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Ozet

Bu ¢alisma, dyital ¢agin tiiketici davraniglarinda yarattigr dontisimii “sessiz
catismalar” ve tiiketici pigmanligt perspektifinden incelemektedir. Geleneksel
titketici davranig modellerinin dijital ekosistemde yasadigi evrim siirecini,
Oliver’in Beklenti Onay Teorisi, Festinger’in Biligsel Uyumsuzluk Teorisi
ve Hirschman’in Exit-Voice-Loyalty modeli temelinde analiz etmektedir.
Aragtirma, migterilerin  agik  sikdyet mekanizmalarii  kullanmadan
sessizce igletmelerden uzaklagmasi siirecini “sessiz ¢atiyma” kavramiyla
kavramsallastirmaktadir. Dyjital platformlarin yaratugy siirekli kargilagtirma
ortamlari, geleneksel pismanlik teorilerinin yeniden ele alinmasim
gerektirmekte ve pismanligin tek seferlik bir deneyimden siirekli yenilenen
bir siirece doniistiigiinii gostermektedir.

Cahisma,  beklenti-gergeklik  uyumsuzlugunun  dinamiklerini  analiz
ederek, algoritma tabanli kisisellestirmenin miisteri beklentilerini nasil
sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Amazon, Spotify, Netflix gibi
dijital platformlarin 6nceden harekete gecen miisteri deneyimi yonetimi
stratejileri Orneklenmektedir. Sonug olarak, isletmelerin geleneksel tepkisel
yaklagimlardan 6nceden harekete gegen ve tahmin edici miisteri deneyimi
yonetimine gegis yapmast gerektigi vurgulanmaktadir. Gelecekte basarili
olacak isletmeler, miigterilerinin ne séylemedigini anlayan ve bu sessizligi
anlamli goriiglere doniistiiren organizasyonlar olacaktir.

1. GIRIS: SESSIZ CATISMALARIN ANATOMISI

Dijital gagin tiiketici davramiglarina getirdigi en radikal degisimlerden
biri, miisterilerin memnuniyetsizliklerini ifade etme bigimlerindeki
dontigimdiir. Geleneksel tiiketici davranglari literatiirii, uzun siire agik
sikayet mekanizmalari ve sesli tepkiler tizerine odaklanmug, ancak giintimiizde
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giderek yayginlagan bir fenomen goz ardir edilmistir: sessiz gatigmalar. Bu
kavram, miigterilerin herhangi bir agiklama yapmadan, sikiyet etmeden
ve hatta nedenini belirtmeden bir igletmeden sessizce uzaklagmasi siirecini
tanimlamaktadir. Hirschman’in (1970) klasik “Exit, Voice, and Loyalty”
modelinde tanimladigr “cikig” davranigi, misterilerin organizasyondan
ayrilmas1 veya rakip irtinlere gegmesi olarak kavramsallagtirilmistir. Ancak
bu modelin gelistirildigi donemde, miisterilerin ¢ikig kararlar1 gorece sinirl
bilgi kaynaklar: ve alternatiflerle sekillenirken, giiniimiiziin dijital titkketim
ortamlarinda bu siire¢ kokli bigimde degismistir. Oliver’in (1980) Beklenti
Onay Teorisi de benzer gekilde, tiiketici memnuniyetini beklenti ve algilanan
performans arasindaki kargilagtirma siireciyle agiklamis, ancak bu yaklagim
dijital platformlarin yarattign stirekli kargilagtirma ortamlarini ve anhk
beklenti glincellemelerini 6ngérememistir.

Mevcut literatiirde {i¢ temel bogluk bulunmaktadir. Birincisi, geleneksel
miisteri memnuniyetsizligi ¢aligmalart agirhkh olarak sesli tepkilere
odaklanmus, sessiz ¢ikis davraniginin karmagik dinamiklerini goz ard1 etmistir
(Singh, 1988; Fornell & Wernerfelt, 1987). Ikincisi, dijital platformlarin
tiiketici beklentilerini nasil gekillendirdigi ve bu beklentilerin siirekli yeniden
kalibre edildigi siireg yeterince incelenmemistir. Uglinciisii ise, sosyal medya
ve dijital kargilagtirmalarin yarattigi yeni pismanlik tiirlerinin teorik ¢ergevesi
cksiktir. Modern tiiketici deneyiminin karakteristik Ozelliklerinden biri,
miisterilerin farkli kanallar arasinda yasadig: tutarsiz deneyimlerdir. E-ticaret
platformunda verilen s6z ile fiziksel magazada sunulan hizmet arasindaki
tark, mobil uygulamada gosterilen iiriin gorseliyle gergek iiriin arasindaki
uyumsuzluk, ya da sosyal medya pazarlamasinda yaratilan beklenti ile
satin alma sonras1 deneyim arasindaki agik, geleneksel beklenti-performans
modellerinin 6tesinde karmagik psikolojik siiregleri tetiklemektedir.

Festinger’in (1957) Biligsel Uyumsuzluk Teorisi, birbiriyle ¢elisen biligsel
unsurlarin psikolojik rahatsizlik yarattigini ve bireylerin bu uyumsuzlugu
azaltmaya motive olduklarini ortaya koymustur. Tiiketici davraniglar
baglaminda bu durum, ozellikle yiiksek katilmli satin alma kararlan
sonrasinda deneyimlenen pigmanlik siireglerinde kendini gostermektedir
(Brehm, 1956; Cooper, 2007). Ancak dijital gagda bu pigmanlik, sadece iiriin
performansi ile siuirli kalmayip, sosyal medya karsilagtirmalari, influencer
oOnerileri ve ¢evrimigi yorumlar araciligiyla siirekli yeniden sekillenmektedir.

