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ABSTRACT  The aim of this study is to seek an answer the question about fast moving consumer goods
(FMCG): whether the product or the service offered for selling the product is evaluated.
Consumer reviews and evaluations on FMCG may go beyond the product itself, and resulting
in service-oriented comments for product sales. In this study, text mining analysis was used to
analyze consumer reviews and star ratings of an FMCG product. The collected data set was
analyzed through QDA Miner® and WordStat®, qualitative data analysis software, and
interpreted. According to the findings; it is observed that particularly the comments with high
star-ratings are directed towards services offered for the sale and delivery of the product, while
lower ratings are directed towards the quality of the product. The results show that consumer
reviews on specific products like FMCG, require specific infrastructure for commenting and
evaluating a product. It is expected that the results of this study will contribute to the relevant
literature and to the practice of categorical comments and evaluation in particular.
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Hizl1 Tiiketim Mallarina Yonelik Tiiketici Yorumlarinda Odak

Sorunu: Uriin Mii, Satis Hizmeti Mi Degerlendiriliyor?

0z Bu ¢alismamin amaci, hizli tiiketim mallar: gibi spesifik iiriin gruplarina yonelik yorumlarin
iiriine mi, iiriiniin satis1 icin sunulan hizmete mi yonelik oldugu sorusuna yanit aramaktir. E-
ticaret siteleri iizerinde yapilan tiiketici yorumlar: ve deerlendirmeleri, bazi spesifik iiriin
gruplar1 icin iiriiniin Otesine gecebilmekte ve iiriin satis1 i¢cin saglanan hizmete yonelik
yorumlarin ortaya c¢ikmasina neden olmaktadir. Arastirmada iiriin yorumlar: ve wyildiz
derecelendirmelerini analiz etmek adina metin madenciligi analizlerinden yararlanilmigtir. Elde
edilen veri seti, QDA Miner® ve WordStat® yazilimlart aracihiyla analiz edilmis ve
yorumlanmgtir. Elde edilen bulgulara gore; ozellikle yiiksek yildiz derecelendirmelerinin
iiriiniin satig ve teslimati icin sunulan hizmetlere yonelik oldugu, diisiik derecelendirmelerin ise
dogrudan iiriiniin kalitesine yonelik oldugu gozlenmigtir. Elde edilen sonuglara gore; hizli
tiiketim mallar1 gibi spesifik iiriin gruplarima yapilan yorumlarda, iiriin ve iiriiniin satist icin
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sunulan hizmetlere yonelik yorumlarin ayristirilmas: adima yorum yapilan platformlarin
gelistirilmesi onerilir. Bu ¢calismann elde ettigi sonuclar ile literatiire spesifik iiriin gruplarinin
yorum degerlendirmeleri baglaminda, pratige ise kategorik yorum ve degerlendirme onerileri ile
katkida bulunacagi ongoriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Hizli Tiiketim Mallari, Tiiketici Yorumlari, Yildiz Derecelendirme, Metin
Madenciligi.

Giris

Gunumiuzde bir¢ok e-ticaret sitesi, tiiketicilere satin aldiklari tirtin ve hizmetler hakkinda
tecriibelerini paylasabilmesi i¢in yorum yapma ve yildiz derecelendirmesi imkani
saglamaktadir. E-ticaret siteleri tizerinde yapilan tiiketici yorumlary, tiiketicilerin {iriin veya
hizmet ile ilgili yagsamis olduklari tecriibelerini herkesin gorebilecegi bir sekilde
paylasmalarini ve iirtin ya da hizmet satin aldiklar1 firmay1 degerlendirmelerini saglar. Bu
yorum ve degerlendirmeler, internetten {iriin bilgileri arayan veya iiriin alternatiflerini

degerlendiren tiiketiciler i¢in 6nemli bir bilgi kaynag1 olusturabilirler (Mudambi & Schuff,
2010).

