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OZET

E-Ticaret sitelerinin biiyiik cogunlugu sadece iiriin ya da hem {iriin hem de satic1 hakkinda, miisterilere

yorum yapma olanag: vermektedir. Bu kullanici yorumlarinin {iriiniin tercihine dair etkisi, pazarlama

stratejisi bakimindan 6nemlidir. Bu ¢alismada belirli bir e-ticaret sitesinde, blender satin almadan once,

kullanici yorumlarinin satin alma siirecine olan etkisi incelenmistir. Nitel arastirma yontemi olarak Anahtar Kelimeler:
Trendyol e-ticaret platformunda yer alan ve amacli 6rneklem ile segilen farkli markalara ait blenderlara
gelen 300 kullanici yorumu icerik analizi ile degerlendirilmistir. Analiz sonucunda {irtin fonksiyonelligi,
dayaniklilik, fiyat/performans, estetik ve teslimat deneyimi kategorilerinde yogunluk gdzlenmistir.
Genel kullanici yorumlarimin pozitif duygu yiiklii olmasi elektronik agizdan agiza iletisimin (eWOM)
etkili oldugunu ortaya koymustur. Kullanicilarin iiriinleri denedikten sonra e-ticaret platformlarinda
uriinii satin almaya niyetlenen diger tiiketicilerin kararlarini da dogrudan etkiledigini gostermistir.
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Satin alma tercihi,
e-WOM,

Kullanici yorumlart

ABSTRACT

The majority of e-commerce websites allow customers to comment about the product. The effect of these

user comments on the product preference is crucial for the marketing strategy. In this study, the effect of
Keywords: customer comments on the purchase decision before buying a blender on a certain e-commerce website
is examined. As a qualitative research method, 300 user reviews of various blender brands randomly
selected from the Trendyol e-commerce platform were analyzed using content analysis. The analysis
revealed a concentration of comments in categories such as product functionality, ease of use,
durability, price/performance, and delivery experience. The generally positive sentiment of user reviews
demonstrated the significant impact of electronic word-of-mouth (¢eWOM). Moreover, it showed that
consumers’ experiences with the products directly influence the purchasing decisions of other potential
buyers on e-commerce platforms.
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1. Giris

Dijitallesen diinyada, tiiketicilerin, tiiketim aliskanliklarinin da dijitallesmeye bagli olarak degisim godstermeye
basladig1 goriilmektedir. Cevrim ici alisveris platformlari, pek c¢ok sektérde aktif magazalarin gorevini
paylasmaya baslamistir. Tiiketiciler artik bir lirlinii satin almadan 6nce, o iiriiniin yer aldig: ilgili platformlardan
gerekli bilgilere ulasmaktadir Pandemi 6ncesinde de yaygin olarak kullanilan e-ticaret platformlari, COVID-19
slireciyle birlikte daha genis tiiketici kitleleri tarafindan tercih edilmeye baslanmis ve gevrim i¢i satin alma
davranislarinda belirgin bir artis gozlenmistir. Bu yorumlar, tiiketicinin satin alma karar silirecine pek cok acidan
etki etmektedir.

E-ticaret platformlarinin gelismesi ve aktif olarak kullanilmasiyla birlikte tiiketici yorumlarinin nitelikleri de
farklilasmistir. E-ticaret lizerinden satin alinan iirine yapilan yorumlar; tiiketicilerin gilivenine, iirlin kalitesine,
donanim ve performansina dayali bilgileri icerdiginden dijital pazarlamanin bir unsuru olarak goriilmektedir.
Ayrica bu yorumlar iriinlerin spesifik 6zelliklerinin yani sira gercek Kkisilerin kullanim deneyimlerine bagl
oldugundan satin alimlari da dogrudan etkilemesi miimkiindiir.

