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Koronaviriis (COVID-19) pandemisi nedeniyle birgok iilkede zorunlu sosyal kisitlamalara
gidilmistir. Kisitlamalar nedeniyle isletmelerin faaliyetlerininin gegici olarak durdurulmasi
sonucunda tiiketiciler temel ihtiyaglar basta olmak {izere bir¢cok ihtiyacini e-ticaret sitelerinden
tedarik etmeye baslamiglardir. E-ticaret kanallarinda yaganan yeni tiiketici girisleri, yogunluk ve
kriz donemi uygulamalar1 bu platformlarda kullanicilarin memnuniyetini etkileyen faktdrlerde
degisikliklere yol agmaktadir. Bu ¢alisma, Tiirkiye’de koronaviriis pandemi siirecinde, e-ticaret
miisterilerinin memnuniyetinde yasanan degisimi tiiketici yorum ve yildiz derecelendirmelerinden
yola cikarak ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu kapsamda Tiirkiye’nin en fazla trafik alan e-
ticaret sitelerinden Trendyol.com’un satisint yaptigi ¢esitli kategorilerdeki iiriinlere yapilan 63996
kullanict yorumu metin madenciligi yontemi ile analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore,
pandemi 6ncesinde kullanicilar degerlendirmelerinde {iriin niteligi, tirin memnuniyeti ve teslimat
hizina dikkat ¢ekmekte iken, pandemi siirecinde e-ticaret miisterilerinin satin alma karar
stireglerinde finansal olarak daha duyarli olduklar1 goriilmiistiir. Ayrica pandemi siirecinde e-
tiiketiciler yapilan yorumlardan {iriin tercihinde daha sik faydalandiklarini belirtmislerdir.
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Coronavirus (COVID-19) outbreak has resulted in mandatory social restrictions and temporary
interruption of businesses in many countries. As a result, consumers started to supply their needs,
especially basic needs, from e-commerce sites. Introduction of new consumers into e-commerce
channels, high traffic and crisis period applications changed the satisfaction factors of the e-
commerce customers. In this study, the change in e-consume costumer’s satisfaction during the
pandemic period, which started with the announcement of Turkey’s first coronavirus case, was
presented by comparing it to the pre-pandemic situation. In this context, 63996 user comments in
various product categories of Trendyol.com, one of Turkey's highest visited e-commerce site, was
analyzed using the text mining method. According to the findings, before the COVID-19 outbreak
users were drawing attention to product feature, product satisfaction, and delivery speed in their
comments. However, during the outbreak e-consumers were more financially sensitive in their
purchasing decisions. In addition, e-consumers stated that they utilize the comments more
frequently in their decision process.
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

[k olarak 17 Aralik 2019 tarihinde Cin’in Wuhan
kentinde goriilen Koronaviriis ve sonrasindaki salgin
ile beraber gelen sosyal mesafe kisitlamalari
nedeniyle bu siiregte ¢evrimici islemler artmistir.
Miisteriler tarafindan siklikla satin alinan hizli tiikketim
mallar1 online satis yapan isletmelerden tedarik
edilmeye baslanmistir. Pandemi siirecinde Cin, Italya,
Hindistan ve Amerika basta olmak iizere 12 iilkede
yapilan bir aragtirmada e-ticaret kullanim oranin
arttifi ve pandemi Oncesi e-ticaret kullananlarin
pandemi siirecinde bu platformlar1 daha sik kullandig1
goriilmiistiir [1]. Amazon.com’un web sitesi trafigi
Subat 2020'ye kiyasla ayn1 yilin Kasim aymda %45
ve Aralik aynda ise %54 artmistir [2]. Bir diger
arastirmada ise salgin sebepli hayatini kaybeden kisi
sayilari, toplam vaka sayilar1 ve yeni vakalar ile e-
ticaret sitelerinin bu siirecteki satislar1 arasinda
anlamli iliskiler bulunmustur [3].  Ozellikle
koronaviriis sebepli hayatim1 kaybeden Kkisilerin
sayisinin e-ticaret sitelerinin gelirleri iizerinde etkili
oldugu sonucuna varilmistir [3].

Koronaviriis pandemi siirecinin getirdigi yeni
normal yasam kosullar1 ile insanlar Oncelikli
ihtiyaglarm1 da e-ticaret sitelerinden satin almaya
baglamistir. Bazi iilkelerde ise kisiler bu siiregle
beraber yiyecek ve temel ihtiyag stoklamasi
yapmuslardir [4]. Ozellikle pandemi siirecinde panik
nedeniyle ¢evrimi¢i kanallardan daha fazla taze gida
stoklamanin yapildig1 goriilmistiir [5]. Bu durumda
diinyanin en biiyiik perakendecisi olan Amazon, artik
tilketici talebini karsilayamayacagmi duyurmustur.
Bu nedenle de gerekli olmayan iiriinlerin teslimatini
geciktirecegini veya bazi durumlarda gerekli olmayan
ihtiyaglar i¢in siparis alinmayacagini duyurmustur [6].
E-ticaret sitelerinde yapilan islemlerin artmasi ve daha
fazla ihtiyacin e-ticaret iizerinden tedarik edilmesi ile
kullanicilar iiriin tercihinde {irline ve hizmete yapilan
degerlendirmelere yonelmistir ve bu degerlendirmeler
daha da 6nem kazanmustir.

E-ticaret siteleri, kullanicilarini bilgilendirmek ve
daha 6nce tirlin satin almis kullanicilarin tecriibelerini
aktarmasini saglamak amaciyla bu kisilerin {iriin ve
hizmetler hakkinda degerlendirmelerini (yorum ve
yildiz derecelendirme) igeren ¢evrimigi verilerden
yararlanmaktadir. Cevrimigi veriler, soru cevaplama
anindaki duygu ve diisiincelerin alindig1 anket,
miilakat gibi veri edinim yontemlerinden farkli olarak,
belirgin bir donemi kapsayabilmesi ve g¢esitlilik
saglamasi nedeniyle sosyal medya ve e-ticaret
konularin1 ele alan aragtirmalara biiyiik katki
saglamaktadir [7][8]. Yapilan aragtirmalarda, miisteri
yorumlarinin ve pozitif yildiz derecelendirmelerin
satislar iizerinde olumlu bir etkisi oldugu goérilmiistiir
[9][10]. Ayrica bu yorum ve yildiz derecelendirmeler,
tilketicilerin Uiriin hakkinda daha detayli bilgilere

ulasilmasini saglayan dnemli bir bilgi kaynag1 olarak
kabul edilmektedir [11]. Kullanicilarin e-ticaret
sitesindeki deneyimleri ve iiriin hakkinda yaptiklari
yorumlar ve yildiz derecelendirmeler pek ¢ok galigma
tarafindan ele almmig olsa da [9][10][11] bu
yorumlarin ve yildiz derecelendirmelerin pandemi
gibi insanlarin giinliik hayatlarinda biiyiik degisiklige
neden olan olaylar ile nasil degistigi daha Once
derinlemesine tartisilmamaistir.

