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Misteriler, Covid-19 gibi kiiresel bir kriz karsisinda psiko-sosyal ve ekonomik agidan farkli zorluklarla miicadele etmek
zorunda kalmistir. Musterilerin cevrimici alisveris deneyiminden memnun olma istegi, markalarin ise, yasam kaynagi olan
sadik musterilere sahip olma arzusu, karsilasilan sorunlarin ve sikayetlerin ¢oziime kavusturularak memnuniyetin
saglandig) etkili bir e-sikayet yonetimini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle iletisim stirecinde girdltiniin bir pargasi olan
musteri sorunlarinin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu kapsamda, arastirma, “giyim/ayakkabi ve aksesuar” kategorisinin
yuksek oranda tiketimi olmasi nedeniyle Covid-19 doneminde gerceklestirilen cevrimici alisverislerde, musterilerin
karsilastiklari sorunlari ortaya koyarak etkili bir e-sikayet yonetimiigin yol gdsterici olmayr amaclamaktadir. Arastirmada,
alaninda lider pozisyonda faaliyet gosteren marka ile onun en yakin rakibi olan marka, amach orneklem esas alinarak
belirlenmis olup, Tirkiye'nin e-sikayet yonetimi gerceklestirmedeki en énemli sosyal platformlarindan birisi olmasi
nedeniyle veriler “sikayetvar.com” sitesi izerinden, 5 Nisan-5 Mayis 2021 tarihleri arasindaki 30 guinlik bir donem
dahilinde elde edilen 690 sikayet, nitel ve betimsel icerik analizi teknigiyle analize tabi tutulmustur. Arastirmanin 6ne gikan
sonuclarina bakildiginda, en ¢ok sikayeti lider markanin aldigi goriilmekle birlikte en cok sikayeti cdziime ulastiran, en ¢ok
muisteri memnuniyeti belirtir tesekkiir mesaji alan ve en fazla sikayeti yayindan kaldirilan da yine kendisidir. Bu durum,
lider markanin ¢evrimici mecralarda etkili bir iletisim gerceklestirdiginin de gdstergesidir. Ayrica, markalarin dogru iletisim

yaklasimi ve etkili bir e-sikayet yonetimiyle kendilerine yoneltilen sikayetleri ¢6ziime ulastirmasi neticesinde %82,0 ile
%90,1 oraninda musteri memnuniyeti saglama basarisina ulasabilecekleri sonucunu ortaya koymaktadir.
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ABSTRACT

Customers have had to deal with psychosocial and economic challenges in the face of a global crisis such as Covid-19.
The desire of customers to be satisfied with the online shopping experience and the desire of brands to have loyal
customers who are the source of life require an effective e-complaint management in which satisfaction is achieved by
solving the problems and complaints encountered. Therefore, it is necessary to take into account customer problems that
are part of the noise in the communication process. In this context, the research aims to be a guide for effective e-
complaint management by identifying the problems faced by customers in online purchases made during the Covid-19
period due to the high consumption of the “clothing/shoes and accessories” category. A brand that operates in the leading
position in the field of research and its the nearest rival, are determined based on purposive samples, Turkey e-complaint
management in achieving one of the most important social platforms, because the data “sikayetvar.com” the site over 5
April to 5 May 690 obtained within a period of 30 days between the date of 2021 complaints, were subjected to qualitative
content analysis and descriptive analysis technique. Looking at the outstanding results of the study, it seems that the
leader brand received the most complaints, but it is again itself that solved the most complaints, received a thank-you
message that indicates the most customer satisfaction, and removed the most complaints from the publication. This is
also an indication that the leading brand is conducting effective communication in online media. In addition, it reveals the
result that brands can achieve the success of providing customer satisfaction by 82.0% to 90.1% as a result of resolving
complaints addressed to them with the correct communication approach and effective e-complaint management.
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GIRIS
Salginin Cin'in Wuhan kentindeki tespiti sonrasinda, damlacik yoluyla bulasi gostermekte oldugu
ve oksurmeyle birlikte hapsirma araciligiyla cevreye sactiklan damlaciklara diger bireylerin gerek elleriyle
temas sonucu agiz, burun ve goze dokunulmasi gerekse de asemptomatik bireylerin solunum yoluyla
havaya biraktiklar salgilar sonucunda bulastig bilinmektedir (T.C. Saglik Bakanligl, 2020, s. 11). 21. yiizyil
itibariyle kiresel cercevede ulasim, ekonomik faaliyetler ve teknolojik gelismelerle birlikte bireyin de
gerek yasam tarzi gerekse de ig-ekonomi ekseninde daha kiresel bir baglanti agl icerisinde yasadig

donlstm, bu salginin gecmisteki kiresel krizlere nazaran daha hizli yayilmasina ve vyikici bir etki

olusturmasinda onemli bir nedendir.

Covid-19 doneminde bircok sektaortin 6zellikle finansal agidan 6nemli zorluklar yasadigi asikardir.
Musteriler agisindan ise, evde gecirilen slrenin artmasi ve cesitli kisitlamalar gibi nedenlerden dolay
degisen yasam tarziyla birlikte e-ticaret sektori onemli bir gelisme gostererek cevrimici alisverig
deneyimlerini arttirmistir (Akglin, Durmaz, & Hacihasanoglu, 2020, s. 444). Bu durum ise, gerek miisteri
acgisindan drlnd satin alma oncesi duyusal olarak deneyimleyememesi gerekse de yogun bir sirkiilasyon
nedeniyle markalar agisindan satin alma oncesi bilgi arayisindan, satin alma sonrasi memnuniyet
olgusuna kadar bitinsel bir sureci kapsayan urinler ve sunulan hizmetlerin yani sira alt yapilarinda
ortaya ¢ikan yetersizlikler nedeniyle misterilerin bir takim sorunlarla karsilagmasina sebep olmustur.
Eger cevrimici alisveris deneyim surecinin herhangi bir safhasinda beklentiler karsilanamamis veya bir
sorunla karsilasilmasi neticesinde ¢6zim Uretilememis ise, stire¢c memnuniyetsizlik ile sonuglanmakta
ve bu da miisteriyi konu hakkinda sikayette bulunmaya itmektedir. Ozellikle de cevrimici olarak ortaya
konulan sikayet yonetimi strecinde ortaya konulan iletisimin dili ve stratejisi, misteriyle temas halinde
olunan ilk anda sorunun memnuniyetle ya da memnuniyetsizlikle sonuclanacagina yonelik ipuclan
vermektedir. Bu nedenle de (riinden/hizmetten calisanlara, sikayet stirecinde verilecek kurumsal
yanitiardan vyaklagim stratejilerine kadar tim unsurlarin bir iletisim slrecinin parcasi oldugu
distindldiglnde, bittincll ve misteri odakl bir anlayisin benimsendigi etkili bir iletisim sireci ortaya

konulmahdir.

Sikayet, memnuniyetsizligin seviyesine bakilmaksizin (Stauss & Seidel, 2019, s. 26) durumun

sozll veya yazili olarak ifade edilmesidir (Vuk, 2013, s. 33). Bir Grlinle/hizmetle ilgili hayal kirkhig
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olusturan bir deneyimden sonra markaya sikayette bulunan musteriler icin, sikayetlerinin dile getirilmesi
sirasinda markayla gergeklesen ilk temas genellikle cok 6nemli bir deneyim olusturmaktadir. Sempati ya
da ilgisizlik neticesinde reddetme yasayip yasamadiklarina bagh olarak, belirgin memnuniyetsizlikleri ya
onemli dl¢lide azalmakta ya da artmaktadir (Stauss & Seidel, 2019, s. 108). Dolayisiyla 6zellikle Covid-
19 gibi kiresel bir kriz karsisinda psiko-sosyal ve ekonomik agidan farkli zorluklarla miicadele etmek
zorunda kalan musterilerin cevrimigi alisveris deneyiminden memnun olma istegi, markalarin ise yasam
kaynagl olan sadik mdusterilere sahip olma arzusu, karsilagilan sorunlarin ve sikayetlerin ¢oziime
kavusturularak memnuniyetin saglandigi etkili bir iletisimle basaril bir “e-sikayet yonetimi” gerekliligini

onemli kilmaktadir.

Arastirma, secilen orneklem dahilinde arastirma nesnesinin insan olmayisi, markalarin sikca
isimlerinin kullaniimasindan ziyade konumlariyla yer almalar ve verilerin elde edilmesinde kullanilan
"sikayetvar.com” sitesinin herkes icin agik bir erisime sahip olmasi sebebiyle etik kurul karar
gerektirmemektedir. Arastirma, 6rneklem dahilinde en ¢ok cevrimici alisveris yapilan kategorilerden birisi
olan “giyim/ayakkabi/aksesuar” dahilinde cevrimici alisveris hizmeti sunan ve bu alanda lider pozisyonda
faaliyet gosteren marka (LCWaikiki) ve en yakin rakibinin (DeFacto) amacgh drneklem esas alinarak
belirlenmesiyle birlikte Covid-19 doneminde gerceklestirilen cevrimici alisverislerde, musterilerin
karsilastiklar sorunlara yonelik sikayetleri ortaya koyarak etkili bir iletisim yaklasimiyla basarili bir e-
sikayet yonetimi icin yol gosterici olmayi amaglamaktadir. Bu arastirmada nitel ve betimsel icerik analizi
teknigi kullanilmistir. “E-sikayet yonetimi” platformlarinin en 6nemlilerinden birisi olmasi nedeniyle de
“sikayetvar.com” sitesi lizerinden Covid-19 doneminde cevrimici perakende olarak hizmet sunan "lider
marka” ile en yakin "rakip markanin” secilmesi, kullanilan icerik ¢dziimleme tekniginin avantaj ve
dezavantajlan ve “sikayetvar.com” lzerinden markalara yonelik 30 gtin dahilinde gelen e-sikayetler
(n=690) Uzerine bir analiz yapiimasi arastirmanin sinirliigini olusturmaktadir. Arastirma, hem bilimsel
anlamda Covid-19'un markalarin ortaya koydugu cevrimici iletisim performansi kapsaminda “e-sikayet
yonetimi” Uzerine yansimasina iliskin Covid-19 literatiiriine katki saglamasi hem de mudsterilerin
sorunlarini ortaya koyarak markalarin iletisim performansi agisindan misteri memnuniyeti ile

sonuclanan bir deneyime yol gosterici olmasi itibariyle dnem arz etmektedir.
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COVID-19 DONEMI TURKIYE'DE CEVRIMICi ALISVERISE YONELIK GENEL BiR BAKIS

