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Ozet

Literatiirde ¢ok sayida calismaya konu olmus olan tiiketici sikayet davranisi,
internetin yayginlagmasi ile birlikte yeni bir boyut kazanmistir. Tiiketicilerin firmalar,
iiriin ve hizmetler ile ilgili yorumlarini elektronik olarak birbiri ile paylagmasi anlamina
gelen e-WOM sayesinde tiiketiciler, diger tiiketicilerin goriislerine hizla ve kolayca
ulagabilmekte, kendi sikayetlerini de elektronik olarak paylasabilmektedir. Internet ile
birlikte e-ticaretin yayginlagsmasi, kargo sektoriindeki rekabeti artirmug, tiiketici
yorumlart ile birlikte hizmet kalitesinin 6nemini de artirmistir. Bu kapsamda, e-WOM
kaynaklarindan biri olan www.sikayetvar.com sitesinde kargo hizmeti kategorisindeki
sikayetler igerik analizine tabi tutularak sikayet nedenleri incelenmistir. Analiz igin
kargo hizmetlerinin secilmesinin nedeni; farkli kiiltiirler ve farkli sektorlerde, lojistik
faaliyetlerin hizmet kalitesinin arastirildigi ¢alismalar bulunurken; kargo hizmetlerine
yonelik calismalarin literatiirde nispeten daha az sayida olmasidir. Arastirma
kapsaminda verilerden elde edilen frekans analizleri sonucunda, kargo hizmetlerine
iliskin olarak tiiketicilerin en ¢ok sikayet etti§i konular hizmetlerin zamaninda s6z
verildigi gibi gergeklesmemesi, {iriin ve hizmetlerin zamaninda miisterilere teslim
edilmemesi ve firma c¢alisanlart tarafindan 1iyi hizmet saglanmamasi olarak
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri sikayet davranisi, e-WOM, igerik analizi, kargo, hizmet

Abstract

Consumer complaints, which have been the subject of numerous studies in the
literature, have gained a new dimension with the proliferation of the internet.
Consumers can quickly and easily access the views of other consumers and share their
complaints electronically, thanks to e-WOM, which means that consumers can share
comments about their companies, products and services electronically. With the
Internet, the spread of the trade has increased the competition in the cargo sector and
also increased the importance of service quality with consumer comments. In this
context, in this www.sikayetvar.com site that is one of the sources for e-WOM, the
content of the complaints in the cargo service category was analyzed and the causes of
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the complaints were examined. The reasons for the selection of cargo services for
analysis are, while the studies can be found in which the quality of service of logistic
activities is investigated in different cultures in different sectors, there are relatively few
studies on cargo services in the literature. As a result of the frequency analyses
obtained from the data within the scope of the research, the subjects that the consumers
most complain about have been identified as the services are not actualized as
promised on time, that the products and services are not delivered to the customers
timely and that imperfect service deliveries provided by the company employees.
Keywords: Customer complaint behaviour, e-WOM, content analysis, cargo, service

Giris

Tiiketici sikayetleri, literatiirde ¢ok sayida caligmaya konu olmus, hem tiiketici
davranig1 perspektifinden hem de ydnetimsel perspektiften genis bir arastirma alani
olusturmustur. 1970’lerden itibaren arastirmaci ve akademisyenlerin dikkatini ¢ekmis
olan (Fornell ve Westbrook 1979) tiiketici sikayet davranisi; literatiirde agirlikli olarak,
sikayete neden olan etkenler (Fornell and Westbrook 1979, Richins 1983, Day 1984,
Bolfing 1989, Blodgett vd., 1993, Sharma vd.2010, Ekinci vd.2016) ve sikayet
davranisi kategorileri (Singh 1988, Blodgett ve Granbois 1992, Crie 2003, Huppertz
vd., 2014) agisindan incelenmistir.

Tiiketiciler, tiriin ve hizmetlere iligkin sikayetlerini dogrudan firmaya
sOyleyebilmekte, yakin cevreleri ile paylasabilmekte, tiiketici derneklerine veya yasal
mercilere ifade edebilmektedir (Singh, 1988). Internetin yayginlasmasi ile tiiketiciler
sikayetlerini dijital ortamda da ifade edebilmeye baslamistir. Bireylerin elektronik
icerikleri birbirine internet ilizerinden iletmesi e-WOM (Electronic word-of-mouth)
olarak tanimlanmaktadir (Ho ve Dempsey, 2010). E-WOM, iirlinlerle ilgili arastirma
yapan tiiketicilerin, diger tiiketicilerin yorumlarina ulasabilmesi agisindan Onemli
oldugu kadar, tiiketici goriislerine ulasmak isteyen firmalar agisindan da 6nemli bir bilgi
kaynagidir. Dinamik bir e-WOM kanali olan internette, tiiketici yorumlari ve bazi
durumlarda firmalarin yanitlar1 ile iriinlerle 1ilgili bilgiler interaktif olarak
giincellenmektedir.

Internet, kolay ulasilabilir, yaygin ve seffaf olmasi nedeniyle firmalarin e-WOM’u
izlemelerine ve etkilemelerine olanak saglamis, bu yoniiyle de yeni bir pazarlama
gercekligi yaratmistir (Kozinets vd., 2010). E-WOM’un yayilmasini saglayan kisisel
mesajlagma, forumlar ve bloglara ek olarak, sadece sikayetlere odaklanmis web siteleri
de bulunmaktadir. Tiiketiciler bu web sitelerinde, sikayetlerini ifade edebilmekte,
firmalar da, ziyaretci sayis1 yiiksek olan belirli siteleri sistematik olarak takip ederek bu
sitede paylasilan sikayetleri yanitlamaktadir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin sikayetlerini
paylastigi, Tirkiye’nin kullanici trafigi agisindan Onde gelen sitelerinden olan
sikayetvar.com, igerik analizi ile incelenmistir. Kargo hizmeti kategorisindeki
sikayetlerin incelendigi bu arastirmanin amaci, internette paylasilan tiiketici
sikayetlerini, sikayet nedenleri agisindan inceleyerek, tiiketici sikayet davranisinin
nedenlerinin daha iyi anlagilmasina katki saglamaktir.

1. Literatiir Taramasi
1.1.Tiiketici Sikayetleri

Sikayet, satin alinan mal ve hizmetlerin tiiketicilerin beklentisini kargilamamasi
sonucunda ortaya c¢ikabilen, ya da tiiketim sirasinda deneyimlenebilecek istenmeyen
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durumlarin karsihigidir (Kilig ve Ok, 2012). Tiiketiciler, satin aldiklar1 iirlin ya da
hizmetlerden memnun olmadiklarinda, sikayetlerini firmaya telefon ile, yliz yiize ya da
diger yollardan ulasarak dile getirmeye karar verebilirler (Barig, 2008). Baz1 durumlarda
ise, tiiketiciler sikayetlerini dile getirmeden, hizmet aldiklar isletmeyi degistirmeyi
tercih edebilirler (Kilig ve Ok, 2012). Memnuniyetsizlik yasadiklarinda miisteriler,
sikayetlerini firmaya bildirebilmekte, yasal mercilere veya tiiketici derneklerine
iletebilmekte ya da sosyal ¢evreleri ile paylagabilmektedir (Huppertz vd., 2014).

