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0Z

Kozmetik endiistrisi son yillarin en ¢ok gelisen alanlar1 arasinda yer almaktadir. Birgok miisteri grubuna ayr1
ayr hitap etme 6zelligine sahip makyaj ve bakim iiriinlerine ek olarak sunulan yiizlerce gesit iiriin ve marka
kozmetik sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelerin genisleyen hedef kitlesi ile yasanan sorunlara karsi
yetersiz kalmasina neden olmaktadir. Miisteri memnuniyetini ama¢ edinen miisteri sikayetleri analizi,
sorunlara dogru ¢oziimler bulma yollarindan biri olarak bagvurulmaktadir. Dijitallesmenin bir geregi olarak
ortaya c¢ikan internet siteleri, miisteri istek ve beklentilerinin kargilanma oraniyla iliskilendirilmektedir. Bu
aragtirma Tiirkiye’de ulusal alanda faaliyet gosteren kozmetik devi igletmelerden 3 tanesi secilmistir. Etik
ilkelere uyularak gerceklestirilen aragtirmada firma isimleri A-B-C olarak kodlanmistir. (sikayetvar.com,
2024) sitesinden 21.11.2024 tarihinden baglayarak, her bir isletme i¢in geriye dogru 100 sikayet icerik analizi
yonteminde kullanilmak {izere toplanmstir. Yapilan sikayetlerden elde edilen veriler MAXQDA-24 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Kozmetik miisterileri en ¢ok adreste bulunamama, teslimatin yapilmamasi,
adrese teslimatin yapilmamasi ve personelin tavir ve davranislari ilgili sikayet ettigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kozmetik sektorii, tiiketici davranisi, sikayet, igerik analizi.

Examination Of Complaints Against Businesses Operating In The Cosmetics

Sector: Content Analysis
ABSTRACT

The cosmetics industry has become one of the fastest-growing sectors in recent years. In addition to makeup
and personal care products catering to diverse customer segments, the wide variety of products and brands
has made it increasingly difficult for companies to effectively address the challenges associated with
expanding target audiences. Customer complaint analysis is considered an important approach for improving
customer satisfaction and identifying potential problems. With the rise of digitalization, online platforms have
become closely linked to the extent to which customer expectations are met. In this study, three major
cosmetics companies operating nationally in Turkey were selected. In accordance with ethical principles, the
company names were anonymized as A, B, and C. Starting from November 21, 2024, 100 complaints for
each company were collected retrospectively from (sikayetvar.com, 2024) and analyzed using content
analysis with MAXQDA 24 software. The findings indicate that customers primarily complain about
delivery-related issues and staff attitudes and behaviors.

Keywords: Cosmetics sector, consumer behavior, complaint, content analysis.

Giris

Kozmetik iiriin kullanimi bireylerde toplumda var olmayi, farklilik yaratmay: ve kendilerini
tanitmay1 saglamak iizere kullanilmaktadir. Bu sebeple; bireyler, kendilerini ifade edebilmek amaciyla
goriiniimlerini 6nemsemekte ve yetenekleri araciligiyla farklilik yaratmayi tercih etmektedir (Villi ve
Kayabasi, 2013, s.145). Herkes yasam dongiisii igerisinde yaglanma, sosyal yasamda begenilme
arzusu, 0z bakim, giizellik ve saglikli yasam gibi ¢esitli faktorleri dikkate alarak, kozmetik tiriin
kullanmaya yoneltmektedir. Kozmetik {iriin kullanimim artiran en 6nemli unsurlar; sosyal medya
fenomenlerinin paylasimlari, kozmetige iliskin video igerikleri, kozmetik {iriin kullanim tavsiyeleri
sayilabilmektedir. Kozmetik iiriin kullanimindaki bu artig beraberinde, bu sektérde faaliyet gosteren
isletmelerin sayisinin artmasina neden olmaktadir.
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Piyasalarda, tiim sektorlerde oldugu gibi kozmetik sektoriinde de rekabetin yogun olmasi
miisteri sadakatinin saglanmasinin isletmelerin diger isletmeler karsisinda rekabet avantaji elde
etmesinde temel bir unsurdur. Bireyler kiiresellesmenin etkisiyle daha fazla {iriin bilgisine ve marka
farkindaligina sahiptir, bu durum misteri sadakatinin saglanmasini zorlastirmaktadir. Tiiketicilerin
biling diizeyinin artmasi benzer iiriinler sunan iiriinleri daha kolay karsilastirdig1 i¢in isletmeler arasi
rekabet yogunlugu artmaktadir (Sen ve Ocel, 2021, s.251). Bu nedenle kozmetik isletmelerinin,
miisteri beklenti, ihtiya¢ ve isteklerini dogru analiz etmesi, miisterilerin tutum ve davraniglarina uygun
stratejiler gelistirmesi, miisteri memnuniyeti ve sadakatinin saglanmasinda fark yaratacak ve rakabet
avantaji saglayacak seceneklerdendir. Bu durum hem isletme karliligin1 artirmakta hem de
miisterilerin isletmeye yonelik olumlu alg1 gelistirmelerine katma deger yaratmaktadir (Albayrak,
2013).

Kozmetik sektorii kendini ifade etmek ve fark yaratmak isteyen bireye hitap ediyorsa da bazi
taraflar1 da rahatsiz etmektedir. Bu taraflar sivil toplum kuruluslar1 olabildigi gibi sosyal faydayi
amaglayan gruplar da olabilmektedir. Ne var ki, tiim bu kozmetik karsit1 taraflar kozmetik sektoriinii
cevresel sorunlar baglaminda elestirse de, genis bir tiiketici kitlesi bu sektdrle etkilesim iginde olmaya
satin almaya, kullanmaya, tavsiye etmeye devam etmektedir (Villi ve Bahar, 2023, 5.229). Kozmetik
iriinlerin asil etkisi algisal olup, iretici isletmelerin iirlin satarken aslinda “umut” sundugu ifade
edilmektedir. Ancak bu amag¢ dogrultusunda hareket eden igletmeler bu algisalligin ¢evreye ve bireye
yonelik olas1 etkilerini her zaman goriinlir yapamamaktadir. Bu sebeple, benzer iirlinler iireten
isletmelerin, miisteri memnuniyeti ve sadakatini artirmak ve daha memnun bir miisteri kitlesi
olusturarak rekabet avantaji elde etmek icin gesitli stratejiler gelistirmektedir.

