduklar1 bir ¢aligmada, sikayetler ve
cinsiyet arasinda olan iliskiyi incelemis, sonu¢ olarak, kadinlarin sikayet etme

davraniglarinin erkeklerden daha yiiksek oldugunu gézlemlemislerdir.

Baz1 galigmalarda ise kadinlarin sikayet etme davranisinda erkeklere gore daha aktif
olduklarmi ortaya koyan veriler bulunmamistir. Ornegin, Broadbridge ve Marshall
(1995), yapmis olduklar1i caligmada sikdyet ve cinsiyet arasinda kurulan iligkiyi
incelemisler ve kadinlarin erkeklere gore daha az sikayet davranisi gosterdigini tespit

edilmistir.

Gelir: Sikayet davranigini etkileyen faktorlerden biri de gelirlerdir. Kolodinsky (1992)
tarafindan yapilan bir arastirmada, gelir ve sikayet etme arasinda eksi sekilde bir iligki
oldugu ortaya konulmugstur. Bu nedenle, diisiik gelir seviyesine sahip bireyler i¢in, 6nemli
alimlar ve trilinlerde gelirlerini giicliikle paylastiklari i¢in sikayet etme olasiligi daha

yiiksek olabilmektedir.

Chan (1998) Bu konuda yapilan arastirmalar farkli bakis a¢ilar1 sunmaktadir. Bununla
birlikte, Zhang ve digerleri (2016) yaptiklar arastirmada, ytliksek gelirli bireylerin daha
az sikayet etme egiliminde olduklar1 ve bunun yliksek kaliteyi almak i¢in ddenen fiyatla

ilgili oldugunu belirtmislerdir.
Kolodinsky (1995) farkli bir arastirmada, gelir ile sikayet arasindaki iligkiyi pozitif yonde
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bulmustur. Bu ¢aligmada, Amerika'daki yiiksek gelirli, gen¢ ve egitimli bireylerin daha
sikdyetci olduklar1 gorilmiistiir. Arastirmacilar, yiiksek gelirin tatminsizlik riskini

artirdig1 sonucuna varmistir.

Liu ve McClure (2001) tarafindan gerceklestirilen bir aragtirmada medeni durum ve yasin
sikayet davranisi lizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, yas ve
sikayet davranislar1 arasinda pozitif bir iliski bulunurken, medeni durum ile sikayet
davraniglar1 arasinda negatif bir iligski tespit edilmistir. Bu nedenle, yas ilerledikge
insanlarin sikayet etme olasiliklarinin arttig1 ve evli olan kisilerin bekar olanlara gore

daha az sikayet ettikleri sonucuna varilmistir.

Richins (1982b) tarafindan yapilan bir aragtirmada, egitim ile sikayet etme davranisi
arasindaki iligski incelenmistir. Arastirma sonuglari, egitim seviyesi ile sikayet etme
davranisinda pozitif iliski oldugunu gostermistir. Bu nedenle, egitimli bireylerin sikayet

etme davranisina daha sik basvurduklar1 sonucuna varilmistir.

2.2.2. Sikayet Eden Miisterilerin Kiiltiirel Ozellikleri

Kisilerin sikayetlerine yaklasimi, yasam kontrollerinin kendi ellerinde ya da baskalarinin
elinde olduguna inanmalarina gore degiskenlik gosterebilmektedir. Bu farklilik, hem
dogustan gelmis olan kisilik ozelliklerinden ve sonradan 6grenilmis olan kiiltiirlerin

etkisinden kaynaklanabilmektedir. (K6se, 2007).

Isletmeler kiiltiirel farkliliklarin oldugu dis pazarlarda faaliyet gosterirken miisterilerin
sikayet davraniglarim1  anlamalar1 oldukg¢a Onemlidir. Bireysel veya toplumsal
yaklasimlar, kiiltiiriin bir pargas: oldugundan, sikayet davranislarina etki edebilir. Bu
nedenle, isletmelerin bu farkliliklar1 dikkate alarak miisterilerin sikayetlerini ele almalari
onem arz etmektedir. Watkins ve Liu (1996) farkli kiiltiir gruplarinin sikayet
davraniglarini inceledigi ¢aligmalarinda, i¢inde olan kiiltiirdeki bireysel veya toplumsal

sikayet davraniglarininda etkili oldugunu tespit etmistirler (Watkins ve Liu, 1996).

Yapilan aragtirmalar, farkli kiiltiirlerden miisterilerin farkli sikayet davranislarina ve
niyetlerine sahip olduklarin1 ortaya koymaktadir. Liu ve McClure (2001) tarafindan
yapilan deneysel bir ¢alismada, toplumsal kiiltiirlere sahip olan miisteriler Ornegin,
Giiney Koreli miisteriler) ile bireysel kiiltiire sahip miisterilerin (Ornegin, Amerikali
miisteriler) sikayetleri ifade edebilme konusunda degiskenlikler olabilecegi
belirlenmistir. Bu ¢alisma sonucunda, Amerikali miisteriler, isletmelere sikayetlerini

bildirdikten sonra da islerine devam ederken Giiney Koreli miisteriler, sikayetleri tigiinciil
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taraflara bildirdikten sonra isletmeden ayrilmaktadir (Baris, 2015).

2.2.3. Sikdyet Eden Miisterilerin Psikolojik- Sosyolojik Ozellikleri

Miisterilerin sikayet etme davranislarinda triinler veya hizmetlerin performanslarinin
diisiik seviyede bulunmasinin yam sira, kisilik, tutum gibi diger faktorlerin de etkili
oldugu goriilmektedir. Bu faktorler arasinda psikolojik bir riskin de yer aldig
belirtilmektedir. Barig'in  (2006) arastirmasimna goére, miisterilerin sikayet etme

davraniglarinda psikolojik bir risk algisinin oldugu ortaya konulmustur.

Miisterilerin sikayet edip etmeyecegini belirleyen faktorlerden biri de miisterilerin
sikayete yonelik tutumudur. Tutum, bir bireyin nesne, fikir veya ortama olumlu ve ya
olumsuz sekilde tepki gdsterme egilimini ifade etmektedir (Odabasi ve Baris, 2005). Day
(1984) tarafindan yapilan bir arastirmada, sikayet davranisi ile tutum arasindaki iliski
incelenmistir. Arastirmanin sonucunda, sikayet etmenin kabul edilemez olduguna
inananlar oldugu, sikayet davranisi sergileyen bireylerin saldirgan olduklari
distintildigi, sikayet etmenin kigilerde sinirlerin daha fazla olarak bozulmasina sebep
oldugu goriislerinin etkili oldugu tespit edilmistir. Buna karsin, sikayet etmenin alicinin
hakki oldugu, sinirlendiginde bunu disa vurmanin rahatlatici oldugu inancinin da

bulundugu belirtilmistir.

Slama ve Williams (1991) arastirmalarinda, sikayet davranisi ile kisilik arasindaki iliskiyi
arastirmiglardir. Calismanin sonucuna gore, miisterilerin sikayet etmesi belirli bir
diizeyde disadoniikliik gerektirdiginden, hakkin1i savunma ve agresiflik ile
iligkilendirilebilecegi ve bu nedenle bir¢ok miisterinin, problemlerini agiklarken ve hatta

onlar1 neyin mutlu edecegini sdylerken bile 6fkelendikleri goriilmiistiir.

2.2.4. Sikdyet Eden Miisterilerin Sikayetci Davranis Ozellikleri

Mal ve hizmet konusunda olumsuzluklar yagsamis olan tiiketici tipinin siniflandirilmasi
igin farkli bakis agilart belirtilmis olmakla birlikte 6ne ¢ikarilan goriis dortli sekilde
siniflandirmay1 ortaya ¢ikaran yaklasimlardir. Bu yaklasima gore sikayetei miisteriler;

konusanlar, pasifler, 6tkeliler ve aktivistler olarak siniflandirilmistir.

2.2.4.1. Konusanlar

Memnuniyetsiz olan miisterilerin ilgi c¢ekici olarak goriilen yasamis olduklar1 kotii

tecbriilerini bildiren kisilerdir.Bu kisiler {riinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesinde
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isletmelere yardimci rol oynarlar. Fakat bu gruptaki tiiketiciler etraflarindaki kisilere
olumlu olmayacak sekilde bahsetme veya figlincii kisilere sikayette bulunma
egilimlerinde bulunmayan gruptur.(Zeithaml ve Bitner, 2000).Konusanlarin sikayetleri
ile gereken sekilde ilgilenilmezse aktivistler grubuna gegme olasiligi oldukea yiiksektir.
(Naylor, 2003).

Bireyler sozlii sekilde sikayette bulundugunda bir seylerden memnun olmadigi zaman bu
olay1 sirketle bildiriler. Ayreten, bu bireyler kétii tecriibelerini yasamis olduklar1 zaman
disartya ¢ikmazlar ve diger kisilerle olumsuz hizmet ve iriinler hakkinda konusma
yapmazlar. Ciinkii bireyler bulunmus olduklart durumlarina ¢oziim arayist iginde
olmaktadirlar. Bireylerin sorunlarina sirket tarafindan bir ¢6ziim bulunmazsa, o zaman
eyleme gecen tiiketicilerden olabilir. Isletmeler miisterilerin memnuniyetsizliklerini telafi
ederek miisterileri memnun etme zorunlulugu bulunmaktadir. Cilinkii sozli sekilde
sikayette bulunan tiiketiciler aktif sekilde organizasyonlara yardimda bulunmus olurlar.
(Barlow ve Moller, 2008).

2.2.4.2. Pasifler

Isletmeler taraflarina ulasmus olan tiiketici sikayetlerinin sayisini azaltma girisiminde
bulunmuslardir. Isletmelerin genellikle tercihte bulunduklari miisteri tipleri tepkisiz kalan
misterilerdir. Sirketler bu tarz miisterilere kusurlu tiriinler ve hizmet gergeklestirebilirler.
Bu miisteriler bir siire i¢in bu isletmelerden almaya devam etmektedirler. Ayreten, bu
misteri tipleri diger bireylerle iletisim haline gecerek isletmelerin itibarini zedelemezler.
Bu sebeple isciler tiiketicilerin pasif kaldigi hizmet ve iirtin hakkinda olumlu diistinebilir.
(Barlow ve Moller, 2008)

Pasif sekilde bulunan tiiketiciler diisiincelerini isletmeyle paylasmadiklari i¢in net sekilde
diistinceleri bilinmemektedir. Fakat bu tarz misterilerin goriislerini ortaya g¢ikaracak
stratejilerin olmasi gerekmektedir. Bu taraz durumlarla karsi karsiya gelmek istemeyen
isletmeler, miisterilerinin sessiz olmalarindan ziyade konusmalarini istemektedir. Bu
sebeple sikayet toplama yontemlerini kullanmaktadirlar (Odabasi, 2006). Bu miisteri
grubu tatmin olmadig1 zaman pasif ya da sessiz kalmay: tercih etmektedir. Bu gruptaki
miisteriler isletmelere bir sey sdylemeyecegi gibi ¢evresinde bulunan kisilerede olumsuz
sekilde iletisim kurmamakta veya {iglincli partilere sikdyet etme egiliminde de
olmamaktadir. Genelde sikdyet etmek i¢in harcayacaklari zaman ve ¢abaya

degmeyecegini diislinmektedirler (Zeithaml ve Bitner, 2000).
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2.2.4.3. Ofkeliler

Isletme itibari acisindan tehlikeli bir miisteri grubu olmaktadir. Birgok durumda isletme
veya hizmet saglayicisina bir kelime bile sdylemezler. Genellikle aligverislerini birakip
diger kisilerle kotii hizmetler hakkinda konusurlar. Bu sebeple isletmeler bu miisterilerin
giivenlerini yeniden kazanma firsati bulamamaktadir. Ofkeliler genellikle alisveris
yaptig1r isletmelerden ayrilip baska isletmelere gectiginde gegmiste yasadiklari

olumsuzluklar hakkinda konusmay tercih ederler (Barlow ve Moller, 2008).

Bu miisteri grubunun isletmeye geri dénme ihtimalleri oldukca diisiiktiir. Isletmelerden

ayrildiktan sonra isletmeler bu miisteri tipi hakkinda bilgileri olamaz. Odabasi, 2006).

2.2.4.4. Aktivistler

Aktivistler, potansiyel olarak 4 grubun iginde en tehlikeli miisteri tipidir. Bilhassa
isletmenin verdigi yanitlardan memnun olmadiklari zaman, tazminattan daha fazlasim
talep etmektedirler. Intikam alma sebebiyle isletmenin kotii hizmet verdigini biitiin
diinyaya duyurabilir ve asla o sirketten alisveriste bulunmazlar. Hatta aktivistler, sirketin

hisse bedellerine bile zarar verebilirler (Naylor, 2003).