Bu c¢aligmada, koronaviriis salgin siirecinde diinyada
en cok trafik alan besinci e-ticaret sitesi olan
Trendyol.com’da [12] satis1 gerceklestirilen iiriinlere

yapilan titketici yorumlari ve yildiz
derecelendirmelerden yola ¢ikarak, koronaviriis
pandemisi  siirecince  e-ticaret  miisterilerinin

memnuniyetinde etkili olan faktorlerdeki degisikligi
ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu kapsamda,
koronaviriis pandemi stireci hakkinda temel bilgiler
sunulmus, e-ticaret kanallarinin pandemi siirecindeki
etkinligi, e-tiiketici davranislarindaki  degisim
konular1 ele alinarak ampirik bir c¢alisma ile
desteklenmistir. Metin madenciligi ydnteminden
yararlanilarak gergeklestirilen igerik analizi ile,
pandemi siirecinde e-ticaret miisterilerinin yorum ve
yildiz derecelendirmeleri iizerinden {irtin niteligi,
hizmet kalitesi, fiyat degerlendirmesi ve {irlin
deneyimleri incelenmistir. Calisma pandemi oncesi ve
siireci verilerinin karsilagtirmali analizi ile literatiirde
yapilan diger caligmalardan farklidir. Bu dogrultuda,
bir sonraki boliimde konuya iliskin literatiirde yer alan
caligmalar incelenmis, ardindan arastirma kapsaminda
kullanilan veri seti ve yontem agiklanmis, sonrasinda
metin madenciligi analizleri sonucunda elde edilen
arastirma bulgular1 paylasilmis ve son olarak
arastirmanin teorik ve pratik uygulamalari, alana
katkilart1  ve  gelecek  caligmalara  katkilari
paylasilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI (LITERATURE)

2.1. Koronaviriis (COVID-19) Salgim

(Coronavirus Pandemic)

Diinya Saglik Orgiitiiniin (DSO) tanimlamasina gore
Koronaviriis hastaligi (COVID-19) solunum yolunda
goriilen ve yeni kesfedilen bir koronaviriisiin neden
oldugu bulasic1 bir hastaliktir [13]. Ozellikle yash
insanlarda ve kardiyovaskiiler hastalik, diyabet,
kronik solunum hastalig1 ve kanser gibi altta yatan
ciddi tibbi sorunlar1 olanlarda goériilme olasilig1 daha
yiiksektir. Ik koronaviriis vakasmin 17 Aralik 2019
tarihinde Cin’in Wuhan kentinde goriilmesinin
ardindan vaka sayist her gecen giin artmistir.
DSO’niin 16 Subat 2021 tarihli raporuna gore diinya
genelinde toplam vaka sayis1 108 milyonu agmuis, her
glin 200.000 civarinda yeni vaka raporlanmis ve
2.403.641 insan coronaviriis sebebiyle hayatini
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kaybetmistir [14]. Tiirkiye’de ise ilk vakanin 11 Mart
2020 tarihinde goriilmesinde sonra DSO 16 Subat
2021 raporunda toplam vaka sayist 2.594.128,
koronaviriis sebepli 6liimlerin sayisi ise 27.562 olarak
kayitlara gegmistir [14].

Diinya genelinde koronaviriis salgininda bulasmay1
onleme ve salgini yavaslatma amaciyla bircok ticari
islem durdurulmustur. Bu siirecte isletmeler ¢alisma
seklini degistirirken, cogu hiikiimet isletmeleri gegici
siire kapatmaya ve vatandaslar1 siki sosyal mesafe
diizenlemeleri uygulamaya zorlamistir. Alisveris
merkezleri, magazalar, restoranlar ve kafeler
kapatilmis, marketlere sinirlamalar getirilmistir ve
insanlar evlere kapanmistir. Diinya genelinde yapilan
kisitlamalara 6rnek olarak, italya vakalarda hizl artis
sebebiyle 12 Mart - 18 Mayis 2020 tarihleri arasinda
sokaga cikma yasagi uygulamistir. Bu tarih araliginda
insanlar valiliklere basvurarak 6zel izinle marketlere
¢ikabilmistir [15]. Amerika Birlesik Devletleri’nde
Stikran giinii nedeniyle magazalarda olusacak
kalabalig1 engellemek amaciyla Walmart, Target ve
Best Buy gibi biiyiik perakendeciler magazalarini
kapatmistir [16]. Tirkiye’de de 16 Mart 2020
tarihinden itibaren Icisleri Bakanliginin yaymladig
genelge ile isyerleri gegici siireligine kapatilmistir
[17]. 19 Mart 2020’de yayinlanan genelgeye gore de
toplamda 149.382 igyerinin gecici siireligine
faaliyetlerine ara wverildigi Dbelirtilmigtir [18].
Tiirkiye’de belirli siirelerde, 6zellikle hafta sonlar1 ve
bayram tatilinde, sokaga c¢ikma kisitlamalari
uygulanmistir [19].

2.2. Koronaviriis (COVID-19) Salgininin Etkileri
(Effects of Coronavirus Pandemic)

Koronaviriis kiiresel capta egilimleri biiyiik olgiide
degistirmistir. Insanlarin davranisi, ticaretin dogas, is
diinyas1 ve hatta yasam bicimi degismistir. Ornegin
Birlesik Krallik'taki tiiketicilerin % 40" koronaviriis
salgint nedeniyle eglenceyle ilgili harcamalar
azaltarak daha fazla para biriktirmeyi planladigin
belirtmistir [20]. Cin, Amerika, 1ngiltere, Gtiney Kore
ve ltalya’da coronaviriis pandemi siirecinde
tiketicilerin ~ harcamalarinin,  gelirlerinin ~ ve
birikimlerinin aragtirildigt caligmada, tiiketicilerin
haftalik olarak harcamalarini azalttig1 ve daha fazla
birikim yaptig1 goriilmiistiir [21]. Ayrica bu siiregte
insanlar dijital ortamlardan haberlesmeye agirlik
vermeye baslamistir. Ornegin koronaviriis salgin
sirasinda, = Amerika  Birlesik  Devletleri’ndeki
yetigkinlerin  %51'1 sosyal medyayr daha fazla
kullanmistir [22]. Koronaviriisiin bir pandemi olarak
kabul edilmesi ve daha fazla insanin evden ¢aligmaya
baslamasindan dolay1 internet kullanimi %50 artmistir
[20]. Bu degisim sirketlerdeki degisimi tetiklemistir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde Walmart, perakende
satisin diismesiyle Amazon Prime gibi yil boyunca

iicretsiz kargo hizmeti sunmak icin yapilanmaya
gitmistir [23]. Cevrimi¢i satin alma, magazadan,
otoparktan teslim alma gibi dijital girisimler, salgin
sirasinda  biiylik perakendeciler icin 6nemli bir
uygulama olmustur [24][25].

