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Elektronik ticaret hacminin her gecen giin artmasiyla birlikte, cevrim ici miisteri yorumlari hem miisterilerin
satin alma karar tizerinde etkili bir bilgi kaynag: hem de elektronik ticaret hizmet saglayicilarinin 6nemli bir
tutundurma araci olarak gelistirilmeye deger bir pazarlama unsuru hdline gelmistir. Bu ¢alismanin amacy;
elektronik ticaret ¢evrim ici miisteri yorumlarinda agirlik kazanan faktorleri ortaya koymaktir. Arastirma
kesifsel bir ¢calisma olup Trendyol e-ticaret sitesinde en ¢ok satilan ve en yiiksek puan alan sekiz ¢esit bluetooth
kulaklik ve yedi ¢esit giines kremine dair yapilan en yiiksek ve en diisiik puanli cevrim igi yorumlari icerik analizi
yontemiyle degerlendirilmistir. Calismanin iki arastirmacisi, Maxqda yazilimi araciligiyla yorumlardan elde
edilen 1082 kodu bagimsiz bir sekilde degerlendirmis olup, kodlayicilar arasindaki Cohen Kappa giivenilirlik
katsayisi %89 olarak hesaplamistir. Degerlendirmelerde tekrar edilme sikliklarina gore sirasiyla tiriin kalitesi,
saticiya giiven, kargo lojistigi, algilanan deger ve satis promosyonu olmak iizere bes adet ana kod elde edilmistir.
Aragstirma sonuglarina gore; miisteri yorumlarinda iiriin kalitesi agirhik kazanmakla birlikte, degerlendirmelerin
%43’ii diger faktorlere dayali olarak yapilmistir. Diger faktorlerden, saticiya giiven olumsuz, kargo lojistigi ise
olumlu yorumlarda agirlik kazanmaktadir. Calisma e-ticaret sitesi yoneticilerine ve site saticilarina iyilestirme
yapabilecekleri alanlarda oneriler sunmakta, elektronik ticaret yazinina katkilarda bulunmaktadir.
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Abstract

Online customer reviews have become a valuable marketing tool for electronic commerce service providers and
an effective information source for customer purchase decisions with the growth of electronic commerce. The aim
of this research is to discover the characteristics that influence electronic commerce online customer reviews. This
research is an exploratory study, and the content analysis method was used to examine the top and lowest-rated
online reviews of eight bluetooth headphones and seven sunscreens, which are the most-sold and highest-rated
products on Trendyol's e-commerce site. After two researchers independently coded 1082 comments using
Maxqda software, the Cohen Kappa reliability coefficient was calculated as 89%. Product quality, trust, cargo
logistics, perceived value, and sales promotion were obtained based on their mentioned frequencies, respectively.
According to the findings of the study, while product quality is important in customer feedback, 43% of the reviews
were based on other aspects. Trust in the seller gains weight in negative reviews, whereas cargo logistics gains
weight in favorable ones. The study provides suggestions to e-commerce site managers and site sellers in areas
where they can make improvements and contribute to the electronic commerce literature.
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Giris

Teknolojinin gelisimi ve yayginlagmasi, tiiketicinin satin alma davranigini ve beraberinde aligveris sektoriiniin
yapisini farklilagtirmistir. Bununla birlikte 20001i yillardan bu yana fiziksel mekanlardan ¢evrim i¢i ortamlara
da hizl bir gegis siireci baslamistir. Pazardaki bu degisim, dijital medya platformlarini, aligveris sektoriiniin
6nemli bir tutundurma unsuru haline getirmistir. Kullanicilara sibernetik bir toplulukta, bagkalariyla baglant:
kurma, igerik paylasma ve yorum yazma gibi olanaklar sunmakta olan bu platformlar (Khalid, Abbas, Akbar,
Mahmood, Tariq, Khatoon ve Din, 2020, s. 537), ¢evrim i¢i miisteri yorumlarinin veya diger adiyla elektronik
agizdan agiza pazarlamanin (e-WOM) bir iletisim kanali olarak gelisimine zemin hazirlamistir. Boylece,
tiziksel aligveris deneyiminin paylasiimasinda etkin bir pazarlama unsuru olan agizdan agiza iletisim (WOM),
son yillarda ¢evrim i¢i yorumlar: da kapsar sekilde kullanilir olmustur (Chen ve Xie, 2008, s. 30; Verma ve
Yadav, 2021, s. 112).

Etkili tutundurma; miisteriye bilgi aktarmak disinda ¢ok daha farkli cabay1 zorunlu kilmaktadir (Mucuk, 2004,
s. 174). Bugiiniin deneyim odakli ve bilingli miisterinin beklentilerinin karsilanmasi, isletmelerin deger
tekliflerini kapsamli bir bakis agisiyla sunmasini gerektirmektedir. Dinamik ve durumsal ihtiyaglarini en iyi
sekilde karsilamay1 hedefleyen miisteri, elektronik ticaret (e-ticaret) sitelerinde yer alan ¢ok sayida iiriin ve
hizmet segeneklerini degerlendirirken saticilarin sundugu standart bilgilerden ¢ok daha fazlasini talep
etmektedir. Dahasi, geleneksel kanallarda iirtin ve hizmeti dogrudan gorerek degerlendirebilen miisterinin
bilgiye erisimi ¢evrim i¢i ortamlarda sunulan kaynaklarla sinirlidir. Dolayisiyla, boylesi rekabetci bir pazarda
gevrim i¢i yorumlarin hem tiiketicilerin satin alma davranisini hem de perakendecilerin isletme kararlarin
etkileyen 6nemli bir tutundurma araci olarak (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004, s. 39)
aragtirilmasinin zorunlu bir gii¢ héline geldigini séylemek miimkiindiir (El-Baz, Elseidi ve EI-Maniaway, 2022,
s. 1). Cevrim i¢i yorumlar, miisteriler arasinda bir iletisim kanali gibi goriinmekle birlikte, aslinda hizmet
sunucunun deger teklifinin 6nemli bir unsurudur. Hizmet sunucunun tutundurma aracinin tasarimini
iyilestirmesi, en nihayetinde bu hizmet teklifi karsisinda misterinin tutumunu ve kararini olumlu y6nde
etkileyecektir. Yorum igeriklerinin belli bagliklar altinda kategorize edilerek sunulmasi ve béylece tiiketicinin
gercekten faydasina inandig1 ve amaciyla ortiisen yorumlara hizlica ulasarak kullanim kolayligini artirmast ise
bu unsura bir kaldirag etkisi yaratacaktir. Literatiirde, tiiketicilerin e-ticaret satin alma davranisini inceleyen
gesitli calismalar bulunmaktadir. Caligmalar, daha ¢ok web sitesi tasarimi, kullanim kolayligy, saticiya giiven ve
tiyat gibi faktorlere yogunlasmaktadir (Budiharseno, 2017, s. 5; Yohana, Dewi ve Giantari, 2020, s. 217; El-Baz
El-Maniaway, 2022, s. 215). Tiiketici davranisini etkileyen, kritik bir 6nciil faktor olmasina ragmen, ¢evrim ici
yorumlara konu olan faktorleri ortaya koyan ¢aligmalar sinirli olup (Zhao, Wang, Sun, Liu, Fan ve Xuan, 2019,
s. 874-879) sadece olumsuz yorumlar1 esas alan ¢alismalar ilgili yazinda agirlik kazanmaktadir (Vollero,
Sardanelli ve Siano, 2021, s. 3-4; Jain vd., 2021, s. 9). Cevrim i¢i miisteri yorumlarinda hem olumlu hem de
olumsuz yonde agirlik kazanan faktorleri ortaya koymayr amaglayan bu ¢aligma; hizmet sunucularinin
iyilestirme yapabilecekleri alanlara 151k tutacagi gibi e-WOM’m algilanan yararliiginin gelistirilmesine de
katkida bulunmay1 hedeflemektedir. Tiirkiye, e-ticaret pazarinin perakende pazarindaki payi, 2020 yilinda
%15,7 iken 2021 yilinda %17,7 yiikselmis olup (“E-ticaretin gelisimi”, 2019; "ETBIS”, 2021) gelismis iilkeler
seviyesindedir. Dolayisiyla elektronik ticaretin son yillarda en ¢ok gelistigi iilkelerden biri olan Tiirkiye pazar1
ve en ¢ok tercih edilen elektronik ticaret sitesi olan Trendyol (“Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen”, 2021), bu
caligmanin aragtirma alani olarak se¢ilmistir. Arastirmada Trendyol sirketinin web sitesinde yer alan ve
kamuya acik olarak erisime sunulan ikincil veriler kullanilmis olup, ¢alisma kesifsel olarak tasarlanmistir.
Trendyol e-ticaret sitesinde, en ¢ok satilan ve en yiiksek puan alan sekiz gesit bluetooth kulaklik ve yedi gesit
giines kremine dair yapilan en yiiksek ve en diisiik puanli gevrim i¢i miisteri yorumlari icerik analizi yontemiyle
degerlendirilmistir. Bluetooth kulaklik ve giines kremi kullanim sekilleri ve amaglar1 bakimindan farklilik
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gostermekte olup, iadeleri neredeyse miimkiin olmayan ve farkli promosyon uygulamalarina sahip tirtinlerdir.
Boylece, arastirmaya konu olan iiriin se¢iminde miisteri yorumlarini etkileyen faktorlere dair cesitliligi
artirmak hedeflenmistir.