Aktivistler isletmeden bekledikleri ilgi ve alaka karsilandiklari zaman sekil degistirerek
konusanlar tipine gegis yapabilirler. Bu miisteri tipi sikayetlerine ¢6ziim bulunana kadar
aktif bicimde hareket ederek, biliyilk oranda vazge¢cme davranisinda bulunmazlar.
Tiiketici heyetlerine sikayetlerini belirtir, tiiketici koselerinde yayinlanmak {izere
gazetelerle iletisime geger, internet tizerinden sirket hakkindaki sikayetini diger insanlara
aktarirlar. Eger bu yaptig1 islerden ¢6ziim bulumazlarsa yasal yollara basvurmay: tercih
ederler. (Odabasi, 2006). Aktivistler pazara yabancilasma egilimi en yiiksek olan tiiketici
grubudur. Yabancilasma; normal sikayet kanallarinin islemeyip olumlu giden seylerin
ters gittiginde normal kanallarin islemeyecegi, bu sebeple baska sorun ¢é6zme yontemleri

tercih edilmesi gerektigi seklinde bir diinya goriisiidiir. (Barlow ve Moller, 1998).

Bazi sirketler miisterilerinin sikayetlerini iki tepki grubu olarak kategorize ederler. Bunlar

kamusal ve 6zel sikayetlerdir (Barlow ve Moller, 2008).

Kamusal sikayetler sirketlerin direkt kendisine ya da iigilincii sahislara ait sikayetlerdir.
Ozel sikayetler ise isletme ya da isletme iiriin ve hizmetini boykot etmek ya da sirket ile
ilgili olumsuz goriiste bulunan sikayetlerdir. Birden fazla sirket 6zel sikayetleri zorlayici

olarak gormedikleri i¢in yoneticiler tarafindan da gerektigi kadar dikkate alinmazlar.
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Internette sikayet eden dfkeli insanlar 6zel sikayetciler grubuna girerler.

2.3. Sikayet Davramisim1 Etkileyen Kisisel Faktorler

Fornell ve Wernerfelt (1988) ile Davidow ve Dacin (1997) gibi arastirmacilarin
caligmalarina bakildiginda, tiiketici sikayetleri literatiiriinde genellikle sikayetlere nasil
yanit verilecegi iizerinde duruldugu, ancak sikayetlerin sirkete iletilme egilimi ve
sikayetlerin tesvik edilmesi konusuna yeterince dnem verilmedigi gézlemlenmektedir.
Tiketicilerin sikayetlerini sirkete iletmeme durumunda, sorunlarin tespit edilmesi ve
¢Oziilmesi icin bir firsat kagirilmaktadir ve bu durum hem tiiketiciler hem de sirket icin
olumsuz sonuglara neden olmaktadir. Sikayetlerin sirkete iletildigi durumlarda,
problemlerin tespit edilmesi ve c¢oziime kavusturulmasit i¢in Onemli bir firsat
yakalanmaktadir. Ancak tiiketici sikdyetlerinin tesvik edilmesi, genellikle sikayetlere
verilen uygun yanitlar kadar onemsenmemektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin sirkete
sikayet etme egilimini etkileyen faktorlerin anlagilmasi, bu egilimi zorlastiran etkenlerin

en aza indirgenmesi ve sikayet etme egiliminin artirilmas1 6nem arz etmektedir.

Prim ve Pras (1999), tiiketici sikayetlerinin agikca sirkete iletilen boliimiini “dostca
sikayetler” olarak adlandirarak Onceki c¢alismalarda da bahsedilen bir kavrami
kullanmiglardir. Sirketin dostca sikayet davranisi stratejisi, tiiketici tutumunu davranigsal
hale getirerek ve ulastirilmayan sikayetleri sirkete iletmeye calisarak, sikayetlerin daha
etkili bir sekilde ele alinmasini saglamayr amaclamaktadir. Bu nedenle, Prim ve Pras,
sirketlerin tiiketici sikayetlerine karsi dostca ve proaktif bir yaklagim sergilemeleri

gerektigini vurgulamaktadirlar.

Tiketicilere yonelik yapilan aragtirmalarda, sikayet etmeme nedenleri arasinda sirket
calisanlarinin sorunu ¢dzmek istememesi, sikayet edilecek dogru merciyi bulamama,
sikayetlerin dikkate alinmayacagi veya asagilanacagi diislincesi gibi endiseler one
cikmaktadir. Ayrica, 6nceki olumsuz deneyimler, tiiketiciyi bagka birimlere yonlendirme
ve zaman kaybettirme gibi faktorler nedeniyle de sikayet etme davranisini
engellemektedir. Buna ek olarak, sikayet siirecinin sirketi terk etmekten daha zahmetli
oldugu ve yazili olarak yapilan sikayetlerde cevabin ¢ok ge¢ gelecegi diisiincesi de s6z
konusu olabilmektedir. Tiim bu sebepler, sirketlerin tiiketicilere yonelik sikayetlere daha

duyarli ve etkili bir sekilde yanit vermesi gerekliligini ortaya koymaktadir (Baris, 2015).

Tiiketicilerin sikayet etme nedenleri lizerine yapilan ¢alismalar, algilanan maliyet, olayin

Oonemi, onceki deneyimler, sikayetin basar1 sansi, tliketici tutumlari, kendine giiven,
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liriiniin 6nemi, demografik ve ¢evresel faktorler gibi c¢esitli faktorleri igermektedir.
Ancak, tiiketicilerin sikayet etmeme nedenleri veya sikayet etme egilimini olumsuz
etkileyen faktorler hakkinda yeterli bilgi saglamamaktadir. Bu nedenle, sirketlerin
tiikketicilere daha iyi hizmet sunmak i¢in, tliketicilerin sikayetlerini daha rahat bir sekilde
iletmelerini saglamaya yonelik stratejiler gelistirirken, sikayet etmeme nedenleri ve

engellerini de dikkate almalar1 gerekmektedir (Baris, 2015).

Tiketici sikayetleri literatiiriinde, tiiketicilerin genellikle iic temel nedenle sikayet

etmedikleri goriilmektedir. Bunlar,

e Sikayetin zaman ve ¢aba ac¢isindan yeterince anlamli olmamasi,
e Sikayetin nereye ve nasil yapilacaginin bilinmemesi ,

e Sikayetin sonugsuz kalacagina dair inanglardir.

Bu konuda yapilan arastirma, cinsiyet gibi bireysel faktorler, sosyal siif ve gelir, kisilik
ozellikleri ve davranigsal farkliliklarin sikayet davranisi ile yakindan iligkili oldugunu
gostermektedir. Ayrica, sikayet eden kisilerin sikilgan veya utangag bir karaktere sahip
olmalar1 ve baskalarinin ne diisiinecegi konusunda asir1 endise duymalar1 gibi kisisel
faktorler de sikayet etme egilimini olumsuz etkileyebilir. Bu nedenle, sirketlerin
tilketicilerin sikayetlerini kolayca ve etkili bir sekilde iletmelerini saglamak igin,
tiketicilerin kisisel farkliliklarin1 ve endiselerini de dikkate almalari gerekmektedir

(Baris, 2015).

Tiiketicilerin sikayet etmeme egilimleri daha ayrintili bir sekilde ele alinacak olursa, bu
nedenler arasinda sikayet konusunun énemsiz olmasi, iirlin veya hizmetin ucuz olmasi,
tiiketici i¢in satin alma deneyiminin 6dnemsizligi, marka degistirmenin kolayligi, sikayetin
maliyeti, tiiketicinin sonu¢ alacagmma inanmamasi, yiiksek duygusal veya algisal
maliyetlerin varligi, sikayetle zaman kaybetme endisesi, durumun kismen kendi
sorumlulugunda olmasi ve sikayet etmenin psikolojik veya sosyal bir risk olarak
algilanmast gibi faktorler yer almaktadir. Bu nedenlerin genellikle tiiketicinin
ozellikleriyle ilgili oldugu goriilmektedir. Sirketlerin, tiiketicilerin bu tiir endiselerini ve
zorluklarmi dikkate alarak, tiiketicilere sikayetlerini kolayca ve rahat bir sekilde

iletmeleri i¢in gerekli imkanlar1 saglamalar1 6nem arz etmektedir (Baris, 2015).

Dogan ve digerleri (2007) tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicilerin sikayet etme

egilimlerinin, kisilik 6zellikleri, kontrol odaklari, insanlar arasi iligkilere duyarlilik,

davranigsal faktorler ve fiyat bilinci gibi faktorlere bagli oldugu belirtilmistir.
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Tiirkiye'deki tiiketicilerin sikayet etme diisiincesini etkileyen faktorler arasinda sikayete
yonelik tutum, sikayetin algilanan degeri ve sikayetin basarili olma olasilig1 gibi
unsurlarin 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir. Bu nedenle, sirketlerin tiiketicilerin
bu faktorlerini dikkate alarak, sikayet etme egilimini artirmak i¢in uygun stratejiler

geligtirmeleri gerekmektedir.

Tiiketicilerin sikayet etme egilimi ile sikayetleri basarili bir sekilde ¢oziilecegi olasiligi
arasinda bir iliski oldugunu gostermistir. Bunun yani sira, {irliniin 6nemi ve problemin
coziilebilecegi algis1 gibi faktorlerin, tliketicilerin sikayet davranisi lizerindeki etkisini
inceleyen aragtirmalar da sik¢a yapilmaktadir. Tiiketicilerin sikayet etme davranislari da
iirtiniin 6nemi ve tiiketicilerin sorunun ¢oziilebilecegi konusundaki algilamalarina bagh
olabilmektedir. Bu nedenle, sirketlerin tiiketicilerin bu tiir endiselerini dikkate alarak,
sikayetleri kolayca ve etkili bir sekilde ele almalar1 ve ¢ozmeleri 6nem arz etmektedir

(Dogan, 2017).

Sikayet etme egilimiyle ilgili baska bir perspektif, sirketin konumunun belirlenmesi ve
tilkketicinin sikayet etme egilimini artiran etkinliklerin veya sirket 6zelliklerinin bilinmesi
gerekmektedir. Bir memnuniyetsizlik durumunda, tiiketicinin sirkete sikayet etme veya
etmeme egilimini etkileyen bireysel faktorlerin yani sira, diger faktorlerin de iyi
anlasilmasi ve bu bilgiye dayanarak alinacak onlemlerin belirlenmesi son derece dnem
arz etmektedir. Bu nedenle, sirketlerin, tiiketicilerin sikayet etme egilimlerini anlamak
icin birgok faktorii goz 6niinde bulundurmalar1 ve tiiketicilerin sikayetlerini kolayca ve
etkili bir sekilde ele almalari i¢in gerekli stratejileri gelistirmeleri 6nemli olmaktadir

(Dogan, 2017).

Genel olarak, sikayet etme egilimiyle ilgili arastirmalarin farkli acilardan ele alindig1 ve
dagimik bir goriintii sergiledigi gozlemlenmektedir. Bu nedenle, bu etkenlerin daha
biitlinciil bir bakis acisiyla siniflandirilmast gerektigi diistiniilmektedir. Bu baglamda,
tikketicinin sikayet davranisini etkileyen etkenler, tiiketicinin kisisel nedenlerinden
kaynaklanan faktorler altinda incelenebilmektedir. Tiiketicinin kisisel o6zellikleri,
algiladigr maliyet, tilketim olaymin ehemmiyeti, onceki deneyimler, sikayetin basari
olasiligl, sikayete kars1 tutumu, kendine giliveni, iirliniin 6nemi, demografik ve ¢evresel
etkenler gibi faktorler, tiikketicinin sirkete sikayet davranisini etkileyebilmektedir (Dogan,
2017).
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2.3.1. Kisilik

Davranig bilimciler arasinda kabul edilmis bir kisilik tanimi1 bulunmamakla birlikte,
kisilik kavrami oldukca genis bir kapsama sahiptir. Kisilik, bir bireyin ilgi alanlari,
yetenekleri, davranislari, konusma tarzi, fiziksel goriiniimii ve ¢evresiyle uyum sekli gibi
tiim ozelliklerini kapsamaktadir. Bu nedenle, kisilik bir biitiin olarak ele alinmakta ve bir
bireyin tim hayatini etkilemektedir. Kisilik, bireyler arasindaki farkliliklarin kaynagi
olarak da kabul edilir ve insan davranislarin1 aciklama ve anlama acisindan son derece

onem arz etmektedir (Ozar1, 2020).

Insanlar arasinda, tepkiler, davranislar, olaylara yaklasim, segimler ve tercihler gibi
bir¢ok farkliliklar vardir ve bunlar kisilik 6zellikleriyle belirlenir. Kisilik, insanlarin
kendilerine ve diger insanlara karsi tutumlarini yansitir ve farkl kisilik ozellikleri,
insanlarin etkilendigi seylerin ve diger insanlar {izerindeki etkilerinin farkli olmasina
neden olmaktadir. Bu nedenle, kisilik bireysel ve toplumsal iligkilerin arastirilmasinda ve
analiz edilmesinde son derece 6nemlidir. Kisilik, insanlarin sahip oldugu 6zelliklerin
tiimiinii kapsayan ve insan davraniglarini anlama ve aciklama agisindan son derece degerli
bir kavramdir. Insanlar arasindaki kisilik farkliliklari, insanlarin hayatlar1 boyunca etkili
olan 6nemli bir faktordiir ve insanlarin ¢evreleriyle olan iligkilerini belirlemektedirler

(Ozar1, 2020).