Koronaviriis salgminda sosyal hayatin degisime
ugramast ve evde kalmak, tiiketicileri ¢evrimici
aligverigse yoneltmistir. Adobe Analytics raporlarina
gore, Amerika Birlesik Devletleri’ndeki toplam
cevrimigi satiglar bir 6nceki yila goére %76,2 artisla
73,2 milyar ABD dolarma ulagmistir [26]. Amazon
acikladigr ikinci ¢eyrek sonuglari raporunda isletme
nakit akisinin, son on iki ayda %42 artarak 51,2 milyar
dolara yiikseldigini belirtmistir [27]. Ev esyalar1 satis1
yapan B&Q and Screwf perakende magazalarmin
sahibi Kingfisher aciklamasinda kendin yap
markalarinin ¢evrimici satiglarin koronaviriis salgini
sirasinda %183 oraninda arttigint belirtmistir [28].
Emarketers aragtirmasina gore de koronaviriis
salgininin Amerika Birlesik Devletleri ekonomisini
biiylik oranda kotii etkilemesine ragmen e-ticarette
%18 biiylimeye olacagini, bunun da dijital degisimin
bir baska kanit1 oldugunu savunmusgtur [29].

nike.com 139M
macys.com

wildberries.ru

!!!

hm.com
trendyol.com 119M
o ‘_m

jcpenney.com
gap.com [T
Web Sitesi Trafigi
Sekil 1. Mart 2020°de Diinyada Moda Sektoriinde En
Fazla Trafik Alan E-ticaret Siteleri [12]

(Word’s most visited fashion e-commerce websites in March 2020)

asos.com

COVID-19 salgin siirecinde kullanicilar ¢evrimigi
magazalarda daha fazla vakit gegirmeye baslamistir.
Perakende alaninda en fazla ziyaret edilen siteler
arasinda Amazon, Ebay, Rakuten gibi biiylik firmalar
onde gelirken moda sektoriinde Nike, Macy's,
Trendyol diinya genelinde en fazla trafik alan siteler
olmustur (Sekil 1) [12]. Diinya genelinde en sik
ziyaret edilen besinci giyim e-ticaret sitesi olan
Trendyol.com arasgtirma kapsaminda incelenmektedir.

2.3. E-ticaret Sektorii ve E-ticarette Miisteri
Memnuniyeti (E-commerce and E-commerce Customer
Satisfaction)

E-ticaret sektorii, COVID-19 pandemisinden 6nceki
son on y1lda 6nemli bir bilyiime kaydetmistir ve diinya
capindaki sirketler i¢in giderek daha Onemli hale
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gelmigtir. Tirkiye’de e-ticaret sektoriinde 2018’de
%42, 2019°da ise %39’luk biiyiime yasanmistir [30].
Internet iizerinden yapilan ahigverisin artmasi ile
beraber e-ticaret deneyimlerinin kalitesi de Onem
kazanmistir. Yapilan ¢alismalar ¢evrimic¢i perakende
sitesini kullanmaya devam etme niyetinin, satin alma
niyetinin, algilanan kullamighiligin =~ ve  miisteri
memnuniyetinin sistem [31], [32], bilgi (veya igerik),
iliski, destek ve hizmet kalitesinden [33] etkilendigini
gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin  miisteri
memnuniyetini saglayabilmesi ve kaliteyi artirarak
algilanan riski azaltabilmesi igin e-ticarette kaliteyi
belirleyen faktorleri anlamalar1 gerekmektedir [34].
E-ticaret  hizmetlerinin  degerlendirilmesinde
kalitenin miisteri memnuniyeti ve sadakati ile
dogrudan baglantili oldugu goriilmiistiir. Bunun daha
iyi satis sonuglarina, saygmligin artmasina ve aktif
sirketler icin artan rekabet giicline yol actigmi
gosteren c¢aligmalar yapilmistir [35],[36]. E-ticaret
miisteri memnuniyetinin ise Uriin cesitliligi, iiriin
kalitesi, hizl1 ve giivenilir teslimat, giivenli paketleme,
iirlin ve hizmet icin 6denen tutar, web sitesi kullanim
kolaylig1, miisteri hizmetleri destegi gibi faktorlerden
etkilendigi  yapilan  caligmalarda ortaya
koyulmaktadir. [37]-[39]. Bununla beraber bir¢ok
internet perakendecisi, iiriin paketleme ve génderim
siirecinde degisen teslimat siirelerine sahip ¢esitli
gonderim secenekleri sunarak miisteri memnuniyetini
arttirmay1 hedeflemektedir [40].
Cevrimigi tiiketim ortamlarinda, bireylerin fikirlerinin
rutin olarak toplandigi yildiz derecelendirmeler ve
degerlendirmeler ile iriinler ve saticilar hakkinda
yasanan bilgi eksikliginin Oniine gegilebilmektedir
[41]. Bu nedenle diger kullanicilardan gelen yildiz
derecelendirmeler ve tavsiyeler e-ticaret kullanicilari
icin biiyilk O6neme sahiptir. Cakar ve Akbiyik’mn
(2018) galismasinda iiriin degerlendirmelerinin analizi
sonucunda iiriin kalitesinin ve teslimat hizinin miisteri
degerlendirmelerinde 6n plana ¢iktigr gorilmistiir
[42]. Literatiirde yer aldig1 gibi e-ticaret sitelerinde

irlin ve hizmete yapilan yorum ve yildiz
derecelendirmeler miisteri memnuniyetinin
iyilestirilmesi amaciyla aragtirmacilar ve

uygulayicilar tarafindan sik¢a ele alman bir konu
olmustur.