Calismada sirasiyla; tiiketicilerin e-ticaret satin alma davranisi tizerinde etkili olan faktorler ve E-WOM
literatiirlerine yer verilmis ve arastirma metodolojisi tanitilmistir. Elde edilen bulgular agiklandiktan sonra,
gecmis calisma sonuglariyla birlikte tartisilmis, ilgili yazina katkilar: belirtilmis ve elektronik ticaret hizmet
sunucularina, iyilestirme yapabilecekleri alanlarda oneriler sunulmustur.

Literatiir Taramasi

E-Ticarette Satin Alma Karar1 Uzerinde Etkili Olan Faktérler

E-ticaret: dijitallestirilmis verilerin islenmesine ve iletilmesine dayanan, birden fazla hedefe; zamaninda,
giivenli ve uygun fiyatls, kii¢iik veya toplu génderim yapmaya olanak saglayan, lojistik sistemi gerektiren,
kuruluslarin ve bireylerin dahil oldugu, ticari faaliyetlerle ilgili her tiirlii islemin gerceklestirilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Goldstein ve O'Connor, 2000, s. 14; Mann, Eckert ve Knight, 2000, s. 3). E-ticaret, 2000'li
yillardan bu yana hem diinyada hem de Tiirkiye'de hizla gelismektedir. Yapilan arastirmalara gore kiiresel e-
ticarette, en ¢ok tercih edilen tilkeler; Cin (%26) ve Amerika Birlesik Devletleri (%21) olup bu tilkeleri sirasiyla
Ingiltere (%14), Almanya (%10) ve Japonya (%5) izlemektedir (Deligay, 2020, s. 7). Diinyada ilk e-ticaret siteleri
(Amazon.com ve eBay sirketleri gibi), Amerika Birlesik Devletleri ve bazi Avrupa iilkelerinde 1994 yilinda
kurulmus olup 2019 yil1 istatistiklerine gore; perakende e-ticaretin gayrisafi satig hacmine goére %60’11ik bolimii
13 firmanin elinde bulunmaktadir. Pazar pay1 en biiyiik sirketler sirasiyla; Alibaba Grubu'nun Taobao.com
(%16) ve Tmall.com (%13) sirketleri ve Amazon.com’dur (%10) (“Statista”, 2022). Tirkiye pazarinin en biiyiik
oyunculari ise yillik satis hacimleri dikkate alindiginda; 70-75 milyar TL ile Trendyol.com, 40-45 milyar TL ile
Hepsiburada ve 10-15 milyar TL ile N11.com e-ticaret siteleridir (“Rekabet Kurumu”, 2022). Tiirkiye’'nin e-
ticaret hacmi 2022 yili verilerine gére 800,7 milyar TL olarak gergeklesmis olup, elektronik pazari hizli bir
biiylime trendi igerisindedir (“2022 yil1 e-ticaret verileri”, 2023).

Tiiketiciler, her gegen giin rekabet seviyesi artan elektronik pazarda, kendilerine sunulan ¢ok sayida alternatif
arasindan se¢im yapma asamasinda bir¢ok faktorden etkilenmektedir. E-ticarete karsi tutum ve deneyimler,
egitim, gelir, yas gibi demografik ve yani sira kiiltiirel 6zellikler miisterinin satin alma kararini etkileyebilen
kisisel faktorler olarak ¢aligmalarda belirtilmektedir (Kéyliioglu, Acar ve Inan 2018, s. 269). Giiven (Chatterjee,
2001, s. 16-17; Budiharseno, 2017, s. 5; Zhao vd., 2019, s. 3928; Y1ildiz, 2020, s. 38; Yohana vd., 2020, s. 213; El-
Baz vd., 2022, s. 215), sadakat (Y1ildiz, 2020, s. 38), teslim siiresi (Budiharseno, 2017, s. 5; Akil ve Ungan, 2022,
s. 14) ve web sitesinin 6zellikleri (kullanim kolaylig1, tasarimyi, ara yiizii gibi) ise hizmet saglayicilara dair 6ne
¢tkan unsurlardir. Elektronik ticaret hizmet kalitesinin, 6zellikle zamaninda teslimat unsurunun miisteri
memnuniyetini ve yeniden satin alma kararini etkiledigi goriilmektedir (Gulc, 2020, s. 145-146; Yildiz, 2020, s.
42; Akil ve Ungan, 2022, s. 14-15; Canoz ve Giindiiz, 2022, s. 1262; Tiirkmen ve Sarican 2022, s. 685). Kisisel
ve hizmet sunucuile ilgili unsurlar disinda, miisteri satin alacagi iiriin ve hizmet ile ilgili; 6zelliklerini, kalitesini,
tiyatin1 (Budiharseno, 2017, s. 5), algiladig1 riskleri ve fayday1 (Canéz ve Giindiiz, 2022, s. 1260) da satin alma
kararlarini alirken goz 6niinde bulundurmaktadir. Bauboniené ve Gulevi¢iaté’'un (2015, s. 81) tarafindan
gerceklestirilen bir arastirmada, ¢cevrim ici aligverisin; kadinlarin daha diisiik fiyatl: irtin/hizmet segeneklerine
ulagmasi, erkeklerin ise daha hizli ve konforlu aligverise olanak tanimasi dolayisiyla tercih edildigi
vurgulanmaktadir. Ote yandan Jain, Gajjar ve Shah (2021, s. 9) hiz ve kolayligin kadinlar igin de énemli bir
tercih sebebi oldugu sonucuna varmiglardir. Yapilan bazi calismalar, e-ticaret sitesine karsi duyulan giiven

artikga web sitesinde {iriin detaylarinin belirtilmesi veya belirtilmemesi unsurunun satin alma kararlar
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tizerinde daha az etkili oldugunu gostermektedir (Lin, 2014, s. 606-607; Uzun ve Poturak, 2014, s. 169-170;
Bauboniené ve Guleviciaté, 2015, s. 82; Bai, Zhao, He, Nie ve Wen, 2018, s. 2275; Changchit ve Klaus, 2020, s.
96).

Giintimiizde, e-ticaret sitelerinin yaygin kullanimiyla birlikte ¢evrim i¢i yorumlar, tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyen 6nemli bir faktor haline gelmistir (Lin, 2014, s. 113; Siering, Muntermann ve Rajagopalan
2018, s. 1; Choi ve Leon, 2020, s. 2-3; El-Baz vd. 2022, s.3). Cevrim i¢i yorumlarin, ger¢cek miisteri deneyimine
dayal1 ve genis kitlelere ulagabilir olmas1 en giiglii yonlerindendir (Ajanovic, 2018, s.19). Cogu miisterinin
aligveris 6ncesi satin alacag tirtin/hizmeti ve ilgili e-ticaret sitesini arastirdiklar1 goriilmektedir (El-Baz vd.,
2022, s. 2). Tirkiye’de aligveris oncesi ¢evrim i¢i miisteri yorumlarini okuyanlarin oran1 %92, sikayetleri ve
satic1 cevaplarini okuduktan sonra aligveristen vazgegenlerin orani ise %45 olup (“KPMG”, 2020), bu baglamda
diger tilkelerin istatistikleriyle benzer yapidadir. Misteriler olumlu ¢evrim i¢i yorumlarin alim isteklerini ve
satiglar1 artirdigini (Cui, Liu ve Guo, 2012, s. 5; Kaushik, Mishra, Rana ve Dwivedi, 2018, s. 28; Ullal, Spulbar,
Hawaldar, Popescu ve Birau, 2020, s. 12), olumsuz yorumlarin ise e-ticaret firmalarina yapacaklar
iyilestirmeler konusunda (Shihab ve Putri, 2019, s. 78; Liu, Fei, Yan, Wu ve Tsai, 2020, s. 51), yol gosterici ve
objektif bir veri kaynagi oldugunu belirtmektedirler (Siering, vd., 2018, s. 2; Changchit ve Klaus, 2020; Liu vd.,
2020, s. 5).