2. TEORIK CERCEVE

Sessiz gatigmalarin ve tiiketici pigmanliginin anlagilmasinda ti¢ temel
teorik yaklagim kritik 6nem tagir: Beklenti Onay Teorisi, Biligsel Uyumsuzluk
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Teorisi ve Exit-Voice-Loyalty modeli. Bu teorik ¢ergeveler, dijital ¢agin
karmagik titketim ortamlarinda yagsanan beklenti-ger¢eklik uyumsuzluklarint
agiklamak igin birbirini tamamlayan bir perspektif sunar, ancak her birinin
djjital baglamda yeniden degerlendirilmesi gerekmektedir. Oliver’in (1980)
geligtirdigi  Beklenti Onay Teorisi, tiiketici memnuniyetinin temelini
olusturan siiregleri agiklar ve kirk yili agkin stiredir tiiketici davraniglari
literatiiriiniin baskin yaklagimi olarak kabul edilir (Churchill & Surprenant,
1982; Yi, 1990). Bu yaklagima gore miigteriler, satin alma 6ncesinde ¢esitli
kaynaklardan edindigi bilgiler dogrultusunda beklenti olusturur, {irtin ya da
hizmeti deneyimler ve ardindan bu deneyimi baglangictaki beklentileriyle
kargilastirir. Pozitif uyumsuzluk ve onay durumlari memnuniyet yaratirken,
negatif uyumsuzluk miisterilerde hayal kiriklig1 ve olumsuz tutum gelisimine
yol agar (Oliver & DeSarbo, 1988). Ancak teorinin orijinal formiilasyonu,
giiniimiiziin dijital ekosisteminin yarattigi dinamik beklenti olugturma
stireglerini tam olarak kavrayamaz. Sosyal medya platformlari, influencer
pazarlamasi ve gevrimigi yorumlar, geleneksel bilgi kaynaklarinin yaninda
beklenti olugturma siirecinde kritik rol oynar ve bu beklentileri siirekli olarak
yeniden sekillendirir. Daha da 6nemlisi, dijital ortamlarda beklentiler statik
degil, dinamik bir siireg iginde siirekli giincellenir ve revize edilir.

Festinger’in (1957) formiile ettigi Biligsel Uyumsuzluk Teorisi, bu noktada
devreye girer. Insanlarin kendi iglerinde tutarhlik arayiginda oldugunu ve
celigkili Dbiligsel unsurlardan kaynaklanan zihinsel rahatsizligi azaltmaya
motive olduklarini ortaya koyan bu teori (Harmon-Jones & Mills, 2019),
titketici davraniglarinda 6zellikle satin alma sonrasi pismanlik siireglerinde
kendini gosterir. Teorinin temel varsayimi, uyumsuzlugun psikolojik olarak
rahatsiz edici oldugu ve bireylerin bu durumu ¢ézmek igin gesitli stratejiler
gelistirdigidir (Festinger & Carlsmith, 1959; Aronson & Mills, 1959).
Dijital ¢agda bu pigmanlik deneyimi, geleneksel teorinin 6ngordiigiinden
gok daha karmagik ve kalic1 bir nitelik kazanir. Sosyal medya kargilagtirmalar:
ve siirekli bilgi akisi, uyumsuzluk deneyimini tek seferlik bir siiregten siirekli
yenilenen bir dongiiye dontistiiriir. Bu durum, Zeelenberg ve Pieters’in
(2007) gelistirdigi Pismanhk Diizenleme Teorisi ile daha detayli anlagilabilir.
Pismanlk, farkli bir karar versek durumumuzun daha iyi olacagini fark
ettigimizde yagadigimiz geriye doniik bir duygudur (Tsiros & Mittal, 2000;
Inman & Zeelenberg, 2002). Bu teori, psikoloji, ekonomi ve pazarlama
disiplinlerinden daginik haldeki bulgular: birlegtirerek, tiiketicilerin beklenen
ve deneyimlenen pismanhgi yonetmek igin kullanabilecekleri stratejileri
tanimlar. Dijital ortamlarda pigmanlik deneyimi 6zellikle karmagiklagir giinkii
stirekli kargilagtirma imkanlar1 nedeniyle kronik bir hal alabilir. Roese ve
Epstude’nin (2017) kars1 olgusal diigiince aragtirmalari, dijital platformlarda
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stirekli “ya Oyle olsaydi” senaryolariyla kargilagmanin pigmanlik deneyimini
yogunlastirdigini gosterir.

Hirschman’in (1970) gelistirdigi Exit-Voice-Loyalty modeli, miisterilerin
memnuniyetsizlik durumunda sergileyebilecegi tepki segeneklerini sistematik
olarak agiklar. “Exit” miisterinin organizasyondan ayrilmast veya rakip
driinlere gegmesi, “voice” ise igeriden degisim igin baski yapmasi anlamina
gelir. Sadakat bu iki segenek arasindaki dengeyi etkileyen kritik faktordiir
(Singh, 1988; Singh, 1990). Orijinal modelde, sadakatin exit’i erteleyerek
ve exit olasilig1 yoluyla voice’t daha etkili hale getirdigi gosterilir. Glintimiiz
djjital ortamlarinda bu model paradoksal bir durum yaratir. Miisteriler sosyal
medya iizerinden seslerini daha kolay duyurabilseler de, algoritmalarin ve
bilgi bollugunun yarattig: giiriiltii nedeniyle etkili olamama riski yagarlar. Bu
durum, bir¢ok miisterinin gikdyet etmek yerine sessizce ayrilma stratejisini
tercih etmesine yol agar.