E-ticaret sitelerinde yer alan {iriin ve hizmet yorumlarmin ve degerlendirmelerinin
incelenmesi, pazarlama ve tiiketici arastirmacilar1 ¢alismalar: i¢in énemli bir ¢alisma alani
olmaktadir. Tiiketicilerin yorum ve degerlendirmede bulunmalarma neden olan motivasyon
faktorleri (Henning & vd, 2004; Rensink, 2013; Aardenburg, 2013), satin alma siireglerinde bu
yorum ve degerlendirmeleri kullanma diizeyleri ve siirece etkileri (Heyne, 2009), {iriin
degerlendirmelerinin metin analizleri ile degerlendirilmesi (Fang & Zhan, 2015) ¢alismalar:
elektronik ortamdaki tiiketici yorum ve degerlendirmelerinin énemini ortaya koymaktadir.
Incelenen calismalarda, iiriin ve hizmet yorumlarinin incelenmesi, yorumlarin dogrudan iirtin
ya da hizmete yonelik yapildig1 varsayimiyla gerceklestirilmistir. Ancak, {irtin ya da hizmet
satis siirecinde yasanan tiiketici deneyimleri, {irlin yorumlarina tesir etmekte hatta oniine
gecebilmektedir. 56z konusu durum, hizl tiiketim mallar1 gibi bazi spesifik iiriin gruplar1 igin
driiniin Gtesine gegen ve {rlin satist i¢in saglanan hizmete yonelik yorumlarin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir.

Bu ¢alismada, Tiirkiye’de faaliyet gosteren bir e-ticaret sitesi tizerinden satis1 gerceklestirilen
bir hizli tiiketim malma yapilan yorumlar ve yildiz derecelendirmeleri incelenmektedir. Bu
kapsamda, hizli tiiketim mallar1 gibi spesifik iirtin gruplarina yonelik yorumlarin {irtine mi,
iirtiniin satig1 igin sunulan hizmete mi yonelik oldugu sorusuna cevap aranacaktur.

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Internet teknolojilerinin gelismesi, 6zellikle Web 2.0 teknolojisi ile kullanici tarafindan icerik
gelistirme imkani geleneksel agizdan agiza iletisimin yeniden sekillenmesine neden olmustur.
Bu teknolojilerin ve uygulamalarin sayesinde diinya ¢apinda iirtin veya satis hizmetleri
hakkinda internet ortaminda bilgi arayan tiiketicilerin sayis1 artmis ve diger kullanicilarin
tikirlerine ve deneyimlerine ulasabilme imkanina erismislerdir (Schinder, 2002). Bu gelismeler
sonucunda, elektronik agizdan agiza pazarlama ortaya ¢ikmig ve tiiketiciler i¢in 6nemli bir
olgu haline gelmistir (Henning T. T., 2003).
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Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (e-WOM - Electronic Word of Mouth) tiiketicilerin
isletmelerin {irlin ve satis hizmetleri hakkinda olumlu veya olumsuz deneyimlerini ve
bilgilerini internet ortaminda diger tiiketicilere aktarmalarina denilmektedir (Henning, 2003).
E-postalar, tartisma forumlari, tiiketici sohbet platformlari, haber siteleri ve e-ticaret
platformlar1 gibi internet araglan tiiketicilerin kendi aralarinda iletisim kurmalarina olanak
saglamaktadir (Henning, 2003).

Internet ortaminda kurulan iletisim nemli bir bilgi kaynagidir ve e-WOM'un tiiketicilerin
{irin tercih etme veya satin alma davranisi iizerinde giiclii bir etkisi vardir. Ozellikle
tiiketicilerin bilgi arama, degerlendirme ve satin almada karar verme davranislarinda énemli
bir role sahiptir. Bir e-WOM yorumu, bir bilgi kaynagi olarak bircok tiiketiciye ulasabilmekte
ve verilecek kararlar1 olumlu veya olumsuz bigimde etkileyebilmektedir (Pursainen, 2010).

Tiiketici Yorumlari ve Yildiz Degerlendirmeleri

E-ticaret siteleri tiiketicilere satin aldiklari {rtinle ilgili yorumlar yazma ve yildiz
degerlendirmeleri (genellikle 1 ile 5 y1ldiz arasinda degisen) yapma firsat1 sunar. Bir iiriiniin
incelenmesi, yorumlanmasi ve degerlendirilmesi e-WOM'un baslica 6zelligidir.

Tiiketiciler iirtin veya firiiniin satis1 hakkindaki diisiince ve deneyimlerini dogrudan
isletmelere mail gondererek ya da ilgili e-ticaret sitelerine yorum ve degerlendirme yaparak
yayinlamaktadir (Sarusik & Ozbay, 2012). Cogunlukla karar verme siireglerinin bir pargasi
olarak onceki kullanicilarin deneyimlerinden faydalanmak icin baskalarindan gelen
tavsiyeleri aramakta, tirlin hakkinda yazilan yorumlara ve degerlendirmelere giivenmekte ve
bunlardan etkilenmektedirler (Pollach, 2006).