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (E-WOM)

Cevrim i¢i yorumlar veya diger adiyla E-WOM kavrami; “iletisim kurma-sosyal ag ve bilgi almanin yani sira
tavsiyeler” (Goldsmith ve Horowitz, 2006, s. 4; Majumder, Gupta ve Paul 2022, s. 148), “potansiyel, gercek veya
eski miisteriler tarafindan bir iiriin veya sirket hakkinda yapilan olumlu veya olumsuz herhangi bir ifade”
(Hennig-Thurau vd., 2004, s. 39; Filieri, 2015, s. 1262), “tiiketiciler i¢in degerli tiriin ve hizmetler hakkinda
bilgi saglama” (Siering vd., 2018, s. 1; Yohana vd., 2020: 216), “marka ve iiriin itibarinin sosyal olarak iiretilen
bir tanimlayicis1” (El-Baz vd., 2022, s. 9) gibi tanimlamalarla literatiirde ifade edilmektedir. Tiketiciler, E-
WOM sayesinde daha kisa zamanda ve daha az gabayla (Baek, JoongHo ve Choi, 2012, s. 5; Chua ve Banerjee,
2015, s. 1) bilgi ihtiyaglarin1 karsilayabildikleri gibi (Hurriyati ve Rhamdani, 2017, s. 15), yorumlar1
kiyaslayarak ¢ikarimlar da elde etmektedirler (Lackermair, Kailer ve Kanmaz, 2013, s. 55). Universite
genglerinin, satin alma kararlarini etkileyen faktorler tizerine yapilan bir ¢alismanin sonuglarina gore, sunulan
segenek veya marka sayisi ile miisteri yorumlarindan etkilenme olasilig1 arasinda dogru oranti gézlenmektedir
(Yozgat ve Deniz, 2011, s. 59). Boylece, miisteriler perakendeciler tarafindan saglanan bilgileri yetersiz
bulmalar1 halinde, miisteri degerlendirmelerine yonelerek satin alma kararlarini gézden gecirmektedirler
(Chen ve Xie, 2008, s. 1; Guo, Barnes ve Jia, 2017, s. 28). Miisteriler olumlu ve olumsuz yorumlarin dengeli bir
sekilde yer almasi halinde, miisteri yorumlarini daha giivenilir bulmaktadir (Dhahak ve Huseynov, 2020, s.
991). Ayrica, miisterilerin yorumlar1 bagimsiz bir bilgi kaynagi olarak dikkate aldiklari ve satin alimim
yapacaklari iiriin ve hizmetlere dair belirsizligi azaltan bir unsur olarak degerlendirmelerden faydalandiklar:
goriilmektedir (Lohse, Kemper ve Brettel, 2017, s. 2641).

Cevrim i¢i yorumlar, miisterilerin yani sira perakendecilere de bazi kolayliklar saglamaktadir. Tiiketicilerin
tiriin/hizmetlere dair bilgi ihtiyacinin karmagikligi karsisinda, saticinin tiim beklentileri karsilayacak cevaplari
tiretmesi ve sitesinde listelemesi olduk¢a olanaksiz ve maliyetlidir (Chen ve Xie, 2008, s. 33; Filieri, 2015, s.
1261). Miisteri yorumlari, satici tarafindan siklikla iiriin ve hizmetlere dair sunulan 6zelliklerinin yani sira,
deneyime dayali diger bilgileri de sunmak suretiyle adeta bir tutundurma araci islevi gostermektedir. Ayrica,
hizmet sunucularinin miisterilerden gelen geri bildirimleri, tirtin gelistirme onerileri olarak kullanmasi

mumkundir.
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Cevrim I¢i Miisteri Yorumlarinin Algilanan Yarar1

Cevrim i¢i miisteri yorumlari karar siirecinde miisteriye destek saglamaktadir (Lin, Luarn ve Hong, 2005, s.
465; Baur ve Nystrom, 2017, s. 8-9; Chen, Teng ve Chiou, 2019, s. 106). Ancak degerlendirmelerin zengin
sayida olmasi, miisterinin iriinle ilgili yorumlar1 daha giivenilir bulmasi sonucunu yaratmakla birlikte, kendi
satin alma kararlari icin asil 6nemli yorumlari segmelerini zorlastirmakta ve zaman kaybina sebep olmaktadir
(Chua ve Banerjee, 2015, s. 1). Miisterilerin yorumlar arasinda kendilerine en ¢ok fayday1 saglayacak olana
yonelme ihtiyacinin 6nem kazanmasi dolayisiyla, 6zellikle son yillarda, miisterilerin ¢evrim i¢i yorumlarin
yararliligini degerlendirirken dikkate aldiklar1 faktorler iizerine yapilan cesitli arastirmalara ilgili literatiirde
yer verilmektedir. Bulgulara gore; yorumlara atfedilen begeni sayis: ile miisterinin yorumu dikkate almasi
arasinda porzitif yonli bir iliski vardir. Ayrintili iréin yorumlarinin; bir #riinii tanimak, kalitesini ve
performansini digerlerinden ayirt etmek icin bazi kullanicilar tarafindan faydali olarak gorildigi
belirtilmektedir (Filieri, 2015, s. 1260; El-Baz vd., 2022, s. 2; Siering vd., 2018, s. 1). Ancak yorumun asir1
ayrintili ya da 6zensiz olmasi ise ¢ogunlukla isteksizlik yaratmaktadir (Chua ve Banerjee, 2015, s. 11). Cevrim
i¢i yorumlarin algilanan faydasi iizerine yapilan bir ¢alisma, yorumlarda yer alan kelime sayisinin en fazla 144
olmast halinde kullanici tizerinde olumlu etki yarattigini gostermektedir (Huang, Chen, Yen ve Tran, 2015, s.
23).

Yorumu yapan miisterinin 6zellikleri de miisterinin yorumu faydali ve yol gosterici olarak degerlendirmesi
kararini etkilemektedir. Arastirma sonuglary; yorum yapan kullanicilarin kimliklerini belirtmesi halinde,
yorumlarinin giiven verici olarak algilandiklarini gostermektedir (Siering vd., 2018, s. 10). Ayrica, miisteriler
gevrim i¢i yorumlarin yararliigini dirtin/hizmet cesidine gore de farkli bir sekilde degerlendirmektedir.
Ornegin, deneyim mallarina dair yapilan ¢evrim i¢i yorumlarin daha yararli bulundugu bazi calisma
sonuglarinda yer almaktadir (Choi ve Leon 2020, s. 3; Khalid vd., 2020, s. 535; Majumder vd. 2022, s. 147).

Filieri ve Mariani (2021, s. 1281) yorum yapan miisterinin kiiltiirel 6zelliklerinin, ¢evrim igi incelemelerine
yansidig1 bulgusunu ortaya koymuslardir. Dolayisiyla ilk gériintiilenecek yorumlar arasinda benzer kiiltiirden
gelen miisterilerin yaptiklar1 yorumlarin yer almasinin algilanan fayday: artiracagini belirtmislerdir. Chen,
Teng ve Chiou (2019, s. 107), gevrim i¢i miisteri yorumlarinin yararliligini artirma konusunda; iiriiniin tiim
yonleri ile tanimli olmasi, belirsiz bir dilden kaginilmasi, arama mallarinin giiglii duygular ile deneyim
mallarinin ise duygulardan kaginarak ifade edilmesinin faydayi artiracagi kanaatindedirler. Perakendeciler, bu
unsurlar1 kullanma konusunda miisterilerine tavsiyelerde bulunacaklar: gibi yorumlar1 yayimlamadan 6nce
gozden gegirirken kendileri de dikkate alabileceklerdir. Ote yandan; kullanicilarin satin aldiklar:
tiriin/hizmetlerden memnun olmadiklarinda daha uzun incelemeler yazdiklar: goriilmektedir (Ghasemaghaei,
Eslami ve Hassanein, 2018, s. 556; El-Baz vd., 2022, s. 9). Bu nedenle, incelenecek ve ele alinacak ytizlerce
inceleme ile kars1 karsiya kalindiginda saticilar, tiiketicilerin hizmetlerinden memnun olmamalarinin temel
nedenlerini belirlemek i¢in daha uzun incelemelere odaklanabilmektedirler (Chua ve Banerjee, 2015, s. 359;
Bai vd., 2018, s. 2276; Ghasemaghaei vd., 2018, s. 556).