Tiiketici yorumlarinin satin alma karar silirecinde belirleyici bir rol oynadig: literatiirde siklikla
vurgulanmaktadir. Bu durum, farkli {iriin kategorilerinde yorumlara atfedilen 6nemin degisebildigini de
gostermektedir. (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Park, Lee ve Han, 2007). Ornegin; Dopigo’nun kendi platformunda
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hazir giyimin yani sira tiiketicilerin daha ¢ok elektronik veya kisisel bakim kategorisinde yer alan iriin
yorumlarini dikkate aldig1 soylenebilir. Elektronik veya kisisel bakim {iriinlerinin islevselliginden ziyade
dayaniklilik, glivenlik veya pratiklik gibi 6ncelikli kriterlerin belirleyici oldugu tiriin kategorilerinde tiiketicilerin
daha bilingli ve secici bir tutum sergiledigi gézlenmektedir (Salomon, 2020). Diger yandan mutfakta siklikla
kullanilan blender iiriinlerinde, tiiketicinin deneyimlerine dayanan e-ticaret yorumlari, potansiyel tiiketiciler icin
hem bilgi kaynagi hem de bir giiven unsuru olarak 6nem kazanmaktadir (Chevalier ve Mayzlin, 2006).

Mevcut arastirmalar, tiiketicilerin c¢evrimi¢i yorumlarinin iiriiniin kalitesi, kullanim kolaylig1 ve marka
glivenilirligi gibi kriterler iizerinden degerlendirdigini ve bu yorumlarin satin alma kararlarini dogrudan
etkileyebildigini ortaya koymaktadir (Mudambi ve Schuff, 2010). Ayrica, kullanici yorumlarinin yalnizca iiriin
seciminde degil, ayn1 zamanda satin alma sonrast memnuniyet beklentilerinin sekillenmesinde de énemli bir rol
oynadig1 belirlenmistir (Filieri, 2015). Bu dogrultuda, calismanin amaci, e-ticaret platformlarinda yer alan
kullanict yorumlarinin tiiketicilerin blender tercihleri {iizerindeki etkisini incelemektir. Bu kapsamda,
yorumlarda One c¢ikan temalar analiz edilerek, s6z konusu yorumlarin tiiketici davranisini ne sekilde
yonlendirdigi detayli bir bicimde ortaya konulmustur. Yorumlar; liriin performansi, fiyat/performans dengesi,
dayaniklilik, tasarim-estetik, marka giiveni ve hizmet deneyimi kategorileri altinda siniflandirilmistir. Bu
kategoriler, literatiirde tiiketici degerlendirme kriterleri temel alinarak olusturulmus ve yorum igeriklerinin
hangi boyutlarda yogunlastig1 belirlenmistir. Bu calisma, kiiciik ev aletlerine yonelik kullanici yorumlarini
tematik agidan analiz ederek literatiirdeki so6z konusu eksiklige katki sunmay1 amaclamaktadir.

2. Literatiir

2.1. Dijital tiiketici davranisi ve e-ticaret

Teknoloji diinyasinin yiiksek bir ivmede ilerlemesi ile tiiketicilerin tercihlerinde ve se¢im siire¢lerinde degisimler
meydana gelmistir. Geleneksel alisveris deneyiminin yerini giin gectikge dijital platformlar almaya baslamistir.
Mizahi bir deyimle geleneksel alisveris deneyiminin tahttan indirilmesi; tiiketicilerin bilgiye erisim, degerleme
ve satin alma siireglerini yeniden revize etmistir. Fiziksel olarak magazada deneyim edinen ve personeller ile
iletisim kuran geleneksel tiiketici; internet ve dijital platformlar araciligiyla her sekilde ulasilabilir olan, {iriin
alternatifleri karsilastiran, kullanici yorumlarini okuyan ve bu satin alma siirecini dijital olarak gerceklestiren
birey dijital tliketicidir. (Serhat 2025).

Dijital tiiketicinin temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

Gelisen teknoloji sayesinde bilgi kaynaklarina erisimleri hizli ve cok yonliidiir.

Uriin ve fiyat karsilagtirmalar: yapma egilimindedirler.

Dijital platformlar araciligiyla iiriin deneyim ve degerlendirmelerine gore etkilesimde bulunurlar. (Agbhulut,
2021).

Bu baglamda dijital tiiketici davranisi; satin alma Oncesinde iriiniin teknik oOzelliklerini arastirma, diger
tiiketicilerin deneyimlerini inceleme ve cevrimici geri bildirimleri degerlendirme gibi unsurlar iizerine insa
edilmektedir (Odabas1 & Baris, 2017; Kocak, 2018).