Covid-19'un tim diinyaya yayilmasi, yetkilileri caydina onlemler almaya zorlamaktadir. Covid-
19'un istihdam ve faaliyetlerin sirdirilebilme Uzerindeki etkisi elbette sektore gore farkhlik
gostermektedir. Ancak saglik triin/hizmetleri sunan markalarla gida alaninda faaliyet gosteren markalar
ticaretlerine devam ederken restoranlar, sinemalar, eglence ve egitim gibi alanlarda hizmet sunanlarin
faaliyetleri tamamen durmaktadir (CCSA, 2020, s. 20). Covid-19, isglicli ve Uretim pazarlarinda fabrikalari
kapatmak, calisanlar evde kalmaya zorlamak, biyuk isten ¢ikarmalarla birlikte igsizlik oraninin artmasi,
tedarik zincirinin bozulmasi gibi sorunlari da meydana getirmektedir. Diger taraftan markalarin alternatif
tedarik zinciri eylemleri, tretim ve dagitim kapasitesi optimizasyonu, en gercekgci nihai tiketici talebi
tahminleri, deger zinciri dahilinde envanter tahmini ve mevcut lojistik kapasitesini ortaya koyma
zorunlulugunu meydana ¢ikarmaktadir (Agikgoz & Gilnay, 2020, s. 525). Bunun yani sira, Covid-19'un
bircok ekonomi endeksli faaliyet alanina yonelik olumsuz etkileri gozlemlenirken, e-ticaret ve cevrimigi
perakende bu donemde olumlu olarak ivme kazanan bir sektor olmustur. Arastirma bu donemde
bireylerin neredeyse (cte birinin daha cok cevrimici alisveris kanallan kullandiklarini ortaya koyarken,
kismen daha fazla cevabi verenlerin orani da dértte bir olmustur (ipsos, 2021, s. 6). Covid-19 déneminde
bireylerin cevrimici alisverise yonelik egilimlerinin degistigi gorilmektedir (Telli Danismaz, 2020, s. 87).
Yapilan arastirmada cevrimici uygulama aracihgyla alisveris gerceklestirenlerin orani %67 olmakla
birlikte, bunu son bir hafta icerisinde deneyimledikleri ortaya ¢ikmistir (Becan, 2021, s. 72). Covid-19
donemine bakildiginda, oncesine nazaran kisisel bakim (maske, eldiven, kolonya ve dezenfektan)
urtinlerine yonelik bir egilim gorilmekle birlikte, fiziksel magaza alisverisi %92 oraninda azalirken
cevrimici alisveris %50 oraninda artmistir (Akgiin, Durmaz, & Hachasanoglu, 2020, s. 441-442).
Turkiye'deki e-ticaret pazar buylkligine bakildiginda, sadece cevrimici perakende %30.8'ini
olusturmakla birlikte, onceki yillara gore “giyim ve ayakkabi” kategorisinde %40'lik bir artis oldugu
goriilmektedir (TUBISAD, 2020). Statista'nin Mayis 2020'de vaptigl arastirma sonuclarina gore,
Turkiye'deki cevrimici alisverislerde “giyim" kategorisinde triin aldigini sdyleyenlerin orani %65 olmustur
(Statista, 2020). Bir baska arastirmada bireylerin en ¢ok cevrimigi alisveris gerceklestirdikleri Grin
kategorisi, “giyim/ayakkabi” olmustur (Kocabas, 2020, s. 212). Yine Tirkiye'de Nisan 2019-Mart 2020
tarihleri arasini kapsayan bir yillik donemicin, 16-74 yas araliginda cevrimici alisveris gerceklestirenlerin

orani onceki yila gore artig gostererek %36,5 olmustur. Bunun yani sira, cevrimici alisveris yapanlarin
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%60,9'u "giyim, ayakkabi ve aksesuar” kategorisinde satin alma gerceklestirmis oldugu gorilmektedir.
Daha sonra sirasiyla gevrimigi alisverislerinde “basili kitap/dergi/gazete” satin alanlarin orani %26,1,
"yemek siparisi verme” orani %22,5, "kozmetik/saglik trtnleri” %21,1, “temizlik Grinleriile kisisel bakim
malzemeleri” orani %17,6 ve son olarak “mobilya/ev aksesuarlari/bah¢e malzemeleri” orani %17 olarak
gerceklesmistir (TUIK, 2020). Cevrimici alisveris gerceklestirme oranlarinin artisina bagl olarak, kargo

faaliyetleri 2019 yilina nazaran neredeyse (g kat artmistir (Kayikcioglu & Teker, 2020, s. 115).

Gorsel 1 T.C. Ticaret Bakanhgi 2019-2020 Karsilastirmali E-Ticaret Verileri

TICARET p-ticaret

E-TICARET VERILERI

EN COK ARTIS GOSTEREN SEKTOR KARSILASTIRMAS|

Kaynak (Ticaret Bakanligl, 2021)

Yukaridaki gorsele dikkat edildiginde, Covid-19'un basladigi 2020 yilini da kapsayan donemde
2019 yilina gore, tim kategorilerde, daha fazla cevrimici alisverisin gerceklestirildigi asikardir. Bunun yani
sira, tim kategoriler dikkate alindiginda, Covid-19 donemi eve kapanma kisitlamasi nedeniyle bireylerin
temel ihtiyaglarini giderdigi “gida-siipermarket” kategorisinde en biyUk oransal artisin (%283) yasandigl
gorllmektedir. Kategorik anlamda oransal olarak en biyiik harcamalarin (30.6 milyar TL) “beyaz esya ve
kiiclik ev aletlerine” yonelik oldugu goriliirken, daha az oransal artisa (%38) sahip olmasina ragmen
“beyaz esya ve ev aletleri” disinda digerlerinden daha fazla harcamalann (19.3 milyar TL)
“giyim/ayakkabi/aksesuar” kategorisine yonelik gerceklestirildigi gorilmektedir. Buradan hareketle

Covid-19 doneminde "giyim/ayakkabi/aksesuar” kategorisine yonelik harcamalarin 6nemli dlctide
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artmasinin yani sira, oncesi donemde de en yiksek harcamalarin gergeklestirildigi cevrimici aligverig

kategorisi oldugu anlagiimaktadir.

E-SIKAYET YONETIMi  ACISINDAN MUSTERILERIN  CEVRIMICi  ALISVERISTE

KARSILASTIKLARI SORUNLAR

Musteri ya da tuketici olsun her cevrimici alisveris deneyimi memnuniyetle sonlanmamakta,
daha baslangicta kullanic ara yizindn kolay kullanilabilir olmamasi sorunu ile karsilasilabilmektedir. Bu
durum ise, daha ilk adimda misteri kaybina neden olabilmektedir (Bergeron, 2000, s. 40). Cogu marka,
sikayetleri olumsuz bir sekilde gormektedir. Buradaki ¢alisanlar, miisteriye sikayet etme hakkina sahip
olmadiklarini hissettirmektedir (Cook & Macaulay, 1997, s. 39). Cogu da, sorun coziimiine isteksiz
yaklasimi ile, kolay ¢oziilebilir olana yonelme ve misterinin sikayetine tatmin edici bir ¢c6zim bulmasini
zorlastiran engeller (prosedtrler) ortaya g¢ikarmaktadir (Carney, 1996, s. 21). Dolayisiyla mdsteri
sikayetlerinin stratejik diizeyde 6neminin markalar tarafindan kavranamadigi soylenebilir. Ozellikle
markalarin sikayetlerin kaydedilme/islenmesi noktasinda sistemler ve strecler agisindan kotd donanimli
olmasi, olcim konusu ile misteri memnuniyeti ve sikayetleri gibi finansal olmayan alanlarda olan
yetkinligin olmayisl, cok fazla “sucglama ve kinama” uygulamasina sahip olmasi ve kalite yonetimiyle ilgili
kavramlarin benimsenememis olmasi (Zairi, 2000, s. 333) kendileriyle iletisimde bulunan miisterilerin

sorunlarla karsilagmasina neden olmaktadir.

Genel anlamda, musterilerin markadan bekledigi sey, vyiksek derecede erisilebilirlik,
samimiyet/nezaket, empati/anlayis, caba/yardimseverlik, etkinlik/inisiyatif, givenilirlik, tepki hizi ve
sunulan ¢ozdmin uygunlugudur. Bu nedenle belirli bir sikayet durumunda, bu niteliklerle karakterize
edilmeyen calisan davranislari misterinin memnuniyetsizlik derecesini arttirarak yeni bir sorunun ortaya
ctkmasina neden olabilmektedir (Stauss & Seidel, 2019, s. 363-364). Bunun vyani sira, ¢evrimici bir
alisveriste onemli bir sorun olarak kisisel bilgilerin gizliligi ve glivenlik sorunu ortaya c¢ikmaktadir
(Harwood, 2011, s. 70). Ayrica teslimat konusu ve iriini duyu organlariyla deneyimleyememe
(Madhavaram & Laverie, 2004, s. 62), hatali (defolu) Grlinle karsilasma endisesi ve pazarlik yapamama
(Kumar & Shanti, 2016, s. 860), gerek is-prosedirden kaynakli zorlastirici tutumlar gerekse de kisisel
kaynakli (cekimser, utangac karaktere sahip olma) nedenlerden dolayl zaman harcayip ugrasmak
istenmemesi durumu dikkate alinarak Urtinlerin/hizmetlerin "iade/degisim” hususu da énemli sorunlar
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olarak algllanmaktadir (Kocabas, 2020, s. 74). Diger taraftan uriinlere yonelik yeterli bilgilendirme
olmayisi ya da yanlis bilgilendirme yapilmasi da karsilasilan onemli sorunlardandir (Agag, Sevinir, &
Yilmaz, 2018, s. 66). Bunun yani sira, finansal risk kategorisinde yer alan markanin, kargo tcretlerini
musteriye yansitmasidir ki (Alkibay & Demirgunes, 2016, s. 170), bu misteri tarafindan haksiz kargo

ucreti olarak algilanmaktadir.

Mdusterilerin cevrimigi aligverislerde Griin ve hizmet acgisindan karsilastiklari sorunlara
bakildiginda en ok “giyim/ayakkabi/aksesuar” kategorisi gelirken, sirasiyla “elektronik trtinler”, “basil
kitap”, "seyahat hizmetleri”, "kozmetik ve saglk durinleri”, “ev aletleri” sektdrlerinde oldugu
gorllmektedir (Europan Comission, 2015, s. 80). Dolayisiyla musteriler farkli nedenler ve unsurlar
vasitasiyla cesitli sorunlarla karsilasabilmektedir. Ancak bir kurumun/markanin varliginin devami igin
olmazsa olmaz bir unsur olan musterilerin, bu sorunlarla bas basa birakilmasi diistinilemez. Bu nedenle
de musterilerin mutlu bir deneyim, markalarinsa sadik musteri istegi, sorunlarin ¢ozimiyle birlikte, ki
"yapisik ikizler" olarak ifade edebilecek “sorun ¢dzimi-memnuniyet” sonuclu bir iletisimin kurulmasi
zorunlu hale getirmektedir. Sikayet baslangicindan sorunun ¢oziimiine kadar uzanan zaman dilimi bir
iletisim sirecini kapsamaktadir. Bu noktada calisanlardan ortaya konulan ¢6zim yaklagimina kadar
kurum kiltdrintn vyansitildigr etkili bir iletisimle basarili bir e-sikayet yonetimi gerceklestirilerek

memnun misterilerin kazaniimasi saglanabilir.