Yildiz degerlendirmelerinde ¢ok diisiik bir derece olan 1 yildiz, {iriiniin kalitesi veya hizmetini
olumsuz diizeyde degerlendirirken, ¢ok yiiksek bir derece olan 5 yildiz ise iirtiniin kalitesi
veya hizmetini olumlu diizeyde degerlendirdigini yansitmaktadir (Krestel & Dokoohaki,
2011). 3 yildizl1 bir derece ise, orta diizey bir gortisii yansitiyor demektir. Tiiketiciler bir tiriin
hakkinda tiim yorumlar1 incelemek ve satirlarca metin arasinda bogulmak yerine, yildiz
degerlendirmelerine bakarak o tirtin hakkinda pozitif, tarafsiz ve negatif degerlendirmelerin
Ozetini gorebilmektedir. Yildiz degerlendirmelerinin tiiketici satin alma kararlarinda diger
incelemelere gore daha kaliteli bir etkisi bulunmaktadir (Pei-Yu Chen, 2008).

Hizli Tiiketim Mallar:

Hizl tiiketim mallar1 (FMCG - Fast Moving Consumer Goods); tiiketicilerin giinliik veya aylik
ihtiyaclarin1 karsilamak igin sik periyotlarla satin aldiklari, hizli satilan, diisiik maliyetli
driinlerdir (Mesiter, 2012). Hizli tiiketim mallar1 farkli gruplarda birg¢ok {iriinden
olusmaktadir. Hizl1 tiiketim mallarinin baslica boliimleri sunlardir (Bernegger, 2012):

. Kisisel Bakim Uriinleri: Kozmetik {irtinleri, sampuan, tuvalet kagidi, ¢ocuk bezi vb.

o Ev ve Temizlik Uriinleri: Deterjan, sabun, oda spreyleri vb.

. Gida tirtinleri: Cikolata, sekerleme, alkollii ve alkolsiiz icecekler, atistirmaliklar, sebze,
meyve, et ve siit tirtinleri vb.

o Recetesiz ilaglar
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Hizli tiiketim mallarinin satin alimlari tizerinde diisiinme, zaman ayirma ve finansal yatirim
diizeylerinin diisiik olmasi satin alma davranisi igerisinde farkli konumlanmasma neden olur
(Kumar, Prerna and Jain, & Gaurav, 2015).

Yontem

Calisma kapsaminda Tiirkiye'de faaliyet gosteren bir e-ticaret sitesi iizerinden satisi
gerceklestirilen bir hizli tiiketim mali olan ¢ocuk bezine yapilan yorumlar ve yildiz
derecelendirmeleri incelenmistir. Calismada, e-WOM iletisiminden degerli bilgileri elde
etmek icin biiyiik miktarda metin verisini etkin bigimde isleyebilecek metin madenciligi
tekniklerinden (Tang & Guo, 2015) yararlanilmistir.

Analiz edilecek veri setinin elde edilmesi igin belirlenen {iriine yonelik tiiketici yorumlar: ve
yildiz degerlendirmeleri, bulunduklar1 sayfalarin kaynak koduna gidilerek ¢ekilmistir.
Yorumlar1 ¢gekme islemi C# programlama dili ile yazilan bir uygulama ile diizenlenmis ve
Microsoft Excel ortamina aktarilmistir. Elde edilen veri seti, QDA Miner® ve WordStat®
yazilimlar: araciligiyla analiz edilmis ve yorumlanmugtir.

Ekim 2015 ve Aralik 2016 tarihleri arasinda belirlenen bir hizli tiiketim malina yonelik yapilan
toplam 1397 adet yorum arastirmanin veri setini olusturmaktadir. Veri setinde; yapilan
yorumlar, yorum tarihleri ve yoruma yonelik yildiz derecelendirmeleri yer almaktadir. Elde
edilen metin setine dair tanimlayici bilgiler asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 1: Tanimlayici istatistikler

Yildiz Derecesi | Frekans [Toplam % Ceyrek - YiIl| Frekans| Toplam %
1 84 6,0% Q3-2015 13 0,9%

2 17 1,2% Q4-2015 294 21,0%

3 158 11,3% Q1-2016 373 26,7%

4 116 8,3% Q2-2016 201 14,4%

5 1022 73,2% Q3-2016 174 12,5%

Q4-2016 342 24,5%

Toplam 1397 100% Toplam 1397 100%

Bulgular

Bu boliimde QDA Miner® ve WordStat® yazilimlar: araciligiyla veri seti {izerinde yapilan
analizler neticesinde elde edilen bulgular ortaya konulmus ve yorumlanmasgtir.