Dolayisiyla dijital tiiketici, pasif bir alicidan ziyade bilgi lireten, yorum yapan ve diger tiiketicilerin karar
stireglerini etkileyen aktif bir aktér konumundadair.

Geleneksel ve dijital tliketici arasindaki belirgin farkliliklari;

e Aligveris Ortami
e Bilgiye Erisim
e Karar Verme Siireci

olarak siralayabiliriz.

Geleneksel tiiketici icin 6nemli olan magaza deneyimidir. Dijital tiiketici icin 6nemli olan ise dijital platformlar
lizerinden aligveris yapmaktir. Geleneksel tiiketici cogunlukla sinirli bilgi kaynaklarina dayanirken, dijital
tiiketici internet araciligiyla sinirsiz ve anlik bilgiye ulasabilmekte, farkli alternatifleri karsilastirabilmektedir.
Ayrica geleneksel aligveris daha ¢ok tek kanalli bir yap: gosterirken, dijital tiiketici cok kanalli1 ve mobil odakl1 bir
aligveris davranis: sergilemektedir. Satis personelinin yonlendirmesi ve magaza deneyimi geleneksel tiiketicinin
satin alma kararinda etkili olurken; kullanici yorumlari, yildizli degerlendirmeler gibi diger bireylerin
deneyimleri dijital tliketicinin satin alma kararinda oldukca etkilidir. (Karatan ve Saritas, 2024)

Bu farkliliklar, dijitallesmenin tiiketici davranislarini yalnizca satin alma ortami acisindan degil; bilgi arama,
degerlendirme ve karar verme siirecleri bakimindan da doniistiirdiigiinii géstermektedir.
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Diger taraftan glinlimiizlin e-ticaret temelleri internetin glinliik yasamda aktif olarak kullanilmasiyla beraber
atilmistir. Dijital tiiketici davranisinin en goriiniir oldugu alan e-ticaret platformlaridir.

1990'larin ortalarinda internetin ticari kullanimina gecildi ve bu da e-ticaretin temellerini atti. 1994 yilinda
Netscape tarafindan gelistirilen SSL protokolii, giivenli cevrimici islemlerin yapilmasina olanak saglayarak e-
ticaretin gelisimini hizlandirdi (Laudon & Traver, 2021; Turban et al., 2015).

E-ticaret i¢in cesitli tanimlar s6z konusudur.

WTO (Diinya Ticaret Orgiitii)’ne gdre, mal ve hizmetlerin {iretim, reklam, satis ve dagitimlarinin iletisim aglari
luizerinden yapilmasidir.

OECD (Ekonomik is birligi ve Kalkinma Teskilati)’ye gore, siparislerin alinmasi veya verilmesi amaciyla 6zel
olarak dizayn edilmis yontemler kullanarak, bilgisayar aglari lizerinden yapilan mal ve hizmetlerin alim, satim
islemidir

UN-CEFACT (Birlesmis Milletler Uluslararasi Ticaret Kanunu Komisyonu)'in tanimina gére e-ticaret; is, yonetim ve
tiiketim faaliyetlerinin yiriitiilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamuis is bilgilerinin, {ireticiler, tliketiciler ve
kamu kurumlar: ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araclar (elektronik posta ve mesajlar, elektronik
biilten panolari, www teknolojisi, akill1 kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi vb.) lizerinden
paylasilmasidir.

Ulkemizde ise ETTK (Tiirkiye Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu); bireyler ve kurumlarin, acik ag ortaminda
(internet) ya da sinirli sayida kullanic: tarafindan ulasilabilen kapali ag ortamlarinda (intranet) yazi, ses, goriinti
seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ve bir deger yaratmayi
amaclayan ticari islemlerin tiimiini ifade etmektedir seklinde bir tanimi s6z konusudur. En kisa bicimiyle e-
ticaret; lirlin veya hizmetlerin internet araciligiyla alinip satilmas: (Tutar ve Altinok, 2018:44), siparis olusturma,
0deme islemleri, iirtin karsilastirma ve tiiketici yorumlarini inceleme gibi pek cok dijital faaliyetin (Akar,
2019:112) gergeklestirilmesidir.