Psikoanalitik yaklasim, Sigmund Freud'un klinik gézlemlemeleri sonucunda gelistirdigi
ve c¢agmin teorisyenleri tarafindan yakindan takip edilen bir yaklasimdir. Freud'un
"Kisilik Teorisi", insan davranisin1 duygusal acidan inceler ve "id (alt benlik)" olarak
tanimlanan, insanin kisilik egilimlerinin ve sevgi giidiilerinin bulundugu yeri, "sliperego
(ist benlik)" olarak tanimlanan ge¢mis nesillerden, mentorlerinden ve c¢evresel
etkenlerden kazanilan iyi hususiyetlerin yer aldigi karsit kavrami ve bu iki kavram

arasindaki dengeyi saglayan "ego" 6gelerinden olugmaktadir.

2.3.2. Kontrol Odag

Kontrol odagi kavrami, 1960'lardan bu yana cesitli arastirmalar yapilarak incelenmistir.
Tek boyutlu bir kavram yerine, cok boyutlu bir kavramsallastirmayla daha iyi anlasilabilir
oldugu diisiiniilmiistiir. Ayrica, durum ve baglam gibi degiskenlerin de dikkate
alinmasiyla "neyin kontrolii" sorusu lizerinde yogunlasma ¢abalar1 sonucunda bir¢ok 6zel
alanlarla ilgili kontrol odag1 dlgegi gelistirilmistir. Bu ¢alismalarda en yaygin kullanilan

yontem, “Rotter'in Ig-Dis Kontrol Odag1 Olgegi”dir (Ozari, 2020).
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Birgok arastirma, igsel kontrol odagina sahip olan bireylerin sans faktoriine daha az
inandigini, kendilerini daha mutlu ve huzurlu hissettigini, sorunlarin iistesinden daha
kolay geldiklerini, yliksek bir moral ve motivasyon seviyesine sahip olduklarini,
gorevlerini daha rahat ve kisa siirede tamamladiklarini ortaya koymaktadir. Tiirkiye'deki
aragtirmalar, yiiksek i¢ kontrol odagina sahip bireylerin 6z saygi ve 6zgiiven seviyelerinin
yilksek oldugunu ve basar1 seviyelerinin de goreceli olarak yiiksek oldugunu

gostermektedir (Ozar1, 2020).

Bodey ve Grace (2006) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, kontrol odagi ytliksek olan
bireylerin daha yiiksek seviyede sikayet etme egilimleri gosterdikleri ve kontrol odagi ile
sikayet etme egilimi arasinda dogru orantil bir iligski oldugu goriilmiistiir. Bu arastirma,

kontrol odagi ile sikayet davranisi arasindaki iliskinin dogrulugunu destekler niteliktedir.

2.3.3. Benlik Saygist

Kisinin kendisi hakkinda hissettigi olumlu veya olumsuz duygularin bir yansimasi olan
benlik saygisi, bir insanin kendisine olan degerlendirmesi ile ilgilidir. Saglikli bir insan
yiiksek benlik saygisina sahip olarak kendisini degerli hisseder ve karsilastigi problemleri
asabilecegine inanir. Diisiik benlik saygisina sahip insanlar ise yetenekleri konusunda
kuskulu bir tutum sergilerler ve yaptiklar1 seyleri tatmin edici bulmazlar. Yiiksek benlik
saygisina sahip bireylerin stresli durumlarla basa ¢ikma ve onleme konusunda daha

basarili oldugu gériilmektedir (Ozar1, 2020).

Yiiksek benlik saygisina sahip bireylerin, diger insanlarla daha olgun iligkiler kurabildigi,
hayatta daha basarili olduklari, kendilerine glivendikleri, diger insanlar tarafindan saygi
gordiikleri ve rol modeli olduklar: bilinmektedir. Bu baglamda, bu tiir insanlarin defolu
iirtin veya niteliksiz hizmet satin aldiklarinda, kendinden daha emin bir sekilde problem
¢ozme Onlemleri alabilecekleri ve sikayet etme egiliminde daha kolay bir sekilde hareket
edebilecekleri diigiiniilmektedir. Bu nedenle, kisilerin benlik saygis1 seviyesi ile sikayet

etme egilimi arasindaki iliski, arastirma ¢aligsmalariyla incelenebilmektedir (Baris, 2015).

2.3.4. Bireyci veya Dayanismact Anlayisa Sahip Olma

Au, Hui ve Leung (2001) calismalarin, kolektivist kiiltiirlere sahip bireylerin bireyci
kiiltiirden gelen kisilere gore, kusurlu bir {irlin veya hizmet saglayan sirketi daha fazla
sucladigi ve bu nedenle daha yiiksek bir sikayet egilimine sahip oldugu sonucuna

ulagmiglardir. Ayrica, caligmalarinda daha bireyci oOzellikler sergileyen Kanadali
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bireylerin, Cinli bireylere kiyasla sikayet sonrasi davramiglar1 daha adil algiladiklari

goriilmiustiir (Akt. Baris, 2015).

Tiurk kiltiirti, genellikle kollektivist 6zellikler sergiledigi i¢in, bircok arastirma bu
kiltiriin - dayanismaci anlayisinin - orgiitsel baglilik ile iliskisini idari seviyede
irdelemektedir. Bu arastirmalar, bireyselligin 6tesine gegerek toplumsal baglantilar1 6n

plana ¢gikaran bir yaklasim sergilemektedir (Ozar1, 2020).

Diger yandan, dayanismaci anlayisa sahip bireylerin sikayet etme egilimleri iizerine
yapilan arastirmalar oldukc¢a smirlidir. Bu nedenle, tiiketicilerin memnun olmadiklar1
durumlarda, bireyci veya kolektivist tutumlari ile sikayet tutumlar1 arasindaki iliskiyi
daha kapsamli bir sekilde inceleyen genis kapsamli aragtirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.
Ayrica, yalnizca bireysel odakli degil, ayn1 zamanda sirket veya organizasyon yapisi

altinda da bir sorgulama ve arastirma yapilmasi gerekmektedir (Ozar1, 2020).

2.3.5. Bireyin Sosyo/Demografik Ozellikleri

Yapilan ¢aligmalar genel olarak, sikayet etme egiliminde olan tiiketicilerin, geng, yliksek
egitim seviyesine sahip, orta veya yiiksek gelir diizeyine sahip, haklarini ve sikayetlerini
nasil arayacaklarin1 bilen ve kendine giiveni yiliksek olan kisiler oldugunu ortaya
koymaktadir. Birgok arastirma, cinsiyetin sikdyet etme egilimi iizerinde bir etkisinin
oldugunu 6ne siirmektedir. Bazi calismalar, erkek bireylerin kadin bireylerden daha rahat
bir sekilde sikayet ettiklerini gostermektedir. Ancak, egitim seviyesi, konusma yetenegi
ve lirlin hakkinda sahip olunan bilgi gibi diger faktorlerin de sikayet davranigini etkiledigi
unutulmamalidir. Ozellikle, hukuki haklarini ve savunma mekanizmalarini bilen egitimli
bireyler, sirketlerin kanuni sorumluluklarina daha yiiksek bir giiven duyacaklarindan,
karsilastiklar1 problemlerde sikdyet etme egilimleri daha yiliksek olmaktadir. Buna
karsilik, haklar1 ve sorumluluklar1 hakkinda daha az bilgiye sahip olan bireyler, sirketi
sorumlu tutma konusunda daha kuskulu ve kararsiz olacaklardir. Bu durum daha az

sikAyet davranis1 gdstermelerine neden olabilmektedir (Ozar1, 2020).

Tiiketicinin sikayet etme davranisi, gelir seviyesi ile dogrudan baglantilidir. Diisiik gelirli
bireyler, zor kosullarda elde ettikleri gelirlerini harcarken, herhangi bir sorunla
karsilastiklarinda, yiiksek gelirli insanlardan daha fazla etkilenirler ve mevcut olanaklar
dogrultusunda sikayet etme egiliminde artis gozlenir. Ancak, 1984 yilinda Amerika'da
yapilan bir ¢alisma, yiiksek gelir ve egitim seviyesine sahip geng bireylerin tatminsizlik

thtimalinin ve dolayisiyla sikayet etme ihtimalinin diger kosullara kiyasla daha yliksek
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oldugunu ortaya koymustur. Tiiketici ekonomik seviyesini makro diizeyde inceleyen
arastirmalar, ekonomik gelismelerin tiiketici beklentilerini artirdigini gdstererek bu
durumu destekler niteliktedir. Bunun yani sira, tiiketicinin tigiincii parti kuruluslara
sikayet etme davranisi ile gelir seviyesi arasinda yakin bir iligki oldugunu gosteren

arastirmalar da bulunmaktadir (Baris, 2015).

Kitabc1 (2008) tarafindan yapilan arastirmaya gore, erkekler, gengler ve iyi egitimli
tiikketicilerin digerlerine gore daha fazla sikayet etme egiliminde olduklar1 goriilmektedir.
Yasl bireylerin neden daha az sikayet ettikleri 6grenilen ¢aresizlik teorisi baglaminda
incelenmistir. Bu teori, kontrol edilemeyen duygulara dayanmaktadir ve sirketler bu
durum karsisinda tiiketicinin problemi hakkinda gercegi yansitmayan gondermelerini
gercege uygun sekilde diizenlemeli, pozitif beklentilerin denetlenebilir oldugu duygusunu
olusturmali ve sikayetlerin neticesinin dogru ve isabetli tahmin edilmesine olanak

taninacak stratejileri takip etmesi gerekmektedir (Ozar1, 2020).

2.3.6. Sosyal Beceriler ve Insanlar Arast Iliskilere Duyarlilik

Sosyal beceriler, insanlarin bagkalarinin olumlu tepkilerine neden olabilecek, olumsuz
tepkileri onleyebilecek ve iletisimi miimkiin kilacak davraniglar1 ifade eder. Marlowe,
sosyal becerileri, insanlarin duygularini, fikirlerini ve tutumlarim1 anlama ve uygun
sekilde davranma yetenegi olarak tanimlamaktadir. Bu becerilere sahip kisiler, sosyal
davraniglarini nerede, ne zaman ve nasil sergileyeceklerini, hangi se¢cimleri yapacaklarin
ve degisen kosullarda nasil tepki vereceklerini daha dogru bir sekilde bilmektedirler. Aym
zamanda, sosyal meziyetlerin kisilerin is yasamlarindaki basarilar1 ile de yakindan iliskili
olduguna dair c¢esitli arastirmalar bulunmaktadir. Iletisim becerileri yiiksek olan
yoneticilerin bu 0zellikleri tek basina orgiit i¢inde basarili olmalarina yeterli olmayabilir.
Yoneticilerin perspektifinden bakildiginda, personelin motivasyonunu artiran ve
sorumluluk bilincini gelistiren yoneticilerin sosyal becerilerinin yiiksek oldugu

gozlemlenmektedir (Ozari, 2020).

2.3.7. Tiiketicinin Sikdyete Yonelik Tutumu

Tutumlar, insanlarin ¢evresindeki insanlar, nesneler, fikirler, kurumlar ve olaylar
hakkinda farkli goriis ve yaklagimlara sahip olmalarindan kaynaklanmaktadir. Davranig
bilimciler, tutumlar1 tanimlamak i¢in benimsedikleri yaklagimlara dayanarak, tutumun
kisinin kendisi veya c¢evresindeki herhangi bir seye karsi, deneyim ve bilgi birikimine
dayali bir hissi, davranigsal ve biligsel bir tepki Oncelikli egilimi oldugunu ifade
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etmektedir. Tutum, bir kisinin bir seyle ilgili fikirleri, bilgileri ve inanglari ile bu nesneye
kars1 gelistirdigi hislerin ve yorumlamalarin bir biitiiniidiir. Bu kapsamda, bilissel 6ge,
tutum objesiyle ilgili diisiinceleri ve inanglar igerirken, duygusal 6ge, objeye karsi
hissedilen hisleri ve yorumlamalar1 kapsar. Ayrica, tutumun davranigsal 6gesi, tutum
nesnesine karsit pozitif veya negatif bir sekilde davranis sergileme egilimini ifade

etmektedir (Baris, 2015).

Bir kisinin tutumu, c¢evresindeki kisiler, nesneler, mevzular, degerler ve normlar gibi
faktorlere bagli olarak olugsmaktadir. Bunun yani sira, kisinin motivasyonlar1 ve onceki
deneyimleri de tutum olusumunda ve degisiminde etkili olabilir. Ayrica, medya gibi dis

etkenler de kiginin tutumunu sekillendirmede énemli bir rol oynamaktadir (Barig, 2015).