3. YONTEM (METHODOLOGY)

Tirkiye’deki e-ticaret miisteri memnuniyetinin
COVID-19 pandemisi siirecinde yasadig1 degisikligi
ortaya koymayi amaglayan bu ¢aligmada metin
madenciligi tekniklerinden yararlanilmistir. Metin
madenciligi, veri madenciligi gibi biiylik metin
havuzlarindan 6nemli olan bilginin ¢ikarilmasini
saglayan bir tekniktir [43]. Bu dogrultuda, pandemi
doneminde Tiirkiye’de en ¢ok trafik alan, diinyada en
cok trafik alan besinci giyim e-ticaret sitesi olan

Trendyol.com’da (Sekil 1) pandemi Oncesi ve
siiresince {riinlere ait tiiketici yorum ve yildiz
degerlendirmeleri  arastirma  kapsamida analiz
edilmistir. Kullanici  yorumlarmin = ve  yildiz
derecelendirmelerin iiriin ve hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetinde onemli bir kriter oldugu yapilan
caligmalar ile ortaya konulmustur [41], [42]. Tiiketici
degerlendirme ve yildiz derecelendirmelerinden
olusan veri seti WordStat programi kullanilarak analiz
edilmis ve yorumlanmigtir. Caligma kapsaminda
gercgeklestirilen metin madenciligi analizlerinde (1)
veri toplama, (2) metin 6n isleme, (3) metin filtreleme,
(4) dontistiirme ve son olarak (5) metin madenciligi
(Faktor Analizi) adimlari izlenmistir [44].

3.1. Veri Toplama (Data Collection)

Calisma kapsaminda Python yazilim dili kullanilarak
web kazima (web scraping) teknigi kullanan bir veri
toplama araci gelistirilmistir. Web kazima teknigi
otomasyon kullanarak, diisiik maliyetli ve hizli bir
sekilde internette yer alan icerigi toplama ve kaydetme
yontemidir [45]. Gelistirilen veri toplama araci web
sitesindeki (Trendyol.com) kullanict yorumlarini ve
yildiz derecelendirme puanlarni toplamaktadir.
Toplanan veri seti Trendyol tarafindan iiriin ayrigtirma
amaciyla kullanilan sekiz farkli kategoride (veri
toplama tarihi itibariyle) en cok yorum alan beser iiriin
olmak tizere toplamda 40 adet {iriinii igermektedir.
Arastirma kapsaminda ele alman kategoriler Kadin
Giyim, Kozmetik, Siipermarket, Elektronik, Kadin
Aksesuar, Erkek Giyim, Bebek ve Cocuk ve son
olarak Erkek Aksesuardir.

Veri Seti - Uriin kategorisine gore frekans dagilimi

Kadin Giyim 2256 | 9300

Kozmetik 2.400

8681

2.280 [ j 7616

Elektronik 2,669 0 B ss12

Kadin Aksesuar 1.920 I | 6264

Uriin Kategorisi

Erkek Giyim 884 I | 4549

Bebek ve Gocuk 974 § 4223

Erkek Aksesuar 413 I 2855

10000 8000 6000 4.000  2.000 0 2000 4000 6000 8000 10.000
Pandemi Oncesi Pandemi Siireci

Toplam Yorum Sayisi
Sekil 2. Veri setinin iiriin kategorisine gore dagilimi
(Data set distribution by product category)

Arastirmada Tiirkiye’de ilk COVID-19 vakasinin
goriildigi 11 Mart 2020 tarihinden iki ay dncesi olan
11 Ocak 2020 tarihi ile iki ay sonrasi olan 11 Mayis
2020 tarihleri arasindaki dort aylik donemde
paylasilan yorumlar elde edilmistir. Veri setinde
arastirma kapsamindaki iirlinlerin yorum tarihleri,
yapilan yorumlar ve yildiz derecelendirme puanlari
bulunmaktadir.
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Aragtirmada karsilastirmali analiz amaciyla veri seti
Tiirkiye’deki ilk COVID-19 vakasindan (11 Mart
2020) onceki ve sonraki iki aydaki yorumlar olarak
ikiye ayrilmistir. Veri toplama siirecinde elde edilen
69095 yorum veri temizleme silirecine tabii
tutulmustur. Veri seti, tekrar eden ve hatal1 verilerin
temizlenmesi sonrasinda toplamda 63996 yorumdan
olusmaktadir. Veri seti incelendiginde kategorilere
gore yorum dagiliminda biyik bir degisiklik
yasanmamistir (Sekil 2). Ancak Tirkiye’deki ilk
COVID-19 vakasi sonrasinda, dncesine gore iki aylik
siregteki yorum sayisinin  13796’dan 50300’
yikselerek yaklasitk ¢ kattan fazla arttif1
goriilmektedir (Sekil 2). Bu durum pandemi siirecinde
e-ticaret satiglarinda yasanan artigla beraber yorum
sayisinin  da arttifint  ve e-ticaret sektoriinde
yorumlarin giderek yayginlagtigini géstermektedir.

3.2. Metin On isleme (Text Parsing)

Metin On isleme asamasi veri setinin metin
madenciligi analizlerine uygun hale getirilmesi i¢in
onemli bir adimdir [44]. Bu adimda ilk olarak etkisiz
kelime (stopwords) elemesi gerceklestirilmistir. Bu
asamada ‘ve’, ‘ile’, ‘veya’ gibi analiz sonuglarina bir
katkida bulunmayacak etkisiz kelimeler Wordstat
programi yardimiyla analizlere dahil edilmemek iizere
ayrigtirllmigtir.  Ardindan  joker (wild  card)
Ozelliginden yararlanilarak  kelime degistirme
(substitution) yontemi uygulanmistir. Boylece
'Kaliteli', 'Kalitesinden', 'Kalitesi' gibi ek almig
kelimeler 'Kalite*' seklinde kodlanarak tiiretme
eklerinden armndirilmistir.

3.3. Metin Filtreleme (7ext Filtering)

Metin  6n isleme asamasinin devami olarak
degerlendirilebilecek ~ olan  metin  filtreleme
asamasinda analize dahil edilmeyecek olan sayisal
veriler, parantez ve gesitli noktalama isaretleri veri
setinden ayristirilmistir.

3.4. Doniistiirme (Transformation)

Bu asamada frekans analizi kullanilacak en sik
kullanilan kelimeler, kelime bulutlar1 ve yildiz
derecelendirmelere ~ gére  kelime  dagilimlan
Tiirkiye’de ilk pandemi vakast (11 Mart 2020) dncesi
ve sonrast i¢in ayr1 ayri elde edilmis ve sunulmustur.