Bu tanimlar incelendiginde;

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) ve Ekonomik Is birligi ve Kalkinma Teskilati'nin (OECD) agirlikla ticari siire¢ ve
ekonomik islem boyutuna,

Birlesmis Milletler Uluslararas: Ticaret Kanunu Komisyonunun (UN-CEFACT) teknolojik altyap: ve veri yonetimi
boyutuna,

Tirkiye Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu'nun (ETTK) hukuki cergeve ve sistem biitiinlii§iine vurgu yaptig:
goriilmektedir.

Bu sebeple e-ticaret sadece iiriin alim satimi ile sinirli kalmayip; ticaret, hukuk, teknoloji ve veri yonetim
stiregleri ile biitlinlesmektedir.

E-ticaret; iirlin ve hizmetlerin internet araciliiyla alinmasi, satilmasi, ¢evrim ici ortamda 6deme islemlerinin
gerceklestirilmesi, iriin karsilastirma yapilmas:i ve kullanici yorumlarinin incelenmesi gibi dijital ticari
faaliyetlerin tliimiinii kapsamaktadir. (Mirza ve Cingi, 2024).

2.2, E-ticaret yorumlarinin rolii ve e-WOM

E E-ticaret platformlarinin kullanici odakli yapisi, tiiketicilere yalnizca iiriin bilgisine erisim imkani sunmakla
kalmamakta; aym1 zamanda diger kullanicilarin deneyimlerinden yararlanma firsat1 da saglamaktadir. Uriinii
satin almay: diisiinen tiiketiciler, yapilan yorumlar: inceleyerek lirtiniin kalitesi, performansi, kullanim kolaylig:,
dayanikliligi ve fiyat-performans dengesi hakkinda fikir edinmektedir. Bu baglamda olumlu yorumlarin giiven
duygusunu pekistirdigi, olumsuz yorumlarin ise satin alma kararini erteleyebildigi ya da tamamen iptal
ettirebildigi ifade edilmektedir (Yayla & Kizilirmak, 2020; Karaca, 2021). Yorumlar yalnizca bilgi saglamakla
kalmaz; ayni zamanda risk algisini azaltma, giiven olusturma ve satin alma niyetini artirma gibi islevler de
ustlenir.

Ancak literatlirde “kullanici yorumu” kavrami ile “elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM)” kavrami ¢ogu
zaman birbirinin yerine kullanilsa da kapsam bakimindan farklilik gostermektedir. Kullanici yorumlar: genellikle
belirli bir iirltin veya hizmete iliskin deneyimlerin e-ticaret platformlar: lizerindeki degerlendirme sistemleri
aracilifiyla paylasilmasini ifade ederken; e-WOM daha genis bir cercgevede, tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere
iliskin goriislerini internet araciligiyla diger bireylere aktarmasi siirecini kapsamaktadir. Bu nedenle e-WOM,
yalnizca e-ticaret sitelerindeki yorumlari degil; sosyal medya paylasimlarini, blog yazilarini, forum tartismalarini
ve ¢evrimici topluluklardaki degerlendirmeleri de iceren daha kapsayici bir iletisim bigimidir.
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Elektronik agizdan agiza iletisim kavrami, geleneksel agizdan agiza iletisimin dijital ortamdaki uzantisi olarak
tanimlanmaktadir. Hennig-Thurau ve Walsh (2003), e-WOM’u tiiketicilerin internet ortaminda iiriin ve hizmetler
hakkinda yaptiklar: olumlu ya da olumsuz degerlendirmeler olarak tanimlamis ve bireylerin bu yorumlar: okuma
motivasyonlarini ve sonuclarini incelemistir. Bu calisma, e-WOM literatiiriiniin temel taslarindan biri olarak
kabul edilmektedir. Benzer sekilde Chevalier ve Mayzlin (2006), cevrimici yorumlarin satislar {izerindeki
dogrudan etkisini ampirik olarak ortaya koymus; Park, Lee ve Han (2007) ