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Dijitallesen diinyamizda yasanan teknolojik gelismeler isletmecilik ve pazarlama alaninda onemli etkiler
yaratmaktadir. Cevrimici miisteri yorumlari ve bu kapsamda yer alan miisteri sikayetleri teknolojik gelismeler
sonucunda ortaya ¢ikan kavramlardir. E-ticaret ile birlikte miisterilerin memnuniyetlerini ve sikayetlerini dile
getirebilecegi yeni bir kanal ortaya ¢cikmistir. E-ticaret platformlarinin neredeyse tamaminda bulunan yorumlar
boliimii, miisterilerin alisveris deneyimlerini paylasmalarma olanak saglamaktadir. Yorumlar, miisterilerin
yalnizea tiriinii satin almast sonucunda olusturulabilmekte ve gomiilliiliik esasina dayanmaktadr. Bu agidan
degerlendirildiginde yorumlar giivenilir ve kiymetli veriler olarak karsimiza ¢ikmaktadwr. Yapilan arastirma e-
ticaret isletmelerinin miisteri iliskileri yonetiminde ortaya ¢tkan memnuniyetsizlikler ile ilgili degiskenleri fark
etmesi a¢isindan onemlidir. Miisteri sikdyetlerini ortaya ¢ikaran etkenlerin ve miisteri beklentilerinin tespit
edilmesi, driiniin ve iletisim siirecinin iyilestirilmesi, isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirmesi agisindan
onemlidir. Arastirma kapsaminda 6714 adet miisteri sikdyeti web kazima metodu ile elde edilmistir. Elde edilen
veri icerik analizine tabi tutulmustur. Veri kodlanmis ve dort adet kategori elde edilmistir. Uriin materyali, kargo,
paketleme ve beden, miisteri sikayetlerinin dort temel nedenini olusturmustur. Miisteri sikdyetlerinin yaklastk
yarisinda sert séylemlere ve negatif yonlendirmelere rastlanmistir. Arastirma sonucunda yorum yénetiminin
dijital pazarlamanin olagan bir parcasi olmasi gerektigi savunulmustur. Paketleme ve kargo siirecleri birbirinden
ayrt degerlendirilmistir ve isletmeler igin pratige yonelik oneriler gelistivilmistir. Miisteri yorumlar: sayesinde
isletmelerin aragtirma maliyetinin azaldigi vurgulanmigstir.

Anahtar kelimeler: miisteri yorumlari, miisteri degerlendirmeleri, miisteri sikdyetleri, e-ticaret, miisteri iligkileri
yonetimi

Abstract

In our digitalized world, technological advancements significantly impact business management and marketing.
Online customer reviews, including complaints have emerged due to these developments. With the rise of e-
commerce, a new channel has emerged for customers to express their satisfactions and complaints through
comments sections, present on nearly all e-commerce platforms. This section enables customers to share their
shopping experiences. These comments are generated voluntarily and solely when a customer purchases a
product. From this perspective, comments emerge as reliable and valuable data. The research is crucial for e-
commerce businesses aiming to identify variables related to dissatisfaction in customer relationship management.
Recognizing factors behind complaints and customer expectations is essential for product enhancement,
communication processes, and marketing strategies. Within the scope of the research, 6714 customer complaints
were obtained using web scraping method. The acquired data underwent content analysis. The data was coded,
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revealing four categories: product material, shipping, packaging, and size-related customer complaints,
approximately half of which exhibited different levels of negative expressions. The research concluded that
comment management should be integral to digital marketing. Packaging was evaluated separately from shipping
processes, and practical recommendations were developed for businesses. Ultimately, customer reviews have
yielded cost-effective research for businesses.

Keywords: customer comments, customer reviews, customer complaints, e-commerce, customer relationship
management

1. Giris

Bilimsel ve teknolojik gelismeler, diinya genelinde siyasal ve ekonomik boyutta kayda deger
degisimlere sebep olmustur. Bu degisimler arasinda etki alani en biiyiik gelismelerden biri de iletisim
teknolojileri alaninda gerceklesmistir. Kiiresel boyutta meydana gelen bu gelisimler, bilgi akisini
ivmelendirmis ve toplumlarin temel davranig ve yaklasimlarini da etkilemistir (Anadolu, 2016:127).
Biiytik ¢apli bu siirecin merkezinde yer alan e-ticaret alan1 da degisimlerin kaginilmaz bir sonucu olarak
gelismis ve yaygilasmstir.

Internet kullanicilari, 1990’11 yillarda yalnizca bilginin aktarildigi pasif alicilar konumunda yer almistir.
Web 1.0 olarak adlandirilan teknolojinin, 2000°li yillarin basinda yerini Web 2.0 teknolojisine
birakmasiyla birlikte, internet kullanicilar1 da igerik olusturabilir ve bu igerikleri farkli kullanicilarla
paylasabilir hale gelmislerdir (Anadolu, 2016:127). Internet kullanicilarinin bilgi paylasimi konusunda
daha 6zgiir hale gelmesi ve her gecen giin artan dijital etkilesim, e-ticaret alanin1 daha kapsamli hale
getirmistir (Turan, 2008:724). Miisteri davraniglar1 da bu degisikliklerden 6nemli dlgiide etkilenmistir.
Internete erisimin daha kolay olmasi, mobil cihaz kullanimindaki gelismeler ve 6deme yontemlerindeki
kolaylik, miisterilere zaman ve mekan fark etmeksizin limitsiz bir aligveris imkani sunmus (Mudambi
ve Schuff, 2010:185) ve e-ticaret kullanici sayist hizla artmastir.

Mevcut cercevede; e-ticaretin baglaminin ve topluma olan etkilerinin dogru analiz edilebilmesi,
gliniimiiz ticaret piyasasinin anlagilmasi ve isletmelerin bu dinamik piyasada hayatta kalabilmeleri adina
kritik bir 6neme sahiptir. Web 2.0 teknolojisi ile birlikte misterilerin memnuniyetlerini ve sikayetlerini
paylasabilmesi miimkiin hale gelmistir. E-ticaret platformlarinin neredeyse tamaminda yorum,
degerlendirme, goriis gibi bagliklar altinda miisterilerin aligveris deneyimlerini paylagmalarina olanak
saglayan alanlar bulunmaktadir. Bu igerikler, satin alma sonrasinda aktif olmaktadir. Misteriler kendi
istekleri ile bu yorumlar1 gerceklestirmektedir. Zorunlu bir sekilde doldurulmasi gereken bir alan
degildir. Bu agidan degerlendirildiginde yorumlar, giivenilir ve kiymetli veriler olarak karsimiza
cikmaktadir. Arastirma ¢gevrimi¢i miisteri yorumlari arasinda bir ve iki yildizli yorumlar1 inceleyerek,
miisterilerin memnuniyetsiz olusunun altinda yatan nedenleri tespit etmeyi amaglamaktadir. Verinin
toplanmasi agsamasinda web kazima metodu kullanilmigtir. Web kazima, web sayfalarinda yer alan
cevrimigi igerikleri otomatik olarak toplamaya yarayan bir metottur. Cevrimi¢i miisteri yorumlari,
pazarlama literatiiriinde ¢aligilan bir konu olmasina ragmen mevcut ¢aligmada kullanilan veri toplama
yontemi (web kazima teknolojisi) ile literatiire yenilik¢i katkilar saglandigi diistiniilmektedir.