Miisteri memnuniyeti konusu kadar, miisteriden gelen sikayetlerin de yonetimi isletmeler
acgisindan 6nemli bir siire¢ olarak goriilmektedir. Gilinlimiizde, sikdyetlerin lirlin veya hizmetten
bagimsiz olarak marka bazinda toplandigi ve g¢evrimigi ortamda paylasildigi platformlarin sayist
artmigtir. Bunlardan biri olan ¢evrimigi sikayet siteleri kozmetik sektdriinde miisteri memnuniyetinin
ve sikayetinin alinmasi agisindan énemli bir firsat sunmaktadir. Sikayetlerin etkin bir sekilde alindig,
yonetildigi ve ¢ozlime kavusturuldugu sistemler, benzer triinler sunan igletmelerin birbiri karsisindaki
rekabet giiciinii artirmaktadir. Bu arastirma kapsaminda, Tiirkiye’de ulusal diizeyde faaliyet gosteren
kozmetik sektoriindeki {i¢ biiyiik isletme secilmistir. S6z konusu isletmelere ait sikayetler,
(sikayetvar.com, 2024) sitesi {lizerinden incelenerek belirli temalar ¢er¢evesinde siniflandirilmistir.
Aragtirmada ilgili veriler, internet sitesinde 21.11.2024 tarihinden geriye dogru her bir isletmeye ait
son 100 sikayet, nitel aragtirma yontemlerinden icerik analizi kullanilarak degerlendirilmistir. Elde
edilen bulgular dogrultusunda, miisteri sikdyetlerine konu olan sorunlarin belirlenmesi ve bu sorunlara
yonelik ¢ézlim Onerilerinin gelistirilmesi, misteri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin artirilmasina
katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Kozmetik Sektorii Gelisimi ve Trendler

Literatiirde kozmetik iiriinlere yonelik bir¢cok tanim bulunmaktadir. Kozmetikler; insan
viicudunun &zellikle cilt, sag, dis ve tirnak gibi bolgelerine uygulanmak iizere gelistirilen, temizleme,
koruma, estetik goriiniimii destekleme ve koku verme amaci tastyan, tedavi edici niteligi bulunmayan
driinler olarak tanimlanmaktadir (Kaymak ve Tirnaksiz, 2007). Gilizel goriinme istegi, belirli bir
cinsiyetle ilgili degildir, toplumsal ¢ergevede genis bir arz konusu halinde ifade edilmektedir (Bulut,
2020). Kozmetik sektorii, estetik goriiniimil, temizligi veya kokuyu igeren farkl {irlin kategorilerini
kapsayan genis bir iiretim alanina sahiptir (Konu ve Tezel, 2024, s.9). Bu kapsamda; parfiimler,
makyaj iiriinleri, sa¢ bakim ve temizleyici iirlinler, agiz ve dis bakim iiriinleri, cilt bakim iiriinleri ile
tiras ve hijyen iiriinleri temel {iriin gruplar1 arasinda yer almaktadir (Ozgelik ve Bebekli, 2015).
Giizellik iriinlerinin kullanimimin giderek yayginlagsmasiyla birlikte, bu {irlinlerin stipermarketler ve
magazalar gibi geleneksel dagitim kanallar1 aracilifiyla tiiketicilere ulastirilmaktadir (Lopaciuk ve
Loboda, 2013, s.1081). S6z konusu firlinlerin satin alinmasi ve kullanimu, tiiketicileri psikolojik ve
sosyolojik agidan etkilemektedir (Celik, 2022, s.19). Bu ¢ok boyutlu etki, kozmetik sektoriiniin siirekli
biiyiime ve gelisim gdstermesine katki saglamakta hatta zorunlu kilmaktadir.
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Tiiketiciler tarafindan yogun talep goren kozmetik iirlinler, pazara sunulan yeni iriinlerle
birlikte etkisini daha da artirmaktadir. Bireylerin yenilik¢i iiriinlere olan tutumu, isletmelerin de
yenilikgi tirtinler gelistirilmesi ve sunulmasina imkan saglamistir. Béylece kozmetik iiriinler sunumu
yapan igletmeler, tliketicilerin yeni deneyimler yasama arzusunu giiclendirerek tiiketim hizini
artirarark, sektorde siirekli bir yenilik ve gelisim dongiisiinii olusturmaktadir (Celik, 2022). Giizellik
iiriinlerine yonelik kitlesel pazarin olusumunda kiiresellesme, kentlesme artis1 ve biiyiik dlcekli iiretim
ve dagitim kanallarinin teknoloji ile desteklenmesi etkili olmustur (Black, 2004, s.117).

Kozmetik iirin kullaniminin bireysel zevk ve tercihlere bagli olarak degiskenlik gdstermesi,
bu irlinlerin pazarlanmasi ve satis siireclerinde geleneksel ve uzaktan aligveris kanallar1 arasinda
belirgin farkliliklar olusturmustur (Kogak, 2008, s.24). Cevrimi¢i aligveris olanaklarinin artmasi,
miisterilerin kozmetik isletmelerine ve kozmetik {iriinlere erisilebilirligini 6nemli 6l¢iide gelistirmistir.
Internet iizerinden satis kanallarinin hizli genislemesiyle birlikte, 6zellikle influencer’lar ile arkadas ve
aile gevresinin iiriin tavsiyeleri en etkili tanitim araglari arasinda yer almaktadir (Ratajczak vd., 2023).
Bu gelismeler dogrultusunda tiiketiciler, ihtiyag duyduklari kozmetik iiriinleri fiziksel olarak
deneyimlemeden satin alma egilimi gostermeye baslamistir. Arastirma bulgulari, kozmetik iiriinlerin
duyusal ozelliklerinden kaynaklanan sinirliliklara ragmen, elektronik ticaretin sundugu erisilebilirlik,
zaman ve mekan bagimsizligi, maliyet avantaji ve kisisellestirme imkanlar1 sayesinde 6nemli firsatlar
ve rekabet avantajlari sagladigim ortaya koymaktadir (Kogak, 2008). Ozellikle sosyal medya
fenomenleri tarafindan Onerilen {irlinlere yonelik talebin artmasi, kozmetik firmalarinin dijital
varliklarini etkin bigimde yonetmelerini ve influencer is birliklerine daha fazla 6nem vermelerini
saglanmustir. Isletmeler, bu dogrultuda mevcut takipgi kitlesini koruyarak, yeni miisterilere ulasmak
amactyla yeni stratejiler olusturmakta ve sosyal medya stratejilerini giliglendirmektedir (Nardali ve
Balkan, 2019). Ayrica, fenomenlerin 6nemli bir kismimin kozmetik, giizellik ve kisisel bakim
iriinlerine yonelik igerikler paylagmasi, tavsiyeleri ve degerlendirmeleri bu alanin dijital pazarlama
acisindan dnemini ortaya koymaktadir (Aslan ve Unlii, 2016).