Cevrim I¢i Miisteri Yorumlarinin inceleme Bagliklar:
Cevrim igi tiiketici yorumlariin igerdigi inceleme basgliklar1 tizerine yapilmis sinirli sayida arastirma ilgili
yazinda yer almaktadir. Zhao vd., (2019, s. 874-879), yurt ici ve yurt disindaki tiiketicilerin 897 farkli model
cep telefonuna dair 384.359 adet kisa tiiketici yorumunu dikkate alarak yaptiklari ¢aligmada sirasiyla;
performans, triin konfigiirasyonu, marka bilinirligi, maliyet-performans, satis sonrasi servis, lojistik ve
paylasim ozellikleri (konum, metin, gorsel) kategorilerini elde etmislerdir. Amazon e-ticaret sitesinde yer alan,
misteri yorumlarini inceleyen bir ¢alismanin sonuglarina gore en ¢ok vurgulanan unsurlar; fiyat indirimleri
ve satig promosyonlar1 olmustur (Vollero vd., 2021, s. 5). Bu faktorleri sirasiyla; miisteri iliskileri yonetimi,
kargo lojistigi, tiriin bulunabilirligi, iiriin iadesi, garanti ve para iadesi gibi unsurlar takip etmektedir. Ozellikle,
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son yillarda yapilan ¢alismalarin sonuglarinda, Zhao vd., (2019, s. 875) bulgularina paralel bir sekilde, iiriin
kalitesinin yaninda lojistik hizmet kalitesinin de yorumlarda yer aldig1 gortilmektedir (Yildiz, 2020, s. 42; Jain
vd., 2021, s. 7; Candz ve Giindiiz, 2022, s. 1262; Tiirkmen ve Sarican, 2022, s. 685; Yildiz, 2022, s. 470). Ornegin,
bazi ¢alismalar e-hizmet kalitesinin yani sira (Giilbasi, 2022, s. 35; Tirkmen ve Sarican, 2022, s. 685) lojistik
hizmet kalitesinin de miisteri memnuniyeti ve misteri sadakatini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir
(Candz ve Gilindiiz, 2022, s. 1262). Ancak e-ticaret lojistik hizmet kalitesinin; sadakati, anlamli olarak
etkilemedigini ve yeniden satin alma {izerinde etkisi olmadigini ortaya koyan ¢alismalari da literatiirde gormek
mimkiindiir (Yildiz, 2020, s. 53; Kazanci ve Bayargelik, 2021, s. 816).

Arastirma Yontemi ve Veri Toplama

Aragtirma; ikincil verilere dayali olarak yapilan kesifsel bir ¢aligmadir. Ikincil veriler, baskalar: tarafindan
toplanmuis, arsivlenmis ya da basilmis kisaca hazirdaki veriler olup arastirmaciya kaynak tasarrufu saglamak
suretiyle drnekleme kisa siirede ulagma avantaji yaratmaktadir (Given, 2008, s. 232). Arastirma 6rneklemine,
son yillarda elektronik ticaret pazari gelismekte olan Tiirkiye pazarinin en ¢ok tercih edilen aligveris sitesi
Trendyol tizerinden ulasiimistir. 2010 yilinda kurulan ve 2018 yilindan itibaren Alibaba Group ortakligiyla
faaliyetlerine devam eden Trendyol, yillik 75 milyar TL ciroluk hacmi ile Tirkiye'nin ilk decacorn
platformudur. Sirket, 170 milyondan fazla iiriin, 240 bin satic1 ve yaklasik 30 milyon miisterisi ile Tiirkiye
(Avrupa'da 27 iilkeye teslimat) disinda da faaliyet gostermektedir (“Trendyol”, 2023).

S6z konusu e-ticaret sitesinde, en ¢ok satilan ve en yiiksek puan alan sekiz gesit bluetooth kulaklik ve yedi ¢esit
giines kremine dair yapilan en yiiksek ve en diisiik puanli ¢evrim i¢i yorumlar yonlendirilmis igerik analizi
(directed content analysis) araciligryla incelenerek bulgular elde edilmistir. Arastirma verilerinin toplanmasi
asamasinda, oncelikle Haziran 2021 déneminde ilgili irlin sayfalarinda yer alan yorumlar “yeniden eskiye”
filtresi kullanilarak siralanmistir. Sonrasinda miisteri yorumlar1 degerlendirilmeye baslanmis, arastirma
sorusuna cevap verebilirligi bakimindan doygunluga ulastigi noktada siire¢ sonlandirilmistir. Yorumlar
yaklasik son 1 yillik tarih araligini kapsamaktadir. Yonlendirilmis i¢erik analizi yonteminde, teorik ¢ergeveye
dayali olarak baslangi¢c kod listesi olusturulduktan sonra, yeni ortaya ¢ikan kod veya alt kodlar eklenmek
suretiyle analiz yiiriitiilmektedir (Hsieh ve Shannon, 2005, s. 1281). Caligmada, elektronik ticaret tiiketici
davranis1 yazininda yer alan ve satin alma kararini etkileyen temel unsurlar esas alinarak baslangi¢ kodlar
belirlenmis olup sonrasinda sirasiyla agik ve eksenel kodlama agamalar: takip edilmistir (Neuman, 2006).
Giines kremi yorumlarinin 6nciil kodlamasy; ilk yazar tarafindan yapilmis, kodlar ile ilgili anahtar kelimeler
tanimlanmis ve ornek climleler belirtilmistir. Daha sonra, bu kodlama ikinci yazarla tartigilmistir. Acik
kodlama olarak nitelenen bu asama sonrasi, eksenel kodlama sirasinda, ilk asamada elde edilen ana kodlardan
2 tanesi (lojistik performansi ve ambalajlama), kargo lojistigi olarak tek bir kod altinda birlestirilmis, iriiniin
boyutu, gorselden farkl: iiriin, yiiksek fiyat, kullanim miktari, eksik miktar alt kodlar1 ise silinmistir. Daha
sonra, kodlar arasindaki hiyerarsi tartisilmis ve kod tablosu rafine edilmistir. Nihai kodlama tablosunda 5 ana,
16 adet alt kod tanimlamas: yapilmis olup Tablo 1'de goriilmektedir. Daha sonra birinci yazar, giines
kremlerine dair 517 kodlama, ikinci yazar ise kulaklik yorumlari ile ilgili 565 kodlama olmak {iizere, toplamda
1082 kodlama gergeklestirmistir. Her iki yazar, ilk asamada kodlama yapmadiklari iiriin grubu ile ilgili nominal
degerlendirmede bulunarak katilryorum/katilmryorum segenekleriyle diger yazarin kodlarini bagimsiz bir
sekilde degerlendirmislerdir (Krippendorff, 2018, s. 283). Kodlayicilar arasindaki Cohen Kappa giivenilirlik
katsayis1 %89 olarak hesaplanmis olup, yazinda kabul edilen seviyenin iizerinde olmas: bakimindan ¢alisma
sonuglar1 giivenilir olarak belirlenmistir (Lacy ve Riffe, 1996, s. 968). Ayrica, ¢alismanin inandiricilig
(trustworthiness) artirilmak suretiyle gecerliligi saglanmaya c¢alisilmistir (Bagkale, 2016, s. 24-26). Bu
baglamda; kod listesi, ilgili literatiirde yer alan temalara dayali olarak olusturulmus, elde edilen kodlar
dogrudan alintilar1 iceren 6rnek ctimleler ile desteklenmis, arastirma prosediirii detayli bir sekilde aktarilarak
seffaflik saglanmaya calisilmigtar.
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Tablo 1
Gevrim I¢i Miigteri Yorumlarina Dayali Kodlar
1. Uriin Kalitesi 3. Kargo Lojistigi
1.1. Uriin Performanst 3.1. Kargo Hiz1
1.2. Zararh Igerikli Uriin 3.2. Paketleme
2. Saticrya Giiven 3.3. Kargo Teslimat1
2.1. Taklit Uriin 4. Algilanan Deger
2.2. Son Kullanma Tarihi Gegen/Yakin Uriin 5. Satis Promosyonu
2.3. Yanls Uriin Sevkiyatt 5.1. Hediye Uriin
2.4, Tade Politikast 5.2. Fiyat Indirimi
2.5. Satict {letigimi 5.3. Fiyat Paketleri
2.6. Agilmis Ambalaj
2.7. Faturasiz Uriin
2.8. Ambalajsiz Uriin

Bulgular

Arastirma sonuglarina gore; miisteri yorumlarinda driin kalitesi agirlik kazanmakla birlikte,
degerlendirmelerin yaklasik yaris1 diger faktorlere dayali olarak yapilmistir. Degerlendirmelerde tekrar edilme
sikliklarina gore sirasiyla; tiriin kalitesi, satictya giiven, kargo lojistigi, algilanan deger ve satis promosyonu
olmak tizere bes adet ana kod ve 16 adet alt kod elde edilmistir.