2. Literatiir

Gegctigimiz yiizyil igerisinde ortaya ¢ikan bilimsel ve teknolojik gelismeler; diinya iizerinde sosyal,
siyasal ve ekonomik dogrultularda ¢cok boyutlu doniisiimleri de beraberinde getirmistir. Ozellikle bilgi
iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler diinyadaki sinirlari ortadan kaldirip kiiresel anlamda;
bilgi, enformasyon, pazar ve rekabeti de derinden etkilemis ve anlik olarak doniisiimiin i¢erisine dahil
etmistir. 1990’11 yillarda kullanima sunulan Web 1.0 terimi bireylere pasif alici-tiiketici bir konum
sunarken, Web 2.0 teknolojisinin 2004 yilinda kullanima girmesiyle birlikte, internet ortaminda kendi
igeriklerini olusturmaya hatta bu icerikleri multimedya uygulamalariyla bir araya getirerek paylagsma
imkanint Ssunmustur (Anadolu, 2016:127). Bilisim ¢agi olarak adlandirilan, igerisinde yasadigimiz
donemin teknolojisi, bireylerin ilgilerini ¢eken herhangi bir konu {izerinde merak ettiklerini
ogrenebilecekleri, anlik gelismelerden haberdar olabilecekleri, bulunduklari konum ve zamandan
bagimsiz olarak derinlemesine arastirma yapabilecekleri, diinyanin herhangi bir noktasindan internet
tabani kullanilarak aligveris gergeklestirebilecekleri ve hatta bu konu hakkinda diigiindiiklerini ifade
edebilecekleri bir ortam1 olusturmustur.

2574



Yiiksel, D., 2573-2587

Teknolojik gelismelerin, dzellikle de internet kullanimimin toplumun her kesiminde yaygin hale gelmesi
bireylerin yasamlarini etkiledigi gibi tliketici olarak da aligkanlik ve davranislarini degistirmistir (Turan,
2008:724). Ticaret diinyasinda meydana gelen yapisal doniisiim isletmelere; miisterileri ile iletisim
kurma, onlara ulagsma ve iiriinlerini pazarlama noktalarinda dijital diinyanin olanaklarindan yararlanmay1
miimkiin hale getirirken; tiiketicilere ise, ¢ok fazla secenek arasindan bireysel arastirma ve ¢abadan
yararlanarak nihai sonuca ulagmalarin1 saglayacak pazari sunmaktadir. Artik miisteriler, iriin bilgileri
ve alternatif iirlin degerlendirmelerine yonelik inceleme yapmak amaciyla ¢evrimici arama yapmakta ve
diger miisterilerin yapmis olduklar1 iiriin incelemelerine erisebilmektedirler. Uriin aciklamalari,
uzmanlarin incelemeleri, otomatiklestirilmis Oneri sistemleri tarafindan olusturulan kisisellestirilmis
tavsiyeler ve miisteri degerlendirmelerinden olusan inceleme segeneklerinden her biri, potansiyel bir
miisteri i¢cin 6nemlidir (Mudambi ve Schuff, 2010: 185).

Internet tabanli teknolojilerde meydana gelen ilerlemeler, e-ticaretin geleneksel ticarete oranla
giinbegiin kullaniminin artmasina sebep olmaktadir. Mobil cihazlar i¢in gelistirilen e-ticaret
uygulamalari, 6deme seceneklerinin ¢oklugu, hizli ve kolay kullanim altyapilarina sahip olmalari,
alternatif teslimat secenekleri ve satig sonrasi saglanan destekler e-ticaret hacminin biiylimesinin
nedenleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Oyle ki e-ticaret bilgi platformu (eticaret.gov.tr) 2022 verilerine
gore Tiirkiye’de e-ticaret hacmi 2020 yilinda 226,2 milyar TL, 2021 yilinda 381,5 milyar TL, 2022
yilinda ise 800,7 milyar TL’ye ulagmustir.

E-ticaret kavramina yonelik alan yazinda farkli yonlerin 6n plana ¢ikarildigi tanimlar mevcuttur. Bu
yonler; internet tabanli web sitelerinin kullanildig1 teknoloji yonii, bu web sitelerinde bulunan iiriin,
hizmet ve bilgiyi alig ve satig yetenegini saglayan is yonii ve mal ve hizmetlerin verimini artirirken
maliyetleri azaltip verimi artiran, boylelikle de ag teknolojisinin ticari islemlerde tiiketiciler ve kurumsal
miisteriler tarafindan kullanilmasiyla ortaya ¢ikan deger yoniidiir (Radovilsky, 2015: 3). E-ticaret genel
olarak; dijital teknoloji araciligiyla internet lizerinden, web’ten veya mobil uygulamalar kullanilarak
mal, hizmet ve bilgilerin satin alinmasi, satilmas1 veya ticaretini icerirken, ayn1 zamanda pazarlama,
miigteri destegi, teslimat ve 6deme dahil olmak iizere piyasa islemlerini olanakli hale getiren degisim
islemlerini kapsar (Schniederjans, Cao, ve Triche, 2014:4; Laudon ve Traver, 2014:10). Ayrica, e-ticaret
Diinya Ticaret Orgiiti'ne gore; “mal ve hizmetlerin {iretim, reklam, satis ve dagitimlarmin
telekomiinikasyon aglari iizerinden yapilmasidir”. Tim bu bilgiler dahilinde e-ticaret; internet
araciligiyla mal, hizmet ve bilgilerin satic1 tarafindan alternatif kanal ve teknoloji kullanilarak tiiketiciye
sunuldugu ve tiikketicinin de bu alternatifler arasindan kolayca ve hizli bir sekilde satin alacagi liriine
yonelik bilgiyi ve islemleri gergeklestirdigi global bir pazari ifade etmektedir.

Saticiya ve tiiketiciye herhangi bir fiziksel mekan ya da zaman araligi ile sinirli kalmaksizin ticari
faaliyet gerceklestirme imkani saglayan e-ticaret, ii¢ temel siirecte gerceklesmektedir. Bu siire¢leri
asama olarak ifade edecek olursak, ilk siire¢; reklam, tanitim ve bilgi arastirma eylemlerini kapsayan
satig Oncesi siirecidir. E-ticaretin ikinci siireci; aligveris islemine yonelik alim ve 6deme isleminin
gergeklestirildigi satin alma siirecidir. Son siireg ise, satilan iiriin ya da hizmetin tiiketiciye ulastirildigi,
siparisin nakil stirecini ifade etmektedir (Kogak, 2008:20). Bu ticaret tiirii igerisinde, mal ve hizmetler
elektronik kanallar {izerinden satic1 tarafindan tiiketicilere reklam, tanitim ve bilgilendirme vb. yollarla
sunulur. Tek tarafli bir bilgi akisindan ziyade tiiketiciler de isletmeler tarafindan hazirlanan reklam ve
tanitimlara giivenmek yerine aktif olarak diger tiiketicilerin yorum ve degerlendirmelerini (Maslowska
ve digerleri, 2016:142) dikkate alarak ¢esitli aragtirmalar ve tercihler sonucunda siparise yonelik alim
ve O0deme islemini gerceklestirir. Son asamada da iirlin ya da hizmetin teslimatina ydnelik nakil
islemlerinin yerine getirildigi lojistik faaliyetler ile siire¢ yiiriitiiliir.