Sik Kullanilan Kelime ve Kelime Gruplari

Sekil 1, frekansi en yiiksek olan kelimeleri gostermektedir. Bu sekle bakildiginda yapilan 1397
yorum igerisinde en sik kullanilan kelimelerin “hizli, uygun, kargo, fiyat, iiriin, tesekkiirler,
iyi” gibi kelimeler oldugu gézlenmektedir. Uriiniin kendisinden ziyade yorumlarm, {iriiniin
satis ve satig sonrasi hizmetlerine yapildig: gozlenmektedir.

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=347



Focus Issue In Consumer Reviews On FMCG: Is The Product Evaluated Or The Sales Service?

E. N. CAKAR, A. AKBIYIK

HiZL UYGUN KARGO
mi1ASY A",

1Yl TAVSIYE BEZ EDERIM GUZEL

COK GE FIYATA MEMNUN
TESLIMAT /-\LISVERI$ ULASTI GAYET | URUNU
TESLIM SIPARIS KALITE SUPER Z Ucu
GORE MEMNUNUM ALDIM sopeunsu_ BERI
\YNi SONRA KULLANIYORUZ OLDU

EKONOMIK GUVENILIR TEK

Sekil 1: Sik Kullanilan Kelimeler

Tablo 2: Yildiz Derecelendirme Seviyelerine Gére En Sik Kullanilan Kelimeler

5 Yildiz 4 Yildiz 3Yildiz 2 Yildiz 1Yidiz

Kelimeler Kelimeler Kelimeler Kelimeler Kelimeler
Kelime |[Frk. Kelime |Frk. Kelime |Frk. Kelime |Frk. Kelime |Frk.
HIZLI |295 UYGUN | 29 HIZLI | 31 | SIZDIRIYOR | 9 BEZ | 29
UYGUN (238 HIZLI | 28 UYGUN | 31 URUN | 4 SON | 25
KARGO |230 URUN | 25 FIYAT | 25 BEZLER | 4 | SIZDIRIYOR | 24
FIYAT |224 KARGO | 24 URUN | 24 Iyl | 4 URUN | 14
TESEKKURLER (200 [TESEKKURLER | 17 Iyl | 21 MEMNUN | 4 BEZLER | 14
URUN |189 FIYAT | 16 KARGO | 20 INCE | 3 INCE | 14
1Yl |118 Iyl | 14 GELDI | 15 KOTU | 3 FAKAT | 14
KALITELI {109 TAVSIYE | 13 GONDERI | 13 YENI | 3 KOTU | 14
TAVSIYE | 88 GUZEL | 13 URUN | 13 ESKI | 3 KADAR | 13
EDERIM | 86 KALITELI | 11 YOK | 13 YAPIYOR | 3 KALITESIZ | 13
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Tablo 2, yildiz derecelendirme seviyelerine gore yapilan yorumlarda en sik kullanilan
kelimeleri gostermektedir. Bu tablodaki kelimelere bakildiginda; 5 yildizli yorumlara ait stk
kullanilan kelimelerin “hizli, uygun, kargo, fiyat, tesekkiirler, iyi”, 4 yildizli yorumlarda
“uygun, hizly, iirtin, kargo, tesekkiirler, fiyat, iyi”, 3 yildizli yorumlarda “hizli, uygun, fiyat,
iriin, kargo, geldi, gonderi”, 2 yildizli yorumlarda “sizdiriyor, iiriin, bezler, ince, kotii” ve 1
yildizl1 yorumlarda ise “bez, son, sizdiriyor, iiriin, bezler, ince” oldugu goriilmektedir. Bu
tablodan ¢ikan sonuglar neticesinde; yiiksek yildiz derecelendirmelerin {iriiniin satis ve
teslimati icin sunulan hizmetlere yonelik oldugu, diisiik y1ldiz derecelendirmelerin ise iiriiniin
kendisine ve kalitesine yonelik oldugu gozlenmektedir.

UYGUN FIYAT HIZLI1 KARGO

‘{" ( 4 ‘ :', » :i‘(-l ‘. ‘T;fl fo s H ’] "'
| AVY [ YE EDERIM
HiZLi1 TESLIMAT UYGUN FIYATA
GEREK YOK DOGDUGUNDAN BERI HERKESE TAVSIYE KALITELI URUN
PIYASAYA GORE ’ ‘ DA\
SIPMRI$ /ERDIM FIYAT UYGUN FIYAT OLARAK GAYET 1Yl GUN SONRA
RUN f KALITESITARTISILMAZ
KADAR GELIYOR UYGUN FIYAT HiZLi1 URUN KALITEL! FAKAT SON |