Literatiirde tiiketici sikayetleri konusunda en ¢ok atif yapilan eserler arasindaki
calismast ile Singh, sikayetleri 3 gruba ayirir: (1) Firmaya ifade edilen (2) Sosyal
cevreye soylenen, (3) Ucgiincii sahislara ifade edilen sikayetler (Singh, 1988). Miisterinin
sikayetini dile getirmemesi de firmaya karsi segilen bir davranis oldugundan birinci
kategoride yer alirken, yasal yollara basvurulmasi ya da tiiketici derneklerine yapilan
bildirimler, {iglincii sahislara ifade etmeyi kapsayan {gilincii kategoride
degerlendirilmistir (Singh, 1988). Teknolojik doniisiim ile internetin tiiketicilerin
yasamina girmesi ile sikayet kategorilerine e-WOM da eklenmistir.

1.2.e-WOM

Amerika’da 1980’lerden itibaren kisisel bilgisayar sahipliginin baslamasi ve
internetin yayginlagsmasi ile baslayan dijital doniisiim, 1990’lardan itibaren Tiirkiye’de
de etkisini gdstermis, geleneksel is yapis sekilleri degismeye baslamustir. Isletmeler
acisindan, Orgiit yapilarinin degisimi ve tedarik¢i, firma, distribiitér ve bayi aginin
degisimi anlamina gelen bu doniisiim ile, tiikketicinin de rolii degismis; daha giiclii,
iiretim siirecinin bir parcast olmak isteyen, ve daha bilingli bir tiiketici profili ortaya
cikmistir (Ozmen, 2012). Internetin tiiketiciler iizerindeki etkisi sadece e-ticaret
sayesinde online aligverigin miimkiin olmasi ile sinirli kalmamus, tiiketicilerin birbirleri
ile hizli bilgi paylasimi da geleneksel tiiketici davranisini degistiren en Onemli
etkenlerden birisi olmustur.

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkindaki bilgilerini, deneyimlerini, goriislerini
veya yorumlarini birbiri ile paylasmasi, literatiirde agizdan agiza iletisim ya da word-of-
mouth (WOM) kavramu ile ifade edilmektedir. Literatirde WOM, 1955 yilinda Katz ve
Lazarsfeld tarafindan gazete ve radyo reklamlarindan daha etkili bir iletisim yontemi
olarak tammlanmstir (Katz ve Lazarsfeld, 1955). ilerleyen donemlerde de arastirmaci
ve akademisyenler, bir iiriine iliskin olumlu bilgilerin WOM ile yayilmasi sayesinde
tiiketicilerin s6z konusu iiriinii satin alma ihtimalinin arttigin1 géstermis (Arndt, 1967),
bireylerin tutumlar1 ve satin alma davranislar tizerinde WOM’un radyo reklamlarindan,
gazete reklamlarindan ve kisisel satig ¢abalarindan daha etkili oldugunu vurgulamigtir
(Herr vd., 1991 ; Goyette vd., 2010). Internetin tiikketicilerin yasaminin bir parcast olmasi
ile birlikte, liriin ve hizmetler hakkindaki bilgilere erisim hizlanmis, ve tiiketicilerin
iiriinlerin fiyatlarini ve 6zelliklerini karsilagirmasi kolaylagsmistir. Bunun sonucunda da,
karsilikli konusarak bilgi paylasimina dayananan geleneksel WOM kavramina ilave
olarak; e-WOM kavrami 6ne ¢ikmaya baglamistir.

Internetteki agizdan agiza iletisim (e-WOM), bireylerin elektronik igerikleri
birbiri ile e-posta ya da dijital mesajlasma yoluyla paylagsmasi ya da ¢evresine iletmesi
seklinde tanimlanabilir (Ho ve Dempsey, 2010). Kisileraras: iletisim yOntemlerinden
biri kabul edilen e-WOM, bireylerin internette ¢esitli sitelerde ya da forumlarda goriis
ve yorumlarini paylasmalar1 ya da sosyal medya hesaplarindan {iriin ya da hizmetlerle
ilgili bilgileri paylasmalar seklinde de gerceklesebilir (Ho ve Dempsey, 2010; Goyette
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vd., 2010). Bu baglamda, internette iirtinler ve hizmetlerle ilgili yorum yapilmasi, diger
tiiketicilerin yorumlarmin aranmasi ve tiliketicilerin birbiri ile karsilikli etkilesimi,
elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) kapsaminda degerlendirilmektedir.

Elektronik hizmet sunan firmalar hakkinda yayllan WOM un dl¢iilebilmesi i¢in
bir 6l¢ek gelistirmeye ¢alismis olan arastirmacilar yapmis olduklari ¢alismada, e-WOM
kavraminin 4 boyuta yiiklendigini belirlemiglerdir: (1) Yogunluk (tiiketicinin firma ya
da iiriin hakkinda ne siklikta ve ne kadar ¢ok sayida kisiyle konustugu); (2) Pozitif
degerlilik (tiiketicinin firmay1 ne olgiide tavsiye ettii veya firma hakkinda ne kadar
olumlu konustugu); (3) Negatif degerlilik (tiiketicinin firma hakkinda ne o6l¢iide
olumsuz konustugu); (4) Icerik (kalite, cesitlilik, kolaylik, hizli teslimat) (Goyette
vd.,2010).

Dijital ortamdaki WOM iletigimini inceleyen yazarlar, e-WOM’u medya izlenim
ya da etkilemesine benzetmis, ve satin alma siirecinin farkli asamalarinda tiiketicileri
farkli dijital mecralarin etkiledigini belirtmistir (Fulgoni ve Lipsman, 2015). En etkin e-
WOM mecralarindan olan sosyal aglar, 6rnegin Facebook ve Twitter, bireylerin ¢ok
sayida kisiye ulasabildigi; igerikleri, ilgi alanlar1 ve yasam tarzlar1 degisik ¢cok sayida
takipei ya da arkadaslarinin bulundugu mecralar olarak en genis erisim saglayan dijital
e-WOM kanali olarak disiiniilebilir (Fulgoni ve Lipsman, 2015). Diger taraftan,
Amazon ve Tripadvisor gibi, tiiketicinin satin alma siirecinin son asamasinda oldugu
mecralarda, e-WOM’un tiiketici tutumlarina ve satin alma kararlarina olan etkisinin
sosyal aglardan daha yiiksek olmasi1 beklenmektedir (Fulgoni ve Lipsman, 2015).