Bu 1i¢ teorik yaklagimin entegrasyonu, dijital ¢agn tiiketici
davraniglarinda yarattigy koklii degisimin anlagilmast igin gereklidir. Ancak
mevcut teorilerin her biri, dijital baglamin getirdigi yeni dinamikleri tam
olarak kavrayamadigindan, teorik genigletme ve adaptasyon ihtiyaci ortaya
¢ikmaktadir.

3. BEKLENTI-GERCEKLIK UYUMSUZLUGUNUN
DINAMIKLERI

Modern tiiketici deneyiminin en kritik unsurlarindan biri, miisterilerin
satin alma Oncesi olusturduklar1 beklentiler ile satin alma sonras: yagadiklar
ger¢ek deneyim arasindaki uyumsuzluklarin karmagik dinamikleridir. Bu
uyumsuzluklar, dijital dontisiimiin etkisiyle geleneksel beklenti yonetimi
yaklagimlarinin 6tesinde sofistike psikolojik ve davranigsal siiregleri tetikler.

Beklenti olusumu siireci, Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin (1985)
hizmet kalitesi modelinde tanimlandigr gibi, kitle iletisim araglari,
kigisel ihtiyaglar, gegmis deneyimler ve agizdan agiza iletisim gibi gesitli
kaynaklardan beslenir. Ancak dijital pazarlama ckosisteminde bu siireg
onemli Olglide karmagiklagir ve geleneksel modellerin 6ngordiiglinden
gok daha dinamik hale gelir. Anderson (1973) tarafindan erken dénemde
tanimlanan uyumsuzluk paradigmasi, iiriin performansinin beklentilerle
karsilagtirilmas:  tizerine odaklanirken, dijital ¢agda bu kargilagtirma
stireci siirekli giincellenen ve ¢oklu kaynaklardan beslenen bir hal alir.
Netflix'in igerik siniflandirma stratejileri bu durumun somut bir 6rnegini
sunar. Platform, algoritmik Oneriler araciligiyla kullanict beklentilerini
sekillendirirken, bazen igerik kategorilerinde olugan belirsizlikler beklenti-
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gergeklik uyumsuzluklarina yol agar. Bu durum, Oliver’in (1981) belirttigi
gibi, memnuniyet degerlendirmesinin sadece objektif performans ile
degil, beklentilerle olan kargilagtirma ile belirlenmesinin giiniimiizdeki
karmagikligint  gosterir.  E-ticaret platformlarinda  {irin - gorselleri  ve
agiklamalari ile gergek tirtin arasindaki farklihiklar da sistematik bir sorun
haline gelir. Rust ve Oliver’in (1994) hizmet kalitesi aragtirmalari, beklenti
olusumunun miisteri deneyiminin degerlendirilmesindeki kritik roliinii
vurgularken, dijital platformlarda bu siireg ¢ok daha karmasik dinamikler
sergiler. Uriin gorsellerinin profesyonel stiidyo gekimlerinde optimize
edilmesi, miisterilerin gergek {irtinle karsilagtiklarinda yagadiklar1 hayal
kirikliginin temel nedenlerinden biridir.

Hizmet kalitesi algisinin miigteri beklentilerinin ger¢ek deneyimle
kargilagtirlmas1 sonucunda olustugu gergegi (Gronroos, 1982), dijital-
fiziksel hibrit deneyimlerde daha da karmagik hale gelir. Zeithaml, Berry
ve Parasuraman’in (1996) davranigsal sonuglar modelinde belirtildigi gibi,
miigterilerin hizmet degerlendirmesi ¢oklu temas noktalarinda gergeklesir.
Starbucks’in mobil siparis uygulamasi orneginde, miisteriler hem dijital
hem fiziksel deneyim standartlarina gore degerlendirme yaparlar ve bu
cifte beklenti seti potansiyel uyumsuzluklar: artirir. Biligsel uyumsuzluk
teorisine gore; bireyler kendi iglerinde tutarlilik arayisinda olduklarindan,
uyumsuzlugu azaltmak igin degisiklik yapmaya motive olurlar (Festinger,
1962). Tiiketici deneyiminde bu uyumsuzluk, 6zellikle karsilagtirma referans
noktalarmin goklu hale gelmesiyle artar. Higgins’in (1998) diizenleyici odak
teorisi, insanlarin farkli referans noktalarini nasil kullandigini agiklarken,
dijital platformlarda bu referans noktalar stirekli giincellenir ve gesitlenir.