Tiiketicilerin sikayet hakkindaki tutumu, isletmelerin sagladig: iiriin veya hizmetle ilgili
tatmin edici olmayan bir durumda, sikayet etmenin 6nemli, gerekli veya degerli olduguna
dair inanglarindan olusmaktadir. Genel olarak, bir tiiketicinin, hayatta karsilagtig
problemler karsisinda olumlu ve kendini koruyan bir tutum sergilemesi,
memnuniyetsizlik veya tatminsizlik durumunda da ayni sekilde davranma egiliminde
olmaktadirlar. Sikayetlere ve haklarin ihlaline kars1 dayanamayan insanlar, bu duruma

kars1 aktif ve pozitif tavirlar sergileme egilimindedirler (Baris, 2015).

Tiiketicinin memnuniyetsizlik sonrasit tutumlari, tekrar satin alma niyetleri ve
triin/hizmet degerlendirmeleri, tiiketici problemlerinin telafi edilmesinin 6énemine dair
bir¢ok calismada ele alinmaktadir. Genel olarak, tiiketicinin sikayet etmek i¢in isteksiz
olmasi giiven eksikligi ve olasi risk algisi ile iliskilendirilmektedir. Ancak, tiiketicinin
sikayetinin bagarili olacagina inanci yiiksek ise daha pozitif bir tutum sergileyerek daha

sik sikayet etme eyleminde bulunmaktadir (Baris, 2015).

Ayrica, sikayet etme egilimi yiiksek olan tiiketicilerin, sirketlerin tiiketici problemleri ile
ilgili olarak daha duyarli olmasi, tiiketici gereksinimlerini daha fazla dikkate almalar1 ve
"miisteri her zaman haklidir" ilkesine uygun hareket etmeleri gerektigi goriisiine sahip
oldugu da gozlemlenmektedir. Tiiketiciler, sikayetleriyle ilgili olarak sirketlerin |,
sorumluluk almalarini, hizli ve dogru bir sekilde ¢oziim iiretmelerini ve tiiketici

memnuniyetini onemsemelerini beklemektedirler (Baris, 2016).

2.3.8. Tiiketicinin Ge¢mis Deneyimi

Tiiketicinin isletmeye kars1 tutumu, 6nceki deneyimleri ve iliskileri pozitif ya da negatif

olmasiyla dogrudan baglantilidir. Tiiketiciler, 6nceden pozitif bir deneyim yasadiklar
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isletmelere giiveni yiiksek tutarken, yasadiklar1 olumsuz deneyimler baglilig1 ve giiveni
negatif etkileyebilir. Sikayetlerin ¢6ziimii de tiiketicinin davranislari tizerinde belirleyici
bir etkiye sahip olabilmektedir. Gegmiste sikayeti basaril1 bir sekilde ¢oziilen tiiketiciler,
olumsuz bir durumda sikayet etmeye daha yatkin olabilmektedirler (Saridaldi vd., 2009).

Tiiketicilerin ge¢gmiste olumlu bir deneyim yasadigi isletmelerle olan iliskileri, olumsuz
bir deneyim yasadiklarinda hemen sonlandirmaktansa sikayetlerini dncelikle isletmeye
iletmeleri seklinde gelisebilir. Isletmenin, gegmiste tiiketici sikayetlerini dogru bir sekilde
ele almis olmasi, tiiketicilerin gelecekteki olumsuz deneyimleri karsisinda sikayet etmek

yerine dogrudan isletme ile iletisime gecmelerini tesvik edebilmektedir (Saridaldi vd.,
2009).

2.3.9. Tiiketicinin Bilin¢ Seviyesi ve Uriin Bilgisi

Yiiksek bir iiriin bilincine sahip olan kaliteli tiiketicilerin memnun edilmesi, diger
tilkketicilere gore daha zor bir hale gelmektedir. Bu tiir tiikketicilerin talepleri ve beklentileri
kargilanmadiginda, daha bagli ve hosgoriilii olmalarina ragmen, beklentileri agildigi i¢in
tepkileri daha sert olabilmektedir. Ancak, bu tiir tiiketicilerin sikayet davranislari,
literatiirde yeterince ele alinmamistir. Fiyat bilinci ise tiiketicinin {irlin veya hizmeti
degerlendirirken fiyat etkisinin dnemini ve roliinii ifade etmektedir. Fiyat hassasiyeti
yiiksek tiiketiciler, kayiplarini telafi etmek i¢in daha ¢ok calisip ¢aba harcayarak az ile
yetinmek zorunda kalacaklardir. Ayrica, kayiplarini telafi etmek i¢in harcamalar1 gereken
siire, enerji ve diger kaynaklar, elde edecekleri kazangtan daha fazla oldugunda, sikayet
davraniginin azalacagi ve tepki gosterme egiliminde bir diisiis yasanacagi belirtilmektedir

(Saridald1 vd., 2009).

Kose (2007) tarafindan yiiriitiilen ¢’ Bilingli Tiiketici Olgegi ’calismasi, bilingli
tilketicinin ti¢ bilesenini "tiiketici sorumlulugu bilinci", "nitelik bilinci" ve "biitce-fiyat
bilinci" olarak tanimlamaktadir. Tiiketici sorumlulugu bilinci, tiiketicinin bilingli alisveris
yapmasi, iirlinlerin son kullanma tarihlerini kontrol etmesi, ihtiyaglarini hazirlamasi ve
bilingli aligveris yapmak i¢in asiriliga kagmamasini igermektedir. Nitelik bilinci ise,
tiiketicinin nitelikli, taninmis markali ve ambalajli iiriinleri segmesi ile ilgili olmaktadir.
Biitce-fiyat bilinci ise, tiiketicinin biitgesine uygun aligveris yapmasi ve her iriinii
alamayacaginin farkinda olmasi gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Bu nedenle, yiiksek biling
seviyesine sahip tiiketicinin sikayet etme davranisinin da dogru orantili olarak artacagi

sOylenebilmektedir (Kose, 2007).
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2.3.10. Kanuni Diizenlemelerin Farkinda Olma Seviyesi

Tiiketicilerin sikayet etme egiliminde olmalar1 ve haklarin1 savunmalari, sahip olduklar
kanuni haklar hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ile yakindan iliskili olmaktadir. Kanunlarin
kendilerini korudugunu bilen tiiketiciler, haklarin1 daha etkili bir sekilde arayabilir ve
savunabilirler. Bu nedenle, kanuni haklaria yonelik bilgi sahibi olan tiiketiciler, sikayet
etmek ve haklarin1 aramak konusunda daha cesur ve kararli bir tutum

sergileyebilmektedirler (Kose, 2007).

Kamu kuruluslari, tiiketici haklarinin korunmasi konusunda bir¢cok Onlem alarak
tilkketicilerin aleyhine igleyen taraflari fark etmekte ve baski gruplarinin etkisiyle hareket
etmektedir. Tiketicinin korunmasi konusunda Onciiliikk eden iilkelerde, devlet bu alanda

liderligi tistlenmekte ve yar1 resmi veya goniillii orgiitlenmeleri desteklemektedir (Kose,

2007).

Tiirkiye'deki tiiketici haklarina yonelik yasal diizenlemeler, 1995 yilinda yiiriirliige giren
“4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun” ile baslamistir. Bu kanun daha
sonra 2014 yilinda yapilan degisikliklerle “6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda
Kanun” giinlimiizdeki halini almistir. Kanun kapsaminda, ayipli mallarin tanimi
genisletilerek isletmeye bildirme siiresi 30 giin olarak belirlenmistir. Tiiketici ile
miizakere edilmeden s6zlesmeye konulan haksiz sartlar artik baglayici olmayacak sekilde
diizenlenmistir. Ayrica, taksitli satis kavrami tanimlanmis ve gecikme faiz oranlari

belirlenmistir (Kdse, 2007).

Kanunun 2014 yilinda yapilan degisikliklerle bugiinkii halini aldig1 ve tiiketicilerin ayiph
mal bildirme siirelerinin 30 giine ¢ikarildigi, ayipli mallarin kapsaminin genisletildigi ve
haksiz sartlarin baglayiciliginin sézlesmelerde yer alamayacagi belirtilmistir. Bunun
yaninda taksitli satiglarda gecikme faiz orani belirlenmis ve kapidan satiglarda tiiketicinin
7 giinliik deneme siiresi hakki giivence altina alinmistir. Mesafeli sdzlesmelerde de yine
tiikketicilere 7 gilinliilk cayma hakki taninmistir. Tiiketici kredilerinde gecikme faizi orani
s0zlesmedeki oranin yiizde 30 fazlasin1 asamazken, kredi kart1 kullaniminda komisyon
alimamayacagi belirlenmistir. Ayrica kampanya diizenleyen siireli yaymnlarda
kampanyanin bitiminden en ge¢ 30 giin iginde iiriiniin teslim edilmesi gerektigi hiikiim

altina alinmustir (Ozsar1, 2020).

Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyeti’nin (TSHH) kurulmasiyla birlikte degeri 500 TL nin

altinda olan problemlerde TSHH ne bagvurmanin zorunlu hale getirilmis ve kararinin
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icrai nitelik tagimasi kararlagtirllmistir. Ayrica tiiketici mahkemelerine agilan davalarin
har¢ ve vergiden muaf tutulmasi, satic1 aleyhine cezai yaptirimlarin artirilmasi gibi

diizenlemeler de tiiketiciyi koruyan énlemler arasindadir (Ozsar1, 2020).
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BOLUM 3. YONTEM VE BULGULAR

3.1. Arastirma Yontemi

Bu boéliimde, tezin amaclarina ulasmak i¢in kullanilan aragtirma yontemleri ve bulgular
ele alinmistir. Calismanin oncelikli hedefi, bir isletmenin is yaptig1 ¢evrede, yerine
getirdigi faaliyetlerde, toplumun ahlaki ve etik degerlerini dikkate almasi, isletme
¢ikarlarinin yaninda, toplum ¢ikarlarini da diistinerek pazarlama politikalarini belirlemesi
ve ylriitmesi 6nem arz etmektedir. Tiketicilerin firmalar tarafindan uygulanan c¢esitli
fahis fiyatlandirma politikalaria yonelik diisiincelerinin sikayetlerinin ortaya ¢ikarmasi
ve isletmelerin olusan bu sikayetleri dikkate alarak eksikliklerini gidermesi ve fahis
fiyatlandirmaya maruz kalan sikayetgi tiplerini tespit etmek ve tiiketicilerin sikayetci
tiplerinin incelenip hangi kizginlik seviyesinde oldugunu ol¢mektir. Bu dogrultuda
arastirmada nitel arastirma yontemleri kullanilmis olup igerik analizinden

yararlanilmistir.

Icerik analizi, verilerin altinda yatan kavramlar1 ortaya cikararak probleme dayali
temalar1 olugturma ve verileri anlamli, sistematik yapilara doniistiirme noktasinda
arastirmactya yararlar sunmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2021). Bu perspektiften, elde
edilen verilere tlimevarimci icerik analizi, internet kaynakli veri tiirleri Sekil 4’teki siireg

takip edilmistir.

Sekil 4

Analiz Stireci

Kodlarin ve
Verilerin Temalarin Bulgularin
r - Temalarin Tarmimlanmasi ve
odlanmasi ulunmasi
Diizenlenmesi Yorumlanmast

Kaynak: Yildirim ve Simsek, 2021

Tiketici sikayetlerinin elde etmek i¢in veri tabani olarak Sikayetvar.com sitesi
kullanilmistir. Gilintimiizde tiiketicilerin almis olduklari iiriin ve hizmetlerden memnun
kalmamas1 sebebiyle en ¢ok kullandiklari platform sikayetvar.com web sitesi ele
alimmustir.Sikayetvar.com tizerinden tiiketici sikayetlerinin incelenmesinde verilerin
almabilmesi icin Web Harvy 6,5 versiyonu kullanilarak verilere ulasiimistir.
Sikayetvar.com web sitesi iizerinde 6 Aralik 2022 tarihinde ‘fahis’ ve ‘fahis fiyat’ anahtar
kelimeleri kullanilarak yapilan filtrelemede geriye doniik olarak toplam 22.112 sikayete

ulagilmistir. Ulagilan sikayetler bir excel ortamina aktarilip tiiketici tipleri ve kizginlik
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seviyelerine gore kategorilendirilmistir. Bu siiregte her tiiketici tipi ve kizgmlik

seviyesine gore ayri ayr1 250’ser adet kodlama yapilarak toplamda 2000 adet kodlanmis

veriye ulasilmistir.

Etiketleme siirecinde, tiiketici tipleri 5 kategoride incelenmistir. Bunlar; bilgilendirenler,

kiyaslayanlar, kanit ve destek sunanlar, bireysel eylemlerde bulunanlar, yetkililerden

eyleme gegmesini isteyenler olarak siniflandirilmistir.