E-ticaret, isletmelere ve tiiketicilere cesitli faydalar saglamaktadir. Bu faydalar, isletmeler igin;
miigterilere kolaylikla ulagma, maliyetleri diisiirme, problem ¢ézmeyi kolaylastirma, tedarik zincirini
iyilestirme, 365 giin 7/24 acik olma, miisterilerin kisisel tercihlerine uygun siparis alma, teknolojik
gelismeler paralelinde yeni is ve olanaklari kullanma becerisi, gelismis miisteri iliskileri yonetimi
(CRM), rekabete uyum saglama ve dijitallestirilebilir iirlin dagitim siire ve maliyetlerini azaltma olurken,
tilketiciler igin ise; mal ve hizmetlere yonelik g¢esitliligin ve segeneklerin arasindan kalite
gereksinimlerini karsilayan {iriinii belirleyebilme/ se¢im yapma imkani, belirledigi {iriine benzer iiriinler
arasindan detayli bir pazar arastirmasi yaparak alternatifleri karsilastirabilme, {iriinii veya hizmeti
kisisellestirme ve farklilasan ihtiya¢ ve isteklerinin tatminlerine gore en diisiik belirsizlikle en uygun
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iiriinii satin alabilme, ger¢cek zamanli ve kontrol edilebilir teslimat siireci, sosyal etkilesim, rahat ve kolay
aligveris yapabilme olanagi, yasam standartlarini artirma ve toplumsal kesimler arasinda dijital
ucurumun kapanmasi bi¢gimindedir (Turban vd., 2015:15-17; Ogiit ve Tasg, 2011:200).

E-ticaretin faydalarinin yan1 sira bazi kisitlarinin ve avantajsiz durumlarinin varligi da s6z konusudur.
Bunlar isletmeler i¢in; sistem giivenligi, standartlar ve iletisim protokollerinin eksikligi, artan rekabet
ve yenilik yapma baskisi, yeni ve eski teknolojinin uyumlulugu gibi sorunlar olurken, tiiketiciler icin;
teknolojik ara¢ ve gereclere kolay ulasamama durumu, teknolojik bilgileri kullanmaya yonelik temel
teknik bilgi eksikligi, internet erisim maliyetleri, glincellemelerin takibi, kisisel verilerin korunmasina
yonelik korku ve giiven eksikligi olarak degerlendirilebilmektedir (Tassabehji, 2003:14-16). Ayrica
tilkketici agisindan; iirline dokunup hissetmeden sadece gorsel olarak alma zorunlulugu, internet
korsanlarinin kisisel verileri ele gecirebilme ihtimali, satilan alinan iirlinlerin kargo firmalar1 tarafindan
kusurlu teslimi, miisterilerle iletisimin devam edebilmesi adina aligveris sonrast siirekli bilgilendirme
mesaj ve maillerinin can sikici hale gelmesi, satig sonrasi yasanilan sorunlara muhatap bulunamamasi,
siparig sonrasi {irliniin tedarik siiresinin uzamasi ve tiiketiciye ge¢ ulagsmasi, satin alinan ve teslim edilen
iirliiniin farkli olmasi, iade kosullar1 ve siirecinde karsilasilan sorunlar ve zorluklar, {iriiniin veya hizmetin
tilketiciye gelmemesine ragmen 6demenin gergeklestirilmis olmasi olumsuz durumlar olarak ortaya
cikmaktadir (Gokgiil, 2014:84-85).

1990’11 y1llarin baslangici ile bireylerin hayatina giren, kisisel kullanim ve deneyim saglayan teknolojik
gelismeler, pazarlama uygulamalarinda farkli uygulamalarin ve gelismelerin agirlik kazanmasina neden
olmustur. Onceki donemlerde, &rnegin; 1960’1 yillarda yeni iiriinler ve iiriin grubunda lider olmak
popiilerken, 1970°1i yillarda diisiik maliyet ile ¢ok iiretim 6nem kazanmis, 1980’lerde toplam kalite
konulart tizerinde durulmus, 1990’larda ise miisteri iligkileri 6nem kazanmistir (Demir ve Kirdar,
2007:300). 2000’li yillarda ise artik, 1990’lardan devralinan ve gittik¢e daha da onemli hale gelen
miisteri iliskileri yOnetimi sadece {iriin ya da hizmetin migsteriye satilmasiyla ve yeni miisteri
kazanilmasiyla degil, ayn1 zamanda miisteriler ile sirketler arasinda siki baglarin kurulmasi ve devam
ettirilmesi amacimi tasimaktadir.

Miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ile isletmeler; pazarlama ve satis departmanlarinin miisteriler ile uzun
stireli ve karl iligkiler kurmasini, rekabet diinyasi igerisinde farkliligi yakalamak ve miisteriyi birebir
taniyarak kisisellesmis mal ve hizmeti pazarlamayi, maliyet minimizasyonu saglamayi, miisteri
ihtiyaglar1 dogrultusunda olusturulan isletme faaliyetleri ile isletmenin verimini artirmayi, hem
geleneksel satig kanallarindan gelen tecriibelerin hem de internet ile ortaya ¢ikan alternatif kanallardan
saglanan bilgilerin sentezi ile uyumlu faaliyetler saglamay1 ve miisterilerden alman geri bildirimler
sayesinde islerin onlarin istedigi sekilde yapilarak miisteri taleplerinin karsilamasini amaglamaktadir
(Aktepe ve digerleri, 2015:4-5). Bu amaglar dogrultusunda misteri iliskileri yonetimini; satis 6ncesi
stiregten baslayip satig sonrasi eylemleri de kapsayacak sekilde, odagina misteriyi yerlestiren hem
miisteri i¢in hem de isletme igin uzun sireli iliskiler igerisinde kargilikli ihtiyaglarin giderildigi ve
yararin saglandig1 yonetsel bir faaliyet olarak tanimlayabiliriz.

Kitle iiretim ile tiiketiciye sunulan mal ve hizmetlerin rekabet diinyas1 i¢erisinde giderek artmasi, pazar
paymin giinbegiin biiyiimesi ve internet aginin diinyanin dort bir tarafina ulagmis olmasi miisterilerin
istek ve ihtiyaclarina yonelik faaliyetlere dnem verilmesini zorunlu hale getirmistir. Ozellikle 2000°li
yillar sonrasi bireylerin hayatlarina giren teknolojik cihazlar ve internet uygulamalari, miisterilere istek
ve ihtiyaglarina yonelik isletmelerle dogrudan bir iletisim kurma yetisini beraberinde getirmistir. Bu yeti
ile misteriler artik, isletmelerle kurduklar1 iletisim igerisinde istek ve ihtiya¢larinin tatmin edilip
edilmeyisine gore cok fazla alternatif arasindan secgici davranabilmektedirler. Miisteriler artik
gergeklestirdikleri e-ticaret iglemlerine yonelik tatminlerini diger miisterilere fikir saglamasi amaciyla
bir tavsiye niteliginde, ¢evrimigi platformlarda ifade etmektedir. Boylelikle miisteriler mal veya hizmete
yonelik bilgilerin birincil kaynagi haline gelmektedir (Elwalda ve digerleri, 2016:307). Genel olarak
literatiirde bircok tanimda, miisterilerin siibjektif degerlendirmeleri olarak yer alan miisteri tatmini
kavrami; onlarin iiriin veya hizmetlere iligkin olugturduklari bireysel beklenti ile satin alim sonrasi {iriin
veya hizmetten sagladiklar1 gercek fayda arasindaki uyum, denk diisme ya da buna benzer bir sekilde
satin alinan {riiniin, miisterinin beklentilerine uymasi veya beklentilerinin iizerinde bir performans
gostermesi olarak tanimlanabilmektedir (Richins, 1979:9). Ayrica baska bir tanimlamada miisteri
tatmini, miisteri beklentilerinin bir fonksiyonu olarak, bireylerin mal ve hizmetten algiladiklar
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performans ile kendi beklentileri arasindaki iligki olarak degerlendirilmistir (Schiffman ve digerleri,

2004:14-15).