Sosyal medya platformlari, miigterilerin karsilagtirma referanslarini
stirekli giinceller ve bu durum, McAlister ve Pessemier’in (1982) gesitlilik
arayig1 davranigi aragtirmalarinda 6ngoriilenin Otesinde karmagik dinamikler
yaratir. Instagram’da bir influencer’in paylagtigi deneyim, takipgilerinin
kendi deneyimlerini degerlendirirken kullandiklar1 referans noktasini
aninda yiikseltir. Bu durum, objektif olarak kaliteli bir hizmeti bile yetersiz
hissetmelerine neden olabilir. Dijital platformlar, geleneksel beklenti-
gergeklik dongiisiinii koklii sekilde doniigtiirmektedir. Algoritma temelli
kigisellestirme, miisterilerin  beklentilerini hem gekillendirme hem de
stirekli yeniden kalibre etme islevi gormektedir ve bu durum, Kahneman
ve Tversky’nin (1982) simiilasyon bulugsal yonteminde tanimlanan
zihinsel simiilasyon siireglerinin dijital ortamlarda nasil igledigini yeniden
degerlendirmeyi gerektirmektedir.
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Spotify’in “Discover Weekly” 6zelligi, kullanicinin miizik zevkini analiz
ederek beklentilerini kendi davramig verilerine gore sekillendirmektedir.
Bu yaklagim, beklenti-gergeklik uyumsuzlugunu minimize etmekte ancak
ayni zamanda kullanictyr daha Ongoriilebilir bir deneyim dongiistine
sokmaktadir. YouTube’un 6nerilen videolar algoritmast ise farkli bir dinamik
yaratmaktadir; kullanicinin ge¢mis davranislarina gore igerik 6nerirken, bu
oneriler bazen mevcut ihtiyaglarla uyugmaz ve mikro-diizeyde uyumsuzluklar
varatir. Bu dinamikler, isletmelerin sabit beklenti yonetimi yaklagimlarindan
ziyade, esnek ve uyum saglayabilen beklenti ayarlama stratejileri geligtirmeleri
gerektigini ortaya koymaktadir. Miisteri beklentilerinin siirekli degistigi
dijital ¢agda, beklenti-ger¢eklik uyumsuzlugunun yonetiminin 6nceden
harekete gegen ve veri tabanli yaklagimlar gerektirdigi agikardir.

4. DIJITAL PISMANLIK VE POST-PURCHASE REGRET

Dijital ¢agin tiiketici deneyimini doniistiiren en kritik unsurlarindan
biri, geleneksel satin alma sonrasi pismanlik stireglerinin sosyal medya
dinamikleri ve dijital platformlarin etkisiyle koklii sekilde degigmis
olmasidir. Zeelenberg ve Pieters’in (2007) tanimladig pismanlik, “mevcut
durumumuzun farklt karar versek daha iyi olacagimni fark ettigimizde
veya hayal ettigimizde yasadigimiz duygu” olarak kavramsallagtirilirken,
dijital ortamlar bu deneyimi ¢ok daha karmagik ve siirekli bir siire¢ haline
getirmigtir. Zeelenberg, van Dijk, Manstead ve Van der Pligtin (1998)
pismanlik ve hayal kirikligr Gizerine yaptiklar1 aragtirma, bu iki duygunun
tarkl biligsel siireglerden kaynaklandigini gostermistir. Pigmanlik, alternatif
segeneklerin degerlendirilmesiyle ortaya gikarken, hayal kiriklig beklentilerin
kargilanmamasindan kaynaklanir. Dijital ¢agda bu ayrim bulaniklagir ¢iinkii
sosyal medya platformlari siirekli olarak alternatif se¢enekleri gortiniir kilar
ve kargilagtirma imkanlari sunar.

FOMO (Fear of Missing Out) ve sosyal medya dinamikleri, bu siirecte
kritik rol oynar. Przybylski, Murayama, DeHaan ve Gladwell'in (2013)
FOMO iizerine yaptiklari ¢aligma, bu fenomenin temel psikolojik ihtiyaglarin
kargilanmamast ile iligkili oldugunu gostermistir. FOMO, impulse buying
davranislar1 ve satin alma sonrasi pigmanlik arasinda giiglii baglantilar yaratir.
Instagram’in “Stories” 0Ozelligi bu dinamigin somut bir Grnegini sunar.
Kullanicilar, takip ettikleri kisilerin deneyimlerini 24 saat gérme imkanina
sahip olurken, bu siirekli maruz kalma durumu Lyubomirsky ve Nolen-
Hoeksema’nin (1993) tamimladigr takintili diigiince kaliplarina benzer
sekilde siirekli kargilastirma dongtileri yaratmaktadir. Dijital platformlardaki
kullanic1 yorumlari, geleneksel pigmanlhk deneyimini dinamik ve siirekli
degisen bir siire¢ haline getirmektedir. Connolly ve Zeelenberg’in (2002)
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karar verme siireglerinde pismanlik iizerine yaptiklart ¢aligma, pigmanligin
sadece kararin sonuglariyla degil, karar verme stireci hakkindaki diigtincelerle
de iligkili oldugunu gosterir. Amazon’daki {iriin yorumlar1 bu durumun
net bir Ornegini sunar. Bir miigteri satin aldig1 {irlinle memnun olsa bile,
sonradan okudugu negatif yorumlar tanimlanan siiregleri tetikleyerek
pismanlik duygusunu ortaya ¢ikarabilir. TripAdvisor’daki otel yorumlar1 da
benzer bir dinamik yaratabilir. Bu durum, pismanhgin Tsiros ve Mittal'in
(2000) tanimladigr “geriye doniik bir duygu” olma ozelliginin Gtesinde,
stirekli yeniden sekillenen bir deneyim haline geldigini gosterir. Tatilini
tamamlamig ve memnun olan bir turist, doniis sonrasinda oteli hakkinda
okudugu elestirel yorumlar nedeniyle deneyimini yeniden degerlendirerek
pismanlik yagayabilir. E-ticaret platformlarinin “firsat1 kagirma indirimleri’ ve
‘siurh siireli teklif” stratejileri, kitlik ilkesini kullanarak ‘kagirma korkusunu’
artirir ve tiiketicilerin kapsamli degerlendirme yapmadan hizli hareket
etmelerini tegvik eder. Bu durum, Anderson’m (2003) ‘hi¢bir sey yapmama
psikolojisi” aragtirmasinin tersini yaratir; miigteriler aceleci kararlar verir ve
sonrasinda bu kararlar1 sorguladiklarinda pigmanlik yagarlar. Trendyol'un
kampanya stratejileri bu durumun yerel 6rnegi olarak kargimiza gtkmaktadr.
Miigteriler, geri sayim sayaglar1 ve stok uyarilarinin baskisi altinda anlik
kararlar vermekte, sonrasinda ise satin aldiklari tirtinlerin ger¢ek ihtiyaglarini
karsilayip karsilamadigini sorgulayarak pigsmanlik yagamaktadir.