ILETiSIM SURECI PERSPEKTIFINDEN E-SIKAYET YONETIMI’‘NDE SORUN ¢6zUMU VE

MEMNUNIYET iLiSKisi

Herhangi bir sorunun/sikayetin ortaya ¢ikmasi olagan bir durumken, bu sorunun/sikayetin
¢ozime kavusturulamamasi, cogunlukla kurumsal acgidan dogru ve etkili bir iletisim sirecinin
gerceklestirilememesinden kaynaklanmaktadir. Etkin sikayet yonetimi, misteri memnuniyeti ve
driin/hizmet kalitesi algisi hakkinda degerli bilgiler saglamaktadir. Bu bilgi, sirecteki zayif zincirleri

tanimlamaya ve kalite iyilestirmesi icin bir temel olusturmaya yardimci olmaktadir (Vuk, 2013, s. 33).
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Gorsel 2 Sikayetin Tipolojisi

Memnuniyetsizlik ifadesi
Olarak Sikayet

e

Sikayetgi:

: Sikayetgi:
Diger Cikar Miisteri
\\Grubu/Uvesi

Miusteri Sikayetleri

P i IS

~ Sikayet Adresi: s _ /" sikayet Adresi:
Online Medya Firma

\I-\raahglyla b \»7

Dogrudan Sikayetler
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Teklifle ilgili Sikayetler
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Yasal Talep

b Hakki
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Kaynak (Stauss & Seidel, 2019, s. 28)

Markalar icin sikayet alma durumu cok keyifli bir durum olmasa da, dogru bir yonetim siireciyle
marka tercihini degistirmesini engelleme, tatminsizlik yasayan musteriyi geri kazanma ve negatif olarak
agizdan kulaga iletisim kurma (yiz yize iletisimde) (Cakici & Giler, 2015, s. 222) ya da cevrimigi
ortamlarda agizdan agiza (e-WOM) kendileri, Grlinleri ve hizmetleri hakkinda olumsuz ifadelerin

dolagmasini engelleme olanagini da yakalayabilmektedir.

Sikayetler, hem miusteriler hem de bireysel bir davadan bagimsiz olarak markanin Gretim
slirecinden etkilenen cevrenin sorunlarina yonelik ¢ézim talep eden kurumlar (dernekler/medya vb.)
tarafindan ifade edilebilmektedir. Misteri ya da diger cikar gruplar sikayetlerini dogrudan markaya
yapabildikleri gibi medya araciligiyla da iletebilmektedir. Bu gibi durumlarda, ticlinci taraf (araci medya
kuruluslan), markaya misteri adina yardimci olarak, siire¢ hakkinda hem sikayet eden miisteriyi hem de
sikayet edilen markayi bilgilendirilmektedir. Etkilenen mudsterinin memnuniyetsizligi, vyalnizca Urin
eksiklikleri veya piyasa teklifinin diger yonleri (fiyat gibi) ile ilgili olmayip, markanin sosyo-politik davranisi
da sikayet konusu olabilmektedir. Uygulamada, sikayetler ve talepler genellikle ayirt edilemez. Ancak,
yasal olarak ilgili sikayetlerin 6zel durumunu ayirt etmek icin bu ayrnmi yapmak yararlidir. Bu anlamda,
“talepler” kavrami, mdusterilerin satin alma sonrasi Grin/hizmetle ilgili sikayetleri, gerektiginde

olusturduklar yasal bir taleple acikca veya dolayli olarak ifade ettigi bir sikayet alt kiimesini karakterize

331
[§:| SELCUK ILETISIM DERGISI 2022; 15(1): 323-359



ISMAIL KOCABAS

etmektedir. Misteriler, cogunlukla beklenen performans seviyesini alamadiklarina inandiginda satin
alma sonrasinda markaya geri bildirimde bulunmaktadir. Buna gore, musteriler ya gelistirilmis ya da
tamamen yeni bir performans, satin alma fiyatinin kismen veya tamamen iadesi veyahut sonucta ortaya
cikan zararlar icin tazminat talep edebilmektedir (Stauss & Seidel, 2019, s. 26-27). Dolayisiyla
sikayetlerin ¢ozimi konusunda paranin sikayetcive iade edilmesi, hizmet veya UGrin fiyatinin
disurilmesi, Grin degisimi, hediye sunumu, alternatif dnerisi, Ucretsiz Griin onarimi (Faed, 2013, s. 20)
veya bir 6ziir sunma gibi tatmin edici adimlarla hem musterinin memnuniyeti hem de marka hedeflerine
ulasma beklentileri karsilanabilir (S.Phabmixay, Rodriguez-Escudero, & Rodriguez-Pinto, 2019, s. 17).
Dahasi, markayla ilk temas ani olan cevrimici platformlardaki kullanici ara yiizinin etkili ve kullanim
kolayligi saglayici 6zelligi ve sikayetlerin etkili bir iletisimle mantikl bir sekilde ele alinmasi, memnuniyetin
anahtarini olusturmaktadir (Donnely, 1995, s. 17). Sikayet sireci ve ilgili gliven algisi sikayet eyleminin
gerceklestirilmis olmasiyla bitmemekte olup, aksine sikayete verilen yanit algisi (hiz, tutum, sorunun
¢6ztimine yonelik oneri sunulup sunulmadigl vb.) ve Ggiincl taraf gozlemcilerin, giiven degerlendirme
parametrelerine bitlincil bir iletisimi (diyalogu) dahil etmesiyle devam etmektedir (Breitsohl,

Khammash, & Griffiths, 2010, s. 654).

Gorsel 3 Sikayet Yonetiminde Sosyal Medya Platformlar

Sosyal Medya Misteri Kontrolll Firma Kontrolli
Sikayetleri iletigim iletisim
*Kisisel Facebook Hesak *Kurumsal Facebook Hesahi
*Kisisel Twitter Hesab *Kurumsal Twitter Hesaln
Ara Sira *Kisisel Blog *Kurumsal Blog
*Ozel Video
*Degerlendirme Platformlan *Misteri Hizmetleri Facebook Hesab
Duzenli Olarak | “Gozlernci (Takipgi) Blogiar ve *Misteri Hizmetleri Twitter Hesabi
Sosyal Medya Hesaplar *Misteri Hizmetleri Blogu
*E-Sikayet Siteleri

Kaynak (Stauss & Seidel, 2019, s. 456)

Sosyal medya platformlar, misteri sikayetlerini ele almak icin yeni bir iletisim kanalini temsil
etmekle birlikte mdsteriler tarafindan yaygin olarak kullaniimaktadir. Bir sikayet kanal olarak bu
platformlar, sikayet sonrasi memnuniyeti arttirabilir veya miisteri-marka iliskisini gelistirebilir (Garding
& Bruns, 2015, s. 19). Ozellikle sosyal medyanin varigini giiclendirmesiyle birlikte “bloglar” elektronik
agizdan agiza iletisimin (e-WOM) yeni bir tirl olarak gorilmektedir. Kisisel bloglar kapsaminda bir

"blogger"in algilanan guvenilirligi tiketicilerin ve mdusterilerin e-WOM tavsiyesini benimsemesinde
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onemli bir rol oynamaktadir (Hsu, Lin, & Chiang, 2013, s. 70). Dolayisiyla bir “blogger”in triin/hizmetle
ilgili herhangi bir sikayetini kendi blogunda paylasabilmesi ve digerlerinin bunu gormesi, bloglarin sikayet
yonetimi kapsaminda dikkate alinmasi gereken bir mecra oldugunu ortaya koymaktadir. GUnimuz
musterilerinin 6zellikle cevrimigi sikayet platformlarini kullandiklari ve herhangi bir sorunun kisa siirede
daha biyiik bir sorun haline gelme olasiligl dikkate alindiginda, markalar daha ortada herhangi bir sorun
yokken proaktif bir yaklasimla kurumsal kiiltlr cercevesinde nasil bir yaklasim ortaya konulacagina karar
vermis olmalidir. Sorun daha ortaya ¢ikmadan gevrimici iletisim platformlarinda gerek potansiyel gerekse
de sadik mdusterinin herhangi bir sorunla karsilasmasi durumunda, daha yumusak bir sekilde
yaklagsmasina zemin hazirlayic iletisim calismalan gerceklestiriimelidir. Sorunun giin yizine gktigi
donemiginse, calisanlarin tutum ve davraniglarindan kullanilan iletisim araglarinin etkinligine kadar dogru
bir iletisim sirecinin yiritilmesi adina onceden belirlenen  stratejiyle sikayet yonetimi

gerceklestirilmelidir.

Musteriler e-sikayet sitelerinde ofkelerini ifade etmenin yani sira, diger miisterilerin sikayetlerini
okuyabilmekte, yasal prosediirler, argiimanlar ve tiketici kuruluglan tarafindan destek secenekleri gibi
cok cesitli konularda farkhlastinlmis bilgiler alabilmektedir (Stauss & Seidel, 2019, s. 458; Garding &
Bruns, 2015, s. 29). Misterilerin sorun ve sikayetlerini geleneksel yontemlere gére daha hizli (Garding &
Bruns, 2015, s. 29; Cook & Macaulay, 1997, s. 40) ve kolaylikla Grin/hizmet satin aldiklar markalara
iletilmesini saglayan e-sikayet siteleri, ayni zamanda Grtin/hizmet satin alinan markalarin kendi eksik,
hatali ve sorunlu yonlerini ortaya koyan geri besleme 6zelligine de sahiptir (inan & Ozel, 2019, s. 285).
Sikayet basvurusunda bulunan bireylerin, kendilerinin dinlenilmesi ve en kisa surede etkili bir ¢cozim
uretilerek sorunun memnuniyetle sonuclandirimasiyla, hem miisteri sadakatinin olusmasina (Faed,
2013, s. 18-19; Stauss & Schoeler, 2004, s. 153) hem de marka ile misteri arasindaki iletisimin olumlu

diizeyde sirdurilerek itibar kazaniimasina yardimci olabilir (Faed, 2013, s. 18-19).
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Gorsel 4 E-Sikayet Yonetim'inde Sikayetin Céziim Siireci ve Miisteri Davranisina iliskin iletisim Modeli

Glirlifti Griilti
Giiriilti Sikdyet Kanallari Marka ve Cevaplari Agizdan Aiza letisimle
D Memnuniyet Deger Katma/Deneyim
Blog, Aktarma, Yeniden Satin
E-Sikayet Sitesi, Zamanl Coziim, Kolaylik Alma

Saglama, Tazmin/Telafi

Kisisel ve Kurumsal K

Miisteri i Sosyal Medya Etme, Oziir Dileme, L
Hegﬂbl. é@'kla"‘a (Bilgilendirme), Baska Mecralarda Sikayetin
Degerlendirme Ozen Gosterme

Surdarilmesi, Sikayetin
T, Memnuniyetsizlik Sosyal Cevrede Paylasimi,
Uriin/Hizmet iadesi, Satin
Almanin Durdurulmast vh.