3.5. Metin Madenciligi (Faktor Analizi) (Text Mining)

Son olarak WordStat programimin ‘Topic Extraction’
fonksiyonu kullanilarak faktor analizi
gerceklestirilmigtir. Veri seti igerisindeki tematik
yapilarin ortaya ¢ikarilmasi igin gerceklestirilen
faktor analizinde terimler agirlik degerlerine gore

farkli gruplar altinda yer almaktadir. Arastirma
kapsaminda faktor analizi 11 Ocak 2020 ile 11 Mart
2020 tarihleri arasindaki yorumlar1 igeren pandemi
oncesi veri seti ve 11 Mart 2020 ile 11 Mayis 2020
tarihleri arasindaki yorumlari i¢eren veri seti igin ayr1
ayr1 gerceklestirilmis ve bdylece her iki zaman
dilimine 0Ozgii tematik yapilarin ortaya konmasi
amaglanmistir. Ayrica her bir faktoér grubunun altinda
yer alan terimlerin kategorik dagilimmi ve yildiz
degerlendirme dagilimin1 gérmek amactyla terimlerin
metin igerisindeki her on bin kelimede ortalama kag
kez gectiigi gosteren ‘Her 10000 Kelimede Kullanim
Frekansi Analizi’ gerceklestirilmistir.  Boylece
pandemi baslangici 6ncesi ve sonrasi karsilastirmali
yorumlar yapmak miimkiin olmaktadir.

4. BULGULAR (RESULTS)

Bu boliimde Tiirkiye’nin en fazla trafik alan e-ticaret
sitelerinden biri olan Trendyol.com’un sattig1 ¢esitli
kategorilerdeki tiiketici yorum ve degerlendirmeleri
iizerinde yapilan analizler neticesinde elde edilen
bulgular ortaya konulmug ve yorumlanmistir.

Tablo 1. En sik kullanilan kelimeler
(Most frequently used words)

Pandemi Oncesi Pandemi Siireci

(11 Ocak-11 Mart 2020) (11 Mart-11 May1s 2020)
Uygun %9.00 Uygun %38.14
Hizl %6.24 Tam %7.34
Tam %6.14 Rahat %6.11
Rahat %5.15 Hizli %5.48
Kargo %3.91 Kiiciik %4.67
Beden %3.50 Beden %4.10

Pandemi Oncesi (11 Mart 2020 - 11 Ocak 2020)
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MEMNUN
BUYUK

UZUN

~UYGUN *~
e KARGO RAHAT
KUCUK ALINBEDEN

MUKEMMEL  BASARILI
PERFORMANS

Pandemi Streci (11 Mart 2020 - 11 Mayis 2020)

MEMNUNUM vususacix
KULLANIYORUM AYAKKABI

BEDEN ALIN

MUKEMMEL
KULLANISLI

ULA\H

”QZEEZ“:E'UYG UN
RNAA K UCUK HIZLI S

kaLoim KARGO BUYUK
MEMNUN sonra orono

SEVEREK
PERFORMANS ALMISTIM

Sekil 3. Sik killanilan kelime bulutu
(Word cloud of frequently used words)
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Tablo 1 ve Sekil 3’te pandemi baglangict 6ncesi ve
sonrasi paylasilan yorumlarda en sik kullanilan
kelimeler gosterilmektedir. Uriin niteliginin ve hizmet
kalitesinin degerlendirildigi yorumlarda her iki zaman
diliminde de ‘uygun’, ‘rahat’, ‘hizli’, ‘tam’ ve ‘beden’
kelimeleri en sik kullanilan kelimeler olarak 6n plana
citkmaktadir ancak bu kelimelerin pandemi baslangici
oncesi ve sonrasi siireclerde kullanim sikliklar
farklihk gostermektedir. Uriiniin fiyatlandirmasinin
degerlendirildigi yorumlarda ‘uygun’ kelimesi her iki
siirecte de en sik kullanilan kelime iken, kargo hizi ile
hizmet kalitesinin degerlendirildigi yorumlar: isaret
eden ‘hizli’ ve ‘kargo’ kelimelerinin pandemi
baslangict  Oncesinde  daha sik  kullanmildigi
goriilmektedir. Pandemi siirecinde ise iiriliniin
niteligini ve lirinden memnuniyeti isaret eden ‘tam’,
‘rahat’, ‘beden’ ve ‘kiigiik’ gibi kelimeler daha 6n
plana ¢ikmuistir.

Tablo 2. Yildiz Derecelendirmelere Gore Sik
Kullanilan Kelime Dagilimi
(Most frequently used words for each star rating)

Pandemi Baslangic1 Oncesi
1 2 3 4 5
Koti Koti Kiigiik Kiigiik Hizl
Zor Kiiciik Kalib1 Beden Stiper
Kiigiik Dar Bol Boyu  Mikemmel
Dar Kaba Dar Kalip Uygun
Kumag Kumas Kumas Dar Kargo
Kaba Biiyiik Giinliik Uzun  Memnunum
Yorumlara  Yorumlara Boyu Biiyiik  Paketleme
Pandemi Baslangic1 Sonrasi
1 2 3 4 5
Koti Koti Normal  Kiigiik Hizl
Almaymn Maalesef ~ Maalesef Biiyiikk  Miikemmel
Maalesef Kaba Orta Beden Uygun
lade fade Kaba Dar Siiper
Diisiik Kiigiik Dar Bol Kargo
Rahatsiz Durmuyor Kiigiik Fazla Bayildim
Kiigiik Biiyiik Fazla Kalibi ~ Memnunum

Tablo 2’te pandemi baslangici dncesi ve sonrasinda
her bir yildiz degerlendirme seviyesinde en sik
kullanilan kelimeler paylasilmistir. Her iki zaman
diliminde de bes yildiz derecelendirme seviyesine
sahip yorumlarda en sik kullanilan kelimeler 6zellikle
kargo hiz1 ile ifade edilen hizmet kalitesini ve {iriin
fiyat uygunlugunu belirten ‘hizli’, ‘mikemmel’,
‘uygun’, ‘kargo’ ve ‘memnunum’ gibi kelimeler
olmustur. Do&rt yildiz veren yorumlarda en c¢ok
kullanilan kelimeler ise {iriin beden ve boyutu ile ilgili
memnuniyetsizligi belirten ‘kiigiik’, ‘biiyiik’, ‘dar’
gibi kelimeler olmustur. Kullanicilar tarafindan
paylasilan 1 veya 2 yildiz degerlendirmesine sahip
yorumlara bakildiginda ise ‘kotii’, ‘kiiciik’, ‘dar’ gibi
iriin niteligini ifade eden kelimeler on plana
cikmaktadir. Ayrica pandemi siirecinde paylasilan
yorumlarda ‘almaym’, ‘maalesef” gibi diger
kullanicilar1 uyarmaya yonelik ve bahsi gecen iiriinii
almama konusunda tavsiye veren kelimeler 6n plana
cikmaktadir. Bununla beraber pandemi siirecinde