Sosyal kargilastirma dinamikleri, pigmanhk deneyimini siirekli bir
dongiiye doniistiirtir. Roese ve Epstude’nin (2017) karsiolgusal diistince
teorisinde belirtildigi gibi, “ya 6yle olsaydi” senaryolar1 dijital platformlarda
stirekli goriiniir hale gelir. Instagram’daki “Shop” 6zelligi, kullanicilarin takip
ettikleri kigilerin giyim tercihlerini gérmelerini saglar ve bu durum stirekli
yeni kargilagtirma referanslar1 yaratarak dongiisel bir pismanlik deneyimi
olusturur. Pinterest'teki igerikler de benzer etkiler yaratir. Kullanicilar,
estetik ev dekorasyonlarindan etkilenerek satin alma kararlar1 verirler, ancak
kendi mekanlarinda ayni gorsel etkiyi yaratamadiklarini fark ettiklerinde
tekrarlayict diiglince yapilarinda tanimlanan siireglere benzer sekilde
pismanlik yagarlar. Dijital platformlar, kullanicilarin pigmanlik deneyimlerini
analiz ederek algoritma tabanli ¢oziimler gelistirmeye baglamistir.
Amazon’un ‘sik birlikte iade edilen triinler’ uyarilar1 ve Spotify’in ‘atlama
oranr’ analizi, potansiyel pismanligi onceden yonetme girisimleridir. Bu
yaklagimlar, Yi ve Baumgartner’mn (2004) olumsuz duygularla baga ¢ikma
stratejileri aragtirmasinin teknolojik uygulamalarini olugturur. Netflix’in
izleme davraniglart analizi de benzer bir yaklagim sergiler. Platform,
kullanicilarin yarim biraktiklar igerikleri analiz ederek hangi tiir igeriklerin
pismanlik yaratma potansiyeli tasidigini 6grenir ve Onerilerini buna gore
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optimize eder. Bu dijital pigmanlik dinamikleri, isletmelerin geleneksel satin
alma sonrasi destek yaklagimlarinin 6tesinde, proaktif ve siirekli pigsmanlk
yonetimi stratejileri geligtirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

5. SIKAYET ETMEDEN UZAKLASAN MUSTERI PROFILI

Tiiketici davranglar literatiiriinde en az arastirilan ancak igletmeler i¢in
en biiyiik tehditlerden birini olugturan grup, memnuniyetsizliklerini ifade
etmeden sessizce igletmeden uzaklagan miisterilerdir. Singh’in  (1988)
miisteri gikayet davraniglar1 {izerine yaptigi oncii ¢aliyma, miigterilerin
memnuniyetsizlik yasadiklarinda farkli tepki segenekleri sergilediklerini
ortaya koymus, ancak sessiz ¢ikis davramiginin karmagikligini tam olarak
kavrayamamistir. Fornell ve Wernerfel€in (1987) savunmaci pazarlama
stratejileri arastirmasi, sikdyet yonetiminin igletmeler igin kritik Onem
tagidigini gosterirken, sikayet etmeyen miisterilerin olugturdugu “goriinmez
iceberg”in boyutlarini tam olarak ortaya koymamustir.

Hirschman’in = (1970) modelinde tanimlanan  “exit”  davranisi,
miigterinin organizasyondan ayrilmasi veya rakip iirline ge¢mesi olarak
kavramsallagtirihirken giiniimiiz dijital ¢aginda bu davramg ¢ok daha
karmagik ve tespit edilmesi zor bigimler almaktadir. Singh’in (1990) voice,
exit ve negative word-of-mouth davraniglar1 tizerine yaptigi aragtirma,
miisterilerin hizmet kategorilerine gore farkl tepki stratejileri sergilediklerini
gostermig, ancak dijital platformlarin  yarattigi  yeni  dinamikleri
ongorememigtir. Netflix'in 2018-2019 doneminde yasadigr ‘sessiz terk
etme’ sorunu bu durumun sektorel bir 6rnegini sunar. Platform, kullanict
katihm gostergelerindeki diigiigleri fark etmekte ge¢ kalmis, bir¢ok uzun
stireli abone agik bir gikdyet yapmadan platformu terk etmistir. Bu durum,
Rust ve Zahorik’in (1993) miisteri memnuniyeti, miigteri tutma ve pazar
pay1 iligkisi iizerine yaptiklart ¢aliymanin dijital baglamdaki karmagikligini
gostermektedir. Demografik ve psikografik faktorler, sessiz miigteri
davranigin1 6nemli Olgiide sekillendirmektedir. Z kugagr misterileri, dijital
dogumlu olmalarina ragmen ¢eligkili bir sekilde geleneksel sikayet kanallarini
kullanma konusunda isteksizlik gosterir. Bu grup, memnuniyetsizliklerini
sosyal medyada paylagmay tercih eder, ancak isletmeyle dogrudan iletigim
kurmaktan kaginir. Bu durum, Verbeke ve Bagozzinin (2002) utang ve
mahcubiyet duygularinin tiiketici davraniglar iizerindeki etkisi aragtirmastyla
paralellik gosterir. X kugag: miisterileri ise farkli bir sessizlik profili sergiler.
Bu grup, sikayet siireglerinin zaman kaybr oldugunu diigiinerek sessizce
marka degistirme egilimi gosterir. Ozellikle B2B hizmetlerde, karar verme
pozisyonunda olan bu grup, uzun vadeli i iliskilerini bile agiklama yapmadan
sonlandirabilir. Kiiltiirel faktorler, sessiz miisteri profilini 6nemli Olgiide
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sekillendiren bir diger unsurdur. Tiirk tiiketici davraniglarinda “saygi1” ve
“catiyjmadan kaginma” Kkiiltiirel degerleri, Hofstede’nin Kkiiltiirel boyutlar
teorisinde tanimlanan gii¢ mesafesi ve belirsizlikten kaginma egilimleriyle
paralel olarak sessiz miisteri davranigini etkiler. Memnuniyetsiz miisteriler,
catigmadan kaginmanin stresinden kaginmak igin sessiz kalmayi tercih eder.