Markadan veya magazadan
aligverig yapmay1
durdurma

Magazaya veya iireticiye Yasal iglem

sikayet etme baglatma

Sekil 1. Memnuniyetsizlik durumunda miisteri davramslar1 (Hawkins, Best ve Coney, 2004:641)

Tatmin olmayan miisterilerin davraniglar1 Sekil 3’te gosterilmigtir. Miisteriler harekete gegme ve
eylemsiz kalma arasinda temel iki davranis sergilemektedir. Eylemsiz kalan miisteri tatminsizlik yaratan
durumu kabul etmis olmaktadir. Miisteri eylemsizligi sectiginde dnemli olan nokta isletmeye ve
markaya kars1 herhangi bir olumlu tutumunun olmamasidir. Harekete ge¢meyi tercih eden miisteri bes
farkli tiirde davranig sergilemektedir (Hawkins, Best ve Coney, 2004:641). Bu durumda igletmelerin
yapabilecegi en stratejik faaliyet miisterinin bizzat kendisi ile dogrudan iletisime gecerek tatminsizligin
sebeplerini ortaya koymak ve bu sebepleri ortadan kaldirmaktir (Aktepe, Bas ve Tolon, 2015:20).

Teknolojik gelismelerin hizt ve bireylerin kullanimma sunulmasi, isletmelerin rekabetini kiiresel
anlamdan doéniistirmiistiir. Artik misteriler, mal ve hizmetlere yonelik c¢esitliligin ve segeneklerin
artmasi ile ¢ok daha detayli bir pazar aragtirmasi yapmakta ve farklilagan ihtiya¢ ve isteklerinin
tatminlerine gore hareket etmektedirler. Isletmeler ise, iirettikleri mal ve hizmetleri miisterilerinin
begenilerine sunmakta, satig Oncesi siirecten baslayip satig sonrasi destek ve hizmetleri icerecek bicimde
miisterinin ¢ikarinin korundugu ve en 6nemli s6z sahibinin misteri oldugunun bilinciyle e-ticaret
diinyas1 icerisinde yer almaktadir. Mal ve hizmetlere yoOnelik miisteriler tarafindan yapilan
degerlendirmeler ve yorumlar hem igletmeler hem de miisteriler i¢in geri bildirim almak ve saglamak
amaciyla 6nemli bir arag¢ haline gelmistir (Felbermayr ve Nanopoulos, 2016:60). Bu diinya igerisinde
amagc; Oncelikle, miisteri isteklerini tam karsilayan iiretimi gerceklestirmek, pazarlama siirecinden
baglayarak satig sonrasini da igerecek bir siirecte miisteri memnuniyetini korumak ve artirmak,
boylelikle de miisterilerin sikayetlerini azaltmak olmustur (Alabay, 2012:138).

Miisteri sikayeti en genel ve kisa haliyle, olumsuz miisteri geri bildirimi olarak tanimlanabilir (Bell ve
digerleri, 2004:116). Bu geri bildirim, bir misteri tarafindan gergeklestirilen ve bir mal veya hizmetle
ilgili olumsuz durumun tedarik¢iye veya diger etkili tarafa iletilmesini iceren bir eylemi ifade etmektedir
(Jacoby ve Jaccard, 1981:6). Sikayet, satis oncesi donemden baslayan bir mal veya hizmetle ilgili
olumsuz anlamda iletisim kurma etkinlikleri (Jacoby ve Jaccard, 1981:5), satin alim sirasindan ortaya
¢ikan tatminsizlik (Mowen,1993:467), satig sonrasi ger¢eklesen kullanimin ya da deneyimin beklentiyi
karsilamamasi (Zeithaml ve digerleri, 1990; Lapre ve Tsikriktsis, 2006:352) olabilmektedir.

Miisteri sikayetleri, isletmelere kiigiik sorunlarin, aksiliklerin, performans diisiikliiklerinin gelecekte
daha biiyiik tehlikeler olusturmamasi adina 6n goriiler saglamaktadir (Kozak, 2007:139). Ayrica,
memnuniyetsizliklerin ve igletmelerin eksikliklerinin ifadesi olan gikdyetler, miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 ve isletmelerin sundugu mal ve hizmet kalitesinin yiikseltilmesi acisindan son derece
onemlidir (Ozbay ve Sarica, 2020:863). Isletmelerin miisteri sikdyetlerini 6nemsemesi, miisteri ile
isletme arasinda tehlikeye giren iliskiyi diizeltmek i¢in firsat sunmaktadir. Bunun yani sira sikayette
bulunan misteriler ile ilgilenilmesi isletmenin bu konudaki etkinligini gostermektedir (Ramsey,
2003:16). Ciinkii, misteri odakli pazarlama kiiltiirii i¢erisinde en 6nemli nokta, miisterilerden gelen
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sikayetlerin dikkate alinmasidir (Pylmire, 1991:39). Sikayetin basarili bir bicimde dikkate alinarak
¢Oziimlenmesi sadece mal veya hizmetlere yonelik kusurlar1 degil, ayn1 zamanda miisteri sadakatini de
stirdiirmeye yardimct olmaktadir (Yang ve digerleri, 2018:204).

Ozellikle online teknolojilerin bireylerin hayatlarinda yer almasiyla yayginlasan e-ticaret, geleneksel
ticaretten farkli olarak beraberinde bircok yeniligi ve farkli miisteri profilleri ortaya c¢ikarmistir.
Ticaretin gergeklesmesinden 6ncesinde baglayip sonrasinda da devam eden teknoloji kullanimi, internet
iizerinden aligveris yapan miisterilerin kargilagtiklar1 sorunlar1 yine internet ortaminda ifade etmelerine
imkan tantyan ve sorunlarinin ¢dziilmesi yoniinde geri bildirimler verebildikleri bir alan olagelmistir
(Bal, 2014:59). E-ticaret diinyas:i igerisinde, miisterilerin mal ve hizmetlere iligkin diisiincelerini,
fikirlerini ve duygularini ifade etmelerine olanak saglayan online miisteri yorumlariin yani sira, yine
mal ve hizmetleri degerlendirmeye yonelik derecelendirme sistemleri (puanlama) de tiiketicilerin geri
bildirim saglamalarinin en etkili yollarindandir (Bilgihan ve digerleri, 2017:604). Yorumlarin yan1 sira
puanlamanin da énemi goz ardi edilemeyecek seviyededir.