KALITESI ZATEN

Sekil 2: S1k Kullanilan Kelime Gruplar1

Sekil 2, frekansi en yiiksek olan kelime gruplarma yonelik kelime bulutunu gostermektedir.
Kelimelerin sikliklarna gore biiyiikliiklerinin belirlendigi kelime bulutu gorseline gore;
titkketicilerin yaptiklar1 yorumlarda en ¢ok kullandiklar: kelime gruplarmin “uygun fiyat, hizl
kargo, tavsiye ederim, hizli gonderi, hizli teslimat, uygun fiyata, memnun kaldim, iyi fiyat,
ertesi giin, kargo bedava” gibi kelimelerden olustugu goriilmektedir. Bu gorselden ¢ikan
sonuglara gore kelime gruplarmin neredeyse tamamu iirtinden ziyade, satis ve teslimatina
yonelik yapildig: gozlenmektedir.
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Sekil 3’teki 2 boyutlu grafik, sik kullanilan kelime gruplarinin yildiz derecelerine gore
dagiliminmi gostermektedir. Bu grafige gore; “licretsiz kargo, elime ulasti, hizli teslimat, hizl
kargo, gayet uygun, kargo bedava, uygun fiyata hizli, memnun kaldim” gibi kelime
gruplarmin 3, 4 ve 5 yildiz etrafinda toplandigini goriilmektedir. Bu grafikten elde ettigimiz
cikarimin, diger ¢ikarimmlar gibi yiiksek yildiz derecelendirmelerinin {irtinden ziyade, sunulan
satis ve satis sonras1 hizmetlere yonelik degerlendirildigi goriilmektedir.

HEL_GY

FIVAT LGN

X ITELI_LRLM
g e
JERKESE_TAVSIVE_EDERIM

LY GUN_FIYRIVE L
e HEL KARGD(5)
Sethie Ve lsava_core

HAL_TESLIMAT

IMEMMLIN_KALDN
KARGO_BE
FIVATI
le.

KARGO_HZL
LYGLIM_FTYAT

DER |

ERTES]_GLM

ASTI

TAVSIYE_EDERIM

FIYAT_(4)PAK
?jjgéum _EDILDI

r_SOMEA

| HiFLy

SIPARIS_VERDIM

HZL_ KARGD_UGLIN_FIYAT

GUIZEL_LRLUN

ORERERA L

©

DOSDUSNDAN_E4

Sekil 3: S1ik Kullanilan Kelime Gruplarinin Yildiz Derecelerine Gore Dagilimi

Yorumlara Yonelik Faktor Analizi

Metin setinde yer alan tematik yapilarin ortaya ¢ikarilmasi adina gergeklestirilen faktor analizi
icin Varimax rotasyonu ve 0.25 faktor yiikii seviyesi tercih edilmistir. Her paragrafta yer alan
kelimelerin birbirleri ile olan iliskilerinden hareketle elde edilen faktdr yapisi 5 boyutta ortaya
konulmustur. Elde edilen yapi, yildiz derecelendirme degiskenlerine gore yorumlanmistir.

Tablo 3: Yorumlara Yonelik Faktor Analizi

NO |r-mr-1£ ‘KETWORDS ‘E[GEM|%VAR|FREQ‘CASE |%CASE|
1 SON; SZDRIYOR  SON; SZDIRIYOR; INCE; BEZLER; FAKAT; KALITESIZ; BEZ; GELEN; 7,51 (2,10 447 231 | 16,54%
FARKL; KOTU; ONCE; YOKTU; ALDIGIM; YENI; ETMIYORUM
2 HIZLIKARGO; HiZLi; UYGUN; KARGO; FIYAT; TESEKKURLER; EDERIM; KALITELT; 3,60 |1,56 2430 1020 |73,01%
UYGUN FIYAT TESLIMAT; TESEKKDR; TAVSIYE; GONDERI; URON
3 ELIME ULAST; ELIME; ULASTi; SIPARIS; VERDIM; GUNO; ERTEST; GUN; SAAT; GECTL; 2,68 | 1,47 430 204  14,60%
SIPARIS VERDIM | SONRA; BUGLIN; KARGOYA; SIPARIS
4 DOGDUGUNDAN BERI; DOGDUGUNDAN; BEBEGIM; KULLANIYORUM; OGLUM; 2,59 [1,96 325 1% 14,03%
BERL; BEBEGIM KULLANIYORUZ; AYDIR; SUREKLI; BEZINI; ALIYORUZ; BEBEK;
MEMNUNUM
5 GEREKYOK; YOK; GEREK; KALITEST; ZATEN; GELIYOR; BLILMAK; FIYATA; 24 (1,42 (540 M8 2491%
PIYASADA; ADET; YERDE; KADAR; ZOR

{ KALTTESI ZATEN
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Tablo 3, yapilan yorumlara yonelik gerceklestirilen faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan tematik
yapilar1 gostermektedir. Sekil 4 — Sekil 8 ise yapilan faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan
tematik yapilarin yildiz derecelerine ve 3 aylik donemler temelinde (Quarterly) zamana gore
dagilimlarin grafiksel olarak gostermektedir.