Modern dijital platformlar, sessiz miisteri davranigini tespit etmek igin
yapay zeka destekli analitik araglar geligtirebilirler. Bu yaklagim, Garbarino
ve Edell’in (1997) bilissel gaba, duygu ve segim tiizerine yaptiklari ¢aligmanin
teknolojik uygulamalarini olusturur. Mesela Amazon sessiz miisteri tespiti
algoritmasi, kullanicilarin arama davraniglarindaki degisiklikleri analiz ederek
“sessiz memnuniyetsizlik” sinyallerini yakalamaya ¢aligir. “Spotify’in Atlama
Orant Analizi® sistemi, kullanicilarin miizik dinleme davranislarindaki
degisiklikleri takip ederek potansiyel terk etme riskini 6nceden tespit eder.

Sessiz miigteri davramiginin isletmelere maliyeti, sadece dogrudan gelir
kaybr ile sinirh degildir. Rust ve Oliver’in (1994) hizmet kalitesi aragtirmast,
miigteri kaybinin uzun vadeli etkilerini vurgularken, dijital ¢agda bu etkiler
agizdan agiza iletisim ve sosyal medya dinamikleri nedeniyle ¢ok daha
genig ¢apta yaganir. Sessiz miisteri davrangi, teorik olarak ii¢ kategoride
incelenebilir. Pasif sessizlik, sorunlart kabul eden ancak degisiklik beklemedigi
i¢in sesini ¢ikarmayan grubu kapsamaktadir. Bu durum, Bougie, Pieters
ve Zeelenberg’in (2003) ofkeli miisterilerin davranigsal sonuglar1 iizerine
yaptiklar1 ¢aligmada tanimlanan “aresizlik” duygusunun bir yansimasidir.
Savunmacr sessizlik, potansiyel olumsuz sonuglardan korkan miigterileri
kapsamaktadir. Bu kategori, ozellikle kamu hizmetlerinde ve monopole
yakin sektorlerde goriiliir. Misteriler, sikdyet etmenin “daha kotii muamele”
gormelerine neden olacagini diigiinerek sessiz kalmayi tercih eder. Prososyal
sessizlik ise; igletmeyi koruma amaciyla sessiz kalan grubu ifade eder. Bu
kategori, pandemi doneminde restoran miisterilerinin isletmenin zor
durumda oldugunu bilerek kiigiik sorunlar1 gérmezden gelmesi orneginde
goriildiigii gibi empati temelli bir sessizlik tiiriidiir.

Bu ¢ok boyutlu sessiz miisteri profili, igletmelerin reaktif sikayet yonetimi
yaklagimlarinin  6tesinde, proaktif ve ¢ok katmanli miisteri deneyimi
yonetimi stratejileri geligtirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Zeithaml,
Berry ve Parasuraman’in (1996) davranigsal sonuglar modelinin dijital ¢aga
uyarlanmasi, bu yeni dinamiklerin anlagilmasi igin kritik 6nem tagimaktadir.

6. ALGIYI YENIDEN INSA ETME STRATEJILERI

Sessiz ¢atigmalarin ve tiiketici pigmanhginin neden oldugu algisal hasarin
onartlmasi, geleneksel miigteri memnuniyeti yaklagimlarinin  6tesinde
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proaktif ve ¢ok boyutlu stratejiler gerektirir. Parasuraman, Zeithaml ve
Berry’nin  (1988) SERVQUAL modelinde tanimlanan hizmet kalitesi
boyutlari, dijital ¢agda yeniden degerlendirilmeyi gerektirir ¢linkii miigteri
deneyimi artik goklu temas noktalarinda eszamanl olarak sekillenmektedir.