3. Yontem

Aragtirma ydntemi olarak icerik analizinden faydalanilmistir. igerik analizi, kaynak metindeki agik veya
gizli anlamlar tespit etmenin, temalar1 ve kaliplar1 incelemek i¢in yalnizca kelimeleri saymanin veya
metinlerden nesnel igerik ¢ikarmanin Otesinde bir veri analizi teknigidir. Dokiiman incelemesi, bilgi
icerikli kaynaklar1 incelemektedir. Bu kaynaklar; dergiler, kitaplar, yazismalar, yonergeler, kayitlar,
vizyon, misyon ifadeleri, stratejik planlar, fotograflar olmak iizere bir takim materyaller olabilir (S1gr1,
2018:77). Web site igeriklerinin tamami da bu kaynaklar arasinda degerlendirilebilir niteliktedir. Web
sayfalar1 {izerinde yer alan veri, dijitallesme ile her gecen giin bitylimekte ve degerli hale gelmektedir.
Sosyal medya gonderileri, bloglar, sosyal medya gonderilerine, bloglara ve haber sitelerine yapilan
yorumlar, e-ticaret platformlarinda yer alan {iiriin degerlendirmeleri, yer kayitlarinda yer alan
degerlendirmeler, miisteri sikayetleri platformlarindaki sikayetler birgok arastirmanin verisini
olusturmaktadir.

2000’1i yillarin basina doniildiigiinde bu veriyi kiigiikliigiinden dolayr manuel metotlar ile toplamak
miimkiin iken, giiniimiizde binlerce yorumun elde edilmesi manuel yontemlerle miimkiin degildir.
Cunki giintimiizde veri bilimciler, megabayt, gigabayt, terabayt yerine petabayt, exabayt, zettabayt
biytikligiinde veriler ile ¢aligmaktadir (Pence, 2014:2). Kullanicilar tarafindan olusturulan ¢evrimigi
icerik, sosyal bilimciler i¢cin bilgi kaynag1 olarak giderek daha énemli bir rol oynamaktadir. Verilerin
yakalanmasini, depolanmasini, yonetilmesini ve analiz edilmesini saglayan gelismis prosediirler ve
teknolojiler, dogrudan kullanicilar tarafindan iiretilen artan miktarda veriden yararlanmay1 miimkiin
kilmaktadir. Yeni teknolojilerin penetrasyonu ile birlikte, internet kullanicilar1 ve bu kullanicilar
tarafindan internet {izerinde olusturulan veriler (¢ogunlukla yapilandirilmamis) hizli bir artig
gostermektedir (Chaulagain ve arkadaslari, 2017:138). Bu denli fazla verinin iiretilmeye baslandigi
dijital diinya, c¢esitli disiplin alanlarinin arastirma sahalarina yonelik veri kaynagi haline gelmistir.
Internet ortaminda metinsel, isitsel veya gorsel bilgiler kullanicilar tarafindan goriintiilenebildigi siirece,
prensipte web kazima yoluyla otomatik olarak elde edilebilir (Luscombe, Dick ve Walby, 2022). Web
kazima ydntemi, bir web sayfasinda agik bir sekilde yaymlanan bilgileri manuel olarak kopyalamak
yerine otomatik olarak almak i¢in kullanilan teknikler kiimesidir (Vargiu ve Urru, 2013:1). Cevrimigi
bilgilerin otomatik olarak elde edilmesi olarak tanimlanan web kazima, sosyal bilimler agisindan 6nemli
bir veri toplama araci haline gelmistir.
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- Bilgi igeren
Igerik sayfasmin HTML/CSS

kodlarmin tespiti

ziyareti

CSV, XLS ve Kontrol ve deneti Verinin web tarayicida
JSON ¢1ktist SHEGENE EE toplanmast

Sekil 2. Web kazima ile veri toplama siireci

Web kazima siireci ierik sayfasinin ziyareti ile baglamaktadir. Internet ortaminda yer alan tim web
sayfalarinin HTML/CSS kodlarina tarayicilar vasitas: ile ulagilmaktadir. Bir web siteyi kullanilabilir
yapan temel teknoloji HTML ve CSS’tir. Kodlarin tespiti ile birlikte web kazima yazilimlar1 devreye
girmektedir. Yazilimda bulunan etiketleri tespit eden arag, veriyi web tarayicida toplar. Kontrol ve
denetim sonras1 dogru verinin elde edilmesiyle birlikte veri CSV, XLS gibi excel formatinda disa
aktarilir.

Aragtirmada Trendyol.com’da yer alan ve en ¢ok degerlendirilen {i¢ medikal (cerrahi) maske inceleme
altina alinmigtir. Medikal maskenin se¢ilmesinin nedeni, tiim kullanicilarin satin alacagi genel gecer bir
irin olusundan kaynaklanmaktadir. Bu sayede daha homojen bir miisteri kitlesi Grneklemi
olusturmustur. Pandemi déneminde maske zorunlulugu (T.C. igisleri Bakanligi, 2020) nedeniyle
fiziksel magazalarda maske stoklarmin tilkkenmesi, e-ticaret araciligiyla maske satin almay1 zorunlu bir
secenek haline getirmistir. Bu durum arastirmada maske {irliniiniin tercih edilmesinin diger bir
sebebidir. Segilen iiriinlerde bes tizerinden bir ve iki puan alan degerlendirmeler arastirmanin verisini
olusturmaktadir. Puanlamalar bes puan tizerinden yapildigi i¢in, bir ve iki puan alan degerlendirmelerde
bulunan yorumlar olumsuz yorumlardir. Bu kapsamda 6714 adet yorum tespit edilmis ve bu yorumlar
miisteri  sikayeti olarak degerlendirilmigtir. Veri iriinii satin  alan gergek kisilerin
yorum/degerlendirmelerinden olugsmaktadir. Arastirma yapilan platformlarda {iriinii satin almadan iiriin
hakkinda puan verilmesi ve yorum yapilmasi miimkiin degildir. Elde edilen veri oncelikle Microsoft
Excel programinda derlenmis, sonrasinda ise QDA Miner Lite programina aktarilmistir.

6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu ¢ergevesinde ilgili e-ticaret platformlarinin iiyeleriyle
yaptig1 iyelik sozlesmeleri yorumlarin/degerlendirmelerin aleni bir sekilde yaymlanmasina izin
vermektedir. Bu izin kapsaminda verinin HTML, CSS yazilim dilleri kullanilarak web kazima metodu
araciligiyla elde edilmesinde herhangi bir engel bulunmamaktadir. Verinin elde edilmesinde tarafsiz
davranilmis ve web kazima yazilimi tarafindan elde edilen yorumlar/degerlendirmeler miidahale
edilmeksizin ¢alismada yer almistir.

