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Oz

Bu boliimde ¢aligmanin konusu, amaglari, 6nemi, yontemi, veri
toplama teknigi ve ¢aligmadan elde edilen 6nemli bulgular yer
almalidir. Bu ¢alisma, elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM)
ile marka giiveni arasindaki iligkiyi, Trendyol platformunda
satigta olan vegan kozmetik markalarina ait {riinlere yonelik
kullanic1 yorumlar iizerinden incelemektedir. The Body Shop,
Yves Rocher ve Note Cosmetics markalarina ait ti¢ farkl tirliniin
her biri igin alman 100’er yorum olmak iizere, toplam 300
kullanici  yorumu  tematik  igerik  analizi  yOntemiyle
degerlendirilmistir. Tereddiit, onaylama ve deneyim paylasimi
temalar gercevesinde yapilan analiz bulgulari, marka giiveninin
bireysel deneyim, estetik beklentiler ve etik hassasiyetler
tizerinden sekillendigini ortaya koymaktadir. Elde edilen
bulgular, e-WOM’un dijital marka iletisimi stratejilerindeki
belirleyici roliine dikkat ¢ekmektedir.

Anahtar Kelimeler: e-WOM, Marka Giiveni, Icerik Analizi,
Séylem Analizi, Vegan Kozmetik Uriinleri

Abstract

This study examines the relationship between electronic word-of-
mouth (e-WOM) and brand trust by analyzing user reviews of
vegan cosmetic products sold on the Trendyol platform. A total of
300 user reviews, consisting of 100 comments each from three
different products by The Body Shop, Yves Rocher, and Note
Cosmetics, were analyzed using thematic content analysis. The
findings, evaluated under the themes of hesitation, approval, and
experience sharing, reveal that brand trust is shaped by personal
experiences, aesthetic expectations, and ethical sensitivities. The
results highlight the critical role of e-WOM in digital brand
communication strategies.

Keywords: e-WOM, Brand Trust, Content Analysis, Discourse
Analysis, Vegan Cosmetic Product
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Giris
Dijitallesmenin etkisiyle degisen tiiketici davraniglari, 6zellikle kozmetik sektorii gibi

yiiksek etkilesimli sektorlerde elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) igeriklerini hig
olmadig1 kadar etkili hale getirmistir.

Tiiketiciler, bir iirtin hakkinda satin alma eylemine karar vermeden 6nce ¢ogunlukla
cevrim ici kullanici yorumlarina bagvurmaktadir. Nitekim yapilan aragtirmalar, ¢evrim igi
yorumlarin tiiketicilerin giiven diizeyini artirdigin1 ve satin alma kararlarini énemli olgiide
sekillendirdigini gostermektedir (Xie vd., 2022). Bu durum, kullanict yorumlarinin yalnizca
bir degerlendirme araci olmanin Gtesine gecerek giiven olusturma, marka algist gelistirme ve
satin alma niyeti olugturma gibi kritik islevler iistlenmesine neden olmaktadir.

Kozmetik tiriinler cilt sagligina dogrudan temas ettikleri ve bireysel deneyimlere bagl
olarak degerlendirildikleri i¢in, bu alanda tiiketici giiveni ¢ok daha belirleyici hale gelmistir.
Ozellikle son yillarda artan etik farkindalikla birlikte, vegan kozmetik markalar1 yalnizca icerik
degil, iiretim siiregleri ve deger temsilleriyle de dikkat ¢ekmektedir. Bu markalara yonelik e-
WOM igerikleri, yalnizca iiriinii degil markanin etik durusunu da yansitan bir gliven gdstergesi
haline gelmektedir.

Calisma, Trendyol platformunda satista olan ii¢ farkli vegan kozmetik markasina ait en
giincel kullanict yorumlarini tematik igerik analizi yontemiyle inceleyerek, giiven duygusunun
e-WOM igeriklerinde nasil insa edildigini ortaya koymayi amaglamaktadir. Arastirmada,
yorumlar “tereddiit, onaylama ve deneyim paylasimi” olmak iizere {i¢ temel bashk altinda
degerlendirilmistir.

Bu calisma, literatiirde ¢ogunlukla nicel yontemlerle incelenen e-WOM ve marka
giiveni iliskisine, nitel bir bakis acis1 kazandirmaktadir. Ozellikle vegan kozmetik iiriinlerine
yonelik kullanict yorumlarinin etik degerlere ve kisisel deneyimlere dayali olarak analiz
edilmesi, mevcut literatiirde yeterince ele alinmayan bir bosluga isaret etmektedir. Bu yoniiyle
caligma, hem yeni bir tiiketici segmentine odaklanmasi hem de sdylem ¢6ziimlemesine dayali
yontemiyle literatiire 6zgiin katki saglamaktadir.

Literatiir
Marka giiveni, etik alg1 ve kozmetik tiiketimi

Marka giiventi, tliketicinin bir markanin vaat ettigi {iriin veya hizmeti istikrarli ve diiriist
bir sekilde sunacagina dair gelistirdigi inang sistemidir. McKnight ve Chervany’e (2001) gore
marka giliveni; yeterlilik (markanin performans gdsterecegine olan inang), diiriistliik (markanin
sOziinli tutacagina dair beklenti) ve iyi niyet (tliketici ¢ikarlarinin gozetilecegine dair giiven)
olmak {izere li¢ temel boyutta incelenmektedir (Akt. Yorganci, 2020). Bu model, ¢evrimici
ortamlarda giivenin kurumsal temellerini agiklamak agisindan daha da 6nemli hale gelmistir.

Marka giivenini etkileyen 6nemli faktorlerden biri ise etik algidir. Etik algi, tiiketicinin
markanin degerlerine, liretim siireglerine, ¢evreye ve topluma karst sorumluluklarina yonelik
gelistirdigi degerlendirme sistemidir. Tiiketiciler artik yalnizca iriin performansint degil,
markanin nasil iiretim yaptiina, ¢cevreye ya da hayvanlara duyarliligina da dikkat etmektedir
(Meydan, 2017). Bu nedenle etik algi, marka giiveninin temel yap1 taslarindan biri olarak
degerlendirilmektedir.
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Kozmetik sektoriinde etik algi ve marka giiveni arasindaki iliski daha da belirgin bir
sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle vegan, cruelty-free, dogal icerikli ya da gevre dostu iiretim
yapan markalar; tiiketiciler nezdinde sadece islevsellikleriyle degil, temsil ettikleri degerlerle
de giiven insa etmektedir (Cabuk ve Dogan Siidas, 2013; Yal¢in ve Giilsiin, 2020). Tiiketiciler,
irlinlerin iceriginde sagliga zararli kimyasallarin bulunmamasi, hayvanlar iizerinde test
yapilmamasi, ambalajlarin geri doniistiiriilebilir olmas1 gibi unsurlar1 degerlendirerek markaya
dair etik bir tutum gelistirir. Bu tutum ise dogrudan giivene, dolayisiyla da marka sadakatine
yansimaktadir.

Ngo-Thi-Ngoc vd.’nin (2024) vegan kozmetik {iriinlerine yonelik gerceklestirdigi
calisgmada da benzer bir sonuca ulasilmistir. Arastirma, tiiketicilerin etik degerlere olan
duyarliliginin, giiven duygusunu ve satin alma niyetini anlamli bigimde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda etik algi, kozmetik tiiketiminde giivenin yalnizca destekleyicisi
degil; zaman zaman belirleyici kaynagi olarak da degerlendirilebilir.

Kozmetik iiriinlerinin tiiketiminde, satin alma kararlarimi etkileyen baglica unsurlar
arasinda iirlin kalitesi, fiyat, tanitim faaliyetleri ve 6zellikle saglik ile ¢cevreye duyarlilik 6ne
¢cikmaktadir. Yalgin ve Giilsiin’iin (2020) arastirmasi, tiikketicilerin yalnizca kaliteye degil; ayni
zamanda tirlinlerin i¢eriginde kullanilan maddelerin giivenilirligine, saglik izerindeki etkilerine
ve ¢evresel hassasiyetlere de 6nem verdigini gostermektedir. Bu durum, ¢evre dostu iiriin tercihi
ve zararl bilesenlerden kac¢inma egiliminin tiiketici giiveni lizerinde dogrudan etkili oldugunu
ortaya koymaktadir. Ozellikle etik iiretim siireclerine dncelik veren, hayvanlar {izerinde test
yapmayan ve c¢evreye duyarli icerikler sunan markalar, tliketici goziinde daha giivenilir
bulunmakta ve uzun vadeli sadakat olusturmaktadir.

Hayvanlar {izerinde test yapmama politikasi, glinlimiiz tiiketicileri i¢in hem etik bir
kriter hem de giliven olusturucu bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Cabuk ve Dogan Siidas
(2013) ile Meydan (2017), hayvan haklarina duyarl iiretim anlayisinin, tiiketicilerde markaya
yonelik olumlu bir alg1 ve yiiksek giiven seviyesi olusturdugunu vurgulamaktadir. Benzer
sekilde Onder’in (2022) calismasinda da cruelty-free etiketi tagiyan markalara yonelik kullanici
yorumlarinin, giiven insa etmede ve satin alma kararlarin1 etkilemede etkili oldugu
gosterilmistir.