Onceden harekete gegen miigteri deneyimi  yonetimi, tepkisel
sikayet yonetiminden temelde farkli bir yaklagimdir. Zeithaml, Berry ve
Parasuraman’in (1996) davranigsal sonuglar modelinde belirtildigi gibi,
miisteri memnuniyetsizligi tespit edildiginde artik ¢ok ge¢ kalinmis olur.
Dijital gagda igletmelerin bagarisi, miisteri sesini duymadan 6nce sinyalleri
tespit etme yetenegine baglidir. Bu konuda Amazon’un ‘Ongoriicii Analitik’
sistemi 6nemli bir ornek teskil etmektedir. Platform, miigterilerin arama
davransglari, tirlin goriintiileme siireleri ve sepet birakma oranlarini analiz
ederek potansiyel memnuniyetsizlik sinyallerini 6nceden tespit etmektedir.
Bu sistem, Higgins'n (1998) diizenleyici odak teorisinde tanimlanan
onleme odakli motivasyon sisteminin pratik uygulamasidir. Benzer sekilde,
Spotify’in ‘Ruh Hali Tespit’ algoritmast da kullanicilarin miizik dinleme
davraniglarindaki degigiklikleri analiz ederek ruh hallerini tespit eder ve
buna uygun Oneriler sunmaktadir. Bu yaklagim, Yi ve Baumgartner’in
(2004) olumsuz duygularla bagsa ¢tkma stratejileri aragtirmasinin teknolojik
versiyonunu olugturmaktadir.

Dijital temas noktas:i iyilegtirmesi, miisteri deneyiminin tutarliligim
saglamak igin krittk 6nem tagimaktadir. Gronroosun (1982) hizmet
yonetimi modelinde vurgulandigi gibi, miigteri deneyimi bir biitiindiir ve
herhangi bir temas noktasindaki basarisizlik tiim deneyimi etkileyebilir.
Bu baglamda Zara’min djjital-fiziksel entegrasyon yaklagimi, bu tutarliligin
nasil saglanabilecegine dair somut bir 6rnek sunmaktadir. Ayrica Nike’nin
gok kanalli stratejisi de miigterilerin iiriinleri gevrimigi gormesine,
magazada denemesine ve mobil uygulama araciligiyla satin almasina olanak
tanimaktadir. Bu yaklagim, Churchill ve Surprenantin (1982) miisteri
memnuniyeti belirleyicileri aragtirmasinda vurgulanan tutarlilik prensibinin
cagdag uygulamasini olusgturur.

Ani yonetimi teknikleri ise miisteri deneyiminin kritik noktalarinda
proaktif miidahale imkani saglamaktadir. Lewis ve Boomsun (1983)
hizmet pazarlamasi aragtirmalarinda tanimlanan “gergegin anr” kavramu,
dijital ¢agda gok daha karmagik ve ¢oklu bir hal almaktadir. Her temas
noktas1 potansiyel bir kritik an haline gelmektedir. Ornegin, Garanti
BBVAnmn ‘Kritik An Tespit’ sistemi, miisterilerin bankacilik iglemlerinde
yagadigr kritik anlar1 ger¢ek zamanli olarak tespit etmektedir. Bu sistem,
miigteri bir ATM’de birden fazla deneme yaptiginda otomatik olarak yardim
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teklif eder. Bu yaklagim, hizmet kurtarma paradoksunun (Bougie, Pieters
& Zeelenberg, 2003) onceden harekete gegen uygulamasini olusturur.
Bir bagka 6rnek de Istanbul Havalimanrnin ‘Yolcu Deneyimi Yonetimi’
sistemidir. Bu sistem, yolcularin stres seviyelerini ¢esitli sinyallerle tespit
ederek 6nceden miidahaleler yapmaktadir. Uzun bekleme yasayan yolcular
igin ticretsiz WiFi, lounge erigimi veya yiyecek kuponu sunulmasi, olumsuz
deneyimi olumlu algiya doniigtiirmektedir. Buna ek olarak yapay zeka
destekli alg: kalibrasyonu da sessiz miisteri sinyallerini tespit etmede kritik
rol oynamaktadir. Mesela Hepsiburada’nin ‘Miisteri Duygu Yapay Zekasr’
sistemi, miigterilerin platform iizerindeki davranig degisikliklerini analiz
ederek memnuniyetsizlik riskini 6nceden tespit eder. Havacilik sektoriinden
bir diger 6rnek olarak Pegasus Havayollar’nin “Ugus Deneyimi Tahmin”
algoritmasi verilebilir. Bu sistem, yolcularin ge¢mis seyahat davraniglarini
analiz ederek potansiyel sorun alanlarini 6ngérmektedir ve 6nceden harekete
gegen karar verme siireglerinin ticari uygulamasini olusturmaktadir.

Yemek sektortinden de benzer bir uygulama 6rnegi gormek miimkiindiir.
Yemeksepeti’nin ‘Siparig Memnuniyeti Tahmin® modeli, miisterilerin siparig
verme davraniglarini siirekli analiz ederek gelecekteki memnuniyetsizlik
risklerini 6ngoriir. Sistem, belirli restoranlarda tekrarlanan sorunlar tespit
ettiginde Onceden harekete gegerek alternatif oneriler sunar. Bu yaklagim,
Inman ve Zeelenberg’in (2002) tekrar satin alma ve degistirme kararlarini
inceleyen ¢aligmasinin 6ngoriicii bir yansimasint sunmaktadir. Diger taraftan
sosyal dinleme ve 6nceden harekete gegen itibar yonetimi de dijital gagda
alg1 yonetiminin kritik bilegenlerini olugturur. Bu kapsamda LC Waikiki’nin
‘Sosyal Duygu Analizi’ sistemi ornek gosterilebilir. Bu sistem, sosyal medya
platformlarinda marka hakkinda yapilan yorumlar1 ger¢ek zamanl olarak
analiz ederek potansiyel algisal krizleri 6nceden tespit eder. Ayrica olumsuz
yorumlarin artig gosterdigi durumlar igin otomatik miidahale protokollerini
devreye sokmaktadir.