‘iade’ kelimesi 1 yildiz degerlendirmeye sahip
yorumlarda siklikla gecen bir kelime oldugu
goriilmektedir. Tablo 3 ve Tablo 4’te veri setinde yer
alan tematik yapilarin ortaya c¢ikarilmasi igin
gerceklestirilen pandemi baslangici 6ncesi ve sonrasi
veri setlerinin faktor analizi paylasilmistir. Kullanict
yorumlarindaki kelimelerin birbiri ile iliskilerini
ortaya koymak adina bes adet faktdr yapisi ortaya
cikmistir. Pandemi baglangici dncesi siirecte olusan
faktor yapilart en yiiksek tutarlilik (Coherence)
seviyelerine gore ‘Uriin Bedeni’, ‘Sorun Yok, ‘Kargo
ve Paketleme’, ‘Uriin Memnuniyet’ ve ‘Genel
Memnuniyet’ olarak azalarak siralanmaktadir.
Pandemi siirecinde ise faktdr yapilart en yiiksek
tutarlilik seviyelerine gore ‘Maddi
Memnuniyetsizlik’, ‘Yorumlara Bakarak’, Uriin
Ozellik’, “Uriin Kullanimr’ ve “Uriin Bedeni’ seklinde
azalarak siralanmaktadir. Pandemi siirecindeki
yorumlarda iirlin fiyatt ve iiriin niteligi {izerine
yogunlasildigi gorilmistiir.

Tablo 3. Pandemi Baslangic1 Oncesi Yorumlarin

Faktor Analizi
(Factor Analysis of Pre-Pandemic Comments)
. Tutarhhk
Bashk Anahtar Kelimeler (Coherence)

Beden; biiyiik; tam; alin; dar;
oldu; kalibi; numara; aldim;
kiigiik; ayakkabr; bol; rahat; kalip;
yorumlara; kumasi; kaba;

Beden biiyiik; tam oldu; numara 0,398
biiyik; beden kiigiik; beden
aldim; beden biyik alin; tam
beden; aldim tam oldu; yorumlara
bakarak; bilyiik aldim; beden tam;

Uriin Bedeni

Onun; disinda; yok; gerek; sikinti;
sorun; ses; goriintii;

Sorun Yok Onun disinda; gerek yok; sikintist 0,358
yok; sorun yok; sikint1 yok;
Hizli; kargo; paketleme; ulasti;
giin;
Kargo ve Hizli kargo; "gﬁz.el paketleme;
Paketleme paketleme  giizel; kargo ve 0,287
paketleme; paketleme ve kargo;
kargo paketleme; paketleme
kargo; hizl kargo giizel;
Yumusacik; yapiyor; boyu; uzun;
Uriin kullantyorum; kisa; sonra; 0279
Memnuniyeti kumasi; gerek; oldu; kullanimda; .
olarak;
Genel
R Memnun; kaldim 0.249
Memnuniyet

Tablo 3’teki pandemi baslangic1 oncesi yorumlarin
faktor analizinde faktdr gruplarinin genellikle {riin
bedeni, kargo memnuniyeti ve genel memnuniyet
belirten, hizmet kalitesini i¢eren yorumlar oldugu
goriilmektedir.  Genellikle giyim ve aksesuar
kategorilerinde yogunlasan ‘iiriin bedeni’ hakkindaki
yorumlar pandemi baslangici dncesinde de sonrasinda
da faktér gruplari arasinda yer almaktadir. Uriin
bedeni hakkimdaki yorumlarin yildiz
derecelendirmeleri her iki zaman diliminde de 3 ve 4
yildiz  derecelendirme  seviyelerinde  yogunluk
gostermektedir (Sekil 4.1, Sekil 4.2). Yani {iriin
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bedeni ile ilgili yorum birakan kullanicilar {iriinlerden
kiigiik de olsa bir memnuniyetsizliklerini belirtme
ihtiyac1 hissetmektedir. Bu kullanicilar iriinleri 5
yildiz verecek kadar begenmemis, ancak 1-2 yildiz
verecek kadar biiytlik bir sorun yasamamaktadir

Pandemi Baslangici Oncesi

Bebek ve Cocuk-| I
Elektronik
erkek Aksesuar-| N
Erkek Gyi
Kadin Aksesuor |
Kadn Gyir
kozmetik ve Bakim || R

Supermarket

Uriin Kategorisi

0 S00 1.000
Her 10.000 Kelimede Kullanim Frekansi

Yildiz Derecelendirme

0 100 200 300 400 S00 600 700

Her 10.000 Kelimede Kullanim Frekansi

Sekil 4.1. Pandemi Oncesi Uriin Bedeni’ Kategorik
Dagilim ve Yildiz Derecelendirme
(Pre-Pandemic 'Product Size' Categorical Distribution and Star
Rating)

Sekil 4.2. Pandemi Sonras1 ‘Uriin Bedeni’ Kategorik

Pandemi Baslangici Sonrasi

sebek ve Gocuk-| [N
Elektronik | i
erkek aksesuar | [N
erkek i
kadn aksesuor | I
kade i |
xozmetik ve Bakim | [ N

Supermarket

Uriin Kategorisi

0 200 400 600 800

Her 10.000 Kelimede Kullanim Frekans:

o 100 200 300 400

Her 10.000 Kelimede Kullanim Frekansi

Yildiz Derecelendirme

Dagilim ve Yildiz Derecelendirme
(Post-Pandemic 'Product Size’ Categorical Distribution and Star
Rating)

Tablo 3’te goriildiigii gibi pandemi baslangici dncesi
tutarlilik katsayis1 yiiksek olan gruplar ‘Sorun Yok’,
“Uriin memnuniyeti’ ve ‘Genel Memnuniyet’ faktor
gruplart olmustur. Bu faktoér gruplarinda yer alan
yorumlar kisilerin satin  aldiklar1  {riinlerden
memnuniyetlerini farkli seviyelerde ifade ettikleri
faktor gruplaridir. ‘Uriin memnuniyeti’ 3 ve 4 yildiz
derecelendirme seviyesinin yogun oldugu bir faktor
grubu iken, ‘Sorun Yok’ faktér grubu 4 yildiz
derecelendirme seviyesinin, ‘Genel Memnuniyet’ ise
5 wyildiz derecelendirme seviyesinin yogunlukta
oldugu faktér gruplari olmustur.