Gegerlik ve giivenirlik, yontemden bagimsiz olarak tiim bilimsel arastirmalar igin kritik bir ol¢iittiir.
Yine de, nicel ve nitel aragtirmalarin gilivenirlik konusuna yaklagimi farklidir. Nicel arastirmalarin
giivenirligi, gli¢ analizi ve 6rneklem biiylikliigii gibi istatistiksel veriler ile agiklanabilirken, bu durum
nitel ¢aligmalarda yerini inanilirlik, sonuglarin dogrulugu ve arastirmacinin yetkinligi gibi ifadelere
birakmaktadir. Nitel arastirmalarin giivenilirligini saglamak i¢in bir kalite kontrol mekanizmasi Lincoln
ve Guba (1985) tarafindan gelistirilmistir. Onerilen bu giivenilirlik modeli; inanilirlik, aktarilabilirlik,
giivenilirlik ve onaylanabilirlik kriterlerinin en az birinin saglanabilmesini gerektirir.

e [Inanilirlik: Inanmilirhig artirmak igin katilimer teyidi, inanmirligi destekleyen bir unsurdur. Verinin
yanlis degerlendirilmis olma riskini azalan bu metot, ayn1 zamanda arastirmacinin fark edemedigi
detaylarin ortaya ¢ikmasi hususunda da yardimci olmaktadir. Benzer sekilde, arastirma siirecinin ve elde
edilen bulgularin bagimsiz bir uzman tarafindan kritik bir ¢er¢cevede yeniden degerlendirilmesi de
calismanin objektifligi ve inanilirlig1 i¢in dnemlidir (Creswell, 2003).

o Aktarilabilirlik: calismanin benzer sart ve katilimcilarla tekrarlanmasi halinde benzer sonuglar
dogurmasi ilkesine dayalidir. Genelleme amaci giitmeyen nitel arastirmalar i¢in bu madde, katilimcilarin
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nasil se¢ildigi ve arastirma ortaminin nasil oldugu gibi etkenlerin ¢ok detayli ve titizlikle agiklanmasim
igerir (Houser, 2015).

e Giivenilebilirlik: bir ¢aligmanin giivenilir olabilmesi i¢in en sik bagvurulan yontemlerden biri
iicgenleme teknigidir. Bu teknik, veri toplama yonteminin ve veri kaynaginin gesitlendirilmesi esasina
dayalidir.

e Onaylanabilirlik: Arastirma siirecinin her asamasinin eksiksiz bir sekilde kaydedilmesi yoluyla bir
denetleme yolu saglanmis olur. Burada amag, kanitlar1 ve bunlara olan yaklasimi miimkiin oldugunca
acik bir sekilde sunabilmektir.

Inanirlik boyutu i¢in kod ve kategorilerin olusturulma siirecinde nitel arastirmalar yiiriiten iki farkli
akademisyenden uzman goriisii alimmistir. Katilimeilarin yorumlarini kendi istekleriyle yazmasi, onayla
butonuna basarak yayina almasi, buna ek olarak ifadelerini silme/degistirme imkanlarinin bulunmasi bu
boyutu destekleyen diger bir husustur. Giivenilirlik boyutunu desteklemek adina veri tek bir {iriin yerine
ti¢ farkli tirtinden toplanmistir ve veri kaynagi gesitlendirilmistir. Nitel bir arastirmaci igin veri analiz
stireci dagimik ve karmasik bir hale gelebilir (Wellington, 2015:261). Mevcut calismada, verinin ¢ok
genis kapsamli olmasi, bir yazilim programimin kullanilmasi gerektirmistir. Onaylanabilirlik boyutunu
destekler nitelikte siirecin her agsamasi i¢in kayit tutulmus, kanitlar ve sebepler detaylica agiklanmistir.

4. Bulgular

Arastirma kapsaminda trendyol.com’da en ¢ok yorum alan ti¢ medikal maske iiriiniinde bulunan 6714
adet bir ve iki y1ldizli miisteri yorumu degerlendirme altina alinmistir. Trendyol.com’da iiriinler besli
likert olgegi ile degerlendirilmektedir. Bu sebeple bir ve iki yildizli yorumlar miisteri sikayeti
kapsaminda ele alinmistir. Yorum igeriklerinin bu durumu dogrular nitelikte oldugu tespit edilmistir.
Arastirmada degerlendirme altina alman iiriinlerin marka ve isimleri gizli tutulmustur. Uriinler U1, U2
ve U3 olmak iizere rastlantisal sekilde kodlanmistir. Tablo 1°de iiriinlere yapilan yorumlarin bir ve iki
yildizli yorum sayilar1 yer almaktadir.

Tablo 1. Uriin kodlarina gére 1 ve 2 yildizh yorum sayilar

Uriin Kodu 2 Yildizhh Yorumlar 1 Yildizhh Yorumlar
ul 518 2513
U2 587 1533
U3 566 997
Toplam 1671 5043

Sirasiyla U1,U2 ve U3 kodlu tirtinler 2513, 1533 ve 997 adet bir yildizli yorum alirken 518, 587 ve 566
adet iki y1ldizli yorum almustir. Iki y1ldizli yorum sayist tiim iiriinlerde birbirine yakinsarken bir yildizli
yorum sayilar iiriinler arasinda farklilik gostermektedir. Genel olarak degerlendirildiginde bir yildizli
yorumlar iki yildizli yorumlarin yaklasik ii¢ katidir.

Tablo 2. Arastirma kategori ve kodlar

Kategoriler Kodlar

Kargo kargo, teslimat, geg, gecikti, teslim, sube, ulastt

Paketleme Egilli;ll;;t?;r[t)la{f;‘;,a&t’)zﬁiarj{i P%szﬁtj paketleme, yirtik, par¢alanmis, ezik,
Beden beden, boyut, kiiciik, kisa, uzun

Uriin Materyali koku, kok*, kop* renk, gevsek, siki, ince, tel, katman, ip, lastik, katli

Arastirma verisi kodlandiginda dort temel kategori ile kargilasilmigtir. Bu kategoriler kargo, paketleme,
beden ve iirlin materyalidir. Kargo ve paketleme kategorilerinin tek baslik altinda yer almamasinin
sebebi paketlemenin e-ticaret igletmelerinin kontrolii altinda olan bir husus olmasi, kargo siireclerinde
ise kargo firmalarindan hizmet alimi1 gerceklestirmesi nedeniyle hizmete miidahale imkaninin kisith
olmasidir.
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Tablo 3. Arastirma kategorileri, sikayet sayis1 ve sikayetlerin tiim yorumlara oram

Kategoriler Sikayet Sayis1 Tiim Sikayetlere Oram
Uriin materyali 4655 %69.33
Kargo 415 %6.18
Paketleme 1183 %17.61
Beden 820 %12.21

Uriin materyaline yonelik gerceklestirilen sikayetlerin sayis1 4655°tir. Bu sayinin tiim sikdyetlere orani
%69.33tlir. Yaklagik olarak her on sikayetten yedisinin iiriin materyali ile ilgili oldugunu séylemek
miimkiindiir. Bu oran {iriinlin kalitesinin iyilestirilmesine ve {riinlin gelistirilmesine ydnelik {iretim
faaliyetlerine vurgu yapmaktadir. Kargo siiregleri ile ilgili sikayetler 415 adet, paketleme 1183 adet ve
beden 820 adettir. Bu kategorilerin tiim sikayetlere orani sirasiyla %6.18, %17.61 ve %12.21 olmustur.

Sikayet Sayis1

= Uriin Materyali

= Kargo
Paketleme

= Beden

Sekil 1. Kategori Bazh Sikayet Sayisi

Arastirma kapsaminda ortaya koyulan kategoriler bazinda {iriin materyali %66, kargo %6, paketleme
%17 ve beden %11 oraninda sikayet almistir. Sikdyet oranlarmin kategori bazli elde edilmesi ile
pazarlama stratejileri gelistirilirken hangi kategoriye daha ¢ok 6nem verilecegi ortaya koyulmustur.
Ayrica kodlarda gozlemlenen yogunluk bu dort bagligin altinda yatan alt nedenleri de gosterir
niteliktedir.