Internetin yayginlagmasi sonucunda tiiketicilerin yasaminda meydana gelen diger
bir degisiklik de, sanal topluluklarin olusmasidir (Hagel, 1999). Cevrimigi topluluklar
olarak da adlandirilan sanal topluluklar (Aydin, 2014), insanlarin ortak ihtiyaclar
etrafinda bir araya geldigi topluluklardir (Hagel, 1999). E-WOM iletisimi kurulabilen
dijital kanal1 kullanan bireylerin arasindaki sosyal iligkilerin giicii, bireylerin bu sanal
ortam iizerinden birbirine sagladig1r duygusal destegin boyutu veya séz konusu dijital
kanal tizerinden kullanicilarin birbiri ile paylastigi yararh bilgiler, bu kanalin bir e-
WOM kaynagi olarak inandiriciligint ve giivenilirligini artiran unsurlardir (Levy ve
Gvili, 2015). Bu nedenle sanal topluluklar, 6nemli bir e-WOM kaynag1 olarak
diisiiniilebilir. Buna ilave olarak, bir internet sitesi ya da mobil uygulamanin sundugu
bilgilerin zenginligi de, bu mecradan paylasilan agizdan agiza iletisimin inandiriciligini
artirmaktadir (Levy ve Gvili, 2015). Bu kapsamda, dikey portaller ya da dogru ve
giincel bilgilerin yer aldigi internet siteleri de, bireylerin giivenilir buldugu bilgi
kaynaklarini olugturmaktadir.

Tiiketiciler, e-WOM iletisimi kapsaminda internette diger tliketici yorumlarini
okuyarak zaman kazanmayi, iiriinii kisa siirede degerlendirmeyi, daha iyi satin alma
kararlar1 vermeyi ve sanal topluluk i¢inde aidiyet hissini elde etmeyi amaglamaktadir
(Hennig-Thurau ve Walsh, 2003). Elde edilen diger bir fayda da algilanan riski
azaltmak olarak saptanmistir (Goldsmith ve Horowitz, 2006). Tiiketicilerin e-WOM
iletisimini yaymak ve aramak ile ilgili motivasyonlar1 {izerine yapilan diger bir
aragtirma ile tiiketicilerin e-WOM arama sebepleri; diger tiiketicilerin deneyimlerinden
yararlanma, hizli bilgi edinme, zaman kazanma, degerlendirmeleri karsilastirabilme ve
ayni problemle karsilasmis insanlarla iletisim kurabilme olarak belirlenmistir (Aydin,
2014). Ayni calisma sonucunda, tiiketicilerin e-WOM yayma nedenleri ise diger
insanlara yardim etme, diger insanlar1 uyarma ve koruma, basarili sirketlerin
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desteklenmesi ve basarili deneyimleri aktarma olarak tespit edilmistir (Aydin, 2014).
Yapilan baska bir arastirma ile de, daha bireyselci olan, diger bir deyisle toplum
icerisinde bireyselligini ve kisisel farkliligini 6ne c¢ikarmak isteyen internet
kullanicilarinin, online igerikleri iletme ve paylasma egiliminin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir (Ho ve Dempsey, 2010). Buna ilave olarak marka imaji ve markanin
tilketicilere sagladigi duygusal ve sembolik faydalar, pozitif agizdan agiza iletisimi
pozitif yonde etkilemektedir (Kurtoglu ve S6nmez, 2016).

Dijital iletisimin kolaylagmasi, tiiketicilerin bilgiye erisimini hizlandirip
kolaylagtirmasinin yani sira, tiiketicilerle paylasilan e-mail, SMS ve web bannerlar gibi
reklamlarin da artmasina yol agmistir. Firmalar tarafindan yogun ve sik pazarlama
iletisimine maruz kalan tiiketicilerin, ticari mesajlara kars1 duyarsizlastigi ve bu nedenle
bilgi ve goriis aligverisinin en dogal yollarindan biri olan WOM’un, bir iletisim kanali
olarak Onemini korudugu bilinmektedir (Kurtoglu ve Sénmez, 2016). E-WOM’un
firmalar agisindan 6nemli olmasinin diger bir nedeni de, bu iletisim yontemi s6z konusu
oldugunda firmalarin, kendileri hakkinda yayilmakta olan bilginin igerigi ya da erisim
sinirlari tizerindeki kontrol giiclinlin ¢ok sinirlt olmasidir (Goyette vd., 2010). Ticari
olmadig1 icin tiiketicilerin gdziinde daha giivenilir olan ve ayni zamanda firmalarin
kontrolii disinda kalan e-WOM, firmalar tarafindan takip edilmekte ve bu kanalda da
pazarlama yonetimi yapilmaya calisiimaktadir. Internetteki binlerce web sitesi, blog ve
forum, ayrica hizla zenginlesen mobil aplikasyonlar dikkate alindiginda, bu Olgiide
genis ve dinamik bir igerigin kontrol edilmesinin ¢ok gii¢ oldugu aciktir. Bununla
birlikte, firmalar ve tiiketiciler, belirli iiriin ve hizmetlere odaklanmis dikey web sitesi
ya da portalleri daha sik olarak takip etmektedir.

1.3.Hizmet Kavrami ve Hizmet Kalitesi

Hizmet, bir tarafin diger tarafa sunmus oldugu soyut bir faaliyet ya da hareket
olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2003). Soyut bir kavram olan hizmet; herhangi bir
bicimde saklanamamakta, standartlastirilamamakta ve iireticiden tiiketiciye dogrudan
gecmektedir. Hizmetlerin kendilerine 6zgli birtakim 6zellikleri bulunmaktadir
(Armstrong ve Kotler, 2003:306). Bunlar;

* Soyutluk: Hizmetler, bes duyu organiyla algilanamayan ve bir performansla
ortaya konulan faaliyetlerdir.

* Heterojenlik: Hizmetlerin bagarisi, hizmeti sunan tarafla hizmeti alan taraf
arasindaki etkilesimin tiiri ve giicline bagli olarak degisiklik gostermektedir.

e Es zamanlilik: Uriinler iiretildiklerinde tiiketilmeyip, depolanabildikleri halde
hizmetler tiretildikleri anda tiiketilmektedirler.

Glinlimiizde hizmet sektorliniin 6éneminin artmasiyla birlikte, hizmet sektorii i¢in
vazgecilmez bir unsur olan hizmet kalitesi kavrami 6nem kazanmistir buna gore kalite;
en diisiik maliyetle miisteri tatminin saglanmasi olarak tanimlanabilmektedir (Akin vd,
1998:117).

Hizmet kalitesi ise, uzun dénemli bir performans degerlendirmesi sonucu ortaya
¢ikan bir tutum olarak tanimlanmaktadir (Hoffman ve Bateson, 1997:298). Baska bir
tanima gore; miisterinin bir iirlin ya da hizmetin {istiinligli ya da miikemmelligi ile ilgili
olan genel diisiinceleri olarak belirtilmektedir (Robledo, 2001:23).
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Hizmet kalitesinin degerlendirilmesi, {iriin kalitesinin degerlendirilmesinden daha
giic olmaktadir. Ciinkii hizmet degerlendirilirken, tiiketiciler sadece hizmeti degil,
hizmetin tiiketiciye sunuldugu siireci de degerlendirmektedirler. Hizmet kalitesinin de,
tilketicilerin hizmetten beklentileri ve hizmeti algilamalarinin bir sonucu oldugu
goriilmektedir (Juran ve Gryna, 1998:336).