Tiiketici Tipi 1 (Bilgilendirenler): Bu tiiketici tipi aldig iiriin ve hizmetlerde yasadigi
problemler hakkinda sadece bilgi vermektedir. Herhangi bir eylemde
bulunmamaktadir. Herhangi bir eylemde bulunmamaktadir. Ornegin,tiiketici x
firmasindan 100 tl fahis fiyattan iirlin aldim gibi ciimlelerle sikayetlerini ifade eder.
Fahig, fiyat, para, talep, licret, bedeli, giin, sonra, servis, tl anahtar kelimeleri

kullanilmasgtir.

Tiiketici Tipi 2 (Kiyaslayanlar): Bu tiiketici tipi aldigi tirtin ve hizmetleri fiyat
bakimindan belirli bir tarihten Once ve sonra olarak kiyaslayarak sikayette
bulunmustur. Ornegin, tiiketici x firmasindan 2 ay &nce 100 tI’ye aldigim iiriin bugun
200 tl ye satilmaktadir gibi ciimlelerle sikayetlerini ifade eder. Fiyat, fahis, lira, tl,

sonra, Once , servis ,fiyat1 anahtar kelimeleri kullanilmigtir.

Tiiketici Tipi 3 (Kanit ve Destek Sunanlar): Bu tiiketici tipi aldig1 iiriin ve hizmetler
hakkinda belirli bir gorsel,barkod kodu,siparis numaras1 gibi belgeler sunarak
sikayette bulunurlar. Ornegin, tiiketici x firmasindan bir {iriin aldim fakat {iriin tarafima
teslim edilmedi ekran goriintiisii ektedir gibi ciimlelerle sikayetlerini ifade eder.

Miisteri, fahis, sonra, tl, tarihinde, fiyat anahtar kelimeleri kullanilmistir.

Tiiketici Tipi 4 (Bireysel Eylemde Bulunanlar) :Bu tiiketici tipi aldigi iirin ve
hizmetler i¢in miisteri hizmetleri gibi mecralara sikayet¢i oldugunu yasadigu sorunu
anlatarak bireysel sekilde eylemde bulunurlar. Ornegin,tiiketici x firmasindan hizmet
aldig1 telefon faturasi yiiksek gelmistir miisteri hizmetleri ile iletisime gecip
sikayetlerini ifade eder. Fahis, fatura, {icreti, giin ,fiyat, sonra, tl, dnce , yok, fiyat

anahtar kelimeleri kullanilmstir.

Tiiketici Tipi 5 (Yetkililerden Eyleme Gegmesini Isteyenler): Bu tiiketici tipi aldig
iriin ve hizmetler i¢in bakanliklar, cimer, tiikketici hakem heyeti gibi yetkili kisilerden
eyleme gegmesini talep eder. Ornegin,tiiketici x firmasindan bir iiriin aldim fakat

triinim kusurlu geldi iade etmeye karar verdim ama iirlinlimiin iadesini kabul
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etmediler. Tiiketici hakem heyetine bildirecegim gibi ciimlelerle ifade eder. Hakem,
tiikketici, talep, licreti, fahis, cimer, miisteri, tl, iptal, tarafima, heyeti,fatura ,ediyorum

anahtar kelimeleri kullanilmistir.
Kizginlik seviyeleri diisiik, orta ve yiiksek olarak 3 gurupta siniflandirilmastir.

e Diisiik Seviye Kizginlik: Bilgilendiren ve kiyaslayan tiiketici tipleri genellikle diisiik
seviye kizginlik seviyesinde smiflandirilmistir. Tiiketiciler genellikle yasadigi

sorunlarla ilgili bilgi ve kiyaslama yaparak kizginliklarini belirtir.

e Orta Seviye Kizginlik: Kanit ve destek sunanlar, bireysel eylemde bulunan tiiketici
tipleri genellikle orta seviye kizginlik seviyesinde siniflandirilmistir. Tiiketiciler
genellikle yasadigi sorunlarla ilgili belirli bir belge ve kendileri eylemde bulunarak

kizginliklarini belirtir.

e Yiksek Seviye Kizginlik: Yetkililerden eyleme ge¢mesini isteyen tiiketici tipi ise
yiiksek derece kizginlik seviyesinde olup tiiketici hakem heyeti, cimer ve bakanliklara

sikayette bulunurlar.

Sikayetvar.com iizerinden alinan veriler kodlama yapilip incelendigi zaman tiiketicilerin
sikayetlerini belirgin sekilde ifade etmek amaciyla spesifik ve benzer kelime gruplarini
kullandiklar1 goriilmiistiir. Fahis, fiyat, talep, tiiketici, iiriin, cimer, hakem, 6nce, sonra,
diin, bugiin, sabah, aksam, kelime gruplari ele alimmistir (Yildirim, 2021).
Sikayetver.com lizerinden alinan veriler excel ortaminda aktarilip kodlama yapildiktan
sonra tiiketici sikayetleri ve kizginlik seviyeleri makine Ogrenmesine aktarilmigtir.
Makine 6grenmesi, matematiksel ve istatistiksel yontemler kullanarak mevcut verilerden
cikarimlar yapan, bu ¢ikarimlarla bilinmeyene dair tahminlerde bulunan modelleme ve
algoritmalardan olusan yapay zekanin bir alt dalidir. Makine 6grenmesinin temel amaci,
dogru kestirimler yapmaktir. (Akay, 2018). Makine 6grenimi, verileri ayristirmak,
islenmis verilerden genellestirilebilen bilgiler ¢ikartmak ve ardindan diinyadaki bir olgu
hakkinda belirlenim ve tahminde bulunmak i¢in ¢esitli verilerin gelistirilmesine dayali
bir alandir. Bu nedenle, belirli bir goérevi gergeklestirmek i¢in belirli bir dizi talimat iceren
yazilim rutinlerini elle kodlamak yerine, makine, kendisine gorevin nasil
gerceklestirilecegini 6grenme yetenegi veren biiylik miktarda veri ve algoritmalar

kullanilarak egitilerek kullaniciya fayda saglar. (Ergiizel, 2019)

Makine 6grenmesinin faydalarina bakildiginda, geleneksel is zekasi ve analitikleri yapay

zekaya doniislirken metodik bir yaklasim kullanilmasinin organizasyonlara pozitif etki
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saglayacag ifade edilebilir. Sirketler, yapay zeka odakli analitikleri kullanip veri
hazirlamay1 otomatiklestirerek, akilli veri kesfi yapabilirler ve etkilesimli kesif yoluyla
gizli kaliplar1 ortaya cikarabilir. Isletmeler dngériileri hizlandirmak icin yapay zeka
araglarindan ve Ozellikle makine 6grenmesi algoritmalarindan yararlanabilir. (Aksoy,

2019)

Makine o6grenmesinin kullanildigi alanlara 6rnek olarak olarak, perakende, finans,
pazarlama, tarim, saglik ve insan kaynaklar1 verilebilir. Bu c¢alismada makine
O0grenmesinin kullanim amaci toplam 22 bin sikayet oldugu ic¢in bunlar1 teker teker elle
kodlamak yerine makine 6grenmesi kullandi. Makine 6grenmesinde ¢ikan sonuglar
mitkemmel miydi, degildi ancak %10-%20'lik bir hatay1 goze alarak ¢ok yiiksek sayida

metin siiflandirilmasi amag¢lanmistir.

Ulasilan sonuglar tiiketici tipleri ve kizginlik seviyeleri makine 6grenmesi sonuglari tablo
haline getirilmistir. Makine 6grenmesi tablolarinda modeller, Acc_test ve F1 skor olarak
simiflandirilmigtir. Makine Ogrenmesi sonuglarinda modeller; RF, Random Forest,
CatBoost, GradientBoosting, Lr, Lojistik Regresyon, LightGBM, Cart, Classification and
Regression Tree, KNN: K En Yakin Komsular ve SVM, Support Vector Machine olarak
sekiz model bulunmaktadir. Acc test, Test seti iistlindeki dogruluk olup, makine
Ogrenmesi i¢in genel gecer bir metriktir ancak kapsayici degildir, bu sebepten otiirii

basariy1 daha iyi yansitan F1 Skorunu kullanilmaktadir.

Verileri makine 6grenmesi siirecine sokmadan 6nce verilerdeki noktalama isaretleri,
sayilar, linkler ve sadece bir kez tekrar eden kelimeler temizlenmis biitiin veri seti kiigiik

harfe doniistiiriilmiistiir. Dontlistimden sonra veri seti TF/IDF ile vektorize edilmistir.

Makine O6grenmesi kisminda, multi clas classificaton yapilmistir ancak veri setinin
spesifik bir alanda olmasi ve miisteri tiplerinin benzer 6zellikleri bulunmasi sebebiyle bu
algoritmalar beklenen basariy1 gosterememistir. Bu sebepten 6tiirii her tiiketici tipi ve her
kizginlik derecesi icin ayr1 bir siniflandirma calismast yapilmistir. Her bir tiiketici tipi
i¢in 6zel veri seti olusturulmustur. Ornegin, tiiketici tipi 1 kategorisine giren 255 veri,
girmeyen veriler arasindan rastgele se¢ilmis 255 veri ile toplamda 510 veriyle veri seti
olusturulmustur. Temel amag¢ dengeli bir veri seti olusturarak makine Ogrenmesi
algoritmalarini daha iyi degerlendirebilmektir. Makine 6grenmesi sonuglarinda yiizdelik
oranlarin diisiik olma sebebi ise ¢ok dar alanda calisildig1 i¢in metinler ¢ok kisith

alanlarda oldugu i¢in ¢esitli tahminler yapilmamastir.
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Her Tiketici Tipi (1-2-3-4-5) kendi 0Ozelinde degerlendirilmistir. Her kategori,
etiketlenmis verisi kadar, o smifa girmeyen veriyle egitilmistir. Ornegin, Tiiketici Tipi 1
kategorisine giren 255 veri, girmeyen veriler arasindan rastgele sec¢ilmis 255 veriyle

toplamda 510 veriyle test edilmistir.

Makine 6grenmesi sonucunda ¢ikan tiiketici tipleri 5 kategori ve kizginlik seviyeleri 3
seviye verileri alinarak voyant-tools.org sitesine eklenerek gerekli analizler yapilmistir.
Bu analizler, Cirrus Analizi, Mandala Analizi, StreamGraph Analizi ve Links analizidir.
Cirrus analizi, tiiketiciler ve kizgmlik seviyelerinde en ¢ok nelerden bahsediyor, en gok
hangi kelimelerle sikayetlerini ve kizginliklarini ifade edildigi anlatilmaktadir. Mandala
analizi, tim tip tiiketici ve kizginlik seviyelerinin her bir etikete hangi tip tiiketicin ve
kizginlik seviyesinin daha yakin ve daha uzak oldugunu géstermektedir. Ornegin kelime,
etiket hangi tiiketici tipi ve kizginlik seviyesine yakinsa o kelime daha ¢ok tekrar edilmis
olmaktadir. Links analizi, hangi kelimenin, hangi kelime ile daha sik birlikte
kullanildigin1 gosteren bir analiz seklidir. Bir kelimeden ne kadar ¢ok bahsedilmigse

kelimenin boyutu biiylimektedir.
3.2. Bulgular

Bu kisimda makine 6grenmesinden ¢ikan tahmin sonuglarindan bahsedilmektedir.

Tablo 2
Tiiketici Tipi 1(Bilgilendirenler) Makine Ogrenmesi Sonuclar: Tablosu

Model acc_test f1 score
RF 0,67187 0,72727
CatBoost 0,67187 0,70422
GradientBoosting 0,67187 0,69565
LR 0,65625 0,65625
LightGBM 0,65625 0,64516
CART 0,63281 0,62992
KNN 0,5 0,44827
SVM 0,48437 0

Tiiketici Tip1 1(Bilgilendirenler) icin en iyi 6grenimi gergeklestiren model Random
Forest olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Accuracy skorlar1 Random Forest, CatBoost ve
GradientBoosting modelleri arasinda ayni olmasma karsin, F1 skoru en yiiksek olan
Random Forest modeli, Tiiketi Tipi 1(Bilgilendirenler)'in tahminlenmesi igin

kullanilmistir.
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Tablo 3
Tiiketici Tipi 2 (Kiyaslayanlar)Makine Ogrenmesi Sonuglar: Tablosu

Model acc_test f1 score
RF 0,73809 0,74418
LightGBM 0,73015 0,73015
GradientBoosting 0,74603 0,71428
CatBoost 0,73015 0,70174
CART 0,66667 0,66667
LR 0,68254 0,65517
KNN 0,63492 0,64615
SVM 0,49206 0

Tiketici Tipi 2 (Kiyaslayanlar) igin en 1iyi Ogrenimi gergeklestiren model
GradientBoosting olarak  karsimiza ¢ikmaktadir. Accuracy skorlar1 arasinda
GradientBoosting modeli en iyi 6grenendir.F1 skoru en yiiksek olan GradientBoosting

modeli, Tiiketi Tipi 2 (Kiyaslayanlar) 'in tahminlenmesi i¢in kullanilmistir.