Son olarak, kozmetik pazarinda faaliyet gdsteren isletmeler agisindan bu egilimlerin
anlasilmas1 stratejik bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir. Isletmelerin stratejilerini tiiketici
beklentileri ve degisen pazar dinamikleriyle uyumlu hale getirebilmeleri, rekabet avantaji elde etmeleri
acisindan kritik bir Oneme sahiptir (Ustymenko, 2023). Bireylerin ihtiyaci olan {irlinleri
deneyimlemeden siparis etmesi c¢evrimi¢i aligverisleri ve kozmetik isletmelerinin ulasilabilirligini
artirmistir. Internet satis kanallar1 yogun bir sekilde gelismekte olup, influencer'lar ve arkadas ve aile
tarafindan yapilan iiriin tavsiyeleri en etkili tanitim yontemleri haline gelmistir (Ratajczak vd., 2023).
Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklart iiriinleri gérmeden alabilmeye baslamislardir. Arastirma bulgulari,
kozmetik iiriinlerin duyusal ozelliklerinden kaynaklanan sinirliliklara ragmen, elektronik ticaretin
sundugu erisilebilirlik, zaman ve mekan bagimsizlig1, maliyet avantaji ve kisisellestirme imkéanlar
sayesinde, bu Tlriinlerin pazarlanmasinda onemli firsatlar ve rekabet istiinliikleri saglamaktadir
(Kogak, 2008). Ozellikle sosyal medya fenomenleri daha biiyiikk hedef kitlelere ulasmakta ve
fenomenler tarafindan tavsiye edilen, dviilen {iriinler daha ¢ok talep goriir hale gelmistir. Kozmetik
iriinler sunan igletmeler, sosyal medya hesaplarin1 dikkatle yonetmek ve mevcut takipgilerini
koruyarak yeni takipgiler kazanma cabalarina hiz vermektedir. Ayrica, taniim ve pazarlama
faaliyetlerini sosyal medya fenomenleriyle gerceklestirerek {iriinlerini tanitma ve pazarlama
faaliyetlerine Onem verdigi stratejiler belirlemektedir. Bu strateji, potansiyel miisteri kitlelerini
genisletme hedeflerini de goézler Oniine sermektedir (Nardali ve Balkan, 2019). Ciinkii
azimsanamayacak oranlarda fenomen paylasimlarinin yarisindan fazlasinin kozmetik, giizellik ve
kisisel bakima yénelik bilgi ve iiriin paylasarak gerceklestirdigi belirlenmistir (Aslan ve Unlii, 2016).
Kozmetik pazarinda faaliyet gosteren isletmeler bu trendleri anlayarak, stratejilerini tiiketici
beklentileri ve devam eden pazar degisiklikleriyle uyumlu hale getirmek i¢in de ¢aba gostermektedir
(Ustymenko, 2023).

Kozmetik Sektoriinde Miisteri Sikayetleri

Kozmetik sektdriinde yogun rekabet ortaminda miisteri sadakati, bir sirketin siirdiiriilebilirligi
ve devamlilig1 agisindan temel bir unsur olarak belirtilmektedir (Nisa ve Indiani, 2023). Tiiketicilerin
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hangi {irlinii, nereden, ne zaman ve hangi fiyattan satin alacaklarina iliskin davranmigsal tepkiler; algi,
motivasyon, tutum ve 6grenme gibi psikolojik faktorlerin yani sira ¢evresel ve pazarlama unsurlari,
kiiltiirel ve sosyal yapilar ile bireysel 6zellikler tarafindan sekillenmektedir (Rocca vd., 2022). Miisteri
memnuniyeti, sunulan tiriin ve hizmet kalitesine bagl olarak sirketin karini etkileyen temel bir faktor
olmasi sebebiyle, miisteri memnuniyet diizeylerinin degerlendirilmesi isletmeler agisindan kritik bir
oneme sahiptir (Park, 2020). Memnuniyet sorunlar1 yasayan miisteriler, sikayetlerini dogrudan veya
dolayli yollarla iletebilmektedir. Tiiketiciler, bir iiriin veya hizmetle ilgili olumlu ve olumsuz
deneyimlerini ¢evrimici platformlarda paylasmakta; bu paylasimlar, potansiyel miisterilerin satin alma
kararlarin1 sekillendirmekte ve isletme yoneticilerinin mevcut miisteri algilarin1 degerlendirmesinde
degerli bir bilgi kaynagi olarak veri sunmaktadir (Park, 2020). Dogrudan sikayet, miisterinin
memnuniyetsizligini isletmenin ilgili birimlerine iletmesini ifade ederken, dolayli sikayet miisterinin
yasadigl sorunu isletmeye iletmeden, cevresindeki kisiler, sikayet siteleri veya tiiketici hakem
heyetleri araciligiyla paylasimi olarak tanimlanmaktadir (Cetinkaya, 2022, s.3296). Arastirmalar,
memnuniyet diizeyi diisiik miisterilerin kii¢iik bir kisminin {irlinden ya da hizmetten sikayet ettigini
gostermekte ve baz1 miisterilerin sessiz kalarak iiriin veya hizmetten tamamen vazgectigi belirlenmistir
(Markidan, 2017). Bu durum, miisteri kaybmna yol agmanin yaninda miisteri sorunlarinin tespit
edilememesine hatta miisteri kaybina neden olmaktadir

Kozmetik sirketleri, miisterilerin tercihlerindeki degisiklikleri takip ederek yeni {iriin
gelistirme siireclerine dahil edebilmelidir; ¢linkii; miisterilerin yeni tercihlerini miimkiin olan en kisa
siirede karsilayabilmeleri bu yaklasimla miimkiin goriilmektedir (Hoppe, De Barcellos, Perin,
Jacobsen ve Lihteenmiki, 2018). Miisteri sikayetleri, isletmeler i¢in {irlin veya hizmet iyilestirme
firsatlar1 sunmakta; geri bildirimler, hizmet saglayicinin sorunlari gérmesine ve gerekli diizeltmeleri
yapmasina inkan saglamaktadir. Bu sebeple, miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarini anlamak, yeni
iriinlerin gelistirilmesinde degerli bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir; boylece isletmeler mevcut
hizmet kalitesi artirirken yenilik¢i ¢oziimler iiretebilmektedir (Sparks ve Browning, 2010; Ward ve
Dahl, 2017).