Hizmet kalitesinin Olciilmesinde ise; toplam kalite endeksi, SERVQUAL,
SERVPEREF, kritik olay yontemi, hizmet barometresi, istatistiksel yontemler gibi bir¢ok
yontem kullanilmaktadir. Bu 6l¢ekler arasindan en sik kullanilani ise; Parasuraman,
V.A. Zeithaml ve Leonard L. Berry tarafindan gelistirilen SERVQUAL o6l¢egidir.
Misterilerin istek ve beklentileri ile algilamalari arasindaki farkliliklarin bir Olg¢iisii
olarak nitelendirilen SERVQUAL o6l¢iim yoOnteminin bes boyutu bulunmaktadir
(Parasuraman,1988:23). Bunlar;

* Fiziksel 6zellikler: Isletmenin hizmet sundugu bina, kullandig1 arag-gerec ve
personelin genel goriiniimii

* Giivenilirlik: S6z verilen bir hizmeti dogru ve giivenilir bir bicimde yerine
getirebilme yetenegi

* Heveslilik: Miisteriye yardim etme ve hizli hizmet verme istekliligi

* Giiven: Calisanlarin bilgili ve nazik olmalar ile miisterilerde giiven duygusu
uyandirabilme becerileri

* Empati: Calisanlarin kendilerini miisterileri yerine koyabilmeleri ve miisterilere
kisisel olarak ilgi gdstermeleridir.

1.4.Hizmet Kalitesi ve Lojistik Sektorii

Literatiirde, farkli sektorlerdeki farkli kiiltiirlerde, lojistik faaliyetlerin hizmet
kalitesinin arastirildigi ¢alismalar bulunurken; kargo hizmetlerine yonelik ¢aligmalarin
nispeten daha az sayida oldugu goriilmektedir (Wang, 2007; Tagkin ve Durmaz, 2012).

Glinimiizde kargo sektorii yerel ve global firmalarin yer aldigi ve yogun bir
rekabetin yasandigi bir sektor haline gelmistir. Kargo firmlarinin ekonomideki
Oneminin artis1 paralelinde, sagladiklar1 hizmetlerin kalitesi tiiketiciler agisindan daha
da onemli hale gelmektedir. Bu amagla, kargo firmalarinin hizmet kalitelerinin ortaya
cikarilip, degerlendirilmesi miisteri tatmini ve sadakati acisindan oldukca Onem
tasimaktadir (Saha ve Teingi, 2009). Bu baglamda, Tiirkiye’deki kargo firmalarinin
hizmet kalitelerinin arastirilmasi 6nem tasimaktadir.

2.Arastirmanin Metodolojisi
2.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Calisma i¢in, daha oOnce de literatiirde g¢esitli arastirmalara konu olan
sikayetvar.com web sitesi se¢ilmistir (Cevher, 2016). Calismanin amaci, 2,5 milyonu
askin liye sayis1 ve Mart 2017°de 3,5 milyondan fazla tekil ziyaretgisi olan; Tiirkiye’nin
en bliylik dijital sikayet platformu sikayetvar.com web sitesinde kargo hizmetleriyle
ilgili yer alan sikayetlerin incelenerek, bu sikayetlerin hangi konular tiizerinde
yogunlastiklarin1 ortaya ¢ikarmaktir. Literatirde Cevher (2016), kamu ve 0zel
iiniversitelere iliskin olarak, sikayetvar.com sitesinde dile getirilen sikayetleri icerik
analizi ile incelemis; turizm isletmeciligi alaninda aragtirma yapan Unur vd. (2010) ise,

Isletme Arastrmalart Dergisi 182 Journal of Business Research-Tiirk



M. Yanar Giirce — P. Tosun 9/3 (2017) 177-196

sikayetvar.com sitesinde paket turlarla ilgili yazilan sikayetleri inceleyerek paket
turlara iliskin sikayetlerin boyutlarini analiz etmistir. Bu kapsamda, arastirmanin
yontemi, nitel aragtirma yontemlerinden olan igerik analizi ydntemi olarak
belirlenmistir. Nitel bir arastirma yontemi olan igerik analizi, herhangi bir metindeki
degiskenleri 6lgmek amaciyla, sistematik ve tarafsiz bir bicimde sayisal olarak yapilan
analiz yontemidir (Wimmer ve Dominick, 2000:135-136).

Bu kapsamda gerceklestirilen arastirmada, kargo hizmetinden kaynaklanan
sikayetlerin kodlamasi yapilirken, hizmet kalitesinin Olglimii i¢in Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan gelistirilmis olan SERVQUAL 6l¢egindeki
boyutlar temel alinmistir. SERVQUAL’1n kodlama i¢in temel alinmasindaki neden ise;
bu oOlgegin egitim, sigortacilik, bankacilik, turizm ve saglik gibi ¢ok ¢esitli sektdrlerde
kullanilmis olmasidir (Yiicel, 2013). Calismada sikayetler; fiziksel ozellikler,
giivenilirlik, heveslilik, gliven ve empati boyutlar1 ele alinarak, kategorize edilmis ve
icerik analizi i¢in uygun hale getirilmistir.

Arastirmada, sikayetleri incelenecek olan firmalara karar vermeden once, bu
firmalar1 belirlemeye yonelik pilot bir ¢calisma yapilmistir. Buna gore; 30 katilimciya
kargo firmasi denilince akillarina ilk gelen firmalar sorulmus ve dort farkli firma ismi
ile geri doniis saglanmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda ¢aligmaya dahil edilen X
firmasi, 14 katilimcinin aklina ilk gelen firma olurken; katilimcilardan Y firmasina
yonelik 11 yanit alinmig ve geri kalan 5 katilimci ise sektordeki farkli firma isimlerini
belirtmistir. Bu sonuglardan elde edilen verilere gore de, sikayetleri incelenecek olan
firmalar, firma X ve Y olarak belirlenmistir.

Buna gore; igerik analizi i¢in www.sikayetvar.com web sitesinde ‘“kargo”
kategorisinde Tirkiye’de hizmet saglayan iki biiylik firmaya yoneltilen sikayetler
incelenerek, Microsoft Excel’e kopyalanmig ve siniflandirilmistir. Her firmadan 100’er
adet olmak iizere toplam 200 adet sikayet analiz edilmistir. Degerlendirmeye alinan
sikayetler, 2017 yilinin ilk iic ayinda miisteriler tarafindan sitede yapilan sikayetlerden
elde edilmistir. Miisteriler tarafindan yapilan sikayetler degerlendirilirken psikoloji ve
sosyoloji alanlarinda uzman akademisyenlerden destek alinmistir. Yapilan siniflandirma
sonucunda elde edilen veriler, SPSS 19.0 programu ile analiz edilmistir.