Han ve Hwang’in (2016) calismasi, ozellikle geng tiiketici gruplarimin cruelty-free
sertifikasina sahip markalara daha fazla giivendigini ve bu markalarla daha giiclii bir bag
kurdugunu ortaya koymaktadir. Chen (2008) ise yesil inovasyon ve etik iiretimin, tliketici
giiveni ve marka itibar1 acisindan stratejik bir konumda oldugunu vurgulamaktadir. Bu
cercevede, etik liretim siirecleri ve e-WOM’da yer alan etik vurgular yalnizca markalara ¢evreci
ya da vegan bir kimlik kazandirmakla kalmaz; ayn1 zamanda dijital ortamda giiven insasin1 da
destekler.

Wom ve e-wom kavrami ile marka giiveni iliskisine kuramsal yaklasim

Agizdan agiza iletisim (WOM), pazarlama literatiiriinde tiiketici davranislarinin
sekillenmesinde etkili olan 6nemli bir iletisim bigimi olarak tanimlanmaktadir. Arndt (1967),
WOM’u bir iiriin, marka veya hizmet hakkinda, bir alic1 ve bir verici arasinda gerceklesen,
ticari olmayan, yiiz yiize iletisim olarak tanimlamaktadir (akt. Okutan, 2012, s.24). Bu tanim,
geleneksel WOM un kisisel iliskiler ve giiven temelinde isledigini gostermektedir.
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Westbrook (1987) ise WOM’u, belirli {iriin ya da hizmetlerin kullanim1 ve 6zellikleri
hakkinda diger tiiketicilere yonelik olarak gerceklesen informal bir iletisim bigimi olarak ele
almistir (akt. Okutan, 2012, s.24). Bu baglamda WOM, yalnizca bilgi aktarimi degil, aym
zamanda tiiketicinin duygu ve deneyimlerini paylastii, alicinin kararlarini etkileyen bir
siirectir.

Web 2.0 teknolojilerinin gelisimiyle birlikte bu geleneksel yap1 dijital ortama tasinmas,
e-WOM kavrami ortaya ¢ikmistir. e-WOM, kullanicilarin iiriin ve hizmetlere dair
deneyimlerini ¢evrim i¢i platformlarda paylasmalarina olanak tanimakta, bodylece diger
kullanicilarin belirsizliklerini azaltarak giiven insa etmelerine yardimer olmaktadir (Park vd.,
2007). Dijital ortamdaki bu yorumlar, kullanicilarin satin alma niyetleri tizerinde 6nemli etkiler
yaratmaktadir (Cheung ve Thadani, 2010).

e-WOM’un temel o&zellikleri incelendiginde; bu iletisim biciminin geleneksel
WOM’dan farkli olarak dijital ortamlarda daha kalici, daha erisilebilir ve daha genis kitlelere
ulagabilir oldugu goriilmektedir. Kullanicilar genellikle anonim ya da agik profiller tizerinden
yorum paylasmakta, bu yorumlar da ¢ogunlukla kisisel deneyimlere dayali olmaktadir. Ayrica,
dijital yorumlar ¢ift yonlii etkilesimi mimkiin kilmakta, bu da e-WOM’un hem hizli
yayilmasina hem de daha samimi ve giivenilir bir iletisim bi¢imi olarak algilanmasina neden
olmaktadir (Cheung ve Thadani, 2010; Jalilvand vd., 2011).

Geleneksel WOM ve e-WOM kavramlar1 bazi temel benzerlikler tasisa da 6zellikle
iletisim big¢imi, erisim diizeyi ve igerik yapisi bakimindan énemli farkliliklar barindirmaktadir.
Geleneksel WOM genellikle yiiz ylize ve siurli ¢evreler arasinda gergeklesirken, e-WOM
dijital platformlar araciligiyla ¢ok daha genis kitlelere ulagabilmektedir. Ayrica dijital yorumlar
kalici, arsivlenebilir ve daha anonim bir yapiya sahiptir. Bu farklar, e-WOM un tiiketici giiveni
iizerindeki etkisini daha giiclii ve stratejik kilmaktadir. Asagidaki tablo, bu iki iletisim bi¢imini
karsilastirmali olarak sunmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1. Geleneksel wom ve e-wom karsilagtirmasi

Ozellik Geleneksel WOM e-WOM

Tletisim sekli Yiiz yiize, birebir Dijital platformlar (sosyal medya, e-ticaret)
Erigim Siurlt ¢evre Genis kitleler

Kalicilik Gegici Kalic1 ve arsivlenebilir

Kaynak yapisi Tanidik kisiler Anonim veya agik profiller

e-WOM, bireyler aras1 bilgi paylasiminin 6tesinde, markalar agisindan da stratejik bir
iletisim arac1 niteligi tasimaktadir. Ozellikle fiziksel deneyimleme imkani smirli olan maddi
olmayan hizmetlerin degerlendirilmesinde, e-WOM igerikleri geleneksel iletisim araglarina
kiyasla daha etkili bir rol oynamaktadir (Yorganci, 2020).

Yorganci’ya (2020, s.123) gore internetin bliylik 6lgekli, anonim ve gegici dogasi,
tilkketiciler arasi etkilesimi yonetmek ve analiz etmek acisindan yeni olanaklar sunmakta; bu
durum markalari, kullanic1 yorumlarinin olusturdugu ¢ift yonlii iletisim ortamini daha dikkatli
yonetmeye yonlendirmektedir.
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e-WOM, yalnizca deneyim aktarimlariyla sinirli kalmamakta; ayni zamanda marka
giiveninin ingasinda etkili bir sosyal kanit bi¢imi olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler,
olumlu ya da olumsuz deneyimlerini ¢evrim i¢i platformlarda paylasarak baskalarinin
kararlarin1 etkileyebilmekte ve bu siire¢ gliven olusumuna dogrudan katki saglamaktadir
(Zhang vd., 2010). Bu yoniiyle e-WOM, bireysel goriislerin 6tesinde, markalar i¢in stratejik bir
iletisim zemini olugturmaktadir.

Sintiadewi vd. (2024), dogal kozmetik markalarina yonelik yaptiklari arastirmada, e-
WOM’un satin alma kararlarini etkiledigini ve bu etkinin 6zellikle marka giiveni araciligiyla
dolayli bicimde gerceklestigini ortaya koymustur. Calismada, kullanict yorumlarinin giiven
insa siirecinde yalnizca bilgilendirici degil, ayn1 zamanda psikolojik bir gliven unsuru olarak
islev gordiigii vurgulanmaktadir. Bu durum, e-WOM’un dijital ortamlarda sadece etkilesim
degil, tiiketici-marka iliskisi agisindan da stratejik bir rol iistlendigini géstermektedir.

Tiiketiciler, bir liriin ya da hizmet hakkinda karar verirken yalnizca islevsellige ya da
fiyat avantajma degil, giiven unsuruna da dikkat etmektedir. Ozellikle dijital ortamda fiziksel
deneyim imkani1 sinirli oldugundan, giiven, karar siirecinin merkezine yerlesmektedir. Kullanici
yorumlart araciligiyla iiriin kalitesi ve marka itibar1 hakkinda fikir edinilmesi, e-WOM’un bu
siirecteki roliinii giiclendirmektedir (Onder, 2022).

Akgiin ve Altay (2024), olumlu e-WOM igeriklerinin tiiketicilerin satin alma
egilimlerini artirdigin1 ve bu etkide giivenin araci rol oynadigini ifade etmektedir. Benzer
sekilde, Cheung ve Thadani (2010), e-WOM’un etkili olabilmesi i¢in bilgi kaynaginin
giivenilirligine, yorumun agikligina ve kisisel deneyim aktariminin derinligine dikkat
cekmektedir.

Son olarak, kullanic1 kimliginin goriintirliigli de giiven algisinda kritik bir unsurdur.
Akglin ve Altay (2024), anonim profillerin gliven olusturmada yetersiz kaldigini; kimligi agik
ya da satin alim onay1 bulunan kullanicilarin yorumlarinin daha ikna edici bulundugunu
belirtmektedir. Onder’in (2022) bulgulari da bu degerlendirmeyi desteklemekte; dogrulanmus
profiller ve detayli iceriklerin giiven algisini artirdigini géstermektedir.

Tiim bu bulgular, giivenin yalnizca yorum yapisina degil; bilgi kaynaginin niteligine,
dijital baglamdaki sosyal kanit diizeyine ve kullanici profiline bagli olarak sekillendigini ortaya
koymaktadir. Bu bulgular dogrultusunda, e-WOM igeriklerinde giivenin sdylem diizeyinde
nasil kuruldugu bir sonraki béliimde ele alinacaktir.