Internet uygulamalarinin gelisimiyle birlikte, ticari ve kar amac1 giitmeyen kuruluslar1 da dahil
olmak iizere, son kullanicilar da web sitelerinin icerik zenginligine katkida bulunmaya baglamistir.
Dogru yonetildiginde, bu etkilesimler kurulus ile miisteriler arasindaki iligkileri giigclendirerek
pazarlama karmasi yoOnetimi ve dolayisiyla kéir ve gelirlerin artirmaktadir (Haddara, Hsieh,
Fagerstrom, Eriksson ve Sigurdsson, 2020). Bu durum, bilgi kaynaklarinin daha etkin kullanilmasini
ve hizmetlerin yapilandirilmasinda 6nemli degisikliklerin yapilmasini gerektirmektedir (Tonta, 2009,
s.744). Miisterilerin ¢evrimici aligveris yaptiklar sitelerde bilgi, sikdyet, memnuniyet ve 6ngorii
konularinda yorum yapabilecekleri alanlar olusturulmus ve hatta bazi siteler bu amacla kurulmustur.
Boylece hizmet hatalar1 veya basarisizliklari, hizmetin yanlis sunulmasi ya da miisterilerin olumsuz
deneyimleri daha goriiniir hale gelmistir. Lopes ve Nogueira (2022) tarafindan yapilan arastirma,
teslimat siirecleri ve geri bildirim yakalama mekanizmalarinin ¢evrimigi tiiketici memnuniyetini
olumlu yonde etkiledigini ve bu nedenle kozmetik sektoriinde satin alma sonrasi deneyimlerin
optimize edilmesinin kritik 6nem tasidigimi gostermektedir.

Isletmeler, miisterilerin beklentilerini fark edememesi veya yanlis degerlendirmesi durumunda
hatalar olugsmakta; bu da miisteri sadakatini ve baglhiligini tehdit etmektedir (Sengupta, Balaji, ve
Krishnan, 2015, s.665). Miisteri sikayetlerinin dikkatle analiz edilmesi ve yonetilmesi, isletme
performansina olumlu katki saglamaktadir (Yilmaz, Varnali, ve Kasnakoglu, 2016). Ayrica yapilan
aragtirmalar, tiiketici memnuniyetinin tiiketici sadakati {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu
ortaya koymustur (Nur Fitri ve Rohmad Nuzil, 2025).

Yontem
Arastirmanin Modeli/Deseni

Bu arastirma, nitel arastirma yontemlerinden biri olan igerik analizi deseni kullanilarak
tasarlanmigtir. Igerik analizi, arastirmaciya Onceden belirlenmis kategoriler cergevesinde verilerin
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sistematik bir bicimde incelenmesi ve degerlendirilmesi imkani sunan bir yontem olarak bilinmektedir
(Elo ve Kyngis, 2008, s.108). Kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere yonelik miisteri
sikayetleri icerik analizi tasarimiyla, elde edilen verilerden olusturulan belirli temalar kullanilarak
analiz edilmistir.

Calismanin Veri Seti

Aragtirmanin ¢alisma evrenini Tiirkiye’de wulusal Olcekte faaliyet gosteren kozmetik
sektoriindeki isletmelere yonelik olarak erisime acik platformlarda paylasilan miisteri sikayetleri
olusturmaktadir. Arastirmanin veri setini ise bu evren igerisinden sec¢ilen ii¢ biiylik kozmetik
isletmesine yonelik paylasilan sikdyetlerden meydana gelmektedir. Etik ilkelere uygun olarak
isletmelerin isimleri belirtilmemis ve A, B ve C olarak kodlanmustir. Orneklem kapsaminda, 21 Kasim
2024 tarihinden geriye dogru her bir isletme icin 100’er sikayet dikkate alinmak {izere toplam 300
sikayet incelenerek analiz edilmistir.

Veri Toplama Araclari

Arastirmada veri toplama araci olarak ¢evrimici sikayet platformu olan (sikayetvar.com, 2024)
kullanilmistir. Veriler, bu platform iizerinden, belirlenen {ii¢ isletmeye ait kullanici sikayetleri
dokiiman inceleme teknigi kullanilarak elde edilmistir. Toplanan veriler, A, B ve C olarak kodlanan
kozmetik isletmelerinin miisterleri tarafindan yazilan metin tabanli sikayet igeriklerinden
olusmaktadir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirma verileri, 21 Kasim 2024 tarihinden geriye dogru (sikayetvar.com, 2024) sitesi
tizerinden toplanarak elde edilmistir. Her bir isletmeye ait 100°er sikdyet olmak iizere toplam 300
sikdyet metni analiz kapsamina degerendirmeye alinmigtir. Elde edilen veriler igerik analizi
yontemiyle kullanilarak analiz edilmistir. Kodlama siireci, MAXQDA 24 yazilimi araciligiyla
gerceklestirilmistir. Analiz siirecinde 6ncelikle miisteri sikayet metinleri belirlenen kategorilere gore
kodlanmis, ardindan kelime bulutlar1 olusturularak 6ne ¢ikan temalar belirlenmistir. Ayrica, her bir
isletme icin One ¢ikan sikdyet konular tespit edilmis ve isletmelerin sikayet profilleri karsilastirmali
olarak incelenmistir. Bu analiz siireci, sektdrel sorunlarin ve miisteri memnuniyetini etkileyen temel
unsurlarin sistematik bi¢cimde ortaya konmasini saglamak amaciyla tercih edilmistir.

Arastirma Etigi

Bu arastirmada etik ilkelere uygun hareket edilmistir. Veriler, kamuya agik bir platform olan
(sikayetvar.com, 2024) sitesinde yer alan kullanici sikayetlerinden elde edilmis olup, veri toplama
stirecinde katilimcilarla dogrudan iletisime gecilmemistir. Ayrica herhangi bir sekilde katilimcilara ait
kisisel veri talebinde bulunulmamistir. Arastirma kapsaminda incelenen isletmeler etik gerekgeler
dikkate alinarak A, B ve C olarak kodlanmigtir. Kullanicilarin kimlik bilgilerinin/platform tizerinde
kullandiklar1 isimlerin gizlilikleri korunmustur. Arastirma verileri, ikincil veri kaynaklarina
dayandigindan etik kurul izni gerektirmemektedir. Bununla birlikte, verilerin belirli bir zaman
araligim1 kapsamasi ve kullanici beyanlarima dayanmasi, aragtirmanin etik agidan dikkate alinan
sinirliliklar arasinda yer almaktadir.

Bulgular
Kozmetik Isletmelerine Ait Sikayetlerin Kodlanmasi ve Analizi
Tirkiye’de kozmetik devi olan ii¢ farkli isletmeye yonelik sikayetlerin 21 Kasim 2024
itibariyle geriye doniik 300 sikdyet metninin incelenmesiyle elde edilen (sikayetvar.com, 2024) sitesi

verileri MAXQDA 24 programi kullanilarak analiz edilmistir. Ad1 gecen sikayet sitesinde yer alan
sikdyet metinleri i¢in kodlama yapilmis olup sikayetler farkli kodlarla siniflandirilmigtir. 300 adet
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sikdyetin siniflandirilmas1 asagidaki Tablo 1. A-B-C Isletmelerine Ait Toplam Sikayet Kodu

Dagilimi’nda goriilmektedir.