2.2.Arastirmanmn Onemi

Kargo sektorii, ulusal ve uluslararas1 firmalarla birlikte rekabetin yogun bir
bicimde yasandigi bir sektor haline gelmistir. Kargo firmalarinin ekonomide artan
yerleri ve Onemleri ile birlikte sagladiklart hizmetlerin kalitesi de, tiim paydaslar
acisindan daha da onemli hale gelmeye baslamistir. Bu dogrultuda, kargo firmalarinin
hizmet kalitelerinin ortaya koyulmasi ve gelistirilmesi amaciyla, bu firmalara yonelik
sikayetlerin incelenerek, en ¢ok sikayete neden olan sorunlarin ¢éziimlenmesi taraflarin
tatminini saglama acisindan da fayda saglayacaktir ve literatiirdeki boslugu doldurmaya
yonelik katkida bulunacaktir.

2.3.Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Arastirmanin  kapsamini, www.sikayetvar.com adresinde hakkinda sikayette
bulunulan ve yapilan pilot ¢calisma sonucunda katilimcilarin aklina ilk gelen iki firma
olusturmaktadir. Arastirmanin  kisithligini  ise, web sitesindeki sikayetlerin
degerlendirildigi tarih araligi olusturmaktadir. Arastirmada web sitesinde 2017 yil1 Mart
ay1 icerisinde tiiketiciler tarafindan yapilmis olan sikayetler yer almaktadir.
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3.Arastirmanin Bulgular:

Verilerin analiz edilmesinde, genel olarak betimleyici analiz teknikleri
kullanilmis ve tablolarda verilerin frekanslarina ve yiizdesel olarak dagilimlarina
bakilmigtir. Buna gore; arastirmadan elde edilen bulgular, SERVQUAL ©6lgeginin
boyutlarina gore asagidaki gibidir.

3.1.Fiziksel Ozellikler

Caligmada fiziksel 6zellikler; kiyafet, ekipman, formlar ve belgeler alt boyutlar
ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar, 6ncelikle firma kirilimda gosterilecek, ardindan
iki firmanin toplam frekans dagilima yer verilecektir. Bu amagcla, birinci firma “Firma

X olarak, ikinci firma ise “Firma Y olarak belirtilmistir.

Buna gore; elde edilen sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo 1: Fiziksel Ozellikler (Kiyafet)

Firma Sikayet var Sikayet yok Toplam
X 1 99 100
Y 0 100 100
Toplam 1 199 200
Frekans Yiizde (%)
Sikayet var 1 0,5
Sikayet yok 199 99,5
Toplam 200 100,0

Fiziksel 6zelliklerden kiyafet alt boyutuna bakildiginda; ¢alisanlarin kiyafetleriyle
ilgili olarak sadece %0,5’lik bir oranda sikayet gerceklestigi goriilmektedir.

Tablo 2: Fiziksel Ozellikler (Ekipman)

Firma Sikayet var Sikayet yok Toplam
X 3 97 100
Y 6 94 100
Toplam 9 191 200
Frekans Yiizde (%)
Sikayet var 9 4,5
Sikayet yok 191 95,5
Toplam 200 100,0

Fiziksel ozelliklerden ekipman alt boyutuna bakildiginda; kargo firmalarinda
kullanilan ekipmanlarla ilgili olarak %4,5’lik bir oranda sikayet gerceklestigi

goriilmektedir.
Tablo 3: Fiziksel Ozellikler (Formlar ve Belgeler)
Firma Sikayet var Sikayet yok Toplam
X 0 100 100
Y 0 100 100
Toplam 0 200 200
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Frekans Yiizde (%)
Sikayet var 0 0
Sikayet yok 200 100,0
Toplam 200 100,0

Fiziksel ozelliklerden formlar ve belgeler alt boyutuna bakildiginda; her iki
firmada da kullanilan formlar ve belgeler ile ilgili olarak incelenen tiiketici

yorumlarinda herhangi bir sikayet goriillmemistir.

3.2.Giivenilirlik

Calismada giivenilirlik; hizmetin zamaninda soz verildigi gibi ger¢eklesmesi,
karsilasilan problemlere samimi ¢ozlimler aranmasi ve firma bilgilerinin hatasiz olmasi
alt boyutlari ile incelenmistir. Buna gore; elde edilen sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo 4: Giivenilirlik (Hizmetin Zamaninda, S6z Verildigi gibi Yerine Getirilmesi)

Firma Sikayet var Sikayet yok Toplam
X 94 6 100
Y 91 9 100
Toplam 185 15 200
Frekans Yiizde (%)
Sikayet var 185 92,5
Sikayet yok 15 7,5
Toplam 200 100,0

Giivenilirligin alt boyutlarindan olan hizmetin zamaninda séz verildigi gibi
gerceklestirilmesi ile ilgili olan yorumlara bakildiginda, sikayetlerin %92,5’luk bir

kisminda bu noktaya deginildigi goriilmektedir.

Tablo 5: Giivenilirlik (Probleme Samimi Coziim)

Firma Sikayet var Sikayet yok Toplam
X 68 32 100
Y 62 38 100
Toplam 130 70 200
Frekans Yiizde (%)
Sikayet var 130 65,0
Sikayet yok 70 35,0
Toplam 200 100,0
Gilivenilirligin alt boyutlarindan olan, miisterilerin karsilastiklar1 problemlere
caliganlarin  samimi  ¢Oziimlerle yaklagsmalarina yonelik tiiketici  sikayetleri

incelendiginde, %65 oraninda sikayet oldugu, ve %35 oraninda ise bu konuyla ilgili
sikayet olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 6: Giivenilirlik (Firma Bilgilerinin Hatasiz Olmasi)

Firma Sikayet var Sikayet yok Toplam
X 35 65 100
Y 35 65 100
Toplam 70 130 200
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Frekans Yiizde (%)
Sikayet var 70 35,0
Sikayet yok 130 65,0
Toplam 200 100,0

Glivenilirligin alt boyutlarindan olan, miisterilerin aldiklar1 hizmetlerde firma
bilgilerinin hatasiz olmasina yonelik miisterilerden gelen yorumlara gore, %35 oraninda
sikayet yer alirken, %65 oraninda da sikayette bulunulmadig: goriilmektedir.

3.3.Heveslilik

Calismada heveslilik, ¢alisanlarin yardima hazir olmasi, hizmetlerin zamaninda
teslim edilmesi ve iyi hizmet saglanmasi alt boyutlari ile incelenmistir. Buna gore; elde
edilen sonuclar asagidaki gibidir.

Tablo 7: Heveslilik (Yardima Hazir Olma)

Firma Sikayet var Sikayet yok Toplam

X 70 30 100

Y 82 18 100

Toplam 152 48 200

Frekans Yiizde (%)

Sikayet var 152 76,0
Sikayet yok 48 24,0
Toplam 200 100,0

Hevesliligin alt boyutlarindan olan, calisanlarin yardima hazir olmasi ile ilgili
olarak %76 oraninda miisteri sikayeti bulunurken, %24 oraninda da herhangi bir sikayet
bulunmamaktadir. Calisanlarin yardima hazir olmasi ile ilgili olarak, iki firmanin
birbirinden farklilik gosterdigi goriilmektedir; bu konudaki sikayet oran1 Firma X i¢in
%70 iken, Firma Y icin %82 oraninda gergeklesmistir.