1 Q3-15

£ 5 % Q4-15
o C
[y o
O

% = Q1-16
g 3 5
[1b] o

0O Q2-16
N <}
S 4 =

> < Q3-16
o

5 Q4-16

0 200 400 600 800 0 200 400 600
Her 10.000 Kelimede Kullarim Frekansi Her 10.000 Kelimede Kullanim Frekansi

Sekil 4: Faktor Analizine Gore Ortaya Cikan Tematik Yapilarin Dagilimi — Faktor 1
Sekil 4a: Yildiz Derecelendirme Sekil 4b: 3 Aylik Dénemler

Birinci sirada ortaya ¢ikan tematik yapinin cocuk bezinin kalitesiz olmasi ve sizdirmasi ile ilgili
oldugunu gostermektedir. Toplam vakalarn (1397 yorum) %16,5'inde yer alan anahtar
kelimelere gore son satin alimda teslim edilen {iriinlerde tiiketiciler; sizdirma, incelik,
kalitesizlik, kotii, farkli vb. kelimelerle (anahtar kelimelerin toplam frekansi: 447) sikayetlerini
dile getirmislerdir. S6z konusu durum Sekil 4a’da gosterildigi lizere, tiiketici yorumlarmimn
iceriklerinde her 10.000 kelime igerisinde gecen ilgili kelimelerin kullaniminin frekansmin
(yatay eksen) olumsuz degerlendirmenin temsilcileri olan 1 ve 2 yildizda (dikey eksen) daha
fazla oldugunu gostermektedir.
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Sekil 5: Faktor Analizine Gore Ortaya Cikan Tematik Yapilarin Dagilimi — Faktor 2
Sekil 5a: Yildiz Derecelendirme Sekil 5b: 3 Aylik Déonemler
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Ikinci siradaki tematik yap1 (Hizli Kargo; Uygun Fiyat) iiriiniin hizh teslim alinmasi, uygun
fiyatli olmasi ve tavsiye edilmesi ile ilgili oldugunu gostermektedir. Yaklagik her 4 yorumdan
3’tinde (%73,01) yer alan; hizli, uygun, kargo, fiyat, teslimat, gonderi vb. kelimeleri (toplam
frekans: 2430) tiiketicilerin iiriiniin satin alimina aracilik eden platforma yonelik yorumlara
yer verdigini belirtmektedir. S6z konusu durum Sekil 5a’da gosterildigi {izere, tiiketici
yorumlarinda kullanilan her 10.000 kelime igerisinde gecen ilgili kelimelerin kullaniminin
toplam frekansinin olumlu goriisii temsil eden 4 ve 5 yildizda daha fazla oldugunu
gostermektedir. Diger faktor yapilarina nazaran 3, 4 ve 5 yildiz degerlendirmesi yapilan
yorumlarda her 10.000 kelime igerisinde pay1 acik ara en yiiksek degerleri alan (3 yildiz 600+,
4 yildiz 800+ kelime, 5 y1ldiz 1200+ kelime) hizli kargo, uygun fiyat temali 2. Faktoriin tiiketici
yorumlarinda baskin oldugu goriilmektedir.
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Sekil 6: Faktor Analizine Gore Ortaya Cikan Tematik Yapilarin Dagilimi — Faktor 3
Sekil 6a: Yildiz Derecelendirme Sekil 6b: 3 Aylik Donemler

Uciincii siradaki tema da (Elime Ulasts, Siparis Verdim) hizli tiiketim mali olan {iriiniin
teslimatma yonelik tiiketici yorumlarini ortaya koymaktadir. Toplam yorumlarin yaklasik
%15’ inde yer alan; siparis, verdim, elime, ulast, ertesi giin, bugiin, saat, gecti vb. kelimeleri
(toplam frekansi: 430), araci platformun hizli teslimatini 6n plana ¢ikarmaktadir. S6z konusu
durum Sekil 6a’da gosterildigi tizere, tiiketici yorumlarinda kullanilan her 10.000 kelime
icerisinde gecen ilgili kelimelerin kullanimmin frekansmimn olumlu goriisii temsil eden 4 ve 5
yildizda daha fazla oldugunu gostermektedir.