Pandemi Baslangici Oncesi
Bebek ve Cocu |
Elektronik
Erkek Aksesuar-| [ NNEGG_g
Erkek Giyim _
z kadin Aksesuar |
?,0 Kadin Giyim: .
E Kozmetik ve Bakim | [ N
=
8 Supermarket
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2
: -l
=
=
o
Q
§
- |
N
=
= 0 S0 100 150 200
Her 10.000 Kelimede Kullanim Frekansi

Sekil 5. Pandemi Oncesi ‘Kargo ve Paketleme’
Kategorik Dagilim ve Yildiz Derecelendirme
(Pre-Pandemic ‘Shipping and Packaging' Categorical
Distribution and Star Rating)

Pandemi  Oncesi  siire¢te  hizmet  kalitesini
degerlendiren 5 yildiz derecelendirme seviyesini en
cok etkileyen faktdor boyutu ise ‘kargo ve
paketleme’dir. Bu faktdr grubu diger faktor gruplarina
oranla bes yildiz derecelendirme orani en yiiksek
olanidir ve kargo memnuniyeti ile ilgili yorumlar
stipermarket iirtin grubunda yogunlastig1
goriilmektedir (Sekil 5). Bu bulgular 1s181nda pandemi
oncesinde e-ticaret sitesinden siipermarket aligverisi
yapan kullanicilar i¢in kargo ve paketlemenin biiyiik
bir memnuniyet kriteri oldugu goériilmektedir. Ancak
pandemi sonrasinda kargo memnuniyeti tutarlilik
katsayis1 ylksek olan faktér gruplart altinda
toplanmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4. Pandemi Baglangic1 Sonrast Yorumlarin

Faktor Analizi
(Factor Analysis of Post-Pandemic Comments)

Bashk Anahtar Kelimeler Tutarhhk
(Coherence)

Maddi Vermeye; gerek; para; yok; markalara; 0.402
Memnu- pahali; almaya;
niyetsizlik
Gerek yok; para vermeye; para vermeye

gerek yok; fazla para almaya gerek yok;

fazla para vermeye gerek yok; gerek yok
bence;

Yorumlara; bakarak; numara; kaldim; 0.394
zorunda; etmek; aldim; biiyiik; kiigiik;
memnun; tam; beden; oldu; ayakkab;
normalde; aldin; kalib1;

Yorumlara
Bakarak

Tam oldu; yorumlara bakarak; numara
kiigiik; beden biiyiik; aldim tam oldu;
numara biiyiik; beden kiigiik; numara
kiigiik aldim; kiigiik alin; yorumlara
bakarak aldim; iade etmek; numara kiigiik
alin; iade etmek zorunda kaldim; kalib
biiyiik;

Uriin Goriintii; ses; kamera; net; kurulumu; 0.383
Ozellik kolay; gece; goriisii;

Kurulumu ¢ok kolay; kurulumu kolay;
hareket sensoril; gece goriisii;

Uriin Uzun; siire; kullantyorum; sarji; sonra; 0.304
Kullanimi kullanmaya; aydir; memnun; kaldim;
kullanimda; yaklagim; yliziimii;
yumusacik; kullandim; ilk; basladim;
yaptyor; yiiz; sarj; kullandiktan;

Uzun siire; memnun kaldim; sarj1 uzun
siire;

Uriin Beden; oldu; tam; boyum; boy; uzun; 0.297
Bedeni biiyiik; boyu; bel; dar; bol; aldim; alin;

Tam oldu; beden aldim; beden biiyiik;
aldim tam oldu; beden tam oldu; beden
kiigiik; tam beden;

Pandemi Baglangici Sonrasi
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Sekil 6. Pandemi Sonras1 ‘Maddi Memnuniyetsizlik’
Kategorik Dagilim ve Yildiz Derecelendirme
(Post-Pandemic 'Financial Dissatisfaction’ Categorical

Distribution and Star Rating)

Tablo 4’teki pandemi siirecinde yorumlarin faktor
analizinde faktdr gruplarinin, Tablo 3’te yer alan
pandemi Oncesi faktdor gruplarindan farklilastigi
goriilmektedir. Pandemi siirecinde en yiiksek tutarlilik
katsayisina (Coherence) sahip faktér grubu olan
‘maddi memnuniyetsizlik’ kisminda kullanicilar
giriinlerin verdikleri paraya deger olup olmadigini
paylasmuslardir. Uriinlerinin fiyatlar1 bebek-gocuk,
elektronik ve kozmetik-bakim kategorilerinde miisteri
yorumlarina daha ¢ok yansimistir (Sekil 6). Ayrica
maddi  memnuniyetsizlik  belirten  kullanicilar
genellikle iriinlere diisik puan vermeyi tercih
etmiglerdir (Sekil 6).

Pandemi siirecinde faktdr gruplandirmasinda ikinci
sirada  yer alan ‘yorumlara bakarak’ grubu
incelendiginde kigilerin iiriin  niteligi ile ilgili
memnuniyetlerini ve tecriibelerini belirttikleri {iriin
yorumlarini iiriin satin alma karar1 verme siirecinde de
siklikla  kullandiklart  goriilmektedir.  Pandemi
oncesinde faktor gruplandirmasinda yer almayan bu
faktér grubu, pandemi siirecinde yer almakta ve
‘Kadin Aksesuar’, ‘Kadm Giyim’ ve ‘Erkek Giyim’
gibi giyim odakli kategorilerde yogunlagmaktadir.
Yildiz derecelendirme ele alindiginda ise ‘yorumlara
bakarak® faktor grubu ayristirict bir dagilima sahip
degildir ve tiim yildiz derecelendirme degerlerinde
benzer bir dagilim gostermektedir. Bu da kisilerin
sadece memnun olduklar1 iiriinleri degil, memnun
olmadiklar1 ve sorun yasadiklari iiriinler icin de
yorumlar ve yildiz derecelendirmeler ile paylasimda
bulunduklarimi gostermektedir (Sekil 7).

Pandemi Baslangici Sonrasi
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Sekil 7. Pandemi Sonrasi “Yorumlara Bakarak’
Kategorik Dagilim ve Yildiz Derecelendirme
(Post-Pandemic 'Based on the Comments' Categorical

Distribution and Star Rating)
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Pandemi sonrast yorumlarm gruplandirilmasinda
(Tablo 4) tigiincii ve dordiincii sirada “iirtin 6zellikleri’
ve “firiin kullanim1’® yer almaktadir. ‘Uriin 6zellikleri’
faktor grubu {iriinlerin teknik 6zellikleri ve kurulum
kolaylig1 ile ilgili yorumlara odaklanmustir. 'Uriin
kullanim1' faktdr grubu ise kisilerin kullandiklari irtin
ile ilgili tecriibelerini aktardiklar1 yorumlardan
olusmaktadir. Bu faktér grubunda yer alan
yorumlarda kisiler genellikle {iriinii kullanirken
yasadiklart memnuniyet ve uzun siireli kullanim
sonucu tecriibe ettikleri bilgiler ile ilgili fikirlerini
paylasmislardir.  “Uriin ~ Ozellikleri’ ve “Uriin
Kullanim1” gruplar: da kisilerin kisa ve uzun vadeli
tecriibeleri ve fikirleri ile ilgili yorumlar yaptigini
gostermektedir. ‘Yorumlara bakarak’® grubu ise
kisilerin pandemi siirecinde aligveris kararlarini
siklikla yorumlara bakarak sekillendirdiklerini ifade
etmektedir.