E-wom iceriklerinde giivenin sdylemsel yansimalari

Literatiirde gliven kavrami, siklikla {ic temel boyutta ele alinmaktadir: Yeterlilik
(lirliniin ya da markanin beklenen performansi saglayacagina dair inang), diiriistliik (markanin
sOziinde duracagma duyulan giiven) ve iyi niyet (tiiketici ¢ikarlarinin gozetilecegine dair
beklenti) (McKnight ve Chervany, 2001, Akt. Yorganci, 2020). Bu baglamda tiiketiciler,
yalnizca iirlinlin kalitesine degil, ayn1 zamanda markanin etik durusuna, iiretim siirecine ve
kullanict yorumlarinin samimiyetine dayanarak giiven algis1 gelistirmektedir.

e-WOM igeriklerinde kullanilan dil, tiiketicilerin gliven algisim1  dogrudan
etkilemektedir. Kullanict yorumlarinda gegen belirli kelimeler ve sdylem kaliplari, tiikketicinin
iirlin ya da marka hakkinda olumlu ya da olumsuz bir giiven algis1 olusturmasina katkida
bulunmaktadir.
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Onder (2022), kullanic1 yorumlarinda “kesinlikle tavsiye ederim”, “gdziim kapali
alinm”, “cok memnun kaldim” gibi ifadelerin giiglii bir gliven yansimasi tasidigini
belirtmektedir. Bu tiir ifadeler, tiiketicinin iirlinii veya markayi kisisel deneyimiyle onayladigini
gostererek, diger potansiyel tiiketicilerin de giiven algisini artirmaktadir. Bununla birlikte
yorumlarda “emin olamadim”, “bekledigim gibi ¢ikmadi”, “tereddiit ettim ama memnun
kaldim” gibi ifadeler de giiven algisini sekillendiren 6nemli sdylemler arasindadir. Jalilvand
vd. (2011) caligmalarinda, deneyim aktarimi igeren samimi ifadelerin, tiiketicilerin e-WOM
iceriklerine olan giiven diizeyini artirdigini ortaya koymustur. Ozellikle tereddiit ile baslayan
ancak olumlu deneyimle sonuglanan yorumlar, tiiketiciler iizerinde ikna edici bir etki
yaratmaktadir.

Vegan kozmetik firiinlere yonelik yorumlar incelendiginde, giiven sdylemlerinin
ozellikle {iriin iceriklerinin seffafligi, hayvan testi yapilmamasi ve ¢evre dostu iiretim stirecleri
iizerinden insa edildigi goriilmektedir. Kullanicilar tarafindan yapilan “tamamen dogal
icerikli”, “hayvan dostu bir marka olmasi i¢cimi rahatlatt1”, “vegan sertifikasina giiveniyorum”
gibi yorumlar, etik degerlerin tiiketici gliveni lizerindeki giiclii etkisini yansitmaktadir (Han ve

Hwang, 2018).

Sonug olarak, e-WOM igeriklerinde giivenin sdylemsel olarak insa edilmesi; kullanilan
kelimelerin, deneyim aktarim tarzinin ve etik degerlere yapilan atiflarin biitiinliiklii bir sekilde
kurgulanmasiyla miimkiin olmaktadir. Bu nedenle markalarin, 6zellikle vegan gibi etik
konumlandirmalarla pazarlanan tirinlerinde, tiiketici deneyimlerinin dilini dikkatle yonetmeleri
biiylik 6nem tasimaktadir. Ciinkii kullanicilarin giiven sdylemleri, yalnizca {iriin deneyimine
degil; yeterlilik, diiriistlik ve iyi niyet gibi temel giliven boyutlarina dayali olarak
sekillenmektedir.

Arastirmanin Metodolojisi
Arastirma amaci

Bu arastirmanin temel amaci, e-WOM kapsaminda, vegan kozmetik markalarina
yonelik kullanict yorumlarinda giliven unsurunun tematik igerik analizi yoluyla nasil insa
edildigini ortaya koymaktir. Gliniimiizde tliketici karar siireglerinde dijital igerikler, 6zellikle
kullanict yorumlar, {irlin ve markaya iligskin kanaatlerin sekillenmesinde belirleyici bir rol
oynamaktadir. Vegan kozmetik triinleri ise yalmizca saglikla degil; etik iiretim, cevresel
stirdiiriilebilirlik ve hayvan refahi gibi degerlere dayal1 giiven boyutlariyla da 6ne ¢ikmaktadir.

Bu calismanin bilimsel katkisi, dijital kullanic1 yorumlarimi tematik diizeyde analiz
ederek e-WOM igeriklerinde giivenin hangi dilsel ve igeriksel yapilarla kurulduguna dair
literatiire yeni bir bakis acis1 kazandirmaktir. Toplumsal katkisi ise, etik hassasiyetlerin giderek
daha fazla 6nem kazandig1 giiniimiizde, markalarin tiiketiciyle daha giivenilir ve anlamli baglar
kurmasina yardimci olacak stratejik iggoriiler sunmaktir.

Arastirma sorulari
Bu dogrultuda aragtirma su sorulara odaklanmaktadir:

Aragtirma Sorusu I: Kullanic1 yorumlarinda giiveni temsil eden ifadeler nelerdir ve bu
ifadeler marka giiveninin hangi alt boyutlariyla (diiriistliik, yeterlilik, 1y1 niyet) iligkilidir?
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Arastirma Sorusu 2: Tereddiit, onaylama ve deneyim paylasimi gibi sOylem tiirleri,
giiven algisinin olusumunu sdylemsel diizeyde nasil etkilemektedir?

Aragtirma Sorusu 3. Etik degerlere yapilan atiflar (6rnegin hayvan testi yapilmamasi,
stirdiiriilebilirlik, dogal igerik) e-WOM igeriklerinde giiven algisini nasil sekillendirmektedir?

Arastirma Sorusu 4: Vegan kozmetik {iriinlerine yonelik estetik beklentiler ve igerik
seffafligi, kullanicilarin gliven duygusu iizerinde nasil bir etki yaratmaktadir?

Arastirma Sorusu 5: Vegan markalara yonelik e-WOM igerikleri, dijital ortamda
giivenin insasinda nasil bir islev iistlenmektedir?

Arastirma yontemi

Bu arastirmada, nitel arastirma yaklagimi benimsenmistir. Nitel arastirmalar, bireylerin
anlam diinyalarini, yorumlarini ve deneyimlerini derinlemesine incelemek icin kullanilan bir
yontemsel c¢ercevedir. Bu dogrultuda calismada, kullanicilarin dijital platformlarda
paylastiklar1 yorumlar {izerinden marka giiveni algisinin sdylemsel diizeyde nasil insa edildigi
analiz edilmistir.

Arastirma yontemi olarak tematik icerik analizi tercih edilmistir. Bu analiz teknigi,
verilerde tekrar eden anlam Oriintiilerini belirleyerek, belirli temalar altinda toplanmasina
olanak saglar. Bu yontem sayesinde, kullanic1 yorumlarinda giiven algisina dair ifadeler, dilsel
ve baglamsal olarak smiflandirilmig; giivenin hangi soylemler araciligiyla ifade edildigi
belirlenmistir.

Yorumlar, “tereddiit”, “onaylama” ve “deneyim paylasimi” olmak iizere ii¢ temel tema
altinda analiz edilmistir. Her yorum, icerdigi baskin sdylem yonelimi dogrultusunda ilgili tema
altinda siniflandirilmistir. Bu siniflandirma, kullanicilarin iiriinle ilgili deneyimlerini ve gliven
ifadelerini daha sistematik bigimde ¢éziimlemeye imkan tanimistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda tercih edilen nitel yaklasim, yalnizca kullanicilarin
ne sOyledigini degil; bu sdylemlerin nasil kuruldugunu ve hangi giiven temellerine dayandigini
anlamay1 hedeflemektedir. Bu yoniiyle ¢alisma hem igerik hem de baglam odakli bir analiz
perspektifi sunmaktadir.

Evren ve orneklem

Aragtirmanin evreni, ¢evrimi¢i kullanici yorumlarinin yer aldigi dijital pazarlama
ortamidir. Bu kapsamda, Tiirkiye’de yaygin olarak kullanilan Trendyol e-ticaret platformunda
satista olan vegan kozmetik iiriinlerine ait kullanic1 yorumlari incelenmistir. Ozellikle e-WOM
iceriklerinin marka giiveni ile iliskisini sdylemsel diizeyde analiz etmeye imkan taniyacak
dijital yorum verisi, ¢alismanin temel inceleme alanini olusturmustur.

Arastirma Orneklemi, amagli oOrnekleme yontemi ile belirlenmistir. Trendyol
platformunda yiiksek kullanici etkilesimine sahip olan ii¢ farkli vegan kozmetik markasina ait
en popiiler {irlinler segilmistir:

e The Body Shop — Himalayan Charcoal Toksinlerden Arindirict Maske
e Yves Rocher — Karma/Yagli/Akne Egilimli Ciltler igin Yiiz Temizleme Jeli
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e Note Cosmetics — 3 in 1 Healthy Skin Tinted Moisturizer SPF 50

Her bir {iriin i¢in sistemden alinan 100’er adet giincel kullanic1 yorumu degerlendirmeye
alinmis; boylece toplamda 300 kullanici yorumu icerik analizine dahil edilmistir. Uriin
seciminde hem yorum sayisinin yiiksek olmasi hem de yorumlarin anlamli ¢esitlilik igermesi
dikkate alinmistir.