Faktor analizine gore 2. ve 3. faktor yapisin temsil eden, uygun fiyat ve hizli kargo temalar:
kiimiilatif olarak (1224 yorum) toplam yorumlarin yaklasik yiizde 88’inde yer almaktadir. Bu
durum ilgili hizli tiikketim {irtinii i¢in yorumlarn iirtinden ziyade araci platformun hizmeti
olan fiyat ve teslimat hizmetlerine yonelik oldugunun 6nemli bir gostergesidir.
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Sekil 7: Faktor Analizine Gore Ortaya Cikan Tematik Yapilarin Dagilimi — Faktor 4
Sekil 7a: Yildiz Derecelendirme Sekil 7b: 3 Aylik Dénemler

Dordiincii tematik yap1 (dogdugundan beri, bebegim) tiiketicilerin yorumlarinda; beri,
dogdugundan, bebegim, siirekli, aydir, aliyoruz, memnunum vb. kelimelere yer vererek
(toplam frekans: 325) {iriine yonelik sadakatlarini ortaya koyduklarmi goéstermektedir.
Temaya yonelik yildiz derecelendirme dagilimma bakildiginda (Sekil 7a); her 10.000 kelime
icerisinde kullanilan kelimelerin 4 ve 3 yildizda daha fazla oldugu goriilse de diger yildiz
derecelendirme degerlendirmelerinde kullanilan kelime frekanslari ile olan farkin diger
faktorlerdeki dagilima gore az oldugu goézlenmektedir. S6z konusu durum, ilgili ifadelerin
kullaniminin yani sira tiiketicilerin {iriiniin (ya da araci platformun) farkli yonlerini de
yorumlarma dahil ederek yildiz derecelendirmesi yaptig1 yoniinde yorumlanabilir.
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Sekil 8: Faktor Analizine Gore Ortaya Cikan Tematik Yapilarin Dagilimi — Faktor 5
Sekil 8a: Yildiz Derecelendirme Sekil 8b: 3 Aylik Dénemler

Besinci siradaki tematik yapi (gerek yok, kalitesi zaten) tiiketicilerin yorumlarinda; yok, gerek,
zaten, kalitesi, bulmalk, fiyata, piyasada, yerde vb. kelimelere yer vererek (toplam frekans: 540)
iriine yonelik kalite algilarmin yani sira araci platformun sunmus oldugu fiyatlara yonelik
degerlendirmelerini ortaya koyduklarmi gostermektedir. Besinci temaya yonelik yildiz
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derecelendirmeleri incelendiginde (Sekil 8a); her 10.000 kelime igerisinde kullanilan
kelimelerin 5 y1ldiz degerlendirmelerinde daha fazla oldugunu gostermektedir.

Tartisma ve Sonug

Bu calismada bir e-ticaret sitesi iizerinden satis1 gerceklestirilen bir hizli tiiketim mal olan
¢ocuk bezine yapilan yorumlar ve y1ldiz derecelendirmeleri incelenerek, hizl tiiketim mallar1
gibi spesifik {iriin gruplarina yonelik yorumlarin iirtine mi, tirtiniin satis1 i¢in sunulan hizmete
mi yonelik oldugu sorusuna yanit aranmigstir. Analiz edilen veri seti, iiriine yonelik yapilan
yorumlar, yildiz derecelendirmeleri ve yorum tarihlerinden olusmaktadir. Elde edilen veri
seti metin madenciligi tekniklerinden yararlanilarak analiz edilmis ve yorumlanmistir.

Elde edilen bulgular neticesinde; 6zellikle yiiksek yildiz derecelendirmelerinin iiriiniin satis
ve teslimat1 i¢in sunulan hizmetlere yonelik oldugu, diisiik derecelendirmelerin ise dogrudan
tirtiniin kalitesine yonelik oldugu gozlenmistir. Sik kullanilan kelime ve kelime gruplarinin
yildiz derecelendirme seviyelerine gore dagilimi ve faktor analizi neticesinde hizli kargo ve
uygun fiyat basliklarinin {iriiniin genel begenisi iizerinde kendi 6zelliklerinden fazla etkisi
oldugu, yorumlarda daha fazla yer edindigi gozlenmistir.