Sonug olarak, bu ¢ok boyutlu alg1 yeniden inga stratejileri, igletmelerin
sessiz gatigmalari sadece tespit etmekle kalmayip, gelecekte benzer sorunlarin
yaganmasini Onleyecek sistemik ¢oziimler geligtirmelerini saglamaktadir.

SONUC

Bu teorik analiz, dijital ¢agin tiiketici davramiglarinda yarattigr kokli
doniigiimii sessiz gatigmalar ve tiiketici pigmanligr baglaminda kavramsal
olarak incelemistir. Oliver’in (1980) Beklenti Onay Teorisi, Festinger’in
(1957) Biligsel Uyumsuzluk Teorisi ve Hirschman’in (1970) Exit-Voice-
Loyalty modeli temelinde gelistirilen entegre teorik gergeve, geleneksel
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titketici davranig modellerinin djjital ekosistemde yagadigi evrim siirecini
agiklamaktadir. Calismanin teorik katkisi ti¢ temel alanda yogunlagmaktadir.
Ilk olarak, “sessiz ¢atiyma” kavraminin teorik ¢ergevesinin olusturulmast,
miisterilerin agik sikayet yollarini kullanmadan yagadiklari memnuniyetsizlik
deneyimlerini agiklamak i¢in yeni bir kavramsal ara¢ sunmaktadir. Bu
kavram, Hirschman’in orijinal ayrilma-sesini ¢ikarma ikileminin otesinde,
dijital ¢agin karmagik tiiketici tepki yelpazesini kapsayan daha ayrintil
bir anlayis gelistirmektedir. Tkinci olarak, dijital platformlarin yarattig:
stirekli kargilagtirma ortamlari, geleneksel pismanlik teorilerinin yeniden
cle alinmasinit gerektirmektedir. Zeelenberg ve Pieters’ i (2007) pigmanlik
diizenleme teorisi, sosyal medya dinamikleri ve  FOMO fenomeni ile
birlestiginde, pigmanhigin tek seferlik bir deneyimden siirekli yenilenen bir
stirece doniisgtiigiinii gostermektedir. Bu doniigiim, mevcut teorik modellerin
dijital baglamda genisletilmesi ihtiyacim1 ortaya koymaktadir. Ugiincii
olarak, beklenti-ger¢eklik uyumsuzlugunun dinamiklerinin analizi, dijital
touchpoint’lerin miigteri beklentilerini nasil sekillendirdigi ve bu beklentilerin
algoritma tabanl kigisellestirme ile siirekli kalibre edildigini gostermektedir.
Bu bulgu, Oliver’in orijjinal beklenti onay modelinin statik yapisinin, dijital
cagin dinamik beklenti yOnetimi gereksinimlerini karsilamada yetersiz
kaldigini ortaya koymaktadir.

Boliimde sunulan kavramsal gergeve, gelecek ampirik aragtirmalar igin
kritik bir temel olusturmaktadir. Ozellikle sessiz miisteri davramginin
Olgiilmesi, dijital pigmanlik deneyiminin psikometrik degerlendirmesi ve
kiiltiirlerarast karsilagtirmali analizler igin teorik altyap: sunmaktadir. Ayrica,
isletmelerin  proaktif miisteri deneyimi yonetimi stratejileri geligtirmesi
igin kavramsal rehberlik saglamaktadir. Teorik tartigmanin smnurliliklar:
da kabul edilmelidir. Sunulan kavramsal modeller, ampirik dogrulamaya
ihtiyag duymaktadir. Ozellikle “sessiz ¢atigma” kavraminin operasyonel
taniminin yapimast ve Olgtilebilir degiskenlere dontstiiriilmesi, gelecek
aragtirmalarin 6ncelikli hedeflerinden biri olmahdir. Ayrica, 6nerilen teorik
cercevenin farkli sektorlerde ve kiiltiirel baglamlarda test edilmesi, kavramsal
modellerin  genellenebilirliginin  degerlendirilmesi agisindan  kritik 6nem
tagimaktadir. Dijital doniisiimiin tiiketici davraniglart tizerindeki etkilerinin
hizla derinlegtigi giintimiizde, bu teorik gergevenin siirekli glincellenmesi ve
gelistirilmesi gerekecektir. Yapay zekd, sanal gergeklik ve artirilmug gergeklik
gibi yeni teknolojilerin tiiketici deneyimini nasil gekillendirecegi, mevcut
teorilerin daha da genisletilmesini gerektirebilir.

Son olarak, bu boliimde sunulan bakig agisi, isletmelerin miigteri iliskileri
yonetiminde temel bir degisimi gerekli kildigin1 ortaya koymaktadir.
Geleneksel tepkisel yaklagimlardan 6nceden harekete gegen ve tahmin edici
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miigteri deneyimi yonetimine gegis, sadece teknolojik bir doniigiim degil,
aymt zamanda kavramsal bir yeniden diiginmeyi de gerektirmektedir.
Gelecekte bagarili olacak isletmeler, miigterilerinin ne soyledigini dinleyen
degil, ne sdylemedigini anlayan ve bu sessizligi anlamli goriiglere doniistiiren
organizasyonlar olacaktir. Bu teorik ¢erceve, akademisyenler ve uygulayicilar
igin dijital ¢agin tiiketici davramiglarini anlamanin yeni yollarini agmakta ve
gelecek aragtirmalar igin zengin bir kavramsal harita sunmaktadir.
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