Miisteri sikayetleri incelendiginde igreng, koti, berbat gibi sert sOylemlere rastlanmaktadir.
Trendyol.com {iiriin yorumu yayinlama kriterlerinde “Hakaret/kiifiir icermeyen, kisilik haklarmni ihlal
etmeyen, su¢ unsuru igermeyen, genel ahlaka ve kamu diizenine aykiri olmayan, kigkirtici olmayan ve
tehdit icermeyen” yorumlar1 yaymlamaktadir. Bu kurallara uygun olmayan yorumlar filtrelenmekte,
denetlenmekte ve kaldirilmaktadir. Buradan hareketle trendyol.com bahsedilen sert sdylemleri kurallar
cercevesinde yayinlamaktadir. Buna ek olarak potansiyel miisterileri yonlendirici “almayin, tavsiye
etmem, 6nermiyorum” gibi anahtar kelimeler igeren sikdyetlere rastlanmistir.

Tablo 4. Olumsuz tutum ve negatif yonlendirme

Yorum Kodlar

Sert Soylemler ve igreng, kotii, berbat, dandik, ¢op, kalitesiz, almayin, tavsiye etmem,
Negatif Yonlendirme | memnun kalmadim, almam, 6nermiyorum, iyi degil, giizel degil

Tablo 4’te yer alan anahtar kelimeler ile kodlanan sikayetler, arastirma kapsaminda dikkat c¢ekici
bulunmus ve “Sert Soylemler ve Negatif Yonlendirme” baglig1 altinda incelenmistir.
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Tablo 5. Yonlendirici olumsuz yorumlar

Yorum Tiiri Sikayet Sayis1 Tiim Sikayetlere Oram
Sert Séylemler ve .
Negatif Yonlendirme 3681 %54.82

Tablo 5°te goriildiigl tizere sert sdylemler igeren ve negatif yonlendirmede bulunan sikayetlerin tiim
sikayetlere oran1 %54.82°dir. Sikayetlerin yaridan fazlasinda sert sdylemlerin bulunmasi ve negatif
yonlendirmelerin yapiliyor olusu potansiyel miisterilerin satin alma ihtimalini negatif ydnde
etkilemektedir.

5. Sonug¢ ve Tartisma

Arastirma kapsaminda web kazima metodu kullanilmistir. Web kazima metodu ile dakikalar i¢inde
geleneksel yontemler ile aylarca siirede toplanabilecek verinin toplanabildigi agiklanmigtir. Web kazima
metodunun kullanim siireci incelenerek bir akis semasi olusturulmustur. 6698 sayili Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu (T.C. Cumhurbaskanligi Mevzuat Bilgi Sistemi, 2023) cercevesinde, kullanicilara
acik verilerin toplanmasinda herhangi bir sakinca bulunmamasi arastirmada kullanilan veri toplama
yonteminin bir avantaji olarak degerlendirilmistir. Bu sayede isletmelerin stratejilerini gelistirmeye
yonelik bir analiz yapmas hatta rakip iiriinleri inceleyerek pazar/rekabet analizine bu veriler ile katkida
bulunmasi miimkiindjir.

Veri bir pazar yeri olan trendyol.com iizerinden toplanmistir. Pazar yerleri alicilar1 ve saticilari
bulusturan, gilivenli aligveris imkani sunan, komisyon, {iiyelik ve reklam gelirleri ile calisan
platformlardir. Satici ile ilgili olan miisteri sikayetleri, lirliniin ve trendyol.com’un marka imajini negatif
yonde etkilemektedir. Ornegin ABC marka maske siparisi veren bir miisterinin tozlu bir ambalaj ile
karsilasmasi1 sonucunda ABC markasini ya da trendyol.com’u sorumlu tuttugu goriilmiistiir. Ancak
pazar yerlerinde ABC markasinin onlarca satici tarafindan, bir¢cok farkli sehirden, birbirinden farkli
depolardan sevkiyati ger¢eklesmektedir. Pazar yerlerinde yapilan yorumlarin sahibi ve odak sorumlusu
satici profildir.

Pazar yerlerinde ve birgok dijital platformda (sosyal medya platformlari, web siteler, yer kayitlari)
miigteri yorumlarina isletmenin cevap vermesi miimkiindiir. Ayrica filtreden ge¢mesine ragmen
uygunsuz buldugu yorumlari yayindan kaldirmasi i¢in bagvuruda bulunabilecegi bir sistem
bulunmaktadir. Bu yorumlarm takibi isletmelerin pazarlama siire¢lerinin olagan bir par¢as1 olmalidir.
Arastirma bulgularina gore sikayetlerin yaklasik yarisi sert sdylemler ve satin almayr engellemeye
yonelik iceriklerden olusmaktadir. Sikayetler bir filtreden gecse dahi argo iceriklerin bulundugu tespit
edilmistir. Bu yorumlarin isletmeler tarafindan denetlenmesi, yasanan problemin ¢éziimii ve ¢oziim
sonrasinda yorumun kaldirilmasma yonelik siirecin takibi, miisteri iligkileri ydnetiminin odak
noktasinda olmalidir.

Caligmada kargo ve paketleme ayr kategorilerde degerlendirme altina alinmigtir. Tiirkiye’de kargo
hizmetlerinin kalitesi isletmeler tarafindan deneyimlenmektedir. Bu sebeple ezik, yirtik, parcalanmis
ambalaj yorumlar1 ile karsilasan isletmelerin kargo siireclerini iyilestirmeleri miimkiin olmadig1 i¢in
paketleme konusunda iyilestirmeler yapmaya odaklanmalar1 oOnerilmektedir. Mevcut calismada
sikayetlerin %]17’sinin yalnizca paketleme ile ilgili olusu bu durumun 6nemini ortaya koymaktadir.
Paketlemenin e-ticaret aligverislerinde miisteriler tarafindan Onemli bulunmasi bir takim baska
stratejileri de beraberinde getirmektedir. Ornegin paketin geri doniistiiriilebilirligi, kokusu, paket i¢inde
yer alan promosyonlar, hediye/indirim kodlar1 ve tesekkiir kartlari gibi unsurlarin miisteri tatminini
artirici etki yaratacagi diistiniilmektedir.

Dogrudan iiriine yonelik yapilan sikayetler aragtirmada baskin durumdadir. Bu kategoriden gelen geri
dontigler {riin - gelistirme siireclerini  destekler yapidadir. Miisterilerin  deneyimlerini  ve
degerlendirmelerini kendi istekleriyle paylasiyor olusu, isletmelerin arastirma maliyetlerini diigsiirmekte
ve gliclii bir veri ile bulusmalarimi saglamaktadir.

Gelecekte bu alanda ¢alisma yapacak arastirmacilara igerik analizini, e-ticaret yoneticileri ile yapilacak
odak grup goriismesi ile desteklemesi 6nerilmektedir.
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Extensive Summary

Throughout the last century, scientific and technological advancements, particularly in information and
communication technologies, have transformed global societies across various dimensions. The shift
from 'Web 1.0' to "Web 2.0 marked a transition from passive consumption to active content creation by
individuals, altering knowledge dissemination, information exchange, and market dynamics (Anadolu,
2016:127). Today's Information Age empowers users to access information, engage in commerce, and
share thoughts globally.

The widespread adoption of internet technology has substantially changed consumer behaviors and
commerce practices (Turan, 2008:724). Within the realm of commerce, structural transformations have
enabled businesses to benefit from the opportunities of the digital world in communicating with their
customers, reaching out to them, and marketing their products. Today, customers search for product
information and evaluate alternative options, thereby gaining access to product reviews authored by
other consumers. Among the array of review options encompassing product descriptions, expert
evaluations, personalized recommendations generated by automated systems, and customer
assessments, each holds the potential to attract a potential customer (Mudambi and Schuff, 2010:185).