Kod Sistemi

10% (30)

21% (62)

8% (24)

7% (21)

7% (20)

6% (17)

6% (17) 550 15) 5% (14)

B 0riin gonderimi sorunu
. Para iadesi yapilmamasi
. Galigan sikayetleri
. siparis iptal sorunu
. Kargo sorunlan
Siparisin eksik gonderimi
. Bozuk driin satigi
B Orin iade sorunu
. Hasarh Girin gonderimi
. Stok sorunu
. (Uyelik indirimi sorunu
[ Msteri Temsilcisine ulagamama
B indirim kuponu
. Alerjen Griin
. Asilsiz iglem hareketi
B i etiket sorunlan
W Gyelik soruntan
[ Oriin son kullanim tarihi sorunu

. indirim geki alamama

. Testen olmayan riin

. Ambalajlama sorunu

. Onlinedan farkl uygulama
. guvensiz icerik sorunlar

. Yiiksek fiyat uygulamasi

Sekil 1: A-B-C Isletmelerine Ait Toplam Sikayet Kodlari Dagilimi (MAXQDA24 Program verileri,

26.11.2024 tarihinde erigilmistir.)

Sekil 1 incelendiginde Tiirkiye’ de faaliyet gosteren A-B-C isletmelerinin miisterileri

tarafindan en ¢ok sikayet edilen konunun “Uriin génderim sorunlar “ oldugu belirlenmistir.

Tiirkiye’ de faaliyet gosteren A-B-C isletmelerinin miisteri tarafindan gerceklesen sikayetlerin

ylizde ve frekans degerleri Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablo 1

A-B-C Isletmelerine Ait Belge Degisken Istatistigi

Kodlar Frekans Yiizde
Alerjen Uriin 7 2,33
Ambalajlama Sorunu 1 0,33
Asilsiz Islem Hareketi 6 2,00
Bozuk Uriin Satist 17 5,67
Hasarli Uriin Génderimi 15 5,00
Kargo Sorunlari 21 7,00
Miisteri Temsilcisine Ulagamama 7 2,33
Onlinedan Farkli Uygulama 1 0,33
Para fadesi Yapilmamasi 30 10,00
Siparisin Eksik Gonderimi 20 6,67
Stok Sorunu 14 4,67
Tester1 Olmayan Uriin Sorunu 1 0,33
Yiiksek Fiyat Uygulamasi 1 0,33
Giivensiz I¢erik Sorunlari 1 0,33
Siparis Iptal Sorunu 24 8,00
Calisan Sikayetleri 28 9,33
Uriin Etiket Sorunlart 6 2,00
Uriin Génderimi Sorunu 62 20,67
Uriin fade Sorunu 17 5,67
Uriin Son Kullanim Tarihi Sorunu 2 0,67
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Uyelik Indirimi Sorunu 8 2,67
Uyelik Sorunlar1 2 0,67
Indirim Kuponu 7 2,33
Indirim Ceki Alamama 2 0,67
Toplam (Gegerli) 300 100,00
Kayip 0 0,00
Toplam 300 100,00

Tablo 1 incelendiginde, en ¢ok sikayetin “Uriin génderim” sorununda oldugu, “Kayip”
konusunda sikayet olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 1’e gore (sikayetvar.com, 2024) sitesinden alinan 300 veriden olusturulan kodlara
iliskin frekans ve ylizde degerleri incelendiginde, tiim kodlarin yiizdesel olarak ifade edilebildigi
bulgusuna ulasilmistir. Analiz siirecinde sikayetler icinde gecen metinler incelenerek analize tabi
tutulmast planlanan ifadeler secilmistir. Secilen metinlerle olusturulan kodlar MAXQDA-24
programinda islenerek, kelime bulutu, sikayet kod dagilimi baglaminda her isletme igin ayr1 ayri
olusturulmustur.

% g
= x= E = iruulxlf!lﬁsmﬁ Ela“cﬂk = teslimat
== olaraKk =
Ee 55 & Eediyorum litfen £8 o _
S8 £ pep Soviedier £ oldugunu glm Tl
s = T g nlmalllglm = 23 SE Ez8=2= S yemed
E S elime = =1ﬁE SSE8E=s. = T
e =B = £ S rica 1mm =g« ~ yerdim UrUM =
E ® amanl 2 =5 = m iriineri "¢ gopg £ £
S vm ST S555 6 ) & zne g Uana z =,
S fakatE =S 2 =Y Egmm==5mm g =
s ii . em S 7S e mmm e dil vok > = = her = BIII{_E
Urin s s - €S sey e o o o drinier &
=E5F 2 = gindir «c= & = S Numarah
®issg = NN @Y pugiin = 2 5 S § ol
teslim § ™ =W tarihinde fle S =2
mi | B alisveri
hul < abisveris

=
N
Sekil 2: A Isletmesine Ait Sikdyet Kelime Bulutu (MAXQDA 24 Program verileri, 26.11.2024
tarihinde erisilmistir.)

Tiirkiye’de faaliyet gosteren kozmetik devi igletmelerden A adiyla anilan isletmeye yoneltilen
sikdyetlerden olusan kelime bulutunda miisterilerin siklikla soyledigi kelime gruplarindan
olusturulmustur.
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Sekil 3: B Isletmesine ait Sikayetler Kelime Bulutu (MAXQDA 24 Program verileri, 26.11.2024
tarihinde erisilmistir.)

Tiirkiye’de faaliyet gosteren kozmetik devi isletmelerden B adiyla anilan isletmeye yoneltilen
sikdyetlerden olusan kelime bulutunda miisterilerin siklikla soyledigi kelime gruplarindan
olusturulmustur.
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Sekil 4: C Isletmesine Ait Sikayet Kelime Bulutu (MAXQDA 24 Program verileri, 26.11.2024
tarihinde erisilmistir.)

Tiirkiye’de faaliyet gosteren kozmetik devi isletmelerden C adiyla anilan igletmeye yoneltilen

sikdyetlerden olusan kelime bulutunda miisterilerin siklikla soyledigi kelime gruplarindan
olusturulmustur.
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Kod Sistemi
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Sekil 5: A Isletmesi Sikdyet Kod Sistemi Dagilim1 (MAXQDA 24 Program verileri, 26.11.2024
tarihinde erisilmistir.)

Tiirkiye’de faaliyet gosteren kozmetik sektoriiniin 6nde gelen isletmelerinden biri olan ve
calismada A isletmesi olarak adlandirilan firmaya yonelik sikayetlerin kod dagilimi incelendiginde, en
yiiksek oranmn “iiriin gonderim sorunu”na ait oldugu, en diisiik oranin ise “sipariglerin eksik
gonderilmesi” kategorisinde yer aldigi belirlenmistir. Ayrica incelenen son 100 sikayette “lyelik

indirimi sorunu”, “indirim kuponu sorunlar1”, “ytiksek fiyat uygulamalar1”, “iiriin son kullanim tarihi
ile ilgili sorunlar” ve “indirim ¢eki alamama” gibi kategorilere rastlanmamastir.