Tablo 8: Heveslilik (Zamaninda Teslim)

Firma Sikayet var Sikayet yok Toplam

X 95 5 100

Y 79 21 100

Toplam 174 26 200

Frekans Yiizde (%)

Sikayet var 174 87,0
Sikayet yok 26 13,0
Toplam 200 100,0

Hevesliligin alt boyutlarindan olan, hizmetlerin zamaninda teslimi ile ilgili olarak,
%87 oraninda miisteri sikayeti yer alirken, %13 oraninda da sikayet bulunmadig:
goriilmektedir. Zamaninda teslim konusundaki sikayet oranunda iki firma arasinda
farklilik bulunmaktadir; sikayet oram1 Firma X icin %95 iken, Firma Y icin %79
oraninda gerceklesmistir.
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Tablo 9: Heveslilik (Iyi Hizmet Saglama)

Firma Sikayet var Sikayet yok Toplam

X 75 25 100

Y 89 11 100

Toplam 164 36 200

Frekans Yiizde (%)

Sikayet var 164 82,0
Sikayet yok 36 18,0
Toplam 200 100,0

Hevesliligin alt boyutlarindan olan, calisanlar tarafindan iyi hizmet saglanmasi ile
ilgili olarak miisterilerin %82 oraninda sikayette bulunduklari gézlemlenirken, %18
oraninda ise herhangi bir sikayet bulunmamistir. Bu konudaki sikayetler, Firma X i¢in
%75, Firma Y igin ise %89 oraninda ifade edilmistir.

3.4. Giiven

Calismada giiven, calisanlara duyulan giliven, ¢alisanlarin gdstermis olduklari
nezaket, caligsanlarin bilgili olmasi ve miisterilerin firma ile olan iligkilerinde kendilerini
giivende hissetmeleri alt boyutlariyla ele alinmistir. Buna gore; elde edilen sonuglar
asagidaki gibidir.

Tablo 10: Giiven (Cahsanlara Giiven)

Firma Sikayet var Sikayet yok Toplam

X 11 89 100

Y 75 25 100

Toplam 86 114 200

Frekans Yiizde (%)

Sikayet var 86 43,0
Sikayet yok 114 57,0
Toplam 200 100,0

Giivenin alt boyutlarindan olan, firma ¢alisanlarina duyulan giivene bakildiginda,
miisterilerin %43’tiniin bu konuyla ilgili sikayet¢i olduklari, %57’lik bir oranin ise
herhangi bir sikayetinin bulunmadigr goézlemlenmektedir.  Calismada, iki firma
arasindaki farkin en yiiksek oldugu boyutlardan biri, g¢alisanlara duyulan giiven
boyutudur; Firma X bu konuda %11 oraninda sikayet almigken, Firma Y, %75 oraninda
sikayet almistir.

Tablo 11: Giiven (Nezaket)

Firma Sikayet var Sikayet yok Toplam
X 16 84 100
Y 25 75 100
Toplam 41 159 200
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Frekans Yiizde (%)
Sikayet var 41 20,5
Sikayet yok 159 79,5
Toplam 200 100,0

Glivenin alt boyutlarindan olan, firma c¢alisanlarinin miisterilere nezaket gosterip
gostermemelerine yonelik olarak miisterilerin  %20,5’lik  bir kisminin sikayette
bulundugu goriiliirken, %79,5’lik  bir kisminin ise sikayet¢ci olmadiklart
gozlemlenmektedir. Sikayet oranlari, Firma X ve Fima Y igin sirasiyla %16 ve %25
olarak gerceklesmistir.

Tablo 12: Giiven (Cahisanlarin Bilgili Olmasi)

Firma Sikayet var Sikayet yok Toplam
X 4 96 100
Y 19 81 100
Toplam 23 177 200
Frekans Yiizde (%)
Sikayet var 23 11,5
Sikayet yok 177 88,5
Toplam 200 100,0

Glivenin alt boyutlarindan olan, firma g¢alisanlarinin yaptiklari is ile ilgili olarak
yeterli bilgiye sahip olmalariyla ilgili %11,5’lik bir miisteri oran1 sikayette bulunurken,
%88,5’lik bir kisim ise sikayette bulunmamistir. Calisanlarin bilgili olmas1 konusundaki
sikayetler, Firma X i¢in %4, Firma Y i¢in %19 oraninda gerceklesmistir.

Tablo 13: Giiven (Miisterilerin Kendini Giivende Hissetmesi)

Firma Sikayet var Sikayet yok Toplam
X 5 95 100
Y 90 10 100
Toplam 95 105 200
Frekans Yiizde (%)
Sikayet var 95 47,5
Sikayet yok 105 52,5
Toplam 200 100,0

Giliven boyutunun alt boyutlarindan olan, miisterilerin firmadan hizmet alirken
kendilerini glivende hissetmeleri ile ilgili olarak miisterilerin %352,5’1 kendilerini
giivende hissederken, %47,5’lik bir kismin ise, kendilerini giivende hissetmedikleri ve
bu konuda sikayette bulunduklar1 goriilmektedir. Calismada, iki firma arasindaki farkin
en yiiksek oldugu boyutlardan biri, miisterilerin kendini giivende hissetmesi boyutudur;
Firma X bu konuda %35 oraninda sikayet almisken, Firma Y, %90 oraninda sikayet
almistir.

3.5.Empati

Calismada, empatinin alt boyutu olarak, kargo firmalariin hizmet saatleriyle ilgili
miisteri sikayetlerine iligkin bulgular asagidaki gibidir.
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Tablo 14: Empati (Hizmet Saatleri)

Firma Sikayet var Sikayet yok Toplam
X 2 98 100
Y 9 91 100
Toplam 11 189 200
Frekans Yiizde (%)
Sikayet var 11 5,5
Sikayet yok 189 94,5
Toplam 200 100,0

Miisteriler tarafindan yapilan yorumlarda hizmet saatleri ile ilgili olan sikayetler
incelendiginde, %5,5’lik bir oranda hizmet saatleriyle ilgili sikayetlerden bahsedildigi
goriilmektedir. %94,5’lik bir oranda ise, hizmet saatleriyle ilgili herhangi bir sikayet
bulunmadig1 goriilmektedir.