Uriin Kalitesi

Algilanan kalite; alicilarin kendilerine sunulan {iriin veya hizmet segeneklerini alternatifleriyle kiyaslayarak,
{istiin veya zayif olduklari yargisini olugturduklari géreceli bir degerlendirmedir. Uriine dayali kalite (product-
based quality), bir iiriintin 6zellikleri veya igerikleri ile ilgili bir kavramdir (Zeithaml, 1988, s. 3-4). Miisteriler
¢evrim i¢i yorumlarinda, iiriiniin beklenen fonksiyonel performansina siklikla deginmislerdir.

“Kaliteli bir iiriin degil, tavsiye etmiyorum. Dinledigin zaman sokak giiriiltiisii gibi bir ses var, yani net bir sekilde
duyamiyorum”

Uriinlerin saglamasi beklenen faydalar1 bir yana, kullanim1 dolayisiyla yasanan problemler de yorumlarda yer
almaktadir. Ozellikle giines kremi iiriinlerinin, icerigi dolayisiyla cilde verdigi zarar deginilen konular
arasindadr.

“Uriinii siirdiigiim anda yiiziimde direk kizarma ve kabarma oldu. Zaten giinese alerjisi olan biriyim ve bu iiriiniin
cildimi korumas: gerekirken daha ¢ok zarar verdi”

“Uriin  kullanimi  onaylanmayan "benzophenone-3" iceriyor. Bu UV koruma saglayan ajamn kullanimi
onaylanmiyor ve zararli olarak gegmekte. Ozellikle hamile ve emzirenler i¢in asla kullanilmamali. Bizim igin de
kullamilmamas: gereken bir icerik”

Saticiya Giiven

Saticiya giiven; bir saticinin hem miisterisine verdigi sozleri yerine getirme konusundaki istekliligine (iyi
niyetlilik, yardimseverlik, diiriistliik vb.) hem de bunlar1 gergeklestirme kapasitesinin (bilgi, yetenek, donanim
vb.) yeterliligine bagli olan ve tiiketicinin yeniden satin alma karari iizerinde etkili bir unsurdur (Kim, Ferrin
ve Rao, 2009, s. 240). Elektronik ticarette giiven kavramy; alicilarin belirsiz 6zellikleri olan bir ortamda
gergeklestirecekleri ticari bir islemi giivenli bir sekilde yapabilme beklentilerine ya da inanglarina dayali olarak,
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bir web sitesinin performansina dair (saticy, iiriintin markasi ve web sitesiyle iliskili bir biitiin olarak) yaptiklar1
oznel bir degerlendirme olarak tanimlanmaktadir (Sullivan ve Kim, 2017, s. 200).

Elektronik ticarette giiven, satictya veya satici ile alicty1 bulusturan araci aligveris sitesine doniik olabilmektedir.
Arastirma drneklemindeki yorumlarda sadece saticiya dair giiven unsurlari belirtilmis olup, Trendyol sitesine
dair giiven degerlendirmesi yorumlarda gozlenmemistir. Ote yandan giiven sadece “olumsuz” bir
degerlendirme unsuru yani giivensizlik olarak yorumlara konu olmustur.

Saticiya dair giivensizligin nedenleri arasinda; orijinal {iriin yerine taklit ya da sahte iiriin, son kullanma tarihi
gecen veya dolmak iizere olan iiriin, yanlis @iriin, agilmis ya da ambalajsiz iiriin gonderilmis olmas: gibi
saticinin kasitli olarak gergeklestirdigi diisiiniilen olumsuz davranislar: belirtilmistir.

“Uriin sahte!!! barkodunu kontrol ettigimde iiriiniin sahte oldugunu gérdiim. Orijinal kutusu filan yoktu bir kutunun
icine barkodu aym olan iki iiriin konulmugstu”

“Uriiniin agz: agik geldi jelatin yoktu kokusu ¢ok kétii bozuk gibi”
“Son kullanma tarihi 2016 olan iiriin yollandy”
“Kutusu zaten kiigiik olmasina ragmen bir de yarisi bos geldi rezillik ya aldiginiz paranin hakkini verin!”

“Eger sifir yildiz olsa verirdim. Kulaklik yerine sarj aleti gonderdiler istedigimiz kulaklik yerine baska bir kulaklik
gelse anlayacagim da sarj aleti de nedir?

E-ticaret iizerinde yapilan aligverislerde, tiriin degisimi ve iadesi politikalarinin miisterinin tatminini ve
sonraki aligverislerinde ayni saticiy1 tercih etmesi kararini etkiledigi goriilmektedir (Jain vd., 2022, s. 9).
Yorumlar incelediginde, bahis olunan olumsuzluklarin telafisinin yapilmamasi, iiriiniin iade veya degistirme
stirecinin kotii yonetilmesi, saticinin olumsuz veya yetersiz iletisimi gibi unsurlarin miisterinin giivensizlik

algisini artirdig1 anlagilmaktadir.

“Sakin almayin. lade kabul etmiyorlar. Kimseye tavsiye etmiyorum. Kulakta zor duruyor sesi ¢ok kitii ve siirekli
eslesme sorunu yasiyorsunuz. Iade ettim kabul edilmedi. Bu firmadan asla iiriin almayin. Begenmedigim ve sorun
yasadigim bir tirtinii iade edemiyorum boyle bir sagmalik olamaz. Tekrar séyliiyorum asla almayn”

“Bu tirtinden iki tane aldim ilk aldigim tirtinde sorun yok son aldigim tirtin arizali ¢ikti garanti belgesinin tizerinde
telefon numarasi var. 1 haftadir artyorum cevap veren yok miisteri hizmetlerini de aradim higbir sekilde yardimc:
olmadilar kisacas: kesinlikle elektronik iiriin ainmaz. Tiiketici mahkeme heyetine basvuracagim”

Kargo Lojistigi

Kargolarin soz verildigi gibi, giivenilir bir sekilde miisteriye teslimi elektronik ticaret sitesinin hizmet kalitesiyle
ilgili unsurlarindan biri olup miisteri tarafindan tercih edilmesini dogrudan etkilemektedir (Sharma ve Lijuan,
2015,.472,477). Jain vd. (2022, 5. 2), ¢evrim ici perakendecilik ile ilgili hizmet kalitesini; iiriin bulunabilirligi,
zamaninda teslim ve iriin teslim sartlar1 (miktar, dogruluk, kalite) olmak tizere 3 kategori altinda
belirtmektedir. Hizl1 teslimatin yani sira, dogru iiriiniin uygun bir paketlemeyle gonderilmesi miisteri
yorumlarinda agirlik kazanmuigtir.
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“Muazzammm. Eger almay: diisiiniiyorsaniz kesinlikle tavsiye ederim. Teslimat 2 giin siirdii, paketleme vs gercekten
basariliyds”

“Iki giinde geldi hem de karantina da”