Hedef

(Alci) Cikti T
Kaynak-Miisteri
Davranisi
] Giirdiltii
‘ ) ) Giriilti Giiriilti
Geri Bildirim
\ \ Gerl Bildirim

Kaynak Davidow'dan (2003, s. 232) uyarlanmistir

iletisim modeli icerisinde kaynak olan miisteri, bedelini ddeyerek elde ettigi iriin/hizmet
performansi, beklentisini karsilamadiginda sikayet mesajini bloglar, e-sikayet siteleri, kisisel/kurumsal
sosyal medya hesaplari, degerlendirme platformlari gibi cesitli cevrimici kanallar sikayet aracr olarak
kullanabilmektedir. Hedef (Alici) olan marka ise, kendisine yoneltilen sikayetlere yonelik kabul etme veya
inkdr etme yolunu secebilmektedir. Kabul etme durumunda, marka geri bildirim olarak zamanli ¢éziim
yontemiyle, sikayete yonelik hizli geri dontls yaparak ¢oziime yonelik iyi bir baslangic yapabilir. Bununla
birlikte sikayetcinin sorunu, marka tarafindan onaylanarak 6zir dileme davranisi sergilenebilir ve sorun
hakkinda daha dogru bir bilgi vermek amaciyla agiklama (bilgilendirme)yapilabilir. Ayrica markanin musteri
temsilcisi ile musteri arasindaki etkilesim ve iletisime yonelik daha 6zenli bir tavir sergilenebilir. Diger
taraftan, miusterileri desteklemek amacyla markanin sahip oldugu prosedirlerin isleyisi hizli
gerceklestirilerek kolaylik saglanabilir. Hedef (Alici) olan marka, misterinin (kaynak) sikayetine yonelik adil
bir coziimle kaybini maddi olarak tazmin/telafi etme yolunu secebilir (Davidow, 2003, s. 232). Ancak inkar
etme agisindan, marka (hedef), var olan bilgilerin yanlishigina iliskin yeni bilgiler sunarak agiklama
(bilgilendirme) yapma, sorunu calisanlardan birisinin (izerine atma ya da sikayet konusunu olagan
(minferit) bir durummus gibi yansitmaya da calisabilir (Barig, 2013, s. 171). Markalarin gelen sikayete
yonelik verdikleri yanitlarin (geri bildirim) yani sira, iletisim siirecinde kullanilan araclarin dezavantajlari,
siparis slreci, Urlin bilgisi-tanitimi, iade islemeleri (prosediirler), teslimat unsurlarn, iletisim halinde
olunan musteri temsilcisi ve kullanilan dil, Gslup, sorun ¢6ziimune olan yaklasim vb. gibi girdlti unsurlan
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musterinin memnun ya da memnuniyetsiz bir sekilde ayrilmasinda 6nemli bir unsurdur. Memnuniyetsiz
bir sekilde sireci sonlandiran miusteri, sikayetini baska mecralarda strdirme, sosyal ¢evresinde
paylasma, uriin/hizmet iadesi ve sonraki alisveriglerde satin alma gerceklestirmeme gibi bir geri bildirimde
bulunabilir. Bu geri bildirimin hedefiolan marka ise, ya sorunu tekrardan ele alma ya da iletisim surecini
sonlandirarak kesin memnunivetsizlik ile sonuclanmasina neden olabilir. iletisim siirecinde memnun
olarak ayrilan musteri ise, devam eden iletisim stirecinde geri bildirim olarak gerek agizdan agiza iletisim
gerekse de cevrimici mecralar araciligiyla olumlu deneyimini aktararak markaya deger katmaya yardimci

olur ve sonraki alisverigleri icin yeniden satin alma karari verebilir.

Musteri memnuniyeti, musterinin ihtiyag ve beklentilerinin karsilanarak alisverig deneyiminden
kar ve bir deger elde etmesi neticesinde ortaya ¢ikan olgudur (Faed, 2013, s. 22). Basarili ve varligini
surdurdlebilir kilan markalar, musterilerine 6ncelik veren ve beklentilerini karsilayabilen olanlardir
(Motarjemi & Lelieveld, 2014, s. 2). Dolayisiyla gercek rekabet avantaji sadece misteri degerindeki
mikemmellik, ardindan gelen 6zen ve dikkat ile saglanabilir (Zairi, 2000, s. 331). Bu noktada calisanlar,
sikayet eden misterilerle dogrudan temas kurmalar nedeniyle memnuniyetsizligi azaltmak icin ilk
firsattirlar. Potansiyel olarak soruna yonelik aninda bir ¢6zim getirip musteriler tarafindan istenen
¢ozimin gerceklestiriimesi saglanmalidir (Stauss & Seidel, 2019, s. 363). Bu nedenle de markalarin
kurumsal pozitif davranis kaliplan olusturmalar, boylece calisanlarin nezaket ve empatiyle yanit
vermeleri saglanarak musterilere yonelik ilgili/ozverili bir iletisimle sorunun tam bir agiklamasi da
yapilarak stire¢ memnuniyetle sonuclandirilabilir (S.Phabmixay, Rodriguez-Escudero, & Rodriguez-Pinto,
2019, s. 18; Cook & Macaulay, 1997, s. 40). Bazen de, markanin bir misteri sikayetine yanit olarak mizahi,
stratejik olarak kullanmasi, markanin yenilikci, karizmatik ve heyecan verici bir marka kisiligine sahip
oldugu izlenimine vyol agarak beklenmedik bir sekilde sikayetin memnuniyete giden kapisinin

aralanmasinda 6nemli bir rol oynayabilmektedir (Shin & Larson, 2020, s. 7).

Calisan ve yonetim, basarisiz olduklarinda veya sikayetler ortaya c¢iktiginda, memnuniyet icin
slireclere dzellikle dikkat etmelidir. Bu nedenle, sikayetlerin ¢ézimui icin ilk etapta is sirecinin etkili bir
sekilde ydirittilmesine odaklaniimalidir. Calisan, empati kurarak sorumluluk ve kararlar almada
donanimli olmakla birlikte sikayetleri yetki ve bilgi sinirlari dahilinde ¢6zme kararliginda olmalidir (Zairi,
2000, s. 333; Cook & Macaulay, 1997, s. 40). Clinki misteriler iletisim halinde oldugu calisanlar yetkin
olarak algilarsa, sorunu ele alacagina ve nihayetinde ¢dzecegine inanmaktadir (Gruber, Szmigin, & Voss,
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2009, s. 426). Ayrica sikayetler, derhal, etkili, adil ve misteriye yakin bir iletisimle ¢ozilmelidir.
Sikayetlerin islenmesini bir hizmet kalitesi gdstergesi olarak kullanmanin yani sira ¢6ztim igin birden fazla
kisiye transfer gerceklestiriimemelidir. Misteriyle ilk temasi kuran kisi, sorunu ¢ozmek icin en iyi
konumda olan yetkiliye yonlendirmelidir. Sikayet, bir veya iki yetkili kisiyle olan iletisim neticesinde
musterinin memnuniyetine gore ¢ozllemezse, sikayet slrecindeki diger adimlar agiklanmali ve ilgili
belgeler ele alinarak miisterive gonderilmelidir (Zairi, 2000, s. 333). Ozetle sikayetin, markanin
calisanlardan, sorunlara iliskin kullanilan ¢ozum stratejilerine kadar musteri odakli ve kultird yansitan
etkili bir iletisim slrecinin ortaya konularak yonetilmesi, markanin mdsterilerinin deneyimlerinden

memnun sonuglu ayrilarak marka sadakatinin elde edilmesine olanak saglayabilir.

E-SIKAYET YONETIMi ACISINDAN CEVRIMICi ALISVERISLERDE KARSILASILAN

SORUNLARA iLiSKiN YAPILMIS CALISMALAR

Genel anlamda musterilerin yaklasik %50'si sikayet etme reaksiyonundan kaginmaktadir. Ancak
sikayetlerin olmamasi, etkili yonetimin gercek bir gostergesi degildir. Akilll markalar, musterilerini sikayet
etmeye ve bunu yapmak icin gerekli araclan saglamaya tesvik etmelidir (Zairi, 2000, s. 334). Clnkd
tatmin edici sikayet yanitlarmin 6nemli faydalan dikkate alindiginda, olumlu cevrimici guivenilirlik
algilarinin, basarili cevrimici kurumsal imaj yonetimiigin farkli ve dikkatli bir sekilde yapilandiriimig sikayet
yanit mesajlarinin gerekli oldugunu ortaya koymaktadir (Breitsohl, Khammash, & Griffiths, 2010, s. 657-
658). Clinkd algilanan yanitin olumlu olmasi, memnuniyetinde saglanmasinda onemli bir oynamaktadir
(Yilmaz, An, & Dogan, 2016, s. 110). Bu nedenle etkin bir e-sikayet yonetimi yalnizca mdusteri
memnuniyetini degil algilanan degeri de olumlu anlamda etkilemektedir (Lee & Won, 2019, s. 892).
Yapilan arastirmada, sikayet islenme deneyimi beklentileri asarsa, musteriler memnun olurken, algilari

beklentilerine esitse kayitsiz kalacaklarini one siirmektedir (Gruber, Szmigin, & VVoss, 2009, s. 423).

Yapilan arastirma, ankete katilanlarin %73'lniin son 12 ay icinde sikayet etmesine neden olan bir
durumla karsilastiklarini ve bunlarin %49'unun markayi bir daha kullanmamaya karar vermekle birlikte
ylzde 40'inin ise arkadas veya meslektaslarina markayi kullanmamalarini tavsiye ettiklerini ortaya
koymaktadir. Buradan hareketle, memnun olmayan musterilerin, bir markanin itibarini olusturmada ve
potansiyel olarak zarar vermede onemli bir unsur oldugunu gostermektedir (Cook & Macaulay, 1997, s.
39).
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Bireylerin cevrimici alisverislerde en cok karsilastiklan sorunlarin basinda sirasiyla aldatici ve
yaniltici reklam/bilgilendirme, satis sonrasi hizmetler ile Girlin iadesindeki sorunlar gelmektedir (Kocabas,
2020, s. 160). Karsilasilan sorunlardan birisi de, galisan personel ilgisizligi ya da yetkin bir figtr
olmamasidir. Bu anlamda etkili bir iletisimde dnemli bir unsur olan aktif dinleme ve dostlugun “sorunu
ciddiye alma” ve “sikayet isleme” sonuclanyla glcli bir sekilde iligkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Calisanlar aktif olarak dinlerse, misteriler sikayetin calisan tarafindan ciddi bir sekilde ele alinacagini
distinmektedir (Gruber, Szmigin, & Voss, 2009, s. 426). Ayrica sikayet yonetimi siirecinde misteriyle
temas halindeki calisanin saldirgan mizah kullanimi, marka imajina zarar vermekteyken, samimi ve sicak
bir tutumla sosyal uyumlu bir mizah kullanimi ise sikayetin memnuniyetle sonuclanmasina yardimci
olmaktadir (Shin & Larson, 2020, s. 21). Baska bir arastirmada, ana sikayet temalari perspektifinden bir
degerlendirme yapilarak, musterilerin en ¢ok sorunu musteri hizmetleri/canli destek ile teslimat siirecine
iliskin yasadiklar gordliirken, siparis slreci ise en az sikayette bulunulan ana tema olmustur (Glven,
2020, s. 526). Ayrica cevrimici alisverise yonelik risk algilar dikkate alindiginda, bireyler 6zellikle kimlik
ve kredi karti bilgilerinin istenilmesiyle birlikte, teslimatin beklenilenden daha uzun sirede gerceklesme
olasiligini bir sorun olarak gérmektedirler (Kocabas, 2020, s. 162; Saygih & Siitiitemiz, 2017, s. 238).
Diger taraftan sikayet strecinde, calisanin ozir dileyip sikayetleri hizli bir sekilde ¢cozmesi, musterilerin
para ve zamandan tasarruf etmelerine yardimcr olmasi nedeniyle, kendilerini iyi hissetmelerine ve
boylece deneyimin memnuniyetle sonuglanmasina yardima olabilmektedir (Gruber, Szmigin, & Voss,

2009, s. 426).

ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Arastirmanin Amaci, Onemi ve Arastirma Sorular

Covid-19 salginiyla micadelede vetkililer tarafindan ozellikle sokaga cikma ve diger
kisitlamalarin ortaya konulmasiyla, misterilerin eve kapanmasi sonucunda ¢evrimici alisverise yonelik
egilimin arttig cesitli arastirmalarla ortaya konulmustur (Becan, 2021, s. 72; Akgin, Durmaz, &
Hacihasanoglu, 2020, s. 442; Delicay, 2021, s. 165). Bu noktada gerek yogunlugun artmasi gerekse de
sirkiilasyonun hizlanmasi nedeniyle cevrimici alisveris ani ve sonrasinda bir takim sorun ve sikayetlerin
olusmasi muhtemel olmaktadir. Misteri acisindan cevrimici alisveris ani ve sonrasinda ortaya ¢ikan
sorunlar ile sorunun ¢Oztiimu noktasinda markanin ortaya koydugu vyaklasim bir iletisim strecinin
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parcasidir. Bu nedenle sorunun ortaya ¢ikmasindan itibaren markanin nasil bir iletisim yaklasimi ortaya
koydugu, e-sikayet yonetiminin basanh bir sekilde yonetilerek memnun miusteri-memnun marka
sonuglu olmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda arastirma, yliksek oranda tiketimi olmasi
(Statista, 2020) ve onceki yillara gore tiiketim acisindan 6nemli artis gosteren kategorilerden birisinin
"giyim/ayakkabi ve aksesuar” (TUBISAD, 2020) olmasi nedeniyle, bu alandaki iki Snemli marka iizerinden
Covid-19 doneminde gerceklestirilen cevrimici alisverislerde, musterilerin karsilastiklari sorunlara
yonelik sikayetleri ortaya koyarak etkili bir iletisimle basarili bir e-sikayet yonetimi icin yol gosterici

olmayi amacglamaktadir.

Arastirma, hem bilimsel anlamda Covid-19'un e-sikayet yonetimi (zerine yansimasi
cercevesinde Covid-19 literatiiriine katki saglamasi hem de mudsterilerin sorunlarini ortaya koyarak
markalar perspektifinden misteri memnuniyeti ile sonuclanan bir deneyime yol gosterici olmasi itibariyle

6nem arz etmektedir.
Arastirmada asagidaki sorulara cevap aranmaktadir:

Arastirma sorusu: Musteriler cevrimici alisverislerde en ¢ok hangi sorunlarla karsilasarak

sikayette bulunmaktadir?

Arastirma sorusu: Musterilerin cevrimici alisverislerde en cok sorun bildirdikleri ana sikayet

temasi hangisidir?

Arastirma sorusu: Markalar tarafindan yuritulen e-sikayet yonetimi agisindan musterilerin ne

kadar memnun olarak ayrilmaktadir?

Arastirma sorusu: Misteri sikayetlerinin ne kadari ¢cozime ulastiriimaktadir?
Arastirmanin Orneklemi

Tlrkiye'de sadece cevrimici perakende alisveris sektorinin toplam icerisinde %30.8'ini
olusturmasi, “giyim ve ayakkabi” kategorisinde %40'lik bir artisin gerceklesmesi (TUBISAD, 2020),
Tirkiye'deki cevrimici alisverislerde “giyim” kategorisinde Urtn aligverisi yapanlarin oraninin %65 gibi
ylksek bir seviyede olmasi (Statista, 2020), “giyim/aksesuar/ayakkabi” kategorisinin beyaz esya ve
kiictik ev aletlerinden sonra en ¢ok ciro gerceklestiren alan olmasi (Ticaret Bakanligl, 2021) nedeniyle bu

alanda hizmet sunan markalar evreninden, lider pozisyonda faaliyet gosteren LCWaikiki ve en yakin rakibi
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DeFacto (Merdin, 2021) amacl drneklem esas alinarak belirlenmistir. Ayrica arastirmada, Tlrkiye'nin 135
bin 460 kayith marka ve 6 milyon 824 bin 940 bireysel Uyesiyle e-sikayet yonetimi gerceklestirmedeki
en onemli sosyal platformlardan birisi olmasi nedeniyle “sikayetvar.com” sitesi tizerinden Covid-19
donemindeki e-sikayetlerin neler oldugunu ortaya koyarak markalar agisindan daha etkili bir iletisim
stratejisiicin yol gosterici olmak amaciyla 5 Nisan-5 Mayis 2021 tarihleri arasindaki 30 guinltk bir donem

dahilinde 690 sikayet analize tabi tutulmustur.
Arastirmanin Sinirhihgi

Orneklem dahilinde “giyim/ayakkabi/aksesuar” alaninda cevrimici perakende olarak (iriin
hizmeti sunan lider marka ve onun en yakin rakibinin secilmesi, kullanilan icerik ¢oziimleme tekniginin
avantaj ve dezavantajlariyla birlikte sikayetvar.com tzerinden markalara yonelik olarak 5 Nisan-5 Mayis
2021 tarihleri arasinda 30 giin dahilinde gelen sikayetler (n=690) (zerine bir analiz yapiimasi

arastirmanin sinirliigini olusturmaktadir.
Arastirmada Veri Analizi

Arastirmada nitel ve betimsel icerik analizi kullanilmistir. Arastirmanin oncesinde belirlenmis
kategoriler dahilinde verilerin sistematik bir cercevede degerlendirilmesine olanak saglayan arastirma
yontemi, icerik analizi olarak ifade edilmektedir (Geray, 2004, s. 133). icerik analizinde, diger gézlem
tekniklerindeki gibi yazimlanmis her tiirli ortamdan veriler toplanarak elde edilebilir (Aziz, 2011, s. 134).
Bu baglamda sikayetvar.com tizerinden markalara yonelik olarak 5 Nisan-5 Mayis 2021 tarihleri arasinda
30 giin dahilinde gelen sikayetler (n=690) toplanarak verilere anlam kazandiriimaya, bulgular arasindaki
bagintilar agiklanmaya (Akdenizli, 2012, s. 140) calisiimistir. Ayrica metinden arastirma sorularinin
cevaplarini ortaya koyabilmek amaciyla bagimsiz alandan (metinler) digerine (baglam) sonuclar

cikanlmistir (White & Marsh, 2006, s. 27).

Bilimde kullanilan herhangi bir yontemin glvenilir olmasi gerekirken, ayni verilere dayanarak,
arastirma farkl bir yerde farkli kosullarda, baska arastirmacilar tarafindan yapildiginda ayni (Aziz, 2011,
s. 131) ya da benzer sonuclarin alinmasi gerekmektedir (Akdenizli, 2012, s. 141). Bu baglamda gecerli bir
sonug icin gecerliligi ve glvenilirligi daha dnceden uygulanip kanitlanmis kategori sistemleri drnek
alinabilir (Gokge, 2006, s. 111). Bu nedenle arastirmada kullanilan kodlama cetvelinin gecerlilik ve

glvenirliligini ortaya koymasi acisindan Glven'in (2020) e-perakende sektdriinde yer alan farkl
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ornekleme vyonelik uyguladigl asagidaki sikayet icerik kodlama cetveli, perakende olarak hazir

giyim/ayakkabi/aksesuar kategorisinde hizmet sunan ornekleme uyarlanarak kullaniimistir.

Gorsel 5 Sikayet icerikleri Kodlama Cetveli

ANA TEMALAR ALT TEMALAR

Orijinal clmayan 4rdn

Uriin ile ilgili hatal bilgi verilmesi
Kullanilmig Grin

Uriinile llgili Sikayetler Arizali/Kirk Griin

Yarlig Grin

Eksik Griin

Ayl Qrin

Kupon/Hedive ceki/Puan kullanimi
Stokta climayan Griinlerin satista olmasi
Siparis Sireci ile ilgili Sikayetler Misteri bilgisi olmadan siparis iptali
Siparisin takibi ile ilgili sarunlar

Siparis ile ilgili fatura verilmemesi
Haksiz kargo lcreti alinmasi

Teslimat Streci fle llgili Sikdyetler Yanlis adrese gdnderim vapilmasi
Siparislerin ulasmamasi

Uriiniin kargoya zamaninda verilmemesi

Miisteri hizmetleri/ canh destegin kaba
Miisteri Hizmetleri/ Canli Destek ile ilgili | davranislan
Sikdyetler Sikdyetlere iliskin yeterli ¢cgzimiin sunulmamasi
iletilern  mmesajlara  cewvap alamama(Mail/canh
destek]

iletisim kurulacak birimlere ulasamama
Satig yapilan magazanin ilgisizligi

lade isteginin redrli

lade Sired ile ilgili Sikayetler Ucret iadesinin yvapilmamasi

Kaynak (Giiven, 2020, s. 520)
Arastirmanin Bulgulan

Arastirmanin bu kisminda, “sikayetvar.com” sitesi Uzerinden Covid-19 donemindeki e-
sikayetlerin neler oldugunu ortaya koymak amaciyla 5 Nisan-5 Mayis 2021 tarihleri arasindaki 30 gtinliik
bir donem dahilinde 690 sikayetin analizine yonelik bulgulara yer verilmektedir. Bunun yani sira,
"sikayetvar.com” sitesi Uizerinden giyim ayakkabi aksesuar alaninda perakende olarak hizmet sunan lider
konumdaki marka ile onun en yakin rakibi olan markanin e-sikayet yonetimine yonelik genel verilere de

yer verilmektedir.