Yorumlarin se¢imi, 27 Mayis 2025 tarihinde yapilmis ve Trendyol sistemindeki “en
yeni” siralama filtresi kullanilarak gergeklestirilmistir. Yalnizca yazili metin igeren, kamuya
acik kullanict yorumlart analiz edilmistir. Veganlik durumu ise ilgili markalarin iriin
aciklamalar1 ve/veya uluslararas1 sertifikasyon bilgileri (6rnegin vegan, cruelty-free vb.)
dogrultusunda teyit edilmistir.

Bu ornekleme stratejisi, ¢calismanin odaklandigi konu olan etik temelli giiven algisinin
e-WOM igerikleri lizerinden incelenmesine olanak saglayan uygun bir temel olusturmustur.

Veri toplama siireci

Arastirmanin veri seti, 27 Mayis 2025 tarihinde, Trendyol e-ticaret platformu tizerinden
manuel olarak toplanmistir. Her bir marka i¢in ilgili {iriin sayfasina girilmis ve “en yeni”
siralama filtresi uygulanarak, kullanicilarin giincel deneyimlerini igeren ilk 100 yorum analiz
icin secilmistir. Boylece toplam 300 yazili kullanici yorumu, c¢alismanin veri havuzunu
olusturmustur.

Yalnizca yazili metin igeren yorumlar degerlendirmeye alinmistir. Gorsel igerikler (iiriin
fotograflar1), yi1ldiz puanlamalari, begeni sayilar1 gibi nicel veya gorsel veriler analiz disinda
birakilmigtir. Bu tercih, arastirmanin nitel ve sdylem odakl1 yapisina uygun olarak yapilmistir.
Metinsel verilerin segilmesindeki temel amac, kullanicilarin {iriine dair deneyimlerini hangi
dilsel ve anlat1 kaliplariyla ifade ettiklerini detayli bigimde inceleyebilmektir.

Ayrica, calismada yalnizca kamuya acik ve herkesin erisimine agik yorumlar
kullanilmigtir. Yorumlarda kisisel veri, kimlik bilgisi veya dogrudan kullaniciya ulasilabilecek
herhangi bir unsur yer almamaktadir. Bu nedenle arastirmada herhangi bir etik kurul izni
alimmasina gerek duyulmamastir.

Veri toplama siireci boyunca tiim {irlinlerin veganlik durumlari, iiretici markalarin
beyanlar1 ve/veya uluslararasi sertifikalar (or. cruelty-free, vegan certified) temelinde kontrol
edilmistir. Boylece ¢aligmanin amacina uygun bir 6rneklem biitiinliigii saglanmistir.

Veri analizi

Bu arastirmada, kullanici yorumlarinin incelenmesinde tematik igerik analizi yontemi
kullanilmigtir. Tematik analiz, verilerde tekrar eden ifade oOriintiilerini tanimlayarak, bu
orlintlileri anlamli temalar altinda organize etmeye imkén taniyan esnek ve agiklayict bir
yaklagimdir. Arastirmada, marka giivenine iliskin kullanic1 sdylemleri bu yontem araciligiyla
sistematik bigimde ¢oziimlenmistir.

Analiz silirecinde yorumlar, giiven olgusunu yansitan dilsel yapilar dogrultusunda
kodlanmis; bu kodlar daha sonra ii¢ ana tema altinda siniflandirilmistir:

e Tereddiit,
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e Onaylama,
e Deneyim paylagimi

Bu temalar, kullanicilarin iiriin deneyimlerine dair anlatilarinda 6ne ¢ikan ifade kaliplari
ve anlam Oriintiileri dikkate almarak olusturulmustur. Ornegin; "6nce kararsiz kaldim ama
memnun kaldim" gibi ifadeler fereddiit, "kesinlikle tavsiye ederim" gibi yorumlar onaylama,
"haftada iki kez kullantyorum, etkisini iiglincii haftada gordiim" gibi ifadeler ise deneyim
paylasimi temasi altinda degerlendirilmistir.

Kodlama islemi, arastirmaci tarafindan bireysel olarak yiiriitiilmiistir. Her yorum,
icerdigi baskin sOylem yonelimine gore yalnizca bir temada yer alacak sekilde
siiflandirilmigtir. Bazi kullanict yorumlari birden fazla sdylem tiirii igerebilmekle birlikte,
siniflandirma stirecinde tematik yogunluk esas alinmistir.

Bu yontem, yalnizca igerik diizeyinde degil, ayn1 zamanda kullanicilarin hangi sdylem
yapilart araciligiyla giiven olusturduklarini ¢6ziimlemeye olanak tanimigtir. Boylece kullanici
deneyimleri yalnizca “ne sOylendigiyle” degil, “nasil sdylendigiyle” birlikte ele alinmistir.

Gegerlik ve giivenirlik

Bu ¢alismada veri analizi siireci, aragtirmaci tarafindan bireysel olarak yiriitiilmiistiir.
Kodlama islemi tek kodlayici ile gergeklestirildigi i¢in yorumlayici tutarlilik korunmus; ancak
bu durum, yorumlayici ¢esitliligin sinirl kalmasi gibi bir sinirlilig1 da beraberinde getirmistir.
Gelecek arastirmalarda, birden fazla kodlayicinin dahil edilmesi ve kodlayicilar arast uyumun
(6rnegin Cohen’s Kappa katsayis1 ile) Olgiilerek raporlanmasi, bulgularin giivenirligini
artiracaktir.

Caligmada yalnizca kamuya ag¢ik kullanici yorumlar incelendiginden, etik kurul izni
gerektirecek herhangi bir dogrudan katilim veya kisisel veri temasi so6z konusu degildir.
Incelenen veriler, kisisel bilgi igermeyen ve kullanicilarin dijital ortamlarda géniillii olarak
paylastig1 yazili yorumlardan olugmaktadir.

Ayrica, yildiz puanlart ve gorseller gibi nicel ve gorsel veriler analiz disinda
tutulmustur. Bu bilingli tercih, ¢aligmanin nitel ve sdylem odakli yapisiyla uyumludur. Ancak
bu durum, yorumlarin arkasindaki kullanict memnuniyet diizeyini sayisal olarak degerlendirme
olanagim smirlamaktadir. Ilerleyen calismalarda, yazili igeriklerin yildiz puanlari veya
kullanicr profilleriyle iliskilendirilmesi, daha biitiinciil analizlere olanak saglayabilir.

Sonug olarak, bu ¢aligma nitel yontem cergevesinde gegerlik ve glivenirligi maksimize
etmeye caligsa da, arastirmaci-odakli analiz ve siirli veri cesitliligi gibi unsurlar, dikkatle not
edilmesi gereken metodolojik kisitlar arasinda yer almaktadir.

Arastirmanin simirhhiklar

Bu aragtirmada kullanilan veri seti, yalnizca metinsel iceriklerden olusmaktadir.
Kullanici yorumlarina eslik eden yildiz puanlamalari, gorseller ve begeni sayilar gibi nicel ya
da gorsel unsurlar analiz kapsamina alinmamustir. Bu tercih, ¢alismanin nitel ve sdylem odakli
yapisina uygun olarak belirlenmistir. Gorsel ya da puan tabanli verilerin diglanmasi, analizde
kullanilan tematik yaklasimin dil ve anlatim kaliplarina odaklanmasini miimkiin kilmis; ancak
kullanict memnuniyetini sayisal diizeyde 6l¢me olanagini da simirlandirmistir.
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Bir diger sinirlilik, kodlama siirecinin yalnizca arastirmaci tarafindan bireysel olarak
yiritiilmesidir. Bu durum, temalarin belirlenmesinde biitiinliik ve tutarlilik saglamis olmakla
birlikte, yorumlayici ¢esitliligi ortadan kaldirmistir. Kodlayicilar arasi karsilastirmali bir analiz
yapilmamis; bu da bulgularin giivenirligi agisindan sinirl bir baglam sunmustur.

Ayrica calisma, yalnizca Tiirkiye merkezli bir e-ticaret platformu olan Trendyol
verileriyle sinirhidir. Kullanici yorumlarinin kiiltiirel baglami ve platformun yapisal 6zellikleri
gdz oOniine alindiginda, farkli iilkelerden ya da platformlardan aliman yorumlarla yapilacak
karsilagtirmali analizler, gelecekteki arastirmalar i¢cin 6nemli bir firsat sunmaktadir.

Son olarak, analiz edilen kullanicit yorumlarinin ¢ogunlugu kisa ve yiizeysel nitelikte
oldugundan, bazi anlam Oriintiilerinin derinlemesine irdelenmesi sinirli kalmistir. Bu nedenle
ilerleyen c¢aligmalarda, daha uzun metinlerden veya farkli icerik formatlarindan (6rnegin
YouTube yorumlari, blog incelemeleri vb.) faydalanilmasi 6nerilmektedir.

Analiz ve Bulgular

Bu béliimde, Trendyol platformunda yer alan ii¢ farkli vegan kozmetik markasina ait
iiriinlere yonelik toplam 300 kullanict yorumu tematik icerik analizi ydntemiyle
degerlendirilmistir. Analiz siireci, li¢ ana temaya dayanmaktadir: tereddiit, onaylama ve
deneyim paylagimi. Ayrica, yorumlarda giivenin hangi boyutlarla temsil edildigi, etik
hassasiyetlerin nasil yansitildig1 ve {iriinlere duyulan giivenin hangi faktorler iizerinden insa
edildigi detayli bigimde incelenmistir.

The Body Shop: himalayan charcoal toksinlerden arindirici maske
Uriin se¢im gerekgesi

Analiz kapsaminda incelenen ilk {iritin, The Body Shop markasina ait Himalayan
Charcoal Toksinlerden Arindirict Maske olmustur. Bu {irlin, 27 Mayis 2025 tarihi itibariyla
Trendyol platformunda en ¢ok yorum alan The Body Shop {irtinlerinden biridir. Toplamda 1995
degerlendirme ve 1417 yorum almis, kullanicilar tarafindan ortalama 4.8 yildiz ile
degerlendirilmis ve 138.413 kisi tarafindan favorilere eklenmistir. Bu yogun etkilesim, iiriiniin
tiikketici giiveni agisindan tematik igerik analizini anlamli kilmaktadir. Uriiniin se¢iminde hem
kullanicr ilgisinin ytliksekligi hem de yorum sayisinin analize elverisli olusu etkili olmustur.

Yorumlarin tematik analizi

The Body Shop {iriiniine ait son 100 yorum, tereddiit, onaylama ve deneyim paylasimi
temalar1 altinda analiz edilmistir.

o Tereddiit iceren soylemler

Kullanicilar arasinda iiriiniin fiyati, ilk kullanimda olusan yanma hissi veya cilt
hassasiyeti nedeniyle kararsizlik yasayanlar olmustur. Ozellikle hassas cilde sahip olanlar, ilk
stiriiste yasanan yakici hissin rahatsizlik verici olabilecegini ifade etmistir. Ancak bu siiphelerin
cogu, iiriiniin etkisi deneyimlendikg¢e yerini memnuniyete birakmistir. Kullanicilarin “6nceden
almak isteyip vazgectikleri”, “yanma hissine ragmen memnun kaldiklar1™ gibi ifadeleri,
tereddiitten giivene evrilen bir sdylem yapisina igaret etmektedir.

® Onaylayict soylemler
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Bir¢ok kullanici, iirtinden duydugu memnuniyeti agik¢a belirtmistir. Yorumlarda iiriin;
“efsane”, “tek gecerim”, “muadili yok” gibi gii¢lii olumlu ifadelerle tanimlanmistir. Siyah
noktalar1 temizlemesi, cilde parlaklik kazandirmasi gibi dzellikleri sik¢a dviilmiistiir. Uriinii
diizenli olarak satin alanlar, "bittikce aliyorum" diyerek marka sadakati gosterirken; bazi
kullanicilar iriinti ¢evresindekilere de onerdigini belirtmistir. Bu sdylemler, iriinle ilgili olusan

yiiksek giliven diizeyini ve tekrar satin alma niyetini yansitmaktadir.
® Deneyim paylasimina dayali séylemler

Yorumlarin énemli bir kism, {irlinlin etkilerine iliskin kisisel deneyimleri detayli bir
sekilde aktarmaktadir. Kullanicilar, {irtinii hangi araliklarla kullandiklarini, cilt tiplerine nasil
etkiler yaptigini, saklama yontemlerini (6rnegin buzdolabinda tutma) dahi paylasmaktadir. Tk
kullanimdan itibaren etki gordiigiinii belirten kullanicilar da, sivilce azalmasi, cilt parlamasi,
siyah nokta temizligi gibi olumlu sonuglar1 aktarmistir. Deneyim paylasimi, potansiyel
tiiketiciler icin hem bilgi saglayict hem de giiven artirici bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Yves Rocher — karma/yagli/akne egilimli ciltler i¢cin yiiz temizleme jeli
Uriin secim gerekgesi

Analiz kapsaminda incelenen ikinci {irtin, Yves Rocher markasina ait Karma, Yagh ve
Akne Egilimli Ciltler Igin Yiiz Temizleme Jeli olmustur. 27 Mayis 2025 tarihi itibariyla
Trendyol platformunda bu iirlin, Yves Rocher’in en yliksek etkilesim alan iiriinlerinden biri
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Toplamda 10.168 degerlendirme ve 6.771 kullanici yorumu alan iiriin, ortalama 4.6
yildiz puani ile degerlendirilmistir. Ayrica 372.577 kisi tarafindan favorilenmis olmasi, iirliniin
kullanicilar tarafindan yogun ilgi gordiigiinii géstermektedir. Bu denli yiiksek etkilesim, liriiniin
giiven algisi lizerine yapilan tematik igerik analizi agisindan genis ve anlamli bir dérneklem
sunmaktadir. Bu nedenlerle iiriin, markanin Trendyol’daki kullanic1 deneyimlerini analiz etmek
icin uygun goriilmiis ve ¢calismanin dérneklemine dahil edilmistir.

Yorumlarin tematik analizi

Uriine dair son 100 yorum, ii¢ temel tema dogrultusunda analiz edilmistir: tereddiit,
onaylama ve deneyim paylagimi.

e Tereddiit iceren soylemler

Bazi kullanicilar, {iriinii ilk kez kullanma siirecinde ya da erken kullanim doéneminde
kararsizlik yasadiklarmi ifade etmistir. Ozellikle cildinde hassasiyet olan kullanicilar, iiriiniin
icerdigi mentol gibi aktif bilesenlerin ilk kullanimda kizariklik ve yanma hissine yol
acabilecegini belirtmistir. Ayrica bir kullanici, liriiniin sivilcelerini artirdigini diistindiigii i¢in
kullanmaya devam edip etmeme konusunda ikilemde kaldigini belirtmistir. Ancak bu gibi
ifadeler genellikle “ilerleyen kullanimlarda geger mi diye gozlemleyecegim” gibi yapilarla
sonlanmakta, bu da {triinle ilgili tereddiidiin nihai karar iizerinde belirleyici olmadigim
gostermektedir.

® Onaylayict soylemler
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Uriine dair yapilan yorumlarmn bilyiik ¢ogunlugu agik bir memnuniyet bildiren
onaylayict sdylemler icermektedir. Kullanicilar, bu yiiz temizleme jelinin “yiizii pamuk gibi
yaptig1”, “gozenekleri azalttig1”, “yagh cildi dengeledigi” gibi etkilerinden duyduklari
memnuniyeti vurgulamistir. Uriin, baz1 kullanicilar tarafindan “hayatimin yiiz yikama jeli”
olarak nitelendirilirken; “tek basina yetiyor”, “en iyi temizleyici” gibi ifadelerle gii¢lii olumlu
kanaatler paylasilmistir. Bu sdylemler, iirlinle uzun vadeli ve yiiksek giiven temelli bir iligki

kuruldugunu gostermektedir.
® Deneyim paylasimina dayali séylemler

Yves Rocher yiiz temizleme jeline dair yorumlarin énemli bir kismi detayli deneyim
aktarimi igermektedir. Kullanicilar, iiriiniin ne siklikla kullanildig1, hangi cilt tipinde ne tiir
sonuglar verdigi ve etkisinin zaman igindeki degisimi hakkinda bilgiler paylagsmistir. Ornegin
bazi kullanicilar 6nce deneme boyunu kullandiklarini, olumlu sonug¢ alinca biiyiik boyunu
aldiklarin1 belirtmis; bazilari ise diizenli kullanimda sivilcelerinin azaldigini ve cilt dokusunun
iyilestigini ifade etmistir. Bu tlir deneyim paylagimlari, yalnizca iiriiniin etkisini degil, ayni
zamanda kullanicilarin iiriinle nasil bir gliven iliskisi kurdugunu da gdstermektedir.

Note Cosmetics — 3 in 1 healthy skin tinted moisturizer spf 50
Uriin secim gerekgesi

Aragtirma kapsaminda analiz edilen tigilincii {iriin, Note Cosmetics markasina ait 3 in 1
Healthy Skin Tinted Moisturizer SPF 50 olmustur. 27 Mayis 2025 tarihi itibariyla Trendyol
platformunda bu iiriin, markanin en fazla etkilesim alan kozmetik iirlinlerinden biridir.

Toplamda 14.523 degerlendirme ve 9.506 kullanici yorumu alan {irlin, ortalama 4.5
yildiz puani ile degerlendirilmistir. Ayrica 524.409 kisi tarafindan favorilenmis olmasz, {irtiniin
kullanicilar tarafindan yiiksek ilgi gordiiglinii ve yaygmm bi¢imde tercih edildigini
gostermektedir.

Uriiniin renkli nemlendirici, cilt bakim {iriinii ve giines koruyucu islevlerini bir arada
sunmas1 nedeniyle farkli kullanici profillerinden ¢ok ¢esitli geri bildirimlere sahip olmasi,
analiz agisindan genis bir sdylem alani yaratmaktadir. Bu baglamda, kullanici yorumlarinda
giiven sdyleminin nasil inga edildigini incelemek amactyla iiriin 6rnekleme dahil edilmistir.