Tip 1 ve Tip 2 i¢in c¢ikan sonuglar idare eder niteliktedir. Ornegin,. Tip ve benzeri
alanlarda tahmin yapan modellerin ¢ok kiiciik bir hata payiyla calismalarini
istenilmektedir. Bu yiizden %699,999999999 gibi bir basar1 oran1 beklenmektedir. Ciinkii
her bir %1'lik bir sapma gozden kagan bir kanser hastasi olabilmektedir. Ancak metin
madenciligi ¢aligmalarinda %80~ iyi bir sonug olarak kabul edilebilmektedir. Clinkii dili,
duyguyu etkileyen bircok dis faktoér vardir. Bu sebepten otiirli hepsi 6l¢iilememektedir,
oOlgiilemedigi icin de %20'lik bir hata paymi goze alinabilmektedir. Bu yiizden Tip 1 ve

Tip2 icin ¢ikan sonuclar idare eder niteligindedir.

Tablo 4
Tiiketici Tipi 3 (Kanit ve Destek Sunanlar) Makine Ogrenmesi Sonuglart Tablosu

Model acc_test f1 score
CatBoost 0,80952 0,80327
SVM 0,69047 0,70676
GradientBoosting 0,73015 0,70175
RF 0,72222 0,70085
LR 0,68254 0,65517
LightGBM 0,63492 0,60344
CART 0,58732 0,57377
KNN 0,57143 0,53448

Tiiketici Tipi 3 (Kanit ve Destek Sunanlar) i¢in en iyi 6grenimi gergeklestiren model
CatBoost olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Accuracy skorlari CatBoost modeli en iyi

ogrenen modeldir. F1 skoru en yiiksek olan CatBoost modeli, Tiiketi Tipi 3 (Kanit ve
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Destek Sunanlar) 'm tahminlenmesi i¢in kullanilmistir. Tip 3’lin sonuglar gayet iyi

sekildedir ¢iinkii F1 skorlar1 yliksek seviyededir.

Tablo 5
Tiiketici Tipi 4 (Bireysel Eylemde Bulunanlar) Makine Ogrenmesi Sonu¢lar: Tablosu
Model acc_test f1 score
RF 0,64233 0,63734
CART 0,63503 0,63788
LightGBM 0,65693 0,63122
CatBoost 0,66423 0,64062
GradientBoosting 0,64963 0,63636
LR 0,62043 0,63380
KNN 0,46715 0,47482
SVM 0,49635 0

Tiiketici Tipi 4 (Bireysel Eylemde Bulunanlar) i¢in en iyi 6grenimi ger¢eklestiren model
CatBoost olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Accuracy skorlari i¢inde CatBoost modeli en iyi
ogrenen modeldir. F1 skoru en yiiksek olan CatBoost modeli, Tiiketici Tipi 4 (Bireysel
Eylemde Bulunanlar) 'm tahminlenmesi i¢in kullanilmistir. Tip 4 i¢in uzman goriisii
gerekebilir. Ciinkii bekledigimiz %80 basariydi, ancak %63~ basar1 gosterdigini i¢in
uzman goriisii gerekebilir diyoruz.

Tablo 6

Tiiketici Tipi 5 (Yetkililerden Eyleme Gegmesini Isteyenler)Makine Ogrenmesi

Sonuclar: Tablosu

Model acc_test f1 score
GradientBoosting 0,92763 0,91851
CatBoost 0,92105 0,90909
LightGBM 0,90136 0,89051
RF 0,89473 0,88571
CART 0,86184 0,85314
LR 0,75657 0,75167
SVM 0,46052 0,63063
KNN 0,58552 0,59354

Tiiketici Tipi 5 (Yetkililerden Eyleme Gegmesini Isteyenler) icin en iyi grenimi
gerceklestiren model Random Forest olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Accuracy skorlari
icinde Random Forest en iyi 6grenen modeldir. F1 skoru en yiiksek olan Random Forest
modeli, Tiiketi Tipi 5 (Yetkililerden Eyleme Gegmesini Isteyenler) 'in tahminlenmesi igin
kullanilmistir. Random Forest modeli Tiiketici Tipi 5’1 ¢ok iyi 6grenmistir. Cilinkii F1

skoru en yiiksek olan 6grenmeler Tip5’te goriilmiis. Bu sebepten otiirti Tip 5’1 6grenen
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modellerin daha iyi 6grendigini soylenebilmektedir.

Tablo 7
Tiiketici Diistik Kizginlik Seviyesi Tablosu

Model acc_test f1 score
CatBoost 0,75515 0,73446
GradientBoosting 0,67878 0,70718
RF 0,66667 0,70588
LR 0,69099 0,70175
LightGBM 0,69099 0,69090
CART 0,64242 0,63354
SVM 0,45454 0,625
KNN 0,59393 0,55629

Tiiketici Diigiik Kizginlik Seviyesi i¢in en iyi 6grenimi gerceklestiren model CatBoost
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Accuracy skortlari i¢inde en iyi 6grenen model CatBoost
modelidir. F1 skoru i¢in en yiiksek olan CatBoost modeli, Tiiketici Diisiik Kizginlik

Seviyesi tahminlenmesi i¢in kullanilmisgtir.

Tablo 8
Tiiketici Orta Kizginlik Seviyesi Tablosu

Model acc_test f1 score
RF 0,63879 0,67469
CatBoost 0,63545 0,66869
GradientBoosting 0,62207 0,66468
SVM 0,48495 0,65315
LR 0,62876 0,63606
LightGBM 0,64214 0,63481
CART 0,57196 0,57047
KNN 0,53511 0,52884

Tiiketici Orta Kizginlik Seviyesi i¢in en iyi 6grenimi gergeklestiren model LightGBM
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Accuracy skorlari iginde en iyi 6grenen model LightGBM
modelidir. F1 skoru i¢in en yiiksek olan, Random Forest modeli. Tiiketici Orta Kizgmlik

Seviyesi tahminlenmesi i¢in kullanilmistir

Tablo 9
Tiiketici Yiiksek Kizginlik Seviyesi Tablosu

Model acc_test f1 score
LR 0,75492 0,71264
GradientBoosting 0,76476 0,70731
LightGBM 0,75 0,70520
CatBoost 0,76968 0,70440
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CART 0,72549 0,69565

RF 0,75492 0,68354
SVM 0,46568 0,63545
KNN 0,61274 0,58638

Tiketici Yiiksek Kizginlik Seviyesi i¢in en 1yl 6grenimi ger¢eklestiren model CatBoost
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Accuracy skorlari i¢inde en iyi 6grenen model CatBoost
modelidir. F1 skoru i¢in en yiiksek olan, Random Forest modeli. Tiiketici Yiiksek

Kizginlik Seviyesi tahminlenmesi i¢in kullanilmigtir

Tablo 10
Tiiketici Tipleri Ozet Tablo
Tiiketici Tipi Bu tipe girdigi tahmin Tahmin edilmeyen
edilen
Tiiketici Tipi 1 17455 4656
(Bilgilendirenler)
Tiiketici Tipi 2 15218 6893
(Kiyaslayanlar)
Tiiketici Tipi 3 2827 19284
(Kanit ve Destek Sunanlar)
Tiiketici Tipi 4 17616 4495
(Bireysel Eylemde
Bulunanlar)
Tiiketici Tipi 5 1509 20602

(Yetkililerden Eyleme
Gegmesini Isteyenler)

Bir tiiketici sikayetinde ilk basta Tip1 tiiketici gibi baslayip, Tip5 tiiketici gibi sikayetini
bitirebilir. Ornegin, Tip 1 tiiketicin sergiledigi tavirlari, kullandig1 ciimleleri kullanip
climlesinin sonunda Tip 5 tiiketicisi gibi bitirebilmektedir. Tiiketici Tipi 1 hem de
Tiiketici Tip1 5’e ait 6zellikler tasiyorsa, bu tiiketici tipleri sikayeti her iki tiiketici tipi
seviyesinde de tahmin edilebiliyordur. Bu da normalde 22.000 sikayet olmasina karsin
tahmin edilenlerinin toplaminin neden 22.000'1 geciyor olmasina, "Neden toplam sikayet

sayisi 22.000 olacak sekilde ayrigsmamis?" sorusuna cevaptir.

Tablo 11
Tiiketici Kizginlik Seviyesi Ozet Tablo

Kizginlik Seviyesi Seviyeye girdigi tahmin Tahmin edilmeyen
edilen
Diisiik 16377 5734
Orta 15489 6622
Yiksek 3889 18222

Kizginlik seviyesi yliksek olanlar daha az , orta ve diisiik olanlar daha ¢ok tahmin
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edilmistir. Bu duruma sebep olarak, yiiksek seviyede kizgin olanlarin genelde sikayet

yazmak yerine yasal yollara bagvurduklar1 gosterilebilir.

Bu bolimde Sikayetvar.com platformundan alinan sikayetler Voyant.org sitesinde

kategorilere ayrilarak analizler yapilarak asagidaki gibi yorumlanmustir.

Sekil 5
Tip 1 (Bilgilendirenler)Tiiketicinin Cirrus Analizi

talep

-p
s otahise™

H once

Sekil 5, Tip 1 (Bilgilendirenler) tiiketicilerin sikayetlerinde en ¢ok hangi kelimeleri
kullandigina iliskin kelime bulutunu ifade etmektedir. Bir kelimenin boyutu ne kadar

bliyiik olursa o kelime o kadar sik tekrar edilmistir.

Sikayetvar arama sonuclarinda 'fahis fiyat' etiketi lizerinden gergeklestirildigi i¢in her
seviyede her tiiketici tipinde bu iki kelime en sik tekrar eden olarak karsimiza

cikmaktadir.

Sekil 5°deki kelime bulutu incelendiginde TL, servis, talep gibi kelimelerin 6n plana
ciktigr gorilmektedir. TL kelimesi 617 adet, servis kelimesi 237 adet ve talep kelimesi
182 adet tekrar edilmistir. Cilinkii 1.kategorideki tiiketicilerin yazmis olduklar sikayetler
bilgilendirme amagli yazilmistir ve iirlin ve hizmetleri ka¢ TL ye aldig1, yasadigi sorun
karsisinda almig oldugu iiriinii servise gonderdigini, {iriin ve hizmetlerden yiiksek tutarl

ticret talep edildigi icin en ¢ok TL, servis ve talep kelimesi tekrar edilmistir.
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Sekil 6
Tip2 (Kiyaslayanlar)Tiiketicinin Cirrus Analizi

once

e

1jeAn

Sekil 6’daki kelime bulutu incelendiginde TL, lira, 6nce, sonra gibi kelimelerin 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. TL kelimesi 2823 adet, lira kelimesi 742 adet, sonra kelimesi 663
adet, once kelimesi 643 adet edilmistir. Clinkii 2.kategorideki tiiketicilerin yazmis
olduklar1 sikayetler kiyaslama amacli olup, {iriin ve hizmetleri kag liraya aldiklarini ve
onceden su kadar liraya aldiklarin1 sonradan ise bu kadar liraya aldigini belirttikleri i¢in

en ¢ok TL, lira, sonra ve dnce kelimeleri tekrar edilmistir.
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Sekil 7
Tip 3 (Kanit ve Destek Sunanlar)Tiiketicinin Cirrus Analizi

~tl
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Sekil 7°deki kelime bulutu incelendiginde TL, sonra, tarihinde ve miisteri kelimelerin 6n

JeAy

plana ¢iktig1 goriilmektedir. TL kelimesi 1115 adet, sonra kelimesi 414 adet, tarihinde
kelimesi 356 adet, 6nce kelimesi 351 adet tekrar edilmistir. Cilinkii 3.kategorideki
tilkketicilerin yazmis olduklar sikayetler kanit ve destek sunma amagli olup, iiriin ve
hizmetleri kag TL ye aldiklarini, hangi tarihlerde aldiklarini, miisteri hizmetleri ile
yapilan goriismeleri, iirlinleri aldiktan sonra kanitlarla destekler nitelikle sikayet ettikleri

icin en ¢ok TL, sonra, tarihinde, miisteri kelimeleri tekrar edilmistir.
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Sekil 8
Tip 4 (Bireysel Eylemde Bulunanlar) Tiiketicinin Cirrus Analizi
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Sekil 8’deki kelime bulutu incelendiginde TL, miisteri, licreti, fatura kelimelerin 6n plana
ciktigr goriilmektedir. TL kelimesi 20.148 adet, miisteri kelimesi 4.037 adet, iicreti
kelimesi 3304 adet, fatura 3370 kere tekrar edilmistir. Clinkii 4.kategorideki tiiketicilerin
yazmis olduklari sikayetler bireysel eylemde bulunan tiiketiciler olup, iiriin ve hizmetleri
kag¢ TL ye aldiklarini, miisteri hizmetleri ile yapilan goriismelerde faturalarinin oldugunu,
vermis olduklari ticreti iade talep etmislerdir. Bu sebeple en cok TL, miisteri, licreti, fatura

kelimeleri tekrar edilmistir.
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Sekil 9

Tip 5(Yetkililerden Eyleme Gegmesini Isteyenler) Tiiketicinin Cirrus Analizi
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Sekil 9°daki kelime bulutu incelendiginde tiiketici, hakem, fahis gibi kelimelerin 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Tiiketici kelimesi 1024 adet, hakem kelimesi 805 adet tekrar
edilmistir. Clinki 5.kategorideki tiiketicilerin yetkililerden en ¢ok destek isteyen oldugu
icin tiikketici hakem heyetine sikayette bulunmaktadir. Bu sebeple en ¢ok tiiketici ve

hakem kelimeleri tekrar edilmistir.