5. TARTISMA (DISCUSSION)

Pandemi siirecinde e-ticaret islemleri tiim diinya
genelinde yogunlagsmistir. Cin'de insanlarin yaklagik
%50'si ve Italya'da insanlarin %31 e-ticareti gecmise
gore daha sik kullanmistir [46]. Bu ¢aligmada yapilan
analizler neticesinde ayni iiriinlere ait yorum sayilari
dikkate alindiginda, pandemi baslangic1 sonrasi
yorum sayisinin pandemi oncesi yorum sayisindan
yaklasik dort kat fazla oldugu gozlenmistir.

E-ticaret miisterileri temel ihtiya¢ duyduklari tiriinleri
satin aldiklarinda o iiriiniin ne kadar hizli ve sorunsuz
bir sekilde ellerine ulastigina odaklandiklar1 daha
once yapilan caligmalarda belirtilmistir [42]. Ancak
analizler sonucunda pandemi baslangici Oncesi
teslimat hiz1 e-ticaret miisterileri i¢in 6n plandayken,
pandemi siirecinde teslimat hizinin {iriin niteligi ve
iiriin memnuniyetine gore daha az 6n plana ¢iktig1
gorilmiistiir. E-ticaret miisterileri pandemi Oncesi
siregte kargolarin hizi, zamaninda ve sorunsuz
ulasmasi konusundaki hassasiyeti, pandemi siirecinde
maddi memnuniyet ve satin aldigi lirliniin niteligine ve
iiriiniin kullanighiligina yonelmistir.

E-ticaret miisterilerinin pandemi siirecinde iiriin satin
alirken daha fazla yorumlar1 dikkate aldiklar1 ve bagka
miisterilerin tavsiyelerine 6nem verdikleri faktor
analizi sonucunda elde edilen “yorumlara bakarak”
faktor grubu araciligi ile gozlenmistir. Diger
tikketiciler tarafindan olusturulan iirin  yildiz
derecelendirmeleri ve yorumlarini igeren bilgilerin,
insanlarin ~ ¢evrimic¢i  ticari iiriin  bilgilerinin
giivenilirligini belirlemeye yardimci oldugu daha
onceki calismalarda da belirtilmistir [41], [42], [47].

Son olarak bu siirecte paylasilan {iriin yorumlarinda 6n
plana ¢ikan ‘maddi memnuniyetsizlik’ faktor boyutu,

pandemi siirecinde e-ticaret  miisterilerinin
harcamalarinda daha hassas olduklarini
gostermektedir. Benzer bir sekilde, Birlesik Krallik’ta
yapilan bir arastirmada tiiketiciler pandemi siirecinde

daha fazla para biriktirmeyi planladiklarini
belirtmislerdir [20].
6. SONUC (CONCLUSION)

Bu c¢alismada Tiirkiye'de koronaviriis pandemi
siirecinde, e-ticaret miigterilerinin memnuniyetinde
yasanan degisim, iiriine ait tiiketici yorum ve yildiz
derecelendirmelerinden yola ¢ikarak ortaya koymak
amaclanmaktadir. Bu kapsamda, Tirkiye’de ilk
COVID-19 vakasinin goriildiigii tarih olan 11 Mart
2020 oncesi iki aylik siireg ile sonrast iki aylik siiregte,
diinya genelinde en yogun kullanici trafigi alan
besinci giyim e-ticaret sitesi Trendyol.com’da [12], 8
kategoride en ¢ok yorum alan iiriinlerden besi olmak
iizere toplamda 40 iirline ait tiiketici yorum ve yildiz
derecelendirmeleri analiz edilmistir. Web kazima
yontemi ile veri setinin elde edilmesi sonrasinda bu
veriler metin madenciligi teknikleri ile analiz
edilmistir. Analiz edilen veri seti, iiriin kategorileri,
irlinlere  yapilan  tiiketici  yorumlari, yildiz
derecelendirmeleri ve yorum tarihlerini igermektedir.

Pandemi baslangici oncesi ve sonrast yorumlardan
elde edilen faktdr boyutlarindaki farkliliktan yola
c¢ikarak  Tiirkiye’deki  kullanicilarin =~ pandemi
baslangici Oncesine gore harcamalarinda fiyat
hassasiyeti gosterdikleri ve diger kullanicilarin
paylastiklart yorumlar1 daha c¢ok dikkate aldiklari
goriilmiistiir. Bu durumda e-ticaret platformlarinda
daha fazla kampanya ve indirim planlamasi ile
tiketicilerin kampanya ve indirimlere ilgisi
arttirllabilir  ve daha fazla tiiketiciye erisim
saglanabilir. Ayrica faydali ve giincel tiiketici
yorumlart One ¢ikartilarak Kkisilerin {iriin tercih
siirercine katki saglanabilir. Ek olarak platformlar
miisterileri yorum yapmaya ve puan vermeye tesvik
edici uygulamalar tercih edebilirler. Boylece
miisterinin dogru {riinii almasina katki saglanarak
hem miisteri memnuniyeti saglanir, hem de firmalar
icin maddi yiiklerden birisi olan iadeler azaltilabilir.

E-tiiketicilerin e-ticaret sitelerindeki deneyimlerini ve
irlinler hakkindaki  diislincelerini  paylastiklari
yorumlar ve yildiz derecelendirmeler pek ¢ok galigma
tarafindan ele alinmistir [9][10][11]. Ancak e-ticaret
platformlarinda paylasilan bu yorumlarin COVID-19
pandemisi gibi insanlarin gilinliik hayatlarinda biiytik
degisiklige yol acan olaylar ile nasil degistigi daha
once derinlemesine  incelenmemistir.  Calisma
pandemi Oncesi ve siirecinde e-tiiketicilerin
memnuniyetini  etkileyen faktdrlerdeki degisimi
ortaya koyarak literatiire ve pratige katkida
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bulunmaktadir. Bu c¢alisma kapsaminda, pandemi
siirecinde e-ticaret miisterilerinin memnuniyetini
etkileyen faktdrlerde yasanan degisimi ortaya koymak
amaciyla Trendyol.com e-ticaret sitesinde paylasilan
Tirkce yorumlar arastirmaya dahil edilmistir.
flerleyen calismalarda COVID-19  pandemisi
siirecinde tiiketicilerin memnuniyetinde yasanan
degisimin kiiltiirel farkliliklarin1 ortaya koymak igin
farkl iilkelerden, farkli dillerdeki yorumlar aragtirma
konusu olabilir.
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