Yorumlarin tematik analizi
o Tereddiit iceren soylemler

Bazi kullanicilar, tiriiniin beklentilerini karsilamadigini belirtmis, 6zellikle kapaticilik
diizeyi, yaglh his birakma ya da {iriin ambalaj1 gibi unsurlar iizerinden elestiriler yoneltmistir.
Cilt tipine uygunluk konusunda emin olamayan kullanicilarin, {iriiniin ciltte “yapis yapis bir
tabaka” biraktigin1 ya da “gok parlak bir bitise sahip oldugunu” ifade ettikleri goriilmiistiir.
Ayrica lirlinlin viral popiilerliginin abartili oldugunu diistinen kullanicilarin da yorumlar: dikkat
cekmektedir. Bu ifadeler, giiven olusumunun {iriin deneyimiyle birebir iliskili oldugunu
gostermektedir.

® Onaylayict soylemler
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Yorumlarin 6nemli bir boliimi, tirtinle ilgili yiilksek memnuniyet bildiren onaylayici
ifadeler icermektedir. Kullanicilar, tirliniin “agirlik yapmamas1”, “cildi saglikli ve parlak
gostermesi” gibi Ozelliklerinden Ovgliyle bahsetmistir. Bazi yorumlarda, iiriinii kullanan
kisilerin ¢evresinden olumlu geri bildirimler aldig1, “ne kullandin?” sorusunu sik¢a duyduklari
belirtilmistir. Ozellikle “her giin kullantyorum”, “sayisiz kutu bitirdim” gibi ifadeler, markaya
duyulan giiveni ve kullanici sadakatini ortaya koymaktadir. Kapaticilik eksikligi vurgulansa

bile, genel memnuniyet bu olumsuzlugu goélgede birakmaktadir.
® Deneyim paylasimina dayali séylemler

Kullanicilar iiriinle ilgili kisisel deneyimlerini detayl sekilde aktarmistir. i1k kullanimda
fark edilen cilt esitligi, parlaklik ya da ferahlik hissi gibi etkiler, diizenli kullanimda “yiizde
canlilik”, “sivilce olusturmama” gibi olumlu geri bildirimlerle tamamlanmaktadir. Bazi
kullanicilar tirlinii 6nce Oneriyle ya da kampanya yoluyla denediklerini, ardindan tekrar tekrar
satin aldiklarini ifade etmistir. Cilt tipi, ten rengi uyumu ve kullanim siiresi gibi detaylarin
paylasilmasi, yorumlarin potansiyel tiiketiciler i¢in rehber niteligi tagimasini saglamaktadir. Bu
deneyim aktarimi, iirlinle kurulan giiven iligkisinin nasil gelistigine dair 6nemli ipuclar

sunmaktadir.

Tablo 2. Uriin yorumlarmin tematik dagilimi ve giiven unsuru acisindan degerlendirilmesi

Marka & Tereddiit Onaylama Deneyim Giiven Unsuru
Uriin Soylemleri Soylemleri Paylasimi Acisindan
Degerlendirme
The Body Fiyat yiiksekligi, ilk ~ Siyah nokta Buzdolabinda Giiven deneyimle insa
Shop kullanimda yanma temizligi, saklama Onerisi, edilmekte; gii¢lii marka
Himalayan hissi, hassas ciltte parlaklik, “bittikge  etkilerin detaylt sadakati ve memnuniyet
Charcoal tedirginlik alirnm” tarzi gligli  aktarim tekrar1 gozlenmektedir.
Maskesi tekrar ifadeleri
Yves Rocher [k kullanimlarda “Hayatimin Cilt tipi Etkili sonuglara dayali
Karma-Yagl yanma/kizariklik, irlini”, belirtilerek giiven olusumu; kullanici
Ciltler I¢in fiyat hassasiyeti “stokluyorum”, kullanim siireci, deneyimlerinin yaygin
Temizleme Jeli uzun vadeli gozenek azalmast  paylasimi giiveni
kullanici gibi etkilerin desteklemektedir.
memnuniyeti paylasimi
Note Kapaticilik “Agirhik Cilt tonu uyumu,  Estetik beklentilerin
Cosmetics 3 in  beklentisinin yapmiyor”, “ig1lt1 nem hissi, farkli karsilandig1 durumlarda
I Healthy Skin  karsilanmamasi, katiyor”, “gorenler  kisilerdeki yiiksek giiven; bazi
Tinted yagli his, ambalaj ne kullandigim etkilerin aktarim1  performans eksikligi
Moisturizer sikayetleri soruyor” sikayetlerine ragmen
SPF 50 sadakatli kullanici profili

dikkat cekmektedir.

Yukaridaki tablo, her bir markaya ait iirlinlin yorumlarinda 6ne ¢ikan ii¢ sdylem temasi
cercevesinde kullanici ifadelerini karsilastirmali olarak sunmaktadir. Uriinlerin giiven insasinda
oynadigi rol, yalnizca memnuniyet degil, ayn1 zamanda deneyim aktarimi ve kisisel uyumla
sekillenmektedir.
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Teorik tartisma ve literatiirle iliskilendirme

Aragtirma kapsaminda yapilan tematik analizde yorumlar, tereddiit, onaylama ve
deneyim paylasimi temalar1 altinda incelenmistir. Bu temalar, yalnizca kullanicilarin ifade
bi¢imlerini degil; ayn1 zamanda marka giliveninin hangi boyutlarda insa edildigini de
yansitmaktadir. McKnight ve Chervany (2001) tarafindan gelistirilen model dogrultusunda,
marka giiveni ii¢ temel boyutta degerlendirilir: yeterlilik, diiriistliik ve iyi niyet. Bu ¢alismada
elde edilen bulgular, s6z konusu giiven boyutlari ile tematik sdylemlerin Ortiistiiglinii ortaya
koymaktadir.

Tereddiit temasi, 6zellikle iiriiniin etkilerine dair baslangigta yasanan belirsizlikleri ve
kararsizliklar1 icermektedir. “ilk kullanimda yakma hissi oldu ama alistim”, “sivilce yapt1 mi
bilmiyorum ama devam ettim” gibi sOylemler, kullanicilarin iirlinii deneyimledikge giiven
gelistirdigini gostermektedir. Bu tiir ifadeler, markaya dair yeterlilik algisinin zaman iginde
pekistigini ortaya koymaktadir. Jalilvand vd. (2011) de, giiven olusumunda deneyimin

belirleyici oldugunu vurgulamistir.

Onaylama temas1 altinda toplanan yorumlar, {riiniin beklentileri karsiladigini ve
kullanicilarin memnuniyetini agikg¢a ifade ettigini gdstermektedir. “Tek gecerim”, “kesinlikle
tavsiye ederim”, “bittik¢e altyorum” gibi giiclii ifadeler, diiriistliik (markanin soziinii tutmasi)
ve iyi niyet (kullanici ¢ikariin gozetilmesi) boyutlariyla iligkilendirilebilir. Bu tiir sdylemler,
kullanicilarin sadece tiriinii degil, markanin giivenilirligini de onayladigini ortaya koymaktadir.

Deneyim paylasimi temasi, liriiniin nasil ve ne siklikla kullanildigi, hangi cilt tipinde
nasil etkiler yarattig1 gibi detayli anlatimlar1 igermektedir. “Haftada iki kez kullantyorum™, “ilk
haftada fark ettim”, “sivilce yapmadi, nem dengesi iyi” gibi ifadeler, kullanicilarin iiriinle
kurdugu uzun vadeli ve deneyim temelli iliskiyi gostermektedir. Bu durum, hem yeterlilik
algisin1 desteklemekte hem de kullanicilarin markaya duydugu iyi niyet beklentisinin
karsilandigini diisiindiirmektedir. Onder (2022) ve Zhang vd. (2010) gibi calismalar da detayl
kullanicr anlatilarinin gliven olusumunda ikna edici oldugunu vurgulamaktadir.

Sonug olarak, bu calismada kullanict yorumlar: yalnizca duygusal ya da islevsel bir
memnuniyet aktarimi olarak degil; ayni zamanda marka giiveninin ¢ok boyutlu yapisini
yansitan sOylemsel gostergeler olarak degerlendirilmektedir. Bdylece calismanin tematik
cercevesi ile kuramsal altyapisi arasinda dogrudan bir iliski kurulmus olmaktadir.

Etik hassasiyetler ve giiven algis1

Her ne kadar kullanici1 yorumlarinda dogrudan etik sdylemler (6rnegin “cruelty-free”,
“hayvan testi yapilmiyor”, “dogal icerik” vb.) sinirli bigimde yer alsa da bazi kullanici
ifadelerinde dolayli etik hassasiyetlerin giiven algisina katkida bulundugu goézlemlenmistir.
Ozellikle iiriin iceriklerinin cilt sagligina zarar vermemesi, dogal hissiyat birakmas1 ya da
ambalaj tercihlerinin sade ve doga dostu oldugu yoniindeki beyanlar, kullanicilarin iiriine
yonelik glivenini destekleyen bir unsur olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Ornegin, The Body Shop iiriiniine dair baz1 yorumlarda “Ambalaji sade ve kaliteli,
dogallik hissi veriyor” gibi ifadeler kullanilmis; Yves Rocher iiriintiyle ilgili olarak ise “Bittikce
alryorum, hem igerigi temiz hem de cildimi yormuyor” seklinde yorumlar dikkat ¢cekmistir. Note
Cosmetics triinlinde ise “Cildimde sivilce yapmuyor, icerigi hafif” gibi igerik temelli gliven
sOylemleri 6ne ¢ikmistir.