Algilanan Deger

Algilanan deger; alicinin bir iiriin veya hizmeti tercih etmesi karsiliginda saglayacagi kazanglar ile feda etmek
zorunda kaldig1 kaynaklar veya kayiplari kiyaslayarak elde ettigi genel bir degerlendirme olup (Sweeney, Soutar
ve Johnson 1999, s. 79), miisterinin satin alma kararini etkileyen énemli bir kavramdir (Cronin, Brady ve Hult
2000, s. 207). Algillanan faydanin ekonomik oldugu kadar, hazci boyutu da s6z konusudur. Miisteri
yorumlarinda ise algilan faydanin sadece fonksiyonel ya da ekonomik yoniiyle degerlendirildigi goriilmektedir.
“Bu fiyat bandinda alinabilecek en iyi kulaklik diyebilirim”

“Bir giines kreminden beklenilenin fazlasini karsiliyor bence hem fiyati uygun, hem de yiizde yagh bir his de
birakmiyor”

Satis Promosyonu

E-ticarette, satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli unsurlardan biri fiyattir (Bauboniené ve Gulevicitte,
2015, s. 81). Tiiketici, alacag: {iriin veya hizmetin alternatifleriyle satis fiyatinin karsilastirmasini yaparken
beraberinde saglanan diger parasal tegvikleri de motive edici bulmaktadir. Yorumlar dikkate alindiginda, bazi
misterilere iirtinlerle birlikte promosyon amacl hediye iriin gonderildigi goriilmektedir. Miisterilerin gogu,
giines kremi dirtinlerinin miktarini fiyatina gore yetersiz bulmasina ve hatta bazi1 miisteriler kulaklikla ilgili
teknik problem yasamasmna ragmen, hediye dolayisiyla aligveris deneyimlerini olumlu olarak
degerlendirmisledir.

“Uriin biraz minik ama giizel ayrica kiiiik hediyeniz icin de ¢ok tesekkiir ederim”

“Uriin elime ulasti ve kullandim ¢ok sevdim yamndaki hediyeye ayrica bayildim hediye fiyati nerdeyse aldigim
fiyattaydi bu yiizden baya iyi geldi bana tavsiye ederim”

“Kulaklhlar evin bir kdsesinde duruyor bir sey dinlemek igin bile kullanmak gelmiyor icimden. 5 yildizi diriiniin
yamnda gonderilen hediyeler icin veriyorum”

Ote yandan, kendilerine hediye iiriin goénderilmeyen miisteriler bunu bir olumsuzluk olarak siklikla
yorumlarinda belirtmislerdir.

“Herkese hediye gonderilmis bir stirii aligveris yaptim bana nigin hediye yollamadiniz”

Fiyat promosyonlarina da yorumlarda siklikla yer verilmistir. Uriinlerin indirimdeyken ve birlestirilmis
paketler halinde satildig1 donemlerde alim yapan miisteriler olumlu degerlendirme yapmuislardir. Hatta bu
konuda diger miisterilere tavsiyelerde bulunmusglardir. Ancak indirimi yakalayamayan miisteriler
olumsuzluklarini yorumlarinda belirtmislerdir.

“Kalite performans olarak iyi, ama ¢ok sik indirime giriyor, indirimdeyken alin”

“Uriinii ¢ok begendim yaninda gonderdiginiz hediye Yaslanma Karsiti Krem beni cok mutlu etti tam ihtiyacim olan
iiriindii. Sadece 82 TL ye almistim 62 TL ye diismiis buna biraz tiziildiim agik¢as:”
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“Fiyat politikalar: yanhs iiriinii aldiktan hemen sonra fiyat diistii”

“2li firsat cok daha uyguna denk geliyor iyi ki almisim”

Arastirma bulgularina gore elde edilen ana ve alt kodlar, ¢izgi kalinliklariyla tekrar edilme sikliklar1 da

vurgulanmak suretiyle, Sekil 1’de detayli olarak gosterilmektedir.

Hedlye Uriin

IFiyat Paketleri——____ Uriin Kalitesi
Sat|§ Promosyonu

\

Genel Yorumlar

Algilanan Deger| /

Kargo LOJIStIgI

/N

Paketleme

Fiyat Indirimi

Ambalajsiz Urlin
Kargo Teslimat\

Kargo Hizi Faturaswz Uriin

Acllmis Ambalaj

Uriin Performansi

s

Zararl Igerikli Uriin

Takln Uriin

Satlcnya Guven

/ Son Kullanma Tarihi Gegen/Yakin tirtin

Yanls Uriin Sevkiyati

lade Politikas!

Satici lletigimi

Sekil 1. Miisteri Yorumlarinin Kodlar Bazinda Frekanslarina Gore Dagilimi

En olumsuz ve en olumlu Trendyol miisteri yorumlarinin hangi faktorlere dayali oldugu ise Sekil 2’de
gosterilmektedir. Kod igerisindeki dagilimlara bakildiginda; saticiya giiven olumsuz, kargo lojistigi ise olumlu
yorumlarda dikkat cekici bir sekilde agirlik kazanmaktadir. Algilanan deger, satis promosyonlar1 ve iiriin
kalitesine dair yorumlar ise genel olarak olumludur.

CCUERCCELNy -
Uriin Kalitesi
Satis Promosyonu | —
Saticiya Glven I
Kargo Lojistigi
I

Algilanan Deger

0 200 400 600 800 1000 1200
Algilanan Deger| Kargo Lojistigi = Saticiya Gliven Satis Uriin Kalitesi | Genel Toplam
Promosyonu
Genel Toplam 93 155 153 65 616 1082
Olumsuz 22 29 147 10 273 481
H Olumlu 71 126 6 55 343 597

Sekil 2. Miisteri Yorumlarinin Olumlu ve Olumsuz Degerlendirmesine Gore Dagilimi
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Sekil 3’te gortildiigl gibi; giines kremi ve bluetooth kulaklik {iriin gruplar1 degerlendirmelerine esas olan
faktorler ayni ve benzer agirliktadir. Ancak satis promosyonu koduna dair yorumlarin giines kremi @iriintinde
daha agirlikli oldugu goriilmektedir.

Uriin Kalitesi

%52

Saticlya Given
%15

%15 e
Kargo Lojistigi ™ Gli nes Kremi
%

Kulaklhik™_

o %9
%3 Algilanan Deger

Satis Promosyonu

Sekil 3. Ana Kodlarin Kulaklik ve Giines Kremi Uriinlerine Gére Dagilimi

Tartisma, Sonug ve Oneriler

E-WOM iletisimi; e-ticaret tiiketici davranigini etkileyen kritik bir 6nciil ve 6nemli bir tutundurma unsuru
olmasina ragmen, ¢evrim i¢i miisteri yorumlarini etkileyen ve faydasini artiracak faktorleri ortaya koyan
caligmalar oldukg¢a sinirlidir. Alanda yapilan calismalarin ise daha gok olumsuz degerlendirmeleri dikkate
aldig1, olumlu yorumlarda belirtilen unsurlara yeterince deginmedikleri goriilmektedir. Bu ¢alisma; ¢evrim igi
misteri yorumlarinda kullanilan faktorleri belirlemek suretiyle, e-WOM’un gelistirilmesine ve dolayisiyla
elektronik ticaret alanina katkilarda bulunmaktadir. Arastirma bulgulary; e-ticaret saticilarina iyilestirme
yapabilecekleri alanlar1 ortaya koymasinin yani sira e-ticaret sitesi yoneticilerine web sitelerindeki miisteri
yorumlarinin sunumlarinda bir filtreleme araci olarak faydalanabilecekleri faktorleri gostermektedir.

Elde edilen sonuglar, tiiketicilerin e-ticaret satin alma karari iizerinde etkisi oldugu siklikla ortaya konan iiriin
kalitesi, saticiya giiven, kargo lojistigi, algilanan deger ve satis promosyonu faktorlerinin (Budiharseno, 2017,
s. 6; El-Baz vd., 2022, s. 215) ¢evrim i¢i yorumlara yansidigin1 gostermektedir. Bulgulara gore, iriin kalitesi
yorumlarda en agirlikli vurgulanan faktérdiir. Uriin, bir pazarlama degiskeni olarak koku, sekil ve dayaniklilik
gibi 6zelliklerinin yani sira igeriginde bulunulan maddelerle de degerlendirilmektedir (Mucuk, 2004, s. 124).
Bu goriisii destekler nitelikte, yorumlarda tiriiniin kalitesinin sadece performansina gére degerlendirilmedigi,
igeriginde kullanilan malzemelerin de miisteriler tarafindan bir kalite unsuru olarak 6nemsendigi dikkat
cekmektedir. Arastirma bulgulari, giiniimiiziin bilingli miisterisinin saglikli iiriinler/hizmetler ile ilgili
hassasiyeti ortaya koymaktadir. E-ticaret saticilarinin driiniin iceriginde kullanilan zararli maddeleri web
sitesindeki sayfalarinda beyan etmeleri konusu, miisterilerin bilgi ihtiyaglarini karsilamak bir yana ayni
zamanda dikkate almalar1 gereken etik bir unsur olarak arastirma bulgular1 arasinda ortaya ¢ikmaktadir.