3.6. Miisteri Sikayetlerine Iligskin Ozet Tablo

Calismadan elde edilen bulgulara gore miisterilerin sikayet oranlari asagidaki
tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 15: Miisteri Sikayetlerinin Frekansa gore Siralamasi

Sikayet

Sikayet Konusu Adedi Y%

Hizmetin Zamaninda, S6z Verildigi gibi Yerine Getirilmesi 185 92,5%
Zamaninda Teslim 174 87,0%
Iyi Hizmet Saglama 164 82,0%
Yardima Hazir Olma 152 76,0%
Probleme Samimi C6zliim 130 65,0%
Miisterilerin Kendini Giivende Hissetmesi 95 47,5%
Calisanlara Giiven 86 43,0%
Firma Bilgilerinin Hatasiz Olmasi 70 35,0%
Nezaket 41 20,5%
Calisanlarin Bilgili Olmasi 23 11,5%
Hizmet Saatleri 11 5,5%
Ekipman 9 4,5%
Kiyafet 1 0,5%
Formlar ve Belgeler 0 0,0%

4. Sonug ve Tartisma

Giliniimiizde reel sektoriin onemli bir ¢6ziim ortag: haline gelen kargo ve lojistik
sektoriinde Ozellikle e-ticaretin ve dolayisiyla online magazalarin yayginlasmasiyla
birlikte, is hacimleri agisindan Onemli artiglar yasanmaktadir. Rekabet, her alanda
oldugu gibi kargo sektoriinde de onemli bir yer tutmaktadir ve bu sektdriin basarisinda
da onemli bir rol oynamaktadir. Sunulan hizmetlerin miisteriler tarafindan nasil
algilandig1, bu hizmetlerin yeterli olup olmadiklari, yeterli olmamalari durumunda da,
iyilestirmelerinin hangi yontemleri géz oniinde bulundurarak yapilacagi, miisterilerin
verilen hizmetlerden tatmin olmalarinin saglanmasi ve tekrar ayni hizmetleri satin alma
niyeti gostermeleri acisindan 6nemli olmaktadir.
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Ozellikle e-ticaretin gelismesi paralelinde 6nemi artan kargo firmalar1 igin,
tiketiciler e-WOM yayabilmektedir. Tiiketicilerin firmalar, {iriin ve hizmetler hakkinda
diger tiiketicilerin yorumlarini inceleyebildigi ve aym1 zamanda kendi yorumlarini
paylasabildigi sikayet web siteleri E-WOM’un Onemli kanallarindan birisidir. Bu
caligmada, ziyaret¢i sayisi agisindan Tiirkiye’nin 6nde gelen web sitelerinden birisi olan
www.sikayetvar.com’daki kargo kategorisindeki sikayetler incelenmistir. Miisteri
goriiglerinin  Ol¢iimlenmesi sayesinde miisterilerin bakis acilarindan elde edilecek
bilgiler, kargo ve lojistik sektoriinde faaliyet gdsteren firmalarin giiglii ve zayif
yonlerinin  belirlenmesine ve sagladiklar1  hizmetlerin iyilestirilmesine katki
saglayacaktir. Bu dogrultuda, miisteri memnuniyeti ve baglilig1 ile birlikte elde edilen
miisteri degeri sayesinde; Faed, Hussain ve Chang tarafindan gerceklestirilen ¢alismada
da goriildigl gibi (Faed, Hussain ve Chang, 2016) miisterilerle uzun vadeli ve sadik
iligkiler kurulabilmekte ve olumlu yonde miisteri tatmini saglanabilmektedir.
Miisterilerin en c¢ok hangi konular iizerinde sikayette bulunduklarina yogunlagan
firmalar bu sorunlara ¢oziimler iireterek, hizmet kalitelerini arttirirken, pazardaki
konumlarim1 da farklilagtirabilmektedirler. Misterilerine iyi hizmet sunmak isteyen
kargo firmalari, hizmetlerinin planlama asamalarinda bu degerlendirmeleri gz 6niinde
bulundurmalidirlar. Miisteri sikayeti yoOnetimini dogru bir sekilde uygulayabilen
firmalar daha yiiksek firma performansi sergilemenin yani sira, ¢alisanlarinin moral ve
motivasyonlarini arttirarak da onlarin daha iiretken olmalarini saglamaktadirlar.

Bu calismada, Tirkiye’de en biiyiik kargo firmasi denilince ilk akla gelen iki
kargo firmasindan hizmet almis olan tiiketicilerin, sikayetvar.com sitesinde yapmis
olduklart sikayetleri, SERVQUAL 6l¢cegi boyutlarindan; fiziksel ozellikler, giiven,
duyarlilik, glivence, hizmet saatleri ve empati boyutlar: ile degerlendirilmistir. Sitede
yer alan yorumlarin icerik analizlerine yonelik gerceklestirilen bu ¢aligma ile kargo
firmalarinin miisterilerine daha etkili ve verimli hizmet sunabilmeleri i¢in Onerilerde
bulunulmaktadir. Bu dogrultuda arastirmadan elde edilen sonuglara gore ise;

Fiziksel ozelliklerin alt boyutlarindan olan firma personelinin kiyafeti ile ilgili
%0,5’lik bir sikayet orani goriiliirken, hizmet saglayict firmalarin hizmet sirasinda
kullandiklar1 ekipmanlarin uygunlugu ile ilgili %4,5’lik bir sikayet orani goriilmiis,
firma tarafindan hizmet sirasinda kullanilan formlar ve belgeler ile ilgili ise herhangi bir
sikayette bulunulmamistir.

Giivenin alt boyutlarindan olan hizmetlerin zamaninda s6z verildigi gibi yerine
getirilmesi ile ilgili olarak %92,5’1lik bir sikayet orani goriiliirken, miisterilerin hizmet
elde ederken karsilastiklar1 herhangi bir probleme ¢6ziim bulmak i¢in firma
calisanlarinin samimi ve yardimsever bir bigimde yaklasip yaklagmadiklar: ile ilgili
%065 oraninda sikayet davranisi goriilmiistiir. Yapilan yorumlarda miisterilerin, hizmet
aldiklar1 firma bilgilerinin hatasiz olmasi ile ilgili olarak da, %35 oraninda sikayette
bulunduklart gériilmiistiir.

Duyarliligin alt boyutlarindan olan firma personelinin yardima hazir olup
olmadiklart ile ilgili de, misterilerin %76’s1 herhangi bir problem aninda firma
calisanlarinin yardima hazir olmadiklarini belirtmislerdir. Uriinlerin zamaninda teslim
edilmemesi ile ilgili olarak miisterilerin %87’si sikayetci olduklarini belirtmislerdir.
Misteriler firmanin iyi hizmet saglayip saglamamasi konusunda ise, %82 oraninda iyi
hizmet saglamadigini ve bu konudan sikayetci olduklarini belirtmislerdir.
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Gilivencenin alt boyutlarindan olan firma calisanlarina duyulan giiven ile ilgili
olarak, miisteriler %43 oraninda calisanlara giiven duymadiklarini belirtmisler ve bu
konuda sikayet etmiglerdir. Miisterilerin %20,5’lik bir kism1 da, ¢alisanlarin kendilerine
nazik davranmadiklarini belirtmiglerdir. Miisterilerin %11,5’1 hizmet aldiklar1 firma
calisanlarinin  hizmet verdikleri konu hakkinda bilgili olmadigini belirtmislerdir.
Misterilerin %47,5’1 hizmet aldiklar1 firma ile kendilerini giivende hissetmediklerini
belirtmislerdir. Firmanin hizmet verdigi saat araliklartyla ilgili olarak da, miisterilerin
%035,5’inin memnun olmadig1 ve bu konuda sikayetci oldugu goriilmiistiir.