E-commerce applications tailored for daily and personal use on mobile devices, contributed to the
expansion of e-commerce volume thanks to diverse payment options, fast and user-friendly interfaces,
alternative delivery options and post-sales support. In the realm of e-commerce, diverse perspectives
have yielded various definitions. These include the utilization of internet-based technology, the trade of
products and services, as well as considerations of business efficiency and cost-effectiveness
(Radovilsky, 2015: 3). E-commerce refers not only to the digital technological facilitation of buying and
selling goods, services, and information, but also processes like marketing, customer support, payment,
and delivery (Schniederjans, Cao, and Triche, 2014:4; Laudon and Traver, 2014:10). According to the
World Trade Organization, e-commerce entails the production, advertisement, sale, and distribution of
goods and services over telecommunication networks. In essence, e-commerce denotes a global market
wherein products are presented online, enabling consumers to execute purchase transactions
conveniently.

E-commerce operates in three phases: pre-sale activities like advertising, the purchase process with
transactions, and the delivery of products/services to customers (Kocgak, 2008:20). Within the domain
of e-commerce, products and services are presented by vendors through electronic channels, utilizing
methods such as advertising, promotion, and information dissemination. Consumers, instead of solely
relying on advertisements and promotions, actively consider feedback and assessments from fellow
consumers, finalizing their research and subsequently engaging in purchase and payment transactions.
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In the final stage, logistics activities are carried out to ensure product or service delivery (Maslowska et
al., 2016:142).

E-commerce offers businesses the advantages of easier customer reach, cost reduction, improved supply
chain, customer relationship management, and new business opportunities while providing consumers
benefits like product variety, comparative shopping, personalized experiences, and more effective
delivery (Turban et al., 2015:15-17; Ogiit and Tas, 2011:200). However, it also poses challenges like
security concerns and competition pressures. Consumers may also face issues like access to technology
and data security concerns (Tassabehji, 2003:14-16). Additionally, consumers may encounter
challenges, including discrepancies between expected and received products, communication overload
after purchase, and complications with returns and deliveries (Gokgiil, 2014:84-85).

Technological advancements that entered individuals' lives in the early 1990s have led to diverse
marketing practices and developments. While earlier decades emphasized product innovation, cost-
effective production, and total quality, the 1990s marked a shift toward customer relations (Demir and
Kirdar, 2007:300). In the 2000s, the focus expanded beyond sales and acquisition of new customers to
building and maintaining strong customer-company relationships.

With customer Relationship Management (CRM), businesses aim to establish long-lasting and
profitable customer relationships, offering personalized products and services, minimizing costs,
increasing efficiency, and managing business activities based on customer feedback (Aktepe et al.,
2015:4-5). Growing market competition, expanding internet reach, and technological advancements
have highlighted the need for businesses to prioritize the needs and desires of customers. After the 2000s,
technology and the internet enabled customers to communicate directly with businesses, influencing
their selective choices among numerous options based on satisfaction. Customers now share e-
commerce satisfaction and recommendations on online platforms, making them the primary information
source (Elwalda et al., 2016:307). In literature, customer satisfaction reflects the alignment of
expectations and actual benefits from a product or service (Richins, 1979:9), or the connection between
perceived performance and customer expectations (Schiffman et al., 2004:14-15).

Today, customers conduct more detailed and informed market research due to increasing product and
service options. Businesses, recognizing the primacy of customers, strive to ensure and sustain customer
satisfaction by offering personalized products and services. Evaluations and feedback regarding
customer experiences serve as crucial sources of information for both businesses and customers
(Felbermayr and Nanopoulos, 2016:60). In this context, the primary aim is to fulfill customer demands
comprehensively, enhance customer satisfaction, and minimize complaints (Alabay, 2012:138).

Customer complaint is a fundamental expression of negative customer feedback (Bell et al., 2004:116).
Complaints encompass activities that communicate unfavorable situations, starting from pre-sales
communication (Jacoby and Jaccard, 1981:5), and may involve dissatisfaction arising during the
purchase process (Mowen, 1993:467) as well as post-purchase instances where usage or experience fails
to meet expectations (Zeithaml et al., 1990; Lapre and Tsikriktsis, 2006:352).

Customer complaints serve as crucial indicators for businesses to identify and address minor issues,
glitches, and performance gaps to prevent potential larger threats in the future (Kozak, 2007:139). These
expressions of dissatisfaction are also significant for achieving customer satisfaction and enhancing the
quality of goods and services offered by businesses (Ozbay and Sarica, 2020:863). Prioritizing customer
complaints not only offers an opportunity for improving relationships but also demonstrates the
effectiveness of how the business addresses customer concerns (Ramsey, 2003:16). In a customer-
centric marketing culture, the key is to heed customer complaints (Pylmire, 1991:39), as effectively
addressing complaints not only resolves product or service flaws but also aids in maintaining customer
loyalty (Yang et al., 2018:204).

The utilization of technology throughout the entire commerce process, from pre-purchase to post-
purchase, has created a platform for online shoppers to express their challenges and offer feedback for
solutions (Bal, 2014:59). Within the realm of e-commerce, online customer reviews enable customers
to share their opinions and emotions about products and services, while rating systems for evaluations
also serve as effective means for customers to provide feedback (Bilgihan et al., 2017:604).
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The research employed the web scraping method, with which data that could take months to collect
through traditional methods can be gathered within minutes. An operational flowchart was established
by examining the process of web scraping. Gathering publicly available data from users is considered
advantageous within the framework of the Law No. 6698 on the Protection of Personal Data (Presidency
Legislation Information System, 2023). Businesses can analyze and even contribute to
market/competition analysis by improving their strategies and examining rival products with the aid of
this data.

The data was collected from trendyol.com, a marketplace that connects buyers and sellers, offering
secure shopping opportunities and operating on commission, membership, and advertising revenue.
Customer complaints related to sellers negatively impact the product and brand image of both the
product and trendyol.com. Businesses can respond to customer comments on marketplaces and
numerous digital platforms (social media platforms, websites, location records). Additionally, despite
filtration, there is also a system for businesses to request the removal of comments they find
inappropriate. Monitoring these comments should be an integral part of marketing processes for
businesses.

According to the research findings, approximately half of the complaints consist of harsh language and
content aimed at dissuading purchases. Even after filtration, comments containing profanity have been
identified. Supervising these comments, resolving issues, and overseeing the process of comment
removal after resolution should be central to customer relationship management.

The study evaluated shipping and packaging as separate categories. In Turkey, businesses have
experience in working with shipping services. Therefore, businesses encountering comments about
damaged, torn, or fragmented packaging are recommended to focus on improving packaging since
enhancing the shipping process might not be feasible. In the present study, the fact that 17% of the
complaints are solely related to packaging underscores the significance of this. The importance of
packaging in e-commerce transactions brings forth various strategies. For example, the recyclability of
packaging, its scent, promotional materials within the package, gift/discount codes, and thank-you cards
are believed to enhance customer satisfaction.

Complaints directed at products are predominant in the research. Feedback from this category supports
product development processes. Customers voluntarily share their experiences and evaluations, which
reduces research costs for businesses while providing them with robust data. In the future, researchers
in this field are advised to support content analysis with focus group discussions with e-commerce
managers.
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