Not: Genel Veriler 5 Mayis 2021 glinl kapsaminda olup ileriki tarihlerde farkllik gosterebilir.
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Grafik 1 Markalarin E-Sikayet Yonetimi'ne Genel Bakis
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Kaynak (Sikayetvar.com, 2021)

Markalarin e-sikayet yonetimine genel olarak bakildiginda, “lider markanin” toplamda 8742
sikayetin 8146'sina (%93,1) cevap verdigi, bunlarin 3287'sinin (%37,6) ¢oziime ulastinldigl ve 2258'inin
(%25,8) sikayetin ¢oziimle sonuclandinlimasi neticesinde musterinin tesekklr mesaji yayinladig
gorulirken, “rakip markanin” toplamda 9438 sikayetin neredeyse tamamina cevap verdigi, bunlarin
4149'unun (%43,9) ¢oziime ulastinldigl ve 3790'ninin (%40,1) sikayetin ¢oziimle sonuglandiriimasi
nedeniyle tesekkiir mesaji yayinladigl goriilmektedir. Buradan hareketle rakip markanin pazar lideri
markadan daha fazla sikayet almasina ragmen neredeyse tamamina cevap verip ¢ok daha fazla sikayeti
¢ozime ulastirarak memnuniyet odakli etkili bir e-sikayet yonetimi ortaya koyma gayreti icerisinde

oldugu sdylenebilir.

Grafik 2 Musterilerin Memnuniyet Diizeyleri
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Kaynak (Sikayetvar.com, 2021)
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Markalara gore misteri memnuniyet dizeylerine (yildiz degerlendirme) bakildiginda, “lider
markaya” yonelik 1206 misterinin “(*)”, 229 miisterinin “(**)", 348 miisterinin “(***)" ve 1281 misterinin
"(****)" degerlendirmesinde bulundugu gordlirken, “rakip markaya” yonelik 1550 musterinin “(*)", 182
musterinin “(**)”, 208 musterinin “(***)" ve 980 misterinin “(****)" degerlendirmesinde bulundugu
gortlmektedir. Bu noktada, pazar lideri marka mdusterilerinin, ¢evrimici aligverig deneyimlerinin en yakin

rakip marka musterilerine gore daha memnuniyetle sonuglandigi sdylenebilir.

Grafik 3 Musterilerin Memnuniyet Nedenleri
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gerceklesmesi 23%
Sorunun ¢ozimle sonuglanmasi _ gg:f’
Personelin olumlu davranisi 25%
23%
_ 28%
lgil lu yakl
Diger 2
N T

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%  35%

W Rakip Marka m Lider Marka

Kaynak (Sikayetvar.com, 2021)

Musterilerin e-sikayet yonetimi perspektifinden memnun olma nedenlerine bakildiginda, “lider
marka” musterilerinin %23'0 “iletisim ve sorun ¢6zUmdinun kisa sirede gerceklesmesi”, %230 “sorunun
¢ozimle sonuclanmasi”, %23l "personelin olumlu davranisi”, %29'u “ilgili ve sorumlu yaklagim” ve %1'i
“diger” olarak ifade ederken, “rakip marka” misterilerinin %22'si “iletisim ve sorun ¢6ziminin kisa
slrede gerceklesmesi”, %23'U “sorunun ¢dzimle sonuclanmasi”, %25'i “personelin olumlu davranisi”,
%28'i “ilgili ve sorumlu yaklagim” ve %2'si “diger” olarak ifade ettigi gorilmektedir. Misterilerin e-sikayet
yonetimi cercevesinde memnuniyet nedenlerine bakildiginda, iletisim ve sorun ¢dzimunun en ¢abuk
sekilde cozulmesinden ziyade, zaman konusunda belli bir dl¢iide tolerans gosterilerek sorunlarina yonelik

ilgi ve sorumlu yaklagimin daha etkili oldugu soylenebilir.
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Grafik 4 Misterilerin Memnuniyetsizlik Nedenleri
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Kaynak (Sikayetvar.com, 2021)

Musterilerin  e-sikayet yonetimi perspektifinden memnuniyetsiz ayrilma nedenlerine
bakildiginda, “lider marka” miusterilerinin %5'inin “diger”, %37’sinin “¢6zUmsizltk", %19'unun “surecin
uzamasl”, %24'unun “beklentinin karsilanmamasi”, %6'sinin “personel davranisi” ve %9'unun “iletisim
kurulamamas!” olarak ifade ederken, “rakip marka" musterilerinin  %3'Unin "diger”, %34'Gnun
"cozlimslzlUk”, %23'Unln “slrecin uzamas!”, %18'inin “"beklentinin karsilanmamasi”, %5'inin “personel
davranisi” ve %18'inin “iletisim kurulamamasi” olarak ifade ettigi gorilmektedir. Bu baglamda, rakip
markanin pazar lideri markaya gore musterileriyle daha etkin bir iletisim kuramamasi, musterilerinin
memnuniyetsizliginde cnemli bir etken olarak goze c¢arpmaktadir. Bunun yani sira, markalarin
musterilerinin memnuniyetsizlik nedenleri icerisinde en fazla "¢6ztimsizlik" olgusunun yer almasi, bir
e-sikayet yonetimindeki en biiylik problemin sorunla karsilagmak degil, soruna iligkin etkili bir iletisimle

“uygun ve memnuniyet sonuclu bir ¢cdziime ulagtirmak” oldugunun goz ardi edilmesi oldugu soylenebilir.

Grafik 5 Markalarin Toplam Sikayet Dagilimi
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Covid-19 donemindeki e-sikayetlerin neler oldugunu ortaya koymak amaciyla 5 Nisan-5 Mayis
2021 tarihleri arasindaki 30 gilinlik bir donem dahilinde toplamdaki 690 sikayetin 475'i (%68,8) “lider
markaya”, 215'i (%31,2) ise "rakip markaya” yonelik gerceklestirilmistir. Bu noktada, cevrimigi

alisveriglerine yonelik en fazla sorun yasayan bireylerin, lider marka mdsterilerinin oldugu soylenebilir.

Grafik 6 Uriin Hakkindaki Sikayetler
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Musterilerin “Urin” ana sikayet temasi altinda yer alan alt sikayet temalarina yonelik sorunlarina
bakildiginda, toplam 51 “ayiph (defolu) triin” sikayetinin 35'i (%68,6) “lider markaya”, 16'si (%31,4) “rakip
markaya”, toplam 53 “eksik tiriin” sikdyetinin 49'u (%92,4) “lider markaya”, 4'l (%7,6) "rakip markaya”,
toplam 16 “yanlis Grlin" sikayetinin 14'G (%87,5) “lider markaya”, 2'si (%12,5) “rakip markaya”, toplam 76
"arizali/kink” Griin sikayetinin 39'u (%51,3) "lider markaya”, 37'si (%48,7) “rakip markaya”, toplam 6
"kullanilmis Grin” sikayetinin 4'G (%66,7) “lider markaya”, 2'si (%33,3) “rakip markaya”, toplam 55 “Uriinle
ilgili hatali bilgi verilmesi” sikayetinin 39'u (%70,9) “lider markaya”, 16'si (%29,1) “rakip markaya” yonelik
iletildigi gortlmektedir. Buradan hareketle, lider markanin en yakin rakibi markaya gore urtinleri hakkinda
daha fazla sikayet almasi, etkili bir triin yonetimi kapsaminda ciddi eksikliklerin varhgn olarak ifade

edilebilir.
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Grafik 7 Siparis Siireciyle ilgili Sikayetler
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Musterilerin “siparis stireci” ana sikayet temasi altinda yer alan alt sikayet temalarina yonelik
sorunlarina bakildiginda, toplam 15 “siparisle ilgili fatura verilmemesi” sikayetinin 8'i (%53,3) “lider
markaya”, 7'si (%46,7) "rakip markaya”, toplam 16 “siparisin takibiyle ilgili" sikayetin 8'i (%50) “lider
markaya”, 8'i (%50) “rakip markaya”, toplam 12 “mdusteri bilgisi olmadan siparis iptali” sikayetinin 11'i
(%91,7) “lider markaya”, 1'i (%8,3) “rakip markaya”, toplam 9 “stokta olmayan Grlinlerin satista olmasi”
sikayetinin 8'i (%89) “lider markaya”, 1'i (%11) “rakip markaya”, toplam 13 "kupon/hediye ¢eki/puan
kullanimi” sikayetinin 5'i (%38,5) “lider markaya”, 8 (%61,5) “rakip markaya” vyonelik iletildigi
gortlmektedir. Markalarin siparis strecine iliskin aldiklan sikayetlere dikkat edilirse, pazar lideri markanin
en yakin rakibine gore, “kupon/hediye ceki/puan kullanimina” iliskin daha az ve “siparigin takibine” iligkin
ayni sayida sikayet almasi diginda diger alt sikayet temalarina yonelik daha fazla sorun bildirimiyle
karsilastigl soylenebilir. Bunun da otesinde, markalarin “siparisin takibiyle ilgili sorunlar” disinda,
herhangi bir aracinin olmadig (dagitim-kargo sirketi, kurye vb.) diger alt sikayet konularina yonelik
dogrudan kendi kurulus biinyelerinde etkili bir iletisim yonetimiyle sirecin bastan sorunsuz ve
memnuniyetle sonuclanmasi olanagl varken, tabloda goriilen farkl misteri sikayetlerine maruz
kalmalari, cevrimici alisverig surecinin ydritilmesi kapsaminda kurumsal yonetim agisindan sorunlar

barindirdigini ortaya koymaktadir.
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Grafik 8 Teslimat Siireciyle ilgili Sikayetler
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Musterilerin "teslimat stireci” ana sikayet temasi altinda yer alan alt sikayet temalarina yonelik
sorunlarina bakildiginda, toplam 22 “lriinin zamaninda kargoya verilmemesi” sikayetinin 3'U (%13,7)
“lider markaya”, 19'u (%86,3) "rakip markaya”, toplam 52 “siparislerin ulasmamasi” sikayetinin 34U
(%65,4) “lider markaya”, 18'i (%34,6) “rakip markaya”, toplam 2 “yanlis adrese gonderim yapilmasi”
sikayetinin 1'i (%50) “lider markaya”, 1'i (%50) “rakip markaya”, toplam 76 “haksiz kargo Ucreti alinmasi”
sikayetinin tamami “lider markaya" yonelik iletildigi gortilmektedir. Bu baglamda pazar lideri markanin
daha 6nce belli bir tutar Gzerindeki alisverislerde kargo Ucreti almazken, Covid-19 strecinde kargo ucreti
almasi, musteriler tarafindan haksizlik olarak algilanarak bu durum bir sikayet nedeni olarak
gortlmektedir. Diger taraftan, “haksiz kargo ticreti alinmasi ve Griiniin zamaninda kargoya verilmemesi”
markalarin kendileriyle ilgili ve sorun olusumunun en bastan ¢dziime kavusturulmasi olanagina sahip bir
durumken, “siparislerin ulagmamasi” olgusu dagitim-kargo sirketi cercevesinde karsilasilan bir sorundur.
Bu nedenle, markalarin dagitim-kargo sirketleri seciminde dogru tercihler yaparak bdyle bir sorunun