Bu dogrultuda arastirmadan elde edilen bulgulara gore; miisteriler tarafindan en
cok sikayet edilen ilk iic boyut; hizmetlerin zamaninda s6z verildigi gibi
gerceklesmemesi, lirlin ve hizmetlerin zamaninda miisterilere teslim edilmemesi ve
firma calisanlar tarafindan iyi hizmet saglanmamasi olurken, miisteriler tarafindan en
az sikayet edilen ii¢ boyutun ise; hizmet veren personelin kiyafeti ve genel goriiniisii,
firma tarafindan hizmet sunulurken kullanilan ekipmanlar ve hizmet saatleri oldugu
goriilmektedir.

Calismada, Tiirkiye’de en biiylik kargo firmasi denildiginde ilk akla gelen iki
firmanin kullanilmas1 ve sikayetvar.com sitesindeki 200 adet sikayetin igerik analizine
tabi tutulmasi arastirmanin kisithligini  olusturmaktadir. Ileride yapilacak olan
caligmalarda, orneklem genisletilebilir, farkli sektorlere uygulanabilir ya da sektordeki
farkl firmalar da aragtirmaya dahil edilebilir.
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Extensive Summary
Introduction

Consumer complaining behavior has been subject to research beginning from
1970s (Fornell & Westbrook, 1979); and has been studied extensively in the literature in
both consumer behavior and managerial perspectives. In general, authors have focused
on the antecedents of consumer complaints (Fornell & Westbrook 1979, Richins 1983,
Day 1984, Bolfing 1989, Blodgett et al., 1993, Sharma et al..2010, Ekinci et al..2016)
and the classification or taxonomy of complaint responses (Singh 1988, Blodgett &
Granbois 1992, Crie 2003, Huppertz et al., 2014).

In case of a product or service failure, consumers may voice their complaints
directly to the seller, to their family and friends, or to third parties such as legal
institutions or consumer agencies (Singh, 1988). With the rapid diffusion of the
internet, digital platforms have also been a channel of communicating consumer
complaints. In this context, electronic word-of-mouth (e-WOM) is defined as
individuals’ forwarding electronic content to one another through e-mail, instant
messaging or other easy-to-access digital media (Ho & Dempsey, 2010). E-wom is an
important source of information for consumers who search for product or service
information on the web, as well as it is for companies that want to reach consumer
comments about their products or services.

In addition to personal blogs, e-mails and forums, there are websites that focus
primarily on consumer comments or complaints. On these websites, consumers may
share their opinions about their consumption experiences. This study focuses on
sikayetvar.com, which is one of the prominent websites of Turkey in terms of website
traffic and number of users. Consumer complaints about shipment services in
sikayetvar.com are analyzed using content analysis; aiming to reach a better
understanding regarding the antecedents of consumer complaints.

Methodology

Sikayetvar.com has been the subject of previous academic research; i.e. Cevher
(2016) has examined the complaints about university education and Unur et al. (2010)
has analyzed the dimensions of complaints about package tours in the tourism industry.
In accordance with the literature, the complaints about shipment services are examined
using content analysis. The reason of selecting shipment services is that, while various
studies can be found about the service quality of logistic activities in different cultures
and in different industries; there are relatively few studies focusing on shipment
services in the literature.
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The dimensions that are used in the coding process have been adopted from
SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988). The rationale for selecting
SERVQUAL scale as the basis of coding is that SERVQUAL has been used in similar
studies in various industries such as education, insurance, banking, tourism and health
services (Yiicel, 2013). The complaints in the sikayetvar.com website are categorized
and coded by using the dimensions of SERVQUAL scale, which are reliability,
assurance, tangibles, empathy and responsiveness (Parasuraman, Zeithaml & Berry,
1988).

The shipment companies that will be included in the content analysis are
selected by a pilot study. For this purpose, 30 participants are requested to recall and
write down the first 4 shipment firms in Turkey. The first two companies that received
the highest score have been included in the content analysis. 200 complaints that are
directed to these two firms on the sikayetvar.com during March 2017 are selected for
the content analysis.

Findings

The complaints are analyzed using descriptive statistics and frequency
distribution for each dimension of SERVQUAL. The first dimension is tangibles, which
includes the uniforms of the service staff, and the documents and equipment used in the
shipment services. According to the results of the content analysis, there has been no
complaints about the documents, where the complaints about the uniforms of service
staff and shipment equipment have been 0.5% and 4.5%, respectively.

The second dimension of service quality is reliability, which can be explained as
the ability to perform the promised service dependably and accurately (Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1988). 92.5% of the complaints have been related with the delivery
of the shipment service timely and as promised. 65% of the consumers have mentioned
about lacking of sincere solutions to deliver problems, and 35% of consumers have
complained about the inaccuracy of company records about the shipment services.

In responsiveness dimension, 76% of the consumers have complained about the
reluctance of service staff in providing help. Moreover, 87% of the complaints are about
the late service delivery, consumers complain about the promptness of shipment
services. 82% of the complaints have been about the service staff, stating that they have
provided poor service.

The fourth dimension of SERVQUAL is assurance, which is composed of the
knowledge and courtesy of service staff, and the ability of the employees to inspire trust
in the consumers (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988). According to the content
analysis, 43% of the complaints are about the distrustful feeling inspired by the service
staff. 20.5 % of the consumers complain about the discourtesy of employees, where
11.5% of the consumers state that service staff has inadequate knowledge about their
job. In total, 47.5% of the consumers have complained about the fact that they do not
feel confident regarding the shipment service.

Finally, the empathy dimension is conceptualized as caring about the customers
and providing individualized service to consumers (Parasuraman, Zeithaml & Berry,
1988).This dimension is adopted as providing service in flexible hours and offering
convenient service hours. In the study it is seen that only 5.5% of consumers have
complained about the service hours of shipment services.
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Conclusion

Shipment services have been one of the prominent business partners of
manufacturers. With the diffusion of the internet and increase in e-commerce, the
business volume of shipment services is increasing. Consequently, with the increasing
volume of digital retail sales, e-WOM can be easily spread for shipment firms. In the
competitive environment of e-business, offering a high quality service, obtaining
customer satisfaction and loyalty, and receiving positive comments from customers are
extremely important for firms. In this context, this study has focused on the consumer
complaints about shipment services that are shared on sikayetvar.com.

Consumer complaints have been analyzed by content analysis, with the coding
frame based on SERVQUAL scale. Providing the promised service promptly, timely
delivery of good service and responsiveness of staff in providing help to customers have
scored the highest frequencies among all consumer complaints. On the other hand,
consumers have complained relatively less about the uniforms, equipment, and
documents related with shipment services.

The limitation of this research is the analysis of complaints that are directed to
two shipment firms in a specific time period, which limits the generalizability of the
findings. Research can be extended by including complaints about other shipment firms
in the analysis, or including complaints that are shared in different time intervals. In
addition, the study can be broadened by including other service industries in the
analysis.
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