Uriin kalitesinden sonra yorumlarda en ¢ok deginilen kategori, saticya giiven olmus ve neredeyse sadece bir
olumsuzluk unsuru olarak degerlendirmelere yansimistir. Giiven; misterinin algiladigi faydayr ve
memnuniyeti etkilemekte ve nihayetinde yeniden satin alim kararini belirleyebilmektedir (Kim, Ferrin ve Rao,
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2009, s. 237; Sharma ve Lijuan, 2015, s. 477; Sullivan ve Kim, 2018, s. 209). Elektronik ortamda giiven insasi,
tiziksel perakendecilikte oldugundan ¢ok daha farkli ¢abalar gerektirebilmektedir. Miisterilerin iiriinlere dair
duyduklar bilgi ihtiyaci, algiladiklar: belirsizlikler ve karsilasabilecekleri riskler perakendecilerin saglamak
zorunda olduklar giiveni giiclestirmekte oldugu kadar kirilganliklarini da artirmaktadir (Bau ve Pavlou, 2002,
s.263). Ayrica, e-ticaret lizerinde yapilan satislarda, Girliniiniin degistirilmesi ve iade edilmesi kisaca iiriin geri
doniisiiniin yonetimi miisteri tatmini ve ayni saticiy: tercih etmesi karari tizerinde etkilidir (Jain vd., 2022, s.
9). Taklit tiriin, son kullanma tarihi yakin {iriin génderilmesi gibi olumsuzluklar, misterinin saticiya dair
glivenini sarsmis ve sonrasinda hizmet hatalar telafilerinin yapilmamasi, iiriintin iade veya degistirme
slirecinin kotii yonetilmesi, saticinin olumsuz veya yetersiz iletisimi glivensizlik algisini artirmistir. Dolayisiyla
saticilarin Ozellikle giiveni etkileyen dinamikler {izerine yapacaklar: iyilestirmelerin e-WOM pazarlamasina
hissedilir bir katki saglayacagi oldukga asikardir.

Satin alinan iirtine dair algilanan deger, agirlikli olarak olumlu bir unsur seklinde yorumlara yansimistir. Satis
promosyonlarinin iyi yonetilmesi halinde, deger algisini pozitif yonde artirdigi yorumlarda goriilmektedir.
Miisterilerin ¢ogu, giines kremi triinlerinin miktarini fiyatina gore yetersiz bulmalarina ve hatta bazi
misteriler kulaklikla ilgili teknik problem yasamalarina ragmen, kendilerine diriinle birlikte hediye
gonderilmesi dolayisiyla aligveris deneyimlerini olumlu olarak degerlendirmisledir. Ote yandan, kendilerine
hediye iiriin gonderilmeyen ya da indirimi yakalayamayan miisteriler bu olumsuzluklarini yorumlarinda
belirtmislerdir. Cesitli arastirmalar, satin alinan {iriine/hizmete dair algilanan deger ile giiven arasinda pozitif
yonli bir iliski oldugunu gostermektedir (Masri, Ruangkanjanases ve Chen, 2020, s. 12; Paker ve Gok, 2021, s.
589). Dolayisiyla saticilarin, arasgtirma bulgularinda yer alan olumsuzluklari iyilestirmelerinin yani sira, giiven
artirici bir unsur olarak miisterinin algiladig1 degeri artiran aksiyonlarda bulunmasi 6nerilmektedir.

Kargo lojistigi agirlikli olarak olumlu yorumlarda yer alan bir unsurdur. Misteriler 6zellikle hizli teslimat
takdirle karsilamaktadirlar. Az sayida olumsuz yorumun sebebi ise kargonun teslim edilmemesi veya koruyucu
paket kalitesi ile ilgilidir. Jain vd.’nin (2022, s. 9) yaptiklar1 bir arastirmanin bulgulari iriin teslim kosullarinin,
e-ticaret perakendesi hizmet kalitesine dair en 6nemli unsurlardan biri oldugunu gostermektedir. Yanlis
trlintin, yanls miktarda teslimi veya hasarli iiriin teslimi miisteri tatminini azaltmaktadir. Lojistik alt yapisi
yeterli olmayan isletmelerin, bu konuda kendilerini gelistirmeleri ve {iriin geri doniis politikalarini ¢ok iyi
yonetmeleri gerekmektedir. Ayrica, kapida 6deme segeneginin sunulmas: miisteriye bu konuda yasayacagi
olumsuzluklar1 veya algiladig1 riskleri azaltmak igin son derece faydali olacaktir. Kisaca; e-ticaret sitesi
yoneticileri, hizmetin tiim asamalarinda (iiriin icerik bilgisi, kargo teslimati, satis sonrasi iletisim vb.) istikrarli
bir kalite diizeyini gézetmek durumundadirlar. E-ticaret sitesi saticilarinin, algilanan hizmet performanslariny;
iade politikasi, kargo sirketi se¢imi, miisteri iletisimi ve hizmet hatasi telafisi alanlarinda gelistirmek suretiyle

artirmalar1 mumkundir.

Arastirma bulgulari, ¢evrim i¢i miisteri yorumlarinin web sitesindeki tasariminda dikkate alabilecekleri
faktorleri ortaya koymak suretiyle, e-ticaret sitesi yoneticilerine de katkilarda bulunmaktadir. Cevrim igi
yorumlarin hem miisterilerin elektronik ortamdaki bilgi ihtiyaglarini karsilayan hem de saticiyla giiven insasini
kolaylastiran bir ara¢ olarak 6nemi biiyiiktiir. Sharma ve Lijuan (2015, s. 477), e-ticaret sitesinin aranilan
triinlere ulasim saglamadaki etkinliginin ve hizinin sitenin tercihi {izerinde dogrudan etkisi oldugunu
arastirma sonuglarinda ortaya koymuslardir. E-ticaret sitelerindeki miisteri yorumlarina dair algilanan
yararlilik, kolaylik ve etkinligin ayn1 zamanda saticiya duyulan giiveni artirdig1 ve giivenin de satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir (Dhahak ve Huseynov, 2020, s. 998; El-Baz vd., 2022, s. 9;
Tirkmen ve Sarican, 2022, s. 685). Cevrim igi yorumlara dair algilanan yarary; tiiketicinin yoruma ulagma
maliyeti (gaba, zaman gibi) ile yorumun satin alma kararini verme siirecinde yarattig1 fayday: kiyaslayarak
ulagtig1 bir degerlendirme olarak tanimlamak miimkiindiir (Mudambi ve Schuff, 2010, s. 186-187). Davis
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(1989, s. 320) Teknoloji Kabul Modelinde, kisinin algiladig1 yararlilik ile 6nerilen sistemi kullanmay1 kabul
etmesi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu, algilanan fayda tizerinde ise “algilanan kullanim kolayliginin”
yani sistemi kullanmak i¢in harcanan kaynaklarin etkisi oldugunu o6ne siirmektedir. Dahasi, asir1 bilgi
yiiklemesinin anlamay giiglestirdigi, performans: diisiirdiigi Rodriguez, Gummadi ve Schoelkopf (2014, s.
175) tarafindan yiiriitiilen bir ¢aligmanin sonuglarinda ortaya konmustur. Ornegin; Twitter sosyal medya
kullanicilar1 {izerine yapilan bir ¢aligma, ¢ok sayida mesaja maruz kalan kullanicilarin 6ncelik verilecek
kaynaklarin seciminde gii¢liik yasadiklarini, kullanicilarin yaridan fazlasinin en ilgili mesajlara ulasmak ya da
ilgisiz mesajlar1 disarida birakmak i¢in daha fazla filtreye ihtiyaci oldugunu géstermektedir (Bontcheva, Gorrell
ve Wessels, 2013, s. 22). Miisterilerin yorumlarina konu olan her bir baslik, perakendeciler i¢in hizmet
kalitelerini degerlendirmeleri ve miisteri tatminini artirmalar1 agisindan bir doniit olarak degerlidir (Palese ve
Usai, 2018, s. 138). Ancak bu goriisler géz oniinde bulunduruldugunda, miisterinin her yorum baslhigiyla
ilgilenmesi yerine kendisine en ¢ok fayda saglayacak yoruma en az kaynak saglayarak yonlendirilmesi algiladig1
operasyonel faydayr yani E-WOM’dan algilayacag: yararlilig artiracaktir (Davis, 1998, s. 300; Chua ve
Banerjee, 2015, s. 11; Majumder vd., 2022, s. 148-149). Dahasi, s6z konusu faktorlerin bir filtreleme araci olarak
sunulmasi halinde, miisteriler dnemsedikleri alanlardaki degerlendirmeleri dikkate almak suretiyle, daha
dogru iiriin-satici se¢imi yapabileceklerdir. Dogru se¢imlerin iade oranina ve saticiya/web sitesine dair giiven
ingasina pozitif etkisi olmasi olduk¢a miimkiindiir (Dhahak ve Huseynov, 2020, s. 998).