engellenmesi konusunda gerekli adimlar atmasi gerektigi sdylenebilir.
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Grafik 9 Miisteri Hizmetleri ve Canli Destekle ilgili Sikayetler
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Musterilerin “misteri hizmetleri ve canl destek” ana sikayet temasi altinda yer alan alt sikayet
temalarina yonelik sorunlarina bakildiginda, toplam 23 “satis yapan magazanin ilgisizligi” sikayetinin 21'i
(%91,3) “lider markaya”, 2'si (%8,7) “rakip markaya”, toplam 6 “iletilen (mail/canli destek) mesajlarina
cevap alamama” sikayetinin 4'0 (%66,7) “lider markaya”, 2'si (%33,3) “rakip markaya”, toplam 46
“sikayetlere iliskin yeterli cozim sunulamamasi” sikayetinin 32'si (%69,5) “lider markaya”, 14t (%30,5)
“rakip markaya”, toplam 14 “musteri hizmetleri/canl destek personelinin kotl davranisi” sikayetinin 9'u
(%64,3) “lider markaya”, 5'i (%35,7) “rakip markaya” yonelik iletildigi gorilmektedir. “Misteri hizmetleri
ve canli destege” yonelik en cok sikayeti lider markanin aldigi gorilmekle birlikte, her iki markanin da
diger alt sikayet konularina gore en fazla “yeterli ¢cgzim sunamama” sikayeti almalar, bu ana sikayet
temasi cergevesinde personel ve stire¢ unsurlarina yonelik onemli iletisim eksikliklerin varligina isaret
ettigi soylenebilir. Bu nedenle kurum ici iletisim cercevesinde personel egitimi ve e-sikayet yonetim

surecinin gozden gecirilerek dogru ve etkili bir uygulamanin saglanmasi gerektigi ifade edilebilir.

Grafik 10 iade Siireciyle ilgili Sikayetler
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Musterilerin "iade sireci” ana sikayet temasi altinda yer alan alt sikayet temalarina yonelik
sorunlarina bakildiginda, toplam 57 “lcret iadesinin zamaninda yapiimamasi” sikayetinin 38'i (%66,7)
“lider markaya”, 19'u (%33,3) “rakip markaya”, toplam 70 “iade/degisim isteginin reddi” sikayetinin 37'si
(%52,9) "lider markaya”, 33'U (%47,1) “rakip markaya” yonelik iletildigi gorilmektedir. Buradan hareketle,
lider markanin en yakin rakibine gdre iade strecine iligkin sikayetlerde musterilerinin beklentilerini

karsilayamadigi sylenebilir.

Grafik 11 Sikayetlerin Ana Sikayet Temalarina Gore Dagihmi
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Sikayetlerin ana sikayet temalarina gore dagiimina bakildiginda, en ¢ok sikayetin sirasiyla “Griin

"nou

hakkindaki sikayetler (%37,2)", “teslimat sireciyle ilgili sikayetler (%22)", “iade stireciyle ilgili sikayetler
(%18,4)", "musteri hizmetleri/canli destekle ilgili sikayetler (%12,9)", “siparis sureciyle ilgili sikayetler
(%9,4)", olarak gerceklestirildigi goriilmektedir. Ana sikayet temalarina bakildiginda, “teslimat siireciyle
ilgili sikayetler” (dagitim-kargo sirketi uygulamalari, kurye vb. gibi unsurlar kurulus disi etkenler) disinda,
diger sikayetlerin (%78) genel cercevede markanin kendi kurulug biinyesindeki yonetimsel eksikliklerin
(Urtn yonetimi, finans yonetimi, kurum ici iletisim yonetimi cercevesinde personel egitimi, cevrimigi
alisveris sireci yonetimi) varligindan kaynakl oldugu soylenebilir. Bu nedenle yonetimsel eksikliklerin

giderilerek dogru ve etkili bir kurumsal yonetimle sikayetlerin en aza indirilerek e-sikayet yonetiminin

verimliligi ve etkinligi saglanabilir.
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Grafik 12 Markalarin E-Sikayet Yonetimi Performansi
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Markalarin e-sikayet yonetimi performansina bakildiginda, toplamdaki 690 musteri sikayetinin
346's1 (%50,1) cozlime ulastirilirken bunlarin 184G (%53,2) “lider marka” tarafindan, 162'si (%46,8) “rakip
marka” tarafindan gerceklestirilmistir. Sikayetin ¢6ziimle sonuglandiriimasi neticesinde misterilerden
markaya yonelik toplam 297 "memnuniyet belirtir tesekkir mesaji” donuti olurken, bunlarin 157'i
(%50,8) “lider markaya”, 146'sinin (%49,2) ise “rakip markaya” yonelik oldugu goriilmektedir. Bunun yani
sira, sikayetlerin ¢oziimle sonuclandinldigl “e-sikayet yonetimi sirecinden” tam bir memnuniyetle
ayrilan 297 miisteriden 48'inin (%16,2) sikayetini yayindan kaldirdig1 gorilmektedir. Buradan hareketle
daha onceki verilerde de ortaya konuldugu gibi, musterilerin cevrimici alisveris deneyimine yonelik en
fazla sikayeti lider markanin almasina ragmen, daha fazla sikayeti yayindan kaldirimasi, tesekkir mesaji
almasi ve coziimle sonuclandirimasi en yakin rakibine gore daha etkili bir e-sikayet yonetimi

gerceklestirme gayreti icerisinde oldugu ifade edilebilir.

Tablo 1 Céziimle Sonuclandirilan Sikayetlere iliskin Memnuniyet Diizeyi

MUSTERI MEMNUNIYET BELIRTIR

TESEKKUR MESAJI
Lider Marka
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= x . .
w X ou Lider Marka 53,2 82,0 Rakip Marka
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Markalarin ¢ozimle sonuglandirilan sikayetlere iliskin memnuniyet diizeylerine bakildiginda,
lider marka 184 sikayeti ¢ozimle sonuclandirmasina karsin 151 miusterinin “memnuniyet belirtir
tesekkir mesaji” yayinlayarak %82,0 oraninda memnuniyet sonucu elde ederken, rakip marka 162
sikayeti ¢ozlimle sonuglandirmasina karsin 146 mdusterinin "memnuniyet belirtir tesekkir mesaj”
yayinlayarak %90,1 oraninda memnuniyet odakl sonuca ulastigl gortlmektedir. Bu noktada, markalarin
etkili bir e-sikayet yonetimi kapsaminda kendilerine yodneltilen sikayetlerin ¢dziime ulastinimasi
neticesinde %82,0 ile %90,1 oraninda misteri memnuniyeti saglama basarisina ulasabilecekleri

sonucunu ortaya koymaktadir.

Tablo 2 Memnuniyet Diizeyine iliskin Sikayetin Yayindan Kaldirimasi

SIKAYETLERiN YAYINDAN KALDIRILMASI

Lider Marka
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T ¥ Lider Marka 50,8 238 Rakip Marka
.= & s
E % E g 146 12
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= v 297
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Markalarin  memnuniyet dizeylerine iliskin sikayetlerini yayindan kaldirma duzeylerine
bakildiginda, lider markanin misterilerinden 151 “memnuniyet belirtir tesekkir mesajl” almasina
ragmen 36'sinin %23,8 oraniyla, rakip markanin misterilerinden 146 “memnuniyet belirtir tesekkiir
mesaji” almasina ragmen 12'sinin %8,2 oraniyla sikayetini yayindan kaldirdig goriilmektedir. Markalarin,
sikayetlerin ¢oziimine iliskin aldiklar tesekkir mesajlarina nazaran misterilerin daha diisiik oranda
sikayetlerini yayindan kaldirmalari, misterilerin e-sikayet yonetim sirecindeki diger unsurlara yonelik

tam bir memnuniyet icerisinde olmamalarindan kaynakli olabilir.
SONUC VE ONERILER

Markalarin genel sikayet dagihmina bakildiginda en cok sikayeti “lider markanin” aldig
gorulmekle birlikte en gok sikayeti ¢coziime ulastiran, en cok misteri memnuniyeti belirtir tegekkir mesaji
alan ve en fazla sikayeti yayindan kaldinlan da yine kendisidir. Bu noktada markalar agisindan asil

sorunun sikayet almak degil, ¢oziime ulastirmayan bir sikayet yonetimine sahip olma gerceginin
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varhigidir. Bu durum markalarin varligr agisindan dogru bir iletisim yaklagimiyla gerceklestirilen sikayet

yonetiminin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Musterilerin cevrimigi aligverislerde karsilastiklari sorunlarin en basinda “anzali/kink Grin”,
"haksiz kargo Ucreti alinmasi” ve "iade/degisim isteginin reddi” olarak ifade edilen alt sikayet temalan
gelmektedir. Bu noktada, “anzali/kink Grin” ile “iade/degisim isteginin reddi” alt sikayet temalarinin
markalara gore dagilimina bakildiginda, ¢ok yakin bir oran oldugu gorillrken, “haksiz kargo lcretinin
alinmasi sikayetinin tamaminin “lider markaya” yonelik oldugu sonucu on plana ¢ikmaktadir. Daha
oncesinde “lider markanin” belli bir limitin Gzerindeki siparislerde kargo ucreti almazken, Covid-19
donemi icerisinde yer alan sirecte bu uygulamayi kaldirmasi, bu durumun misteriler tarafindan sorun
olarak algilanarak sikayette bulunulmasina neden olmustur. Bununla birlikte musterilerin en az sikayette
bulunduklar ana alt sikayet konulari ise sirasiyla, "yanlis adrese gonderim yapilmasi”, “kullanilmig Grin”
ve "iletilen (mail/canli destek) mesajlarina cevap alamama” olmustur. Markalarin e-sikayet yonetimine
yonelik “sikayetvar.com” sitesi tizerinden genel verilere bakildiginda, sikayetlerin cevaplanma oranlarinin
cok ylksek olmasi ve misterilerin memnun olma nedenleri arasinda “iletisim ve sorun ¢6ztimunun kisa
slirede olmasi” bu sonucu dogrular nitelikte oldugu soylenebilir. Bu agidan, markalarin cevrimici iletisim
platformlari e-sikayet siteleri tzerinden etkili bir iletisim performansi ortaya koyma gayreti icerisinde

olduklari ifade edilebilir.