Tablodaki bulgulara gore, sikayetlerin %31°1 “lirlin gdonderim sorunu”ndan kaynaklanmakta
olup, bunu %10 oranlar ile “kargo hasar1” ve “hatali/yanlis iirlin génderimi” izlemektedir. “Calisan
yaklagim1”, “stok problemi” ve “adres yetersizligi” gibi sikayetler %6—7 araliginda yogunlasirken,
“siparig iptali”, “alerjen”, “lyelik sorunu” ve “online siparis silireci” gibi kategoriler %1-3 araliginda
siirlt diizeyde kalmaktadir. Bulgular, misteri sikayetlerinin agirlikli olarak lojistik siiregler etrafinda
yogunlastigini ve Ozellikle iriin gonderimi ile kargo kaynakli sorunlarin 6n plana ¢iktigin
gostermektedir.
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Kod Sistemi
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Sekil 6. B Isletmesi Sikayet Kod Bilgisi Dagilimi (MAXQDA 24 Program verileri, 26.11.2024
tarihinde erisilmistir.)

Tiirkiye’de faaliyet gosteren kozmetik sektdriiniin 6nde gelen isletmelerinden biri olan ve
calismada B isletmesi olarak adlandirilan firmaya yonelik sikayetlerin kod dagilimi incelendiginde, en
yliksek oranin “iiriin génderim sorunu”na ait oldugu, en diisiik oranin ise “stok sorunu” ve ‘“hasarli
iriin gonderimi” kategorilerinde yer aldig1 belirlenmistir. Ayrica incelenen son 100 sikayette “lyelik
indirimi sorunu”, “indirim kuponu ile ilgili sorunlar”, “testeri olmayan tiirlin sorunu”, “glivensiz
igerik”, “asilsiz islem”, “iiriin son kullanim tarihi sorunlar1”, “miisteri temsilcisine ulasamama” ve
“indirim ¢eki alamama” gibi kategorilere rastlanmamustir.

Tablodaki bulgulara gore, sikayetlerin %24l “lirlin gébnderim sorunu”ndan kaynaklanmakta
olup, bunu %19 ile “para iadesi/maddi sorunlar” ve %14 ile “siparisin eksik gelmesi/iiriin hatas1”
izlemektedir. “Uyelik iptali/sorunu” ve “calisan yaklasimi/ilgililik” kategorileri %8-9 araliginda
yogunlasirken, “lrlin iptali sonucu” %6 oraninda goriilmektedir. “Kargo gecikmesi” ve “alerjen
uyarist” gibi diger sikayet tiirleri ise %2-3 aralifinda sinirli diizeyde kalmaktadir. Bulgular, miisteri
sikayetlerinin agirlikli olarak lojistik ve finansal siirecler etrafinda yogunlagtigini gostermektedir.
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Kod Sistemi
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Sekil 7: C Isletmesi Sikayet Kod Bilgisi Dagilimi (MAXQDA 24 Program verileri, 26.11.2024
tarihinde erisilmistir.)

Tiirkiye’de faaliyet gosteren kozmetik sektoriiniin 6nde gelen isletmelerinden biri olan ve
calismada C isletmesi olarak adlandirilan firmaya yonelik sikayetlerin kod dagilimi incelendiginde, en
yiiksek oranin “lriin génderim sorunu”na ait oldugu, en disiik oranin ise “hasarli lirlin génderimi”
kategorisinde yer aldig1 belirlenmistir. Ayrica incelenen son 100 sikayette “liyelik indirimi sorunu”,
“indirim kuponu ile ilgili sorunlar”, “testeri olmayan {irlin sorunu”, “giivensiz igerik”, “asilsiz iglem”,
“yiiksek fiyat uygulamalari”, “ambalajlama sorunu” ve “indirim g¢eki alamama” gibi kategorilere

rastlanmamustir.

Tirkiye’de faaliyet gosteren A, B ve C isletmelerine ait 100’er sikayetin kargilagtirmali
dagilimi incelendiginde, sikdyetlerin en yogun olarak “siparis iptali” (%18) ve “calisan davranis1”
(%13) kategorilerinde toplandigi goriilmektedir. Bunu %9—7 araliginda “kargo siiresi”, “iiriin iade
sorunlar1” ve “iiriin génderim problemleri” izlemektedir. “Stok problemleri”, “fiyatlama” ve “miisteri
temsilcisiyle iletigim” gibi unsurlar %6—4 araliginda yer alirken, “hassas iiriin génderimi”, “{iriin
etiketi” ve “ambalaj” ile ilgili sikayetler %2—1 diizeyinde smurli kalmaktadir. Baz1 kategorilerin ise
sikdyet dagiliminda yer almadigi goriilmektedir. Bulgular, miisteri sikayetlerinin agirlikli olarak
siparig  siirecleri, c¢alisan-miisteri etkilesimi ve lojistik faaliyetler etrafinda yogunlastigini

gostermektedir.

Tablo 2
A-B-C Isletmelerine Ait Sikdyet Dagilim Oram

Sikayetler Mor Yesil Kirmizi
Testert Olmayan Uriin Sorunu 0,33% 0,00% 0,00%
Ambalajlama Sorunu 0,33% 0,00% 0,00%
Onlinedan Farkli Uygulama 0,33% 0,00% 0,00%
Giivensiz Igerik Sorunlari 0,33% 0,00% 0,00%
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Asilsiz Islem Hareketi 2,00% 0,00% 0,00%
Uyelik Sorunlar 0,67% 0,00% 0,00%
Uyelik Indirimi Sorunu 0,00% 0,00% 2.67%
Yiiksek Fiyat Uygulamasi 0,00% 0,00% 0,33%
Bozuk Uriin Satisi 1,67% 1,00% 3,00%
Uriin Etiket Sorunlari 0,67% 0,67% 0,67%
Uriin Son Kullanim Tarihi Sorunu 0,00% 0,67% 0,00%
Uriin Gonderimi Sorunu 10,33% 2,33% 8,00%
Siparisin Eksik Gonderimi 0,33% 1,67% 4,67%
Miisteri Temsilcisine Ulasamama 0,67% 1,67% 0,00%
Kargo Sorunlari 3,33% 3,00% 0,67%
Siparis iptal Sorunu 1,00% 6,00% 1,00%
Calisan Sikayetleri 2,33% 4,33% 2,67%
Indirim Kuponu 0,00% 2,33% 0,00%
Alerjen Uriin 1,00% 0,67% 0,67%
Stok Sorunu 2,33% 2,00% 0,33%
Uriin {ade Sorunu 0,67% 3,00% 2,00%
Hasarli Uriin Génderimi 3,33% 1,33% 0,33%
Indirim Ceki Alamama 0,00% 0,67% 0,00%
Para {adesi Yapilmamasi 1,67% 2,00% 6,33%

Tablo 2’de yer alan bulgular, {i¢ farkli isletmeye (A-Mor, C-Yesil ve B-Kirmizi) yonelik
miisteri sik@yetlerinin dagilimini karsilastirmali olarak ortaya koymaktadir. Veriler incelendiginde, her
ii¢ isletmede de 6ne ¢ikan temel sorun alaninin “iiriin génderimi” oldugu goriilmektedir. Bu kategori
Mor isletmesinde %10,33, Kirmizi igletmesinde %8,00 ve Yesil isletmesinde %2,33 oranlariyla dikkat
¢ekmektedir. Bu durum, oOzellikle Mor ve Kirmizi isletmelerinde lojistik siireglerin miisteri
memnuniyeti iizerinde belirleyici bir rol oynadigin1 gostermektedir.