Arastirma Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar i¢in Oneriler

Tek bir aligveris sitesi ve iki gesit tiriine dair ikincil verilerin ve nitel analiz yontemlerinin kullanilmis olmasi
caligmanin en biiyiik kisitlaridir. Calisgmanin genellenebilir sonuglarin iiretildigi kantitatif aragtirmalarla ve
triin/web sitesi cesitliligi ile genisletilmesi tavsiye edilmektir. Gelecekte yapilacak kantitatif ¢alismalarla,
yorumlarin kategorize edilerek web tasariminda yer almasinin algilanan fayda ve giiven unsuru iizerindeki
etkisi arastirilabilir. Celik, Kabak ve Uslu (2022, s. 510), ¢evrim i¢i miisteri yorumlarinin, metin disinda resim
ve video formatlariyla sunulmalar1 halinde de algilanan yararliligi artirdigini, hatta video yorumlarinin
misterinin satin alma niyetini daha ¢ok etkiledigini ortaya koymustur. Gelecek ¢alismalarda, resim ve video
degerlendirmeleri iizerinden ¢evrim i¢i misteri yorumlar1 analizlerinin yapilmasi faydali olacaktir. Ayrica,
birincil verilere dayali kalitatif calismalarla ¢evrim i¢i yorumlarin sunumunda bagka hangi filtreleme
araglarinin kullanilabilecegi tartisilabilir. Gelecek ¢aligmalara; ¢evrim i¢i miisteri yorumlarinda yer alan
faktorlerin e-ticaret hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, algilanan risk, satic1 ve tiriin se¢imi gibi satin alma

davranis tizerinde etkili olan konseptlerle iliskisi dahil edilebilir.
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Extended Abstract

Purpose

Online commerce environments, unlike traditional channels, deprive customers of the opportunity to evaluate
products and services by seeing them directly. Customers need much more than the standard information
provided by retailers when assessing the wide range of product and service options available on electronic
commerce sites in order to effectively fulfill their dynamic and situational needs. Thus online reviews have
evolved into a crucial promotional tool that influences both consumers’ purchasing behavior and retailers’
business decisions with the increasing volume of electronic commerce. This study, which endeavors to figure
out the factors that influence both favorable and unfavorable online customer reviews, aims to increase the
perceived usefulness of e-WOM while also highlighting potential areas for service providers to improve.

Design and Methodology

The research is an exploratory study based on secondary data. The research sample was reached through
Trendyol e-commerce website. The findings were acquired by examining the highest and lowest-rated online
comments on the eight types of bluetooth headphones and seven types of sunscreens that were sold the most
and rated the highest on the e-commerce site in question through directed content analysis. In the study, initial
codes were determined based on the main factors affecting the electronic purchase decision of customers stated
in the literature, followed by open and axial coding stages, respectively. The coding table, related keywords,
and example sentences were offered by the first author to be discussed with the second author. After this stage,
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which is described as open coding, during axial coding, two of the main codes obtained in the first stage were
merged and 5 sub-codes were canceled. The hierarchy between codes was discussed, and the code table was
refined. In the final coding table, 5 main codes (product quality, trust, cargo logistics, perceived value, and sales
promotion), and 16 sub-codes were obtained. Then, the first author coded 517 codes for sunscreens and the
second author coded 565 codes for headphone reviews, totaling 1082 codes. Both authors made nominal
evaluations of the codes that they did not code in the first stage and independently evaluated the other author's
codes with agree/disagree options. The Cohen Kappa reliability coefficient between coders was calculated as
89%, which is above the level accepted in the literature, and the results of the study were determined as reliable.

Findings

The findings show that product quality, trust, cargo logistics, perceived value, and sales promotion factors,
which are frequently revealed to have an impact on consumers' e-commerce purchase decisions, are reflected
in online comments. When the composition within the code is examined; trust gains weight in negative
comments, while cargo logistics gains weight in negative ones. Reviews on perceived value, sales promotions,
and product quality are seen as generally positive.

According to the findings, product quality was the most emphasized factor in the comments. It is noteworthy
that the quality of the product was evaluated not only according to its performance but also the materials used
in its content.

The most commonly highlighted category in the comments, after product quality, was seller trust, which was
almost all reflected negatively in the evaluations. Negative experiences like receiving counterfeit goods or
goods with a short shelf life have made customers less trusting of the seller, and subsequent negative
experiences like not receiving compensation for service failures, handling returns or replacements

insufficiently, or the seller communicating weakly have made customers feel even more untrusting.

The perceived value of the purchased product is predominantly reflected in the comments as a positive factor.
It is seen in the comments that sales promotions increase the perception of value positively if they are well-
managed. Even though some customers had problems with the products they bought, they evaluated their
shopping experience positively because they were sent a gift with the product. On the other hand, customers
who were not sent a gift product or who could not catch the discount stated these negatives in their comments.
Cargo logistics is the subject of predominantly positive reviews. Customers particularly appreciate the fast
delivery. A small number of negative comments relate to the non-delivery of the parcel or the quality of the
protective packaging.

Research Limitations
The use of secondary data and qualitative analysis techniques for a single e-commerce site and two different
product types are the study's major limitations.

Implications
E-commerce sellers should consider the sensitivity of today's conscious customers about healthy
products/services and make a crystal clear declaration of harmful substances used in the content of the product
on their website pages. Service failures that negatively affect customer trust, such as counterfeit products, or
sending products with a close expiration date, should be precisely handled, and if they happen, compensations
should be quick. Return or replacement policies should be well-designed, and continuous and positive
communication with customers should be followed. In addition to improving the negativities in the research
tindings, it is recommended that sellers take actions that increase the value perceived by the customer as a
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trust-building factor. In this context, it is seen in the comments that sending gifts or other sales promotions
positively increases the perception of value if they are well managed. Cargo logistics is an element that is
predominantly mentioned in positive comments. Customers particularly appreciate the fast cargo delivery for
their service satisfaction. Businesses with insufficient logistics infrastructure should improve themselves in this
regard. In addition, offering the option of payment at the door will be extremely useful to reduce the negativity
or perceived risks that the customer will experience in this regard.This study also contributes to e-commerce
site managers by revealing the factors that online customer comments can take into account in the design of
the website. If the factors in customer comments are presented as a filtering tool, customers will be able to
make more accurate product-seller choices by taking into account the evaluations in the areas they care about.
It is quite possible that the right choices will have a positive effect on the return rate and the construction of
trust in the seller or website.

Originality

Online customer reviews are an important element of the service provider's value proposition, and the well-
designedness of this promotional tool will ultimately positively affect the customer's attitude and buying
decision. In the literature, there are various studies examining consumers' e-commerce purchasing behavior,
however, studies revealing the factors subject to online customer reviews are limited, and these studies are
mostly focused on negative reviews in the literature. This study revealed the factors that gain weight both
positively and negatively in online customer reviews and contributed to the improvement of the perceived
usefulness of e-WOM as well as shed light on the areas where service providers can make improvements.
Furthermore, Trendyol, the most preferred electronic shopping site in Turkey's market, was the subject of the
research. Studies based on online customer reviews about the Turkish electronic market and Trendyol are
rarely found in the relevant literature. In this respect, the study makes original contributions as well.

Arastirmaci Katkisi: Neslihan PAKER (%55), Berivan KIZILIRMAK (%45)
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