76



Sekil 10
Tiim Tip Tiiketicinin Mandala Analizi

fatura*
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tip 3
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Sekil 10°daki tiim tip tiiketici mandala analizi her bir etikete hangi tip tliketicinin daha
yakin ve daha uzak oldugunu gostermektedir. Ornegin kelime, etiket hangi tiiketici tipine

yakinsa o kelime daha c¢ok tekrar edilmis olmaktadir.

Hakem, tiiketici ve talep kelimelerine en yakin tiiketici tipi 5 dir. Ciinkii daha ¢ok tekrar
edilmistir. Tiketicilerin kizginlik seviyeleri yiiksektir, sikayetlerini bildirmek igin

yetkililerden destek talep ederler.

Fiyat kelimesine en yakin tiiketici tipi 2 Kiyaslayan tiiketicilerdir. Ciinkii kelimeler daha
cok tekrar edilmistir. Tiiketicinin kizginlik seviyesi orta seviyededir. Tiiketici sikayet

etmis oldugu fiyatlar1 kiyaslamaktadir.
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Fahis kelimesine en yakin tiiketici tipi 4 Bireysel Eylemde Bulunanlar tiiketicilerdir.
Ciinkii kelimeler daha c¢ok tekrar edilmistir. Tiiketicinin kizgmlik seviyesi yiiksek
seviyededir. Tiiketiciler sikayet etmis oldugu fahis fiyatlari miisteri hizmetleri ile yapilan

goriismelerde belirtmistir.

Miisteri kelimesine en yakin tiiketici tipi 5 Yetkililerden Eyleme Geg¢mesini isteyen
tiiketicilerdir. Cilinkii kelime daha ¢ok tekrar edilmistir. Tiiketicinin kizginlik seviyesi

yiiksek seviyededir. Tiiketici miisterisi oldugu firmalar1 yetkililere sikayet etmektedir.

Fatura kelimesine en yakin tiiketici tipi 1 Bilgilendiren tiiketicilerdir. Clinkii kelime daha
cok tekrar edilmistir. Tiketicinin kizginlik seviyesi diisiik seviyededir. Tiiketici

bilgilendirme amagh sikayette bulunmaktadir.

T1 kelimesine en yakin tiiketici tipleri 3 tipidir. Clinkii kelime daha ¢ok tekrar edilmistir.
Tiiketicilerin kizginlik seviyeleri orta seviyedir. Kanit ve destek sunan tiiketici tipi ve
tirtin ve hizmet fiyatinin 6nce kag tl oldugu suan kag tl oldugunu kiyaslama yaparak

sikayette bulunurlar.

Sekil 11
Tiim Tip Tiiketicinin StreamGraph Analizi
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Tip 2 Kiyaslayan tiiketicilerde en ¢ok tekrar eden kelime sonra kelimesidir. Cilinkii almig
olduklar1 hizmet ve {iriinlerin 6nce ve sonrasini kiyaslarlar. Tip 3 Kanit ve destek sunan
tiikketicilerde en ¢ok tekrar eden kelime fahis kelimesidir. Ciinkii almis olduklar1 hizmet

ve Uriinlerin fahis fiyatl oldugunu kanit destek sunarak sikayet ederler.

Tip 4 Bireysel eyleme gecen tiiketiciler en ¢ok tekrar eden kelime miisteri kelimesidir.

Ciinkii almis olduklari hizmet ve tiriinleri miisteri hizmetlerine sikayette bulunurlar. Tip
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5 Yetkililerden destek talep eden tiiketicilerde en ¢ok tekrar eden kelime fatura
kelimesidir. Ciinkii almis olduklar1 hizmet ve {iriinlerin faturali oldugunu yetkililerden

sikayet talep ederler.

Sekil 12
Tiim Tip Tiiketicinin Links Analizi

Sekil 12°de bulunan Links analizi hangi kelimenin, hangi kelime ile daha sik birlikte
kullanildigin1 gosteren bir analiz seklidir. Bir kelimeden ne kadar ¢ok bahsedilmisse

kelimenin boyutu biiylimektedir.

Fahis kelimesi fiyat kelimesi ile birlikte kullanildigi ic¢in kelime boyutu biiyiiktiir.
Ornegin, 25 TL den fahis fiyatla satilmistir.

Hakem kelimesi heyeti kelimesi ile birlikte kullanildigr i¢in kelime boyutu biiyiiktiir.
Ornegin, Bu fahis fiyat1 tiiketici hakem heyetine sikayet edecegim.

Miisteri kelimesi hizmetleri kelimesi ile birlikte kullanildigi i¢in kelime boyutu biiyiiktiir.

Ornegin, Fahis fiyattan almis oldugu iiriin ve hizmeti miisteri hizmetlerine bildirmesi.

Talep kelimesi ediyorum kelimesi ile birlikte kullanildig: i¢in kelime boyutu biiyiiktiir.

Ornegin, uygulanan bu haksiz fiyatin {icretin iadesini talep ediyorum.

79



Sekil 13
Diisiik Kizginlik Derecesi Tiiketici Cirrus Analizi

Sekil 13°de kelime bulutu incelendiginde para ve tl kelimeleri 6n plana c¢iktig1
goriilmektedir. TI kelimesi 4.688 adet, para kelimesi 1652 adet tekrar edilmistir. Ciinkii
kizginlik seviyesi diisiik olan bilgilendiren tiiketiciler tarafindan kelimeler

kullanilmaktadir. Bu sebeple en ¢ok tl ve para kelimeleri tekrar edilmistir.



Sekil 14

Orta Kizginlik Derecesi Tiiketici Cirrus Analizi

ﬂnu teri
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Sekil 14’de kelime bulutu incelendiginde miisteri kelimesi 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Miisteri kelimesi 3.015 adet tekrar edilmistir. Ciinkii kizginlik seviyesi orta olan bireysel
eylemde bulunanlar tarafindan kelimeler kullanilmaktadir. Bu sebeple en ¢ok miisteri

kelimesi tekrar edilmistir.

Sekil 15
Yiiksek Kizginlik Derecesi Tiiketici Cirrus Analizi
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Sekil 15°de kelime bulutu incelendiginde iptal, talep, tiiketici kelimesi 6n plana ¢iktig1
goriilmektedir. Iptal kelimesi 1.977 adet, talep kelimesi 1432 adet, tiiketici kelimesi 1.135
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adet tekrar edilmistir. Cilinkii kizginlik seviyesi yiiksek olan yetkililerden eyleme
gecmesini isteyenler tarafindan kelimeler kullanilmaktadir. Bu sebeple en ¢ok iptal, talep,

tiikketici kelimesi tekrar edilmistir.

Sekil 16
Tiim Kizginlik Seviyesindeki Tiiketicilerin Mandala Analizi

intemet
licret
oo ffl
iptal
7

Sekil 16°da Tim kizgmlik seviyelerindeki tiiketicilerin mandala analizi her bir etikete
hangi kizginlik seviyesi daha yakin ve daha uzak oldugunu gostermektedir. Mesela
kelime yani etiket hangi kizginlik seviyesine yakinsa o kelime daha ¢ok tekrar edilmis

olmaktadir.

Ucret ve talep kelimeleri yiiksek derecede kizgimlik seviyesinde en c¢ok tekrar edilen
kelimedir. Ciinkii tiiketici tipleri yiiksek derece kizgin oldugu i¢in sikayetlerini yetkili

kisilere bildirirler.
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Tl kelimesi orta derecede kizginlik seviyesinde en ¢ok tekrar edilen kelimelerdir. Ciinkii
tiikketici tipleri kiyaslama ve kanit destek sunan tiplerdir. Almig olduklart iiriiniin 6nce kag

tl oldugu sonra kag tl oldugu sikayet ederler.

Fahig kelimesi diisiik derecede kizginlik seviyesinde en ¢ok tekrar edilen kelimelerdir.

Ciinkii tliketici tipleri bilgilendiren tiplerdir. Almis olduklari {iriiniin fahis fiyatini

bilgilendirme amagh sikayet ederler.

Sekil 17

Tiim Kizginlik Seviyesindeki Tiiketicilerin StreamGraph Analizi
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Yiiksek kizgmlik seviyesinde en ¢ok tekrar eden kelimeler talep kelimesidir. Ciinkii
yetkililerden destek talep ederler. Orta kizginlik seviyesinde en ¢ok tekrar eden kelimeler
miisteri ve fahis fiyat kelimesidir. Ciinkii almis olduklar1 hizmet ve {iriinlerin fahis fiyatta
oldugunu miisteri hizmetlerine sikayette bulunurlar. Diisiik kizginlik seviyesinde en ¢ok
tekrar eden kelime para, fiyat kelimesidir. Bilgilendiren tiiketici tipi sikayetinin ne

oldugunu ne kadar para 6dedigini fiyatini bilgilendiren sekilde anlatmistir.
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Sekil 18
Tiim Kizginlik Seviyesindeki Tiiketicilerin Links Analizi

Sekil 18’de bulunan Links analizi hangi kelimenin, hangi kelime ile daha sik birlikte
kullanildigin1 gosteren bir analiz seklidir. Bir kelimeden ne kadar ¢ok bahsedilmisse

kelimenin boyutu biiylimektedir.

Fahis kelimesi fiyat kelimesi ile birlikte kullanildigi i¢in kelime boyutu biiyiiktiir.
Ornegin, 25 tl den fahis fiyatla satilmistir. Kizginlik seviyesi orta derecededir.

Miisteri kelimesi hizmetleri kelimesi ile birlikte kullanildigi i¢in kelime boyutu biiyiiktiir.
Ornegin, Fahis fiyattan almis oldugu iiriin ve hizmeti miisteri hizmetlerine bildirmesi

Kizginlik seviyesi orta seviyededir.

Talep kelimesi ediyorum kelimesi ile birlikte kullanildig: i¢in kelime boyutu biiytiktiir.
Ornegin, uygulanan bu haksiz fiyatin iicretin iadesini talep ediyorum. Kizginlik seviyeleri

yiiksektir.
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SONUC VE ONERILER

Bir igletmenin is yaptig1 ¢evrede, yerine getirdigi faaliyetlerde, toplumun ahlaki ve etik
degerlerini dikkate almasi, isletme ¢ikarlarinin yaninda, toplum ¢ikarlarini da diisiinerek
pazarlama politikalarin1 belirlemesi ve yliriitmesi 6nem arz etmektedir. s6z konusu iiriin
ya da hizmetlerin fiyatlandirilmasi oldugunda durum degisebilmektedir. Fahis
fiyatlandirma genellikle talebin arzi astigi durumlarda ortaya cikar. Ozellikle sinirh
kaynaklara sahip veya yiiksek talep goren iiriinlerde, sirketler fiyatlar1 artirabilir. Ornegin,
bir dogal afet sonrasinda su veya temel ihtiya¢c malzemeleri gibi {iriinlerin talebi artabilir
ve bu da fiyatlan ylikseltebilir. Bunun yaninda, piyasaya hakim sirketlerin fahis oranda
fiyatlar1 kontrol etmesi rekabeti sinirlayabilir ve fahis fiyatlandirmaya neden olabilir. Bu
tiir bir durumda, tiiketiciler alternatiflerden yoksun bir sekilde yiliksek fiyatlar1 6demek
zorunda kalabilir. Bazen de yeni ¢ikan iirlinler veya teknolojiler baslangicta yiiksek
fiyatlarla sunulabilir. Sirketler, iiretim maliyetlerini ¢ikarmak ve yatirimlarmi geri
kazanmak i¢in yliksek fiyatlar talep edebilirler. Bu da tiiketicilerin fahis fiyatlandirmaya
maruz kalmasina neden olabilir. Baz1 durumlarda, belirli bir {iriin veya hizmete olan talep
beklenmedik bir sekilde artabilirken, arz smirli kalabilir. Fiyatlandirma konusunda
isletmeler ve tiiketiciler agisindan ilgili maliyetler g6z 6niine alindiginda fiyat seviyesi,
bekledigi degeri elde edebilen her iki taraf i¢in de adil ve kabul edilebilirdir. Ancak, iiriin
hizmet fiyatlar1 kabul edilebilir araligin ¢ok 6tesinde oldugunda ise fahis fiyatlandirma
meydana gelmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin igletmeler tarafindan uygulanan gesitli
fahis fiyatlandirma politikalarina yonelik sikayetleri ve tiiketicilerin endiseleri, bircok

sektorde biiylik bir sorun haline gelmistir.