Sonug olarak; tiiketicilerin hizli titketim mallar1 gibi temel ihtiya¢ duyduklari tirtinleri satn
aldiginda o trtiniin ne kadar hizli ve sorunsuz bir sekilde ellerine ulastiina odaklandiklar:
gortilmektedir. S6z konusu durum, hizl tiiketim mallar1 disindaki diger tirtinler i¢in de birer
arastirma konusu olacaktir. Ozellikle yiiksek maliyetli iiriinler, kalite algisina sahip {iriinler,
kitap film gibi 6zellikli {irtinler vb. iirtin gruplarina yonelik ¢alismalar, yorum ve yildiz
derecelendirme sistemlerinin gelistirilmesine katkida bulunacaktir.

Bu ¢alisma neticesinde elde edilen sonuglara gore; hizli tiikketim mallar1 gibi 6zellikli tirtin
gruplarma yapilan yorumlarda, iiriin ve iriintin satis1 ig¢in sunulan hizmetlere yonelik
yorumlarin ayristirilmasi adma yorum yapilan platformlarin gelistirilmesi gerekmektedir.
Calismada elde edilen sonuglarin; literatiire spesifik {iriin  gruplarmin  yorum
degerlendirmeleri baglaminda, prati§e ise kategorik yorum ve degerlendirme oOnerileri ile
katkida bulunacag1 ongoriilmektedir.

Kaynak¢a
Aardenburg, A. |. (2013). The Effect Of Different Motives To Positive/Negative eWOM On The
Expectations Of A Webcare Response And Service Encounter Satisfaction.

Bernegger, S. (2012). Leitbildwerbung bei Fast Moving Consumer Goods.
Fang, X., & Zhan, J. (2015). Sentiment Analysis Using Product Review Data. Journal of Big Data, 2:5.

Henning, T. T. (2003). Electronic Word of Mouth:Motives for Consequences of Reading Customer
Articulations on the Internet. . International Journal of Electronic Commerce, Vol:8.

Henning, T., & vd. (2004). Electronic Word-Of-Mouth Via Consumer-Opinion Platforms: What
Motivates Consumers To Articulate Themselves On The Internet? Journal Of Interactive
Marketing.

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=347



AlIT-e: Online Academic Journal of Information Technology
2018 Yaz/Summer - Cilt/Vol: 9 - Sayi/Num: 33
DOI: 10.5824/1309-1581.2018.3.009.x

Heyne, L. (2009). Electronic Word Of Mouth, - A New Marketing Tool. Master Thesis. Master Thesis,
University of Applied Sciences.

Krestel, R., & Dokoohaki, N. (2011). Diversifying Product Review Rankings Getting the Full Picture.
International Conferences on Web Intelligence and Intelligent Agent Technology.

Kumar, Prerna and Jain, & Gaurav. (2015). A Study on the Impact of Integrated Marketing
Communication Programmes on the Consumer Attitude towards FMCG Brands. International
LNCT Management Research Journal, Vol. II, ISSN 2320-9658.

Mesiter, S. (2012). Brand Communities for Fast Moving Consumer Goods: An Empirical Study of
Members’ Behavior and the Economic Relevance for the Marketer . 4.

Mudambi, S., & Schuff, D. (2010). Research Note: What Makes a Helpful Online Review? A Study of
Customer Reviews on Amazon.com. MIS Quarterly, 34(1), 185-200.

Pei-Yu Chen, S. D. (2008). All Reviews are Not Created Equal: The Disaggregate Impact of Reviews and
Reviewers at Amazon.com.

Pollach, I. (2006). Electronic Word Of Mouth: A Genre Analysis Of Product Reviews On Consumer
Opinion Web Sites. Proceedings of the 39th Hawaii International Conference on System
Sciences.

Pursainen, E. (2010). Consumer motivations for providing electronic word-of-mouth in virtual pet
communities. Master’s Thesis.

Rensink, J. M. (2013). What Motivates People To Write Online Reviews And Which Role Does
Personality Play?

Sarugik, M., & Ozbay, G. (2012). Elektronik Agizdan Agiza Iletisim ve Turizm Endiistrisindeki
Uygulamalara Iligkin Bir Yazin Incelemesi. Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, Cilt
8, Say1 16.

Schinder, R. M. (2002). Published Word of Mouth:Referable, Consumer-Generated Information on the
Internet.

Tang, C., & Guo, L. (2015). Digging for gold with a simple tool: Validating text mining in studying
electronic word-of-mouth (eWOM) communication. Marketing Letters, 26(1), 67-80.

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=347



	Giriş
	Tüketici Yorumları ve Yıldız Değerlendirmeleri
	Yöntem
	Bulgular
	Kaynakça