Kirmiz1 igletmede “para iadesi yapilmamasi” (%6,33) ve “siparisin eksik gonderimi” (%4,67)
gibi finansal ve operasyonel sorunlarin daha yiiksek oranlarda oldugu goériiliirken, Yesil isletmede
“siparis iptal sorunu” (%6,00) ve “calisan sikayetleri” (%4,33) 6n plana ¢ikmaktadir. Mor isletmede
ise “kargo sorunlar1” ve “hasarli iiriin génderimi” (%3,33) ile “calisan sikayetleri” (%2,33) dikkat
ceken diger bagliklar arasinda yer almaktadir.

Disiik oranli sikdyet kategorileri incelendiginde, “testeri olmayan iiriin”, “ambalajlama
sorunu”, “giivensiz igerik” ve “online uygulama farkliliklar1” gibi unsurlarin yalnizca Mor isletmede
ve oldukca sinirh diizeyde yer aldigi, bazi kategorilerin ise belirli isletmelerde hi¢ goriilmedigi
anlagilmaktadir. Ayrica “lirlin etiket sorunlar1” ve “alerjen {iriin” gibi kategorilerin tiim isletmelerde
diisiik ve benzer oranlarda dagilim gosterdigi dikkat gekmektedir.

Bu bulgular, isletmeler arasinda sikayet tiirleri bakimindan belirli farkliliklar bulunmakla
birlikte, genel olarak lojistik siiregler, siparis yoOnetimi ve finansal iglemlerin miisteri deneyimi
agisindan kritik 6neme sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Kozmetik sektdrii, genisleyen pazar payiyla; son yillarda hizli bir gelisim gostermistir.
Tiiketicinin kullanimina sunulan, makyaj ve bakim iiriinlerine ek olarak sunulan yiizlerce gesit liriin ve
marka, isletmelerin artan hedef kitlelerinin beklentilerini karsilamada karsilagtiklart sorunlar
cesitlenmektedir. Benzer {irlinler iireten igletmeler miisteri memnuniyetini artirmak tizere kullandiklari
miisteri sikdyetleri analizi, sorunlara etkili ¢dziimler bulmak agisindan kritik bir yontem olarak one
goriilmektedir. Bu arastirma, Tiirkiye’de ulusal 6lgekte faaliyet gosteren A, B ve C olarak adlandirilan
ii¢ biiylik kozmetik isletmesi miisterilerinin (sikayetvar.com, 2024) sitesine biraktiklar1 toplam 300
sikayeti icerik analizi yontemiyle incelemeyi amaglamistir.
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Elde edilen bulgular, kozmetik isletmelerinde miisteri sikdyetlerinin yogun olarak “Uriin
gonderimi sorunlari” ¢evresinde toplandig: bulgusuna ulasilmistir. “Para iadesi yapilmamasi,” “Kargo
sorunlar1” ve “Siparis iptal sorunlari” gibi sikayet konular1 da siklikla dile getirilen sikayetler arasinda
yer almaktadir. Ozellikle A ve B isletmelerinde, iiriin génderimi ve kargo siireclerindeki aksakliklar,
miisteri memnuniyetinin diigmesine neden olmaktadir. C isletmesinde ise miisterilerin siparislerinin
gerekce gosterilmeksizin iptal edilmesi, sikayetlerin yogunlastig1 alanlar arasinda goriilmektedir.

Arastirmanin bulgulari, miisteri sikayetlerinin; hizmet kalitesiyle ilgili bir geri bildirim olarak
degerlendirmektedir, Ayrica, miisteri sikdyetlerinin, isletmelerin siire¢lerini ve hizmetlerini
iyilestirmeleri icin stratejik bir arac¢ olarak da degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir. Miisteri
geri bildirimlerinin etkin sekilde toplanmasi ve analiz edilmesi, mevcut hizmet kalitesinin artirilmasina
ve yenilik¢i ¢oztimler gelistirilmesine imkan tanimaktadir (Sparks ve Browning, 2010; Ward ve Dahl,
2017). Cevrimici platformlarda yapilan paylasimlar ve sikayetler, potansiyel miisterilerin satin alma
kararlarimi sekillendirmede ve isletmelerin mevcut misteri algisin1 anlamasinda kritik dneme sahiptir
(Park, 2020; Haddara, Hsieh, Fagerstrem, Eriksson ve Sigurdsson, 2020).

Nur Fitri ve Rohmad Nuzil (2025) tarafindan yapilan arastirmaya gore, miisteri
memnuniyetinin tiiketici sadakati iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi oldugunu vurgulamaktadir Bu
durum, kozmetik isletmelerinin siirdiiriilebilirligi  agisindan miisteri sikayetlerinin  dogru
yonetilmesinin énemine dikkat gekmektedir. isletmeler, miisteri beklentilerini anlayarak, sikAyetlerden
elde edilen verileri yeni iiriin gelistirme ve siire¢ iyilestirme stratejilerine entegre ederek, miisteri
baghiligmmi artirabilir ve rekabet avantaji saglayabilir (Hoppe, De Barcellos, Perin, Jacobsen ve
Lahteenmaéki, 2018; Y1ilmaz, Varnali ve Kasnakoglu, 2016).

Kozmetik isletmelerine, siirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturabilmek i¢in; sikayet yonetim
sistemlerinin giiclendirilmesi hizli ve etkili geri bildirim sitemi olusturmasi, kargo ve teslimat
stireclerini iyilestirmesi, sikdyet ve memnuniyet verilerinin toplandigi platformlardaki takiplerini
artirarak stratejik plan olusturmasi 6nerilmektedir.

Kozmetik sektoriinde miisteri odakli bir yaklagim benimseyen isletmeler, mevcut miisterilerini
elde tutarken, yeni miisteriler kazanma yoluyla siirdiiriilebilirliklerini giiclendirecek ve rekabet
avantaji elde edecektir. Miisteri memnuniyetinin artirilmasi, satis basarisini, marka gilivenini,
isletmenin sektorel prestijini ve siirdiiriilebilir rekabet avantajini olugturmaktadir.