Medialog TR, 2025, 4/1, s. 1-21

Medialog TR MEdI&'@g TR

Arastirma Makalesi/Research Article

Bu yorumlar dogrudan etik terimlerle ifade edilmemis olsa da kullanicilarin iirtin
giivenini olustururken igerik, ambalaj ve hassasiyet odakli bazi degerleri géz Oniinde
bulundurdugunu gostermektedir. Bu durum, 6zellikle vegan ve dogal iiriin kategorilerinde etik
duyarliligin, tiiketici glivenini destekleyen oOrtiik bir etken oldugunu diisiindiirmektedir.

Analizin simirhliklar:

Bu aragtirma, sdylem odakli bir igerik analizi yontemiyle yiiriitiildiigii i¢in yalnizca
kamuya agik, yazili kullanict yorumlar1 analiz kapsamina alimmistir. Kullanici yorumlarina
eslik eden yildiz puanlari, begeni sayilari, gorseller ve kullanici profili bilgileri (6rnegin
“dogrulanmuis alic1” ibaresi) analiz disinda birakilmistir. Bu metodolojik tercih, ¢calismanin nitel
ve sOzel ¢oziimleme temelli yapisiyla uyumludur. Ancak ayni zamanda, yorumlarin nicel
degerlendirme boyutlarini goz ardi ettigi i¢in giiven algisinin ¢ok boyutlu dogasinin (bilissel,
duygusal ve davranigsal) yalnizca sdylemsel kismina odaklanildigi kabul edilmelidir.

Bununla birlikte, tim yorumlar yalnizca tek bir e-ticaret platformu (Trendyol) iizerinden
alimmustir. Bu durum, kullanic kitlesi, yorum kiiltiirii ve platformun araytiz 6zellikleri agisindan
veri yapisinin siirli olmasina yol agmaktadir. Farkli platformlardaki (6rnegin Amazon,
Sephora, Hepsiburada gibi) kullanic1 yorumlarinin sdylem yapisi, iiriin degerlendirme dili ve
giiven ifadeleri arasinda farklar olusabilecegi g6z onilinde bulundurulmalidar.

Bir diger sinirhilik, analiz siirecinin yalnizca tek bir arastirmaci tarafindan yliriitiilmiis
olmasidir. Bu durum, tematik biitiinlilk acisindan avantaj saglasa da, yorumlayici gesitlilik
eksikligi nedeniyle analizde O6znellik riskini artirmaktadir. Gelecek c¢alismalarda ¢oklu
kodlayicilarin kullanilmast ve kodlayicilar arasi glivenilirlik 6lgiimlerinin (6rnegin Cohen’s
Kappa katsayis1) raporlanmasi dnerilmektedir.

Ayrica, analiz edilen yorumlarin 6nemli bir boliimii kisa, bazen yiizeysel ifadeler
icermektedir. Kullanicilarin deneyimlerini daha genis ve ayrmtili sekilde paylastigi
platformlarda (6rnegin bloglar, YouTube yorumlar1 veya forumlar gibi) yapilacak sdylem
analizleri, giivenin daha derin anlatilarla nasil kuruldugunu anlamak agisindan zenginlestirici
olabilir.

Sonug olarak, bu sinirliliklar ¢alismanin gegerliligini ortadan kaldirmamakta; ancak elde
edilen bulgularin yorumlanmasinda baglamsal farkindalig1 gerektirmektedir.

Uluslararas: literatiir baglaminda degerlendirme

Bu ¢alisma, Tiirkiye merkezli bir e-ticaret platformu olan Trendyol’da satista olan vegan
kozmetik {irlinlerine yonelik kullanict yorumlarini incelemistir. Elde edilen bulgular, giivenin
dijital ortamda sdylemsel olarak nasil kurulduguna ve hangi tematik yapilarla desteklendigine
dair onemli ipuglar1 sunmaktadir. Ancak giiven algisinin, kiiltiirel baglamdan bagimsiz
disiiniilemeyecegi de agiktir. Bu nedenle, bulgularin uluslararasi literatiirle karsilastirmali
bicimde ele alinmasi, ¢calismanin baglamsal yerini gliglendirmektedir.

Ngo-Thi-Ngoc vd. (2024) tarafindan Vietnam’da yiiriitiilen calismada, vegan kozmetik
irtinlerine yonelik satin alma niyetinin, tiiketicilerin etik degerlere duyarliligiyla dogrudan
iliskili oldugu gosterilmistir. Arastirma, etik liretim ilkeleri (6rnegin hayvan testi yapilmamasi)
ile tliketici giiveni arasinda anlamli bir iligki kurmustur. Bu bulgu, Tiirkiye baglaminda elde
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edilen “igerik temizligi” ve “cildi yormayan iiriin” gibi Ortiik etik ifadelerle paralellik
gostermektedir.

Benzer sekilde, Sintiadewi vd. nin (2024) Bali merkezli arastirmasinda, dogal kozmetik
irlinlerinde e-WOM igeriklerinin giiven aracilifiyla satin alma kararlarim1 etkiledigi
saptanmistir. S0z konusu calismada, kullanici yorumlariin yalnizca bilgilendirici degil, ayni
zamanda giliven artirici birer psikolojik unsur olarak degerlendirildigi ifade edilmistir. Tiirkiye
ornekleminde de benzer bigimde, detayli deneyim aktarimlari ve tekrar satin alma niyeti
bildiren sdylemler, giivenin sdylemsel diizeyde pekistirildigini gostermektedir.

Ancak, bazi farkliliklar da dikkat c¢ekmektedir. Uluslararasi caligmalarda etik
soylemlerin daha dogrudan ve acik ifadelerle yer aldig1 gézlemlenirken, Tiirkiye baglaminda
etik hassasiyetin daha ¢ok dolayli anlatimlar (6rnegin “cildimi yormuyor”, “dogal hissiyat
birakiyor”) lizerinden dile getirildigi goriilmektedir. Bu durum, kiiltiirel anlatim bigimlerinin ve
marka iletigimi pratiklerinin farklilasabilecegine isaret etmektedir.

Sonug olarak, Tiirkiye 6zelindeki bulgular, e-WOM ve marka giiveni iligkisine dair
uluslararasi literatiirle genel olarak ortiismektedir. Ancak etik hassasiyetin ifade bigimleri ve
giivenin insa siireglerinde kiiltiire 6zgli sdylem farkliliklar1 dikkatle ele alinmali; ileride
yapilacak karsilastirmali ¢calismalarda bu boyutlar daha kapsamli sekilde analiz edilmelidir.

Tartisma ve Sonug¢

Bu arastirmada, e-WOM igeriklerinde giiven unsurunun nasil insa edildigi; ti¢ farkli
vegan kozmetik markasina ait liriin yorumlar1 {izerinden analiz edilmistir. Trendyol e-ticaret
platformundan derlenen toplam 300 yorum, {i¢ ana tema altinda siniflandirilmistir: tereddiit,
onaylama ve deneyim paylasimi. Bu temalar cercevesinde yapilan tematik igerik analizi,
kullanicilarin iiriinlerle ilgili giiven olusum siireclerinin oldukga cesitli ve ¢ok katmanlh
oldugunu ortaya koymustur.

Tartigmaya ilk olarak tereddiit sdylemleri ile baslamak gerekir. Ozellikle Note
Cosmetics iriiniine dair yorumlarda, kapaticilik beklentisinin karsilanamamasi, yaglh his
birakmasi gibi performansa yonelik tereddiitler 6ne ¢ikarken; The Body Shop ve Yves Rocher
irlinlerinde fiyat ya da hassas ciltte kullanim gibi temkinli ifadeler yer almistir. Ancak bu
tereddiitlerin biiylik ¢ogunlugu zamanla olumlu deneyimlere doniismiis; tiiketici giiveni, ilk
stiphelerin Otesine gegebilmistir. Bu tiir deneyimsel doniistimler, giivenin yalnizca {iriin
niteliklerine degil; zaman iginde olusan memnuniyete dayandigini géstermektedir.

Onaylayic1 sOylemler ise iiriinlerin giiven unsurunu nasil pekistirdigini dogrudan
gostermektedir. The Body Shop kullanicilarinin “bittikge aliyorum” ya da “tek gectigim {irtin”
gibi ifadeleri, yalnizca memnuniyeti degil ayni zamanda bir marka sadakati formunun
olustugunu da ortaya koymaktadir. Yves Rocher kullanicilar1 da benzer sekilde {iriinii tekrar
tekrar satin aldiklarini belirtmis; cilt temizligi, gozenek kiiglilmesi gibi somut etkiler, gliveni
besleyen temel unsurlar arasinda yer almistir. Note Cosmetics iiriinli 6zelinde ise “gdrenler ne
kullandigimi1 soruyor” ya da “yiiziim 151l 1511 parliyor” gibi gorsel ve estetik tatmin {izerinden
onaylama ifadeleri dikkat ¢ekmistir.