Musterilerin cevrimici alisverislerine yonelik en cok sorun bildirdigi ana sikayet temasinin “trin”
hakkindaki, en az ise "siparig surecinin” oldugu sonucu dikkat cekicidir. Buradan hareketle markalarin e-
sikayet yonetimi alt unsurlar kapsaminda digerlerine nazaran en sorunlu birimin “lrtin yonetimi” oldugu
gortlmektedir. Bunun yani sira, markalanin kendilerine yoneltilen sikayetlerin %50,1'ini ¢oziumle
nihayetlendirmeleri ve bunun sonucu olarak muisterilerin %43'Unidn “memnuniyet belirtir tesekkir
mesajl” donttd, e-sikayet yonetimi performansina yonelik énemli bir sonucu ortaya koymaktadir.
Markalar, etkili bir e-sikayet yonetimi kapsaminda kendilerine yoneltilen sikayetleri en uygun iletisim
sekliyle ¢oziimle sonuclandirarak %82,0-%90,1 arasinda bir musteri memnuniyeti saglama olasiligina
sahip olabilirler. Bu durum, musterilerin satin alma stirecinin herhangi bir agamasinda sorunla karsilagsa
bile, problemin ¢oziime kavusturulmasinin muisterinin memnun olarak ayrimasina onemli bir katki
sunabilecegini gostermektedir. Hatta tam bir memnuniyet icerisinde olan %16,2'lik bir kesimin sikayetini
yayindan kaldirmasi, etkili bir “e-sikayet yonetimi” gerceklestirilmesinin miisteri sadakatinin yani sira,

351
[§] SELCUK ILETISIM DERGISI 2022; 15(1): 323-359



ISMAIL KOCABAS

hem olumlu bir kurumsal imaj olusumuna hem de yeni misteri kazanilmasina yardimci bir anahtar
olabilecegini gostermektedir. Cunkl sosyal medya platformlar ve onlardan birisi olan e-sikayet
sitelerinde marka hakkinda ne kadar az sikayet ne kadar fazla sikayet ¢ozimd, musteri tesekkir mesaji,
sikayetin yayindan kaldinlmasi gerceklesirse satin alma oncesi Griin/hizmetler ve marka hakkinda bilgi
arayisinda olan misterinin olumlu karar verme siireci hizli ve netlik kazanmaktadir. Bunun neticesi olarak
satin alma stirecine yonelen ve memnun olarak ayrilan musteriler iletisim strecini devam ettirerek kisisel
sosyal medya kanallan araciligiyla olumlu deneyimlerini paylasabilmekte ve markayla karsilikli bir

kazanim elde edilmektedir.

Memnuniyet icin markalara, proaktif bir iletisim yaklasimina sahip olmalari ve musterilerin
sorunlarinin ¢ozimle sonuclandiriimasi agisindan onlara yararli ve duyarh bir sistem sunmalar tavsiye
edilmektedir (S.Phabmixay, Rodriguez-Escudero, & Rodriguez-Pinto, 2019, s. 18). Bunun
gerceklestirilebilmesinde ise, kurum icerisindeki iletisim faaliyetleri kapsaminda sikayetleri ele almada
hizmet saglayici becerileri gelistirme, calisanlarin donanimh hale donustirtlmesi igin egitimlerin
verilmesi, sikayet yonetimi kapsaminda calisanlar arasi terfi, calisanlara sorumluluk alma konusunda
destek ve tesvik saglama, sorunlarn agmak icin harekete gecme ve marka olarak sikayetlerin getirdigi
ivilestirme firsatlarina agik olunmalidir (Cook & Macaulay, 1997, s. 42). Ayrica cogu markanin odak
noktasi sikayetlerin dogrudan ele alinmasi strecidir. Bu aciliyet nedeniyle, 6grenmeye zaman (ve para)
ayirmak zor olabilmektedir. Dolayisiyla bu durum, 6zellikle etkilesimli 6grenme yoluyla kurumsal agidan
kazanimlar elde edilmek isteniyorsa, yeterli bilgi saglamak amaciyla sikayet isleme siireglerinin icerisinde

diizenlenmelidir (Vos, Huitema, & Lange-Ros, 2008, s. 15).

Sonuc olarak, markalar cevrimici alisveris slrecinin, bagindan sonuna kadar sorunsuz bir sekilde
gerceklestirilecegi algisini sunarak gerek teslimatin yapilacagi ana kadar (Alkibay & Demirgunes, 2016, s.
169) gerekse de sorun ¢ikmasi durumunda, daima etkin bir iletisim halinde olunacagl konusunda gliven
verici bir kurumsal davranis sergilemelidir. Eger bir sorunla karsilasilirsa da, marka iletisim stirecinde
musterinin  sikayetini etkili bir sekilde ele alip ¢ozim (retebilirse sikayet memnuniyetle

sonuclanabilecektir (Cakici & Gller, 2015, s. 222).

Bu arastirma misterilerin sosyal medya platformlarindan birisi olan e-sikayet sitesi tizerinden

hangi sorunlarla karsilastiklarini ve bu sorunlarin markalar tarafindan etkili bir cevrimici iletisim acisindan

352
[§] SELCUK ILETISIM DERGISI 2022; 15(1): 323-359



ISMAIL KOCABAS

nasll ele alindigini ortaya koyarak Covid-19 sureci ve sonrasinda basaril bir e-sikayet yonetimi icin yol
gosterici olmaya caligmaktadir. Ancak etkili bir e-sikayet yonetimi stratejisi gerceklestirmede net bir
planlama ortaya koyamamaktadir. Bu nedenle, ileride gerceklestirilecek arastirmada, misterilerin
cevrimici alisverislerinde onemli yer tutan giyim/ayakkabi/aksesuar kategorisinde hizmet sunan lider
konumdaki ve onun en yakin rakibi olan markanin yoneticileriyle birlikte sorunlarin ¢ozimine yonelik
etkili bir iletisim stratejisiyle daha basarili bir e-sikayet yonetimi planlamasi ortaya koyma noktasinda bir

mulakat gerceklestirilerek “memnun musteri memnun markalar” olusturmaya yardimci olunabilir.
EXTENDED ABSTRACT

Aim: With the introduction of restrictions such as curfew due to the Covid-19 epidemic, it has
been revealed by various studies that the trend of customers spending time at home towards shopping
has increased (Becan, 2021, s. 72; Akglin, Durmaz, & Hacthasanoglu, 2020, s. 442; Delicay, 2021, s. 165).
Therefore, due to the increase in intensity and acceleration of circulation, a number of problems are likely
to arise in the online shopping process. Research aims to be a guide for successful e-complaint
management with effective communication by identifying complaints about the problems faced by
customers in online purchases made during the Covid-19 period through two important brands in this
field because of high consumption (Statista, 2020) one of the categories and escalating

“clothing/footwear and accessories” (TUBISAD, 2020).

Importance of research: The research is important both in the scientific sense that Covid-19
contributes to the Covid-19 literature within the framework of its reflection on E-Complaint
Management and in the sense that it leads to an experience that leads to customer satisfaction from the

perspective of brands by revealing the problems of customers.

Method: LCWaikiki, the leader brand in online retail in the “clothing/footwear and accessories”
category, and its nearest rival brand DeFacto, are determined based on purposive samples, Turkey's e-
complaint management in achieving one of the major social platforms because, “sikayetvar.com” the
site over 5 April to 5 May 690 obtained within a period of 30 days between the date of 2021 complaints,
were subjected to qualitative content analysis and descriptive analysis technique. While any method
used in science should be reliable, based on the same data, the research is the same when done by other

researchers, under different conditions, in a different place (Aziz, 2011, s. 131) or similar results
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(Akdenizli, 2012, s. 141). In this context, for a valid result, examples of category systems whose validity
and reliability have been previously applied and proven can be taken (Gokge, 2006, s. 111). Therefore
Glven (2020) by the e-retail sector in different measurement tools used in the study Complaint Line
Content-Encoding applied to samples in order to show the category of clothing validity and reliability of
in-service retail calibration of sampling was used. Within the sample, “clothing/shoes/accessories” area
in the online retail product offering, selecting DeFacto and LCWaikiki, along with the advantages and
disadvantages of content analysis technique used sikayetvar.com for brands over complaints within 30

days (n=690) constitutes an analysis of the limitation of the research to be done.

Findings: Looking at the overall distribution of complaints of companies, it seems that leader
brand received the most complaints, but it is again itself that solved the most complaints, received a
thank-you message that indicates the most customer satisfaction, and removed the most complaints
from the publication. At the beginning of the problems faced by customers in online shopping, there are
sub-complaint themes expressed as “defective/broken product”, “unfair shipping fees” and “refusal of
return/exchange request”. At this point, looking at the distribution of sub-complaint themes”
defective/broken product “and"” rejection of return/exchange request “by brands, it seems that there is
avery close rate, while the result that the entire complaint about receiving an unfair shipping fee is aimed
at leader brand comes to the fore. In addition, the main sub-complaint issues in which customers
complained at least were “sending to the wrong address”, “used product” and “failure to respond to
forwarded (mail/live support) messages”, respectively. It is also noteworthy that the main theme of
complaint, in which customers report the most problems with their online shopping, is about “product”,
and at least the "ordering process”. Based on this, it is seen that the most problematic unit compared to
others is “product management” within the scope of e-complaint management sub-elements of brands.
In addition, it reveals the result that brands can achieve the success of providing customer satisfaction

by 82.0% to 90.1% as a result of resolving complaints addressed to them with the correct communication

approach and effective e-complaint management.

Conclusion and References: It shows that even if customers encounter problems at any stage
of the purchase process, it can make a significant contribution to their satisfaction as a result of solving
the problem. In fact, the fact that a 16.2% who are fully satisfied with the publication of their complaint
can be a key to effective “e-complaint management”, as well as customer loyalty, helping both to create
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a positive corporate image and to gain new customers. Because the less complaints about the brand on
social media platforms and e-complaint sites that are one of them, the more complaints solutions, the
customer thank you message, the cancellation of the complaint occurs, the positive decision-making
process of the customer who is looking for products/services and information about the brand before
the purchase becomes fast and clear. As a result, customers who turn to the purchase process and leave
as satisfied can share their positive experiences through personal social media channels and a mutual
gain is achieved with the brand. Complaints handling service provider firms to improve the skills of
employees to be transformed to become equipped to deliver training, complaint management within the
scope of promotion among employees, employees to provide support and encouragement to take
responsibility, to overcome challenges, take action, and complaints are required to be open to
opportunities as a brand that brought the improvement (Cook & Macaulay, 1997, s. 42). In addition, the
focus of most brands is the process of addressing complaints directly. Because of this urgency, it can be
difficult to devote time (and money) to learning. Therefore, this should be regulated within complaint
processing processes in order to provide adequate information, especially if institutional gains are

desired through interactive learning (Vos, Huitema, & Lange-Ros, 2008, s. 15).

As a result, brands offer the perception that the online shopping process will be carried out
smoothly from beginning to end, until the moment of delivery is required (Alkibay & Demirgunes, 2016,
s. 169) should demonstrate a reassuring corporate behavior that they will always be in touch in case of
problems Although a problem is encountered, if the brand can effectively handle the customer's
complaint and produce a solution, the Complaint can be gladly concluded (Cakicl & Giiler, 2015, s. 222).
This research aims to provide guidance for effective e-complaint management in and after the Covid-19
process by revealing what problems customers face in online shopping and how these problems are
handled by companies in terms of e-Complaint Management. However, this research fails to provide
clear planning for implementing an effective e-complaint management strategy. For this reason, in
future research, together with leader brand and its nearest rival brand managers, an interview can be
conducted to identify a more successful e-complaint management planning with an effective

communication strategy for solving problems and help create “satisfied customer satisfied companies”.
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