Bu tezde, Sikayetvar platformunda yer alan tiiketicilerin fahis fiyatlandirmaya iliskin
sikayetlerinin incelenmesi, tiiketicileri sikayet¢i tiplerine ve kizgmliklarina gore
kategorize etmek ve fahis fiyat odakli sikayetleri sirketler icin daha yonetilebilir kilmak
amaclanmaktadir. Bu c¢alisma, tiiketicilerin fahis fiyatlarla ilgili tutumlarimi ve
davraniglarint anlamak icin 6nemli bir perspektif sunmaktadir. Calisma igin, farkl
sektorlerde yer alan fahis fiyatlandirma sikayetleri dikkate alinmis ve bu sikayetler
niteliksel olarak analiz edilmistir. Analizde ulasilan bulgular dogrultusunda, tiiketicilerin
maddi kaynaklarim1 koruma istegi, haksiz kazan¢ elde edilmesine karsi tepki, {iriin ve
hizmet kalitesiyle uyumsuzluk, rekabet eksikligi gibi nedenlerle sikayet ettikleri
goriilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin fahis fiyatlandirma konusundaki sikayetlerinin biiyiik
bir kisminin elektronik esya, saglik hizmetleri ve turizm gibi sektdrlerde yogunlastig
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goriilmistiir. Bu dogrultuda aragtirmada nitel arastirma yontemleri kullanilmis olup igerik

analizinden yararlanilmistir.

Tiketici sikayetleri ve kizginlik seviyelerinin verileri kodlandiktan sonra makine
ogrenmesine aktarilmistir. Ulasilan sonuglar tiiketici tipleri ve kizginlik seviyeleri makine
Ogrenmesi sonuglar tablo haline getirilmistir. Makine 6grenmesi tablolarinda modeller,

Acc test ve F1 skor olarak siniflandirilmistir.

Makine 6grenmesi sonucunda ¢ikan etiketleme siirecinde, tiiketici tipleri 5 kategoride
incelenmistir. Bunlar; bilgilendirenler, kiyaslayanlar, kanit ve destek sunanlar, bireysel
eylemlerde  bulunanlar, yetkililerden eyleme geg¢mesini isteyenler olarak
simiflandirilmistir.  Kizginlik seviyeleri diisiik, orta ve yiiksek olarak 3 gurupta
smiflandirilmistir. Bilgilendirenler, fahis fiyat artislariyla ilgili Ticaret Bakanligi’na
durum hakkinda yalnizca salt bilgi sunarken, Kiyaslayanlar ile Kanit ve Destek Sunanlar,
fahis fiyatlandirma ile ilgili destekleyici ek wunsurlar kullanarak sikayetlerini
giiclendirmektedirler. Tatminsizlik derecesinin gorece yiikseldigi Bireysel Eylemde
Bulunanlar ise artik yalnizca bilgi vermenin yeterli olmadigini ve harekete gecilmesi
gerektigini savunmakta, firmalari, boykot, kinama vb. sekilde kendilerince
cezalandirmaya c¢alismaktadir. Tatminsizlik derecesinin en yiliksek seviyede kabul
edilebilecegi Yetkililerden Eyleme Gegmesini Isteyenler grubunda yer alan tiiketiciler ise
151 bir adin ileriye tasiyarak, ekonomik diizenin saglanmasinda yetkili kurumlardan biri
olan Ticaret Bakanligi’nin bu duruma acilen el atmasimni beklemektedir. Nitekim,
“Gereginin yapilmasi, incelenmesi, denetlenmesi” kelime gruplari, bu durumu destekler

niteliktedir.

Bilgilendirenler tiiketici tipi, Sikayetvar platformuna sikayetlerini bilgilendirerek ifade
etmektedir. Sikayetler incelendiginde TL, servis, talep gibi kelimelerin en ¢ok
sikayetlerinde kullanildigi sonucuna ulasilmistir. Ciinkii 1.kategorideki tiiketicilerin
yazmis olduklar1 sikayetler bilgilendirme amacli olup, iiriin ve hizmetleri kag¢ TL ye
aldigi, yasadig1 sorun karsisinda almis oldugu {iriinii servise gonderdigini, iiriin ve
hizmetlerden yiiksek tutarli ticret talep edildigi i¢in miisteriler memnuniyetsizliklerini
bilgilendirme olarak sinirladiklarin1 sonucuna ulasilmistir. Firmalarin bilgilendirenler
tiketici tiplerinin sikayetlerini dikkate almalar1 ve miisteri memnuniyetinin diizenli

olarak 6l¢ililmesini 6nerilmektedir

Kiyaslayanlar tiiketici tipi, Sikayetvar platformuna sikayetlerini kiyaslama yaparak ifade
edilmektedir. Tiiketicilerin sikayetleri incelendiginde TL, lira, Once, sonra gibi
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kelimelerinin en ¢ok kiyaslayan tiiketici tiplerinde kullanildigi sonucuna ulasilmistir.
Ciinkii 2.tip tliketicilerin yazmig olduklarimi sikayetler kiyaslama amagli olup {iriin ve
hizmetleri kag¢ liraya aldiklarin1 ve 6nceden su kadar liraya aldiklarin1 sonradan ise bu
kadar liraya aldiklarin1 belirtmek i¢in bu kelimelerin kullanildigi sonucuna ulagilmistir.
Firmalarin kiyaslayan tiiketici tiplerinin Sikayetvar sitesindeki sikayetleri giincel olarak
incelemelerini, sikayetci olan miisteriler ile goriismelerini taleplerini dinlemelerini ve
¢oziime ulastirmalarim1  6nerilmektedir. Ciinkii tiiketici memnuniyeti saglanmazsa

kizginlik seviyeleri artig gosterebilmektedir.

Uciincii tiiketici tipi olan kanit ve destek sunan tiiketici tipleri incelendiginde sikayetlerini
destekleyici usunlar sunduklari goriilmektedir. Sikayetleri incelendiginde TL, sonra,
tarthinde ve miisteri kelimelerinin en ¢ok sikayetlerinde kullanildigi sonucuna
ulagilmistir. Ciinkii ticiincii tip tiiketicilerin yazmis olduklar1 sikayetler kanit ve destek
sunma amagli olup, iiriin ve hizmetleri ka¢ TL ye aldiklarini, hangi tarihlerde aldiklarini,
misteri hizmetleri ile yapilan goriismeleri, tirtinleri aldiktan sonra kanitlarla destekler
nitelikle sikayet ettikleri sonucuna ulasilmistir. Firmalarin kanit ve destek sunan tiiketici
tiplerinin sikayetlerini sirket blinyesinde sikayetvar sitesi baz alinarak bir miisteri sikayet
platformu kurulabilir ve gelen geri bildirimlerin karsiliksiz birakilmamasi 6nerilmektedir.
Ciinkii sikayet bildirimi karsiliksiz kalirsa tiiketicilerin kizginlik seviyeleri artig

gosterebilmektedir.

Dérdiincti tiiketici tipi olan bireysel eylemde bulunan tiiketici tipleri incelendiginde
sikayetlerini bireysel eylemde bulunarak ifade ederler. Sikayetleri incelendiginde TL,
miisteri, Ucreti, fatura kelimelerinin en c¢ok sikayetlerinde kullanildigi sonucuna
ulasilmigtir. Ciinkii dordiincii tip tiiketicilerin yazmis olduklar1 sikayetler bireysel
eylemde bulunma amaglh olup, iiriin ve hizmetleri kag TL ye aldiklarini, miisteri
hizmetleri ile yapilan goriigmelerde faturalarinin oldugunu, vermis olduklar ticreti iade
talep ederek bireysel eylemde bulunan nitelikle sikayet ettikleri sonucuna ulagilmistir.
Firmalarin bireysel eylemde bulunan tiiketici tiplerinin sikayetlerini dikkate almalarini
Sikayet platformundaki sikayetler baz alinarak miisteriler ile iletisime gegmelerini sorunu
en kisa siirede ¢ozmelerini ve miisterin 6zel olduklarini dile getirip boyle bir sorunla

karsilagsmayacaklarini belirtmeleri gerekmektedir.

Besinct tip yetkililerden eyleme gegmesini isteyen tiiketiciler bu sikayetlerini cogu zaman
dogrudan somut fiyatlar iizerinden sikayette bulunurlar. Olagan dis1 fiyat artiglarini

vurgulamak tizere Tiiketici, hakem, fahis gibi kelimelerin en ¢ok kullanildigi sonucuna
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ulagilmistir. Firmalarin yetkililerden eyleme gecmesini isteyen tiiketici tipleri
sikayetlerini Ticaret Bakanligi’na , Tiketici Hakem Heyetine ileteceginden firmalarin
sikayetleri dikkate almalarini, tiiketici ile iletisime gecip arabulucu ile ikna etmelerini ve
tiikketicilere magduriyetlerini gidermek ve kendilerinin 6nemli olduklarini hissettirmek

amaciyla tirlinler hediye etmeleri dnerilmektedir.

Analiz sonuglarina bakildiginda bilgilendiren tiiketicilerin kizginlik seviyeleri orta
diizeyde olup para ve tl kelimeleri kullanilmistir. Ciinkii bilgilendirme amagh sikayette
bulundugunda kizginlik seviyeleri diisiik seviyede sonuglanmistir. Kanit ve destek sunan
tiketicilerin kizginlik seviyeleri orta diizeyde olup sikayetlerinde ©nce ve sonra
kelimeleri siklikla kullanilmistir. Yetkililerden eyleme ge¢mesini isteyen tiiketicilerin
kizginlik seviyeleri yliksek diizeyde olup tatminsizlik dereceleri yiiksek oldugundan
tilkketici, talep, hakem kelimeleri kullanilarak sikayette bulunulmustur. Tiketicilerin
kizginlik seviyesi yiiksek diizeyde oldugu icin sikayetlerini Ticaret Bakanligi’na, Tiiketici
Hakem Heyetine bildirmektedirler. Ucret ve talep kelimeleri yiiksek derecede kizgilik
seviyesinde en ¢ok kullanilan kelimelerdir. Clinkii tiiketici tipleri yiiksek derece kizgin

oldugu i¢in sikayetlerini yetkili kisilere bildirmeyi tercih etmektedirler.

Bu analizlerden hareketle, firmalara, kisa vadeli karlardan ziyade uzun vadeli miisteri
yasam boyu degeri elde etmeye odaklanmalar tavsiye edilmektedir. Bu tip etik dis1
uygulamalar, uzun vadede tatminsizlige, firmalarin olumsu prestije sahip olmasina ve
misteri kaybma yol acacagindan, telafisi miimkiin olmayan sonu¢lar meydana
getirmektedir. Sosyal amaglari her zaman karlarmmin 6nde tutan isletmeler toplum
nezdinde daha kabul gormektedirler (Kotler et. al., 2010). Firmalarin etik dis1
uygulamalardan uzak durmasi, Lee & Lee’nin (2020) de belirttigi tizere, miisterileri elde
tutma ve giiven saglama konusunda firmalarin elini giiclendirecektir. Bunun yaninda,
sikayetlerle birlikte meydana gelen etkilesim neticesinde olusan konugmalarin,
sOylentilerin olumsuz etkisinin bireyler arasinda daha az yayilmasi i¢in firmalara, kendi
sikayet yonetim sistemlerini kurmalar1 ve miisterilerin sikayetlerine zamaninda ¢6ziim
bulmalar1 ve miisterilerden aktif sekilde geri bildirim istenmesi tavsiye edilmektedir.
Olumsuz konugmalarin yikici etkisinin olumlu konugmalarin yapici etkisinden daha giiglii
oldugu unutulmamalidir. Boylelikle, sikayetler firma-miisteri arasinda dogrudan ¢6ziime
kavusacak ve li¢iincii taraflara sirayet etmeyecektir. Bu durum ayni zamanda, sikayeti ele
aliman ve ¢oziime kavusturulmaya calisilan tiiketicide kendisiyle ilgilenilmesi

bakimindan, miisterinin kendisine 6zel hissettirilmesi bir memnuniyet duygusu meydana
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getirecektir. Kurulacak olan sikayet yonetim sistemini dijital ortamda faaliyet gostermesi
sikayetlerin hem hizlica iletilmesi hem de ¢dziime kavusturulmasi agisindan oldukca

Onem arz etmektedir.
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