Deneyim paylasimi, e-WOM igeriklerinin belki de en kritik unsurudur. Kullanicilarin
irlinle ilgili kisisel deneyimlerini detaylica aktarmalari; potansiyel tiiketiciler agisindan
yalnizca bilgilendirici degil, ayn1 zamanda ikna edici bir islev de tasimaktadir. Ozellikle bu
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caligmada analiz edilen yorumlarda, kullanicilarin cilt tipi, kullanim siiresi, liriin etkileri gibi
konularda detayl agiklamalar yaptig1 gozlenmistir. Bu tiir paylagimlar, {irline yonelik giliveni
hem rasyonel hem de duygusal olarak pekistirmektedir.

Analiz bulgulan gostermektedir ki, kullanicilar yalnizca iiriiniin islevselligine degil;
ayn1 zamanda markanin etik durusuna, igerik seffafligina ve cilde zarar vermeyen formiillere
dayali olarak giiven algis1 gelistirmektedir. Ozellikle icerik temelli yorumlarda &ne ¢ikan
“dogallik”, “temiz icerik” ve “cildi yormama” gibi ifadeler, iiriinlerin etik tiretim ilkeleriyle
iliskilendirilerek degerlendirildigini gostermektedir. S6z konusu etik vurgular yalnizca yerel
baglamda degil, farkl: kiiltiirlerde de giivenin temelini olusturmaktadir.

Nitekim arastirma bulgular1 yalnizca Tiirkiye baglamiyla smirli degildir. Ornegin,
Vietnam'da yiiriitiilen bir ¢alismada Ngo-Thi-Ngoc vd. (2024), vegan kozmetik markalarina
yonelik gilivenin etik duyarlilikla dogrudan iligkili oldugunu saptamigtir. Benzer bicimde,
Sintiadewi vd. (2024) tarafindan Bali'de ger¢eklestirilen ¢calismada, e-WOM igeriklerinin giiven
algis1 araciligiyla satin alma kararlarimi etkiledigi gosterilmistir. Tiirkiye baglaminda elde
edilen bulgular, bu sonuglarla biiylik Olclide oOrtiismekte; kullanicilarin iirlin yorumlarinda
dogrudan etik vurgular az olsa da igerik temizligi, dogallik ve sagliga zarar vermeme gibi
sOylemlerle giiveni insa ettikleri goriilmektedir.

Vegan kozmetik {irtinlerine duyulan giivenin, geleneksel kozmetik markalarindan farkli
olarak yalnizca performansa degil, deger temsillerine dayali olarak gelistigi goriilmiistiir.
Kullanicilar, cruelty-free uygulamalar, dogal icerikler ve ¢evresel duyarlilik gibi unsurlari {irtin
degerlendirmelerine dogrudan ya da dolayli bi¢cimde yansitarak, markalarin etik
konumlandirmalarini giiven 6l¢iitii olarak kullanmaktadir. Bu yoniiyle vegan kozmetik tiriinleri,
tiiketici i¢in yalnizca bir giizellik aract degil; ayn1 zamanda etik bir tercihin temsili héline
gelmektedir. Bu da giiven algisini sadece islevsellikten ibaret olmaktan ¢ikararak daha derin bir
anlamsal zemine tasimaktadir.

Arastirma, gilivenin vegan kozmetik {riinlerinde yalnizca islevsellikten ibaret
olmadigini, aksine iirlinlerin etik kimligi, hayvan dostu ftretim bigimleri ve g¢evresel
hassasiyetleri iizerinden de sekillendigini gostermektedir. Bu durum, vegan kozmetik
iirlinlerinin yalnizca klasik giizellik iirtinleri olarak degil; ayn1 zamanda etik bir durusun, yasam
tarzinin ve deger tercihlerinin temsili olarak degerlendirildigini ortaya koymaktadir.

Kullanic1 yorumlarinda dogrudan etik etiketler (0rnegin “cruelty-free”, “vegan
sertifikal1”) sinirli sekilde ifade edilse de, icerik temizlik vurgulari, sade ambalaj tercihi, dogal
hissiyat ve cildi yormayan yapi gibi ifadeler, etik duyarliliklarin giiven algisina nasil yansidigini
gostermektedir. Bu durum, gilivenin yalnizca rasyonel beklentilerle degil; ayn1 zamanda ahlaki
ve duygusal tatminle de kuruldugunu gostermekte; kullanicilarin markayla kurdugu iliskinin
etik temellere dayandigini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin bulgulari dogrultusunda, markalarin dijital platformlardaki kullanici
yorumlarini yalnizca bir geri bildirim araci olarak degil; stratejik bir gliven iletisimi alani olarak
degerlendirmesi &nerilmektedir. Ozellikle etik degerlere yapilan atiflarin  artirilmas,
kullanicilarin bu temalar etrafinda yorum yazmalarinin tesvik edilmesi, “dogrulanmis alic1”
sistemlerinin goriiniir kilinmast ve deneyim paylagimimi destekleyen igerik stratejilerinin
gelistirilmesi, gliven temelli e-WOM siireglerini giiclendirebilir. Ayrica dijital dinleme
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araclariyla bu yorumlarin analiz edilmesi, markalarin etik konumlandirmalarin1 daha etkili
bicimde yapilandirmasina yardimci olacaktir.

Bu calisma, cogunlukla nicel yaklasimlarla incelenen e-WOM ve marka giiveni
iliskisini, nitel ve soylem temelli bir analizle ele alarak literatiire yontemsel c¢esitlilik
kazandirmaktadir. Ayrica, vegan kozmetik baglaminda etik degerlerin gliven sdylemlerine nasil
yansidigina dair sdylemsel bir ¢6ziimleme sunmasi bakimindan hem ulusal hem de uluslararasi
literatiirdeki bosluklar1 doldurmaya yonelik 6zgiin bir katki saglamaktadir. Gelecek
arastirmalarda farkli kiiltiirel baglamlarda yapilacak karsilastirmali g¢alismalar, giivenin
sOylemsel insasin1 daha kapsamli bicimde ortaya koyabilir.

Son olarak, kullanici profillerinin sinirli bilgi icermesi (6rnegin yas, cinsiyet, cilt tipi
gibi demografik ya da kisisel verilerin olmamasi1), yorumlar1 yazan bireylerin 6zelliklerinin
dikkate alinmasii zorlagtirmig; bu da analiz silirecinin yalnizca metin igerikleri lizerinden
yiirlitiilmesine neden olmustur. Bu sinirhiliklar, gelecekte yapilacak arastirmalar i¢in farkli
platformlar1 ya da daha zengin veri kiimelerini igeren karsilagtirmali ¢aligmalara zemin
hazirlamaktadir.

Yazar, c¢ikar ¢catismasi bildirmemistir.
Yazar, bu calisma icin finansal destek almadigini beyan etmistir.
The author have no conflicts of interest to declare.
The author declared that this study has received no financial support.
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Ekler

Ek 1. Kullanic1 yorumlarinin marka ve yorum tiirline gore siniflandirilmasi
Marka ve Uriin Yorum Tiirii  Yorum
The Body Shop — Himalayan Onaylama Gegtigimiz yillarda magazasinda bir indirimden
Charcoal Maske denemek amaglt almistim. O giin bu giindiir

kullaniyorum.

The Body Shop — Himalayan Deneyim Cildimi bebek gibi yapiyor, simdilik bir iritasyona
Charcoal Maske Paylasimi neden olmadi.
The Body Shop — Himalayan Tereddiit Uriin yiiziimii yakiyor gibi hissediyorum ama
Charcoal Maske etkisini begendim.
Yves Rocher — Karma, Yagl ve Onaylama Cok giizel bir iiriin, gdzenekleri temizliyor.
Akne Egilimli Ciltler icin Temizleme
Jeli
Yves Rocher — Karma, Yagl ve Deneyim Daha 6nce birgok iiriin denedim ama bu gergekten
Akne Egilimli Ciltler I¢in Temizleme Paylasimi ise yariyor.
Jeli
Yves Rocher — Karma, Yagli ve Tereddiit [k kullandigimda biraz tedirgin oldum ama diizenli
Akne Egilimli Ciltler icin Temizleme kullanimda iyi sonug aldim.
Jeli
Note Cosmetics — 3 in 1 Healthy Skin  Onaylama Agirhik yapmuyor, cildimi saglikli gosteriyor.
Tinted Moisturizer SPF 50 Gorenler ne kullandigimi soruyor.
Note Cosmetics — 3 in 1 Healthy Skin Deneyim Sayisiz kutu bitirdim, iyi ki varsin Note!
Tinted Moisturizer SPF 50 Paylasimi1
Note Cosmetics — 3 in 1 Healthy Skin  Tereddiit Parlaklik veriyor ama kapaticilig1 yok denecek kadar
Tinted Moisturizer SPF 50 az.
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Ek 2. Uriin bazinda yorum tiirlerinin dagilimi
Marka Uriin Tereddiit Onaylama Deneyim Paylasimi
iceren Yorum  iceren Yorum  liceren Yorum

The Body Shop Himalayan Charcoal 9 45 46
Toksinlerden
Arindiric1 Maske

Yves Rocher Yiiz Temizleme Jeli— 13 41 46
Karma, Yagli ve Akne
Egilimli Ciltler i¢in

Note Cosmetics 3 in 1 Healthy Skin 22 48 30
Tinted Moisturizer
SPF 50