Arastirmacilarin Katki Orani
Yazarin katki oran1 %100’ diir.
Cikar Catismasi
Calismada ¢ikar catigmasi olusturabilecek herhangi bir durum olmadigini beyan ederim.

Arastirma Etigi

Bu arastirmada, kamuya agik ¢evrimici platformdan ikincil veriler kullanilmis olup, gizlilik
ilkelerine uyulmus ve etik kurallara uygun hareket edilmistir.
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Extended Abstract
Introduction

In today’s consumer culture, individuals increasingly view personal appearance and
expression as means of self-identity (Villi and Kayabasi, 2013). As part of this trend, aging, self-care,
beauty ideals, and the desire to live healthily motivate many to use cosmetic products. The impact of
social media influencers, video content related to beauty routines, and easily accessible online
shopping platforms have further accelerated the use of such products. This heightened consumption
has, in turn, contributed to the proliferation of businesses in the cosmetic industry. However, as the
number of companies grows, so does the complexity of maintaining customer satisfaction and loyalty.

In competitive markets such as cosmetics, customer loyalty is widely recognized as a critical
success factor. However, globalization and increased access to product information and brand
awareness have complicated customer retention efforts (Sen and Ocel, 2021). Today’s consumers are
more informed and selective, making it challenging for firms producing similar products to
differentiate themselves. In this context, understanding consumer expectations, accurately analyzing
needs, and responding accordingly are essential strategies for securing loyalty and ensuring long-term
business sustainability (Albayrak, 2013).

Although the cosmetic industry is sometimes criticized by NGOs and environmental groups
for its ecological footprint (Villi and Bahar, 2023), it remains deeply integrated into the lives of a
broad customer base. While cosmetic manufacturers produce products in their factories, they are often
seen as “selling hope” in stores, blurring the line between physical outcomes and emotional
expectations. This emotional dimension underlines the importance of customer satisfaction systems, as
well as formalized platforms for collecting and responding to customer complaints. Online complaint
platforms, in particular, are emerging as vital feedback channels that not only enable problem
resolution but can also strengthen competitiveness when managed effectively.

This study aims to examine and classify customer complaints directed at three nationally
prominent cosmetic brands in Turkey. Using the data collected from (sikayetvar.com, 2024) one of
Turkey’s leading complaint websites, a total of 300 complaints (100 per company) were analyzed
through content analysis. The findings are expected to inform cosmetic businesses about common
service failures and guide them in enhancing their service quality.

Method

This research employed qualitative content analysis to systematically classify customer
complaints based on predetermined coding categories (Elo and Kyngas, 2008). The dataset comprised
300 complaints targeting three major cosmetic companies in Turkey. These complaints were retrieved
from (sikayetvar.com, 2024), based on the most recent 100 complaints per brand prior to November
21, 2024.

The selected brands were anonymized and labeled as Company A, B, and C in accordance
with ethical research guidelines. The collected complaint texts were coded using the MAXQDA 24
software. This tool facilitated the identification of prominent complaint categories and enabled cross-
comparison between the three companies. The data were also processed into keyword clouds to
visualize the most frequently mentioned terms by customers. While this study does not require ethics
committee approval under Turkish academic research regulations—since it uses publicly accessible
secondary data and does not involve direct interaction with human participants—it adheres to
responsible data collection and anonymization practices. The limitations of the research include its
reliance on data confined to a specific time frame (leading up to November 21, 2024), and the
assumption that complaints submitted by consumers on the platform reflect genuine and accurate
experiences.
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Findings

The content analysis revealed that the most common complaint category across all three
companies was related to "product delivery issues." These complaints include delays, incorrect items,
incomplete shipments, and lack of proper tracking.

Other major complaint categories included:
e Failure to provide refunds
e Order cancellations without explanation
¢ Damaged product delivery
e Poor customer service accessibility
e Problems with returned or expired products

For Company A, complaints were particularly concentrated around product delivery issues and
refund problems. Customers also expressed frustration over being unable to reach customer service
representatives.

Company B faced similar issues but had an additional concentration of complaints regarding
employee behavior and handling of returns.

Company C differed slightly, with the most significant complaints focused on the unexpected
cancellation of orders made through online platforms. Customers were dissatisfied with the lack of
communication and explanation for these cancellations.

Across all three companies, certain complaint types such as problems with loyalty discounts, damaged
packaging, and missing testers appeared less frequently. Interestingly, the data also revealed that some
consumers removed their initial complaints after receiving a resolution and instead left thank-you
messages, suggesting that prompt and effective complaint handling could reverse negative
perceptions.

Conclusion, Discussion and Recommendations

The analysis indicates that customer satisfaction in the Turkish cosmetic industry is still
vulnerable to systemic service failures, particularly in logistics and post-purchase support. While
cosmetic businesses attempt to expand their digital presence and increase their market share, failures
in meeting basic customer expectations—such as timely delivery and accessible customer service—
undermine these efforts.

For Company A and B, complaints about shipping and communication systems signal the need
for automation and integration of logistics tracking to reduce service disruptions. Real-time
communication regarding delivery status, as well as clear procedures for returns and refunds, would
significantly improve consumer satisfaction.

Company C, on the other hand, must prioritize transparency and consumer communication
regarding order cancellation policies. Unexplained cancellations erode trust and may cause customers
to permanently switch brands.

Given the increasing role of online complaint platforms in shaping brand reputation,
companies must view such feedback not as criticism but as strategic data sources. Complaint
management systems, when designed to resolve issues promptly and publicly, have the potential to
transform dissatisfied customers into loyal advocates.

Additionally, cosmetic companies should consider improving customer accessibility,
especially through real-time support features like live chat or WhatsApp-based assistance. This would
reduce friction in the complaint resolution process and build more responsive customer experiences.

447



Kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere yonelik ... Senlik, O.

The consistent presence of complaints related to refunds and damaged products also points to
a need for more rigorous quality assurance and return policies. Standardizing these processes and
communicating them clearly to customers can reduce frustration and uncertainty during post-purchase
interactions.

Ultimately, customer complaints are not merely symptoms of service failures but valuable
opportunities for continuous improvement. Businesses that treat complaints as performance indicators
and design agile strategies accordingly are more likely to survive in the competitive cosmetic
landscape.

This study contributes to the growing body of research emphasizing the importance of
consumer feedback in service-based industries. By examining 300 real-world complaints submitted to
a widely used Turkish consumer platform, the research identifies common pain points and offers
practical recommendations for improving customer satisfaction in the cosmetic sector. Cosmetic
companies that embrace a customer-centered approach, invest in complaint management, and
proactively adapt based on feedback will be better positioned to achieve both customer retention and
competitive advantage in an increasingly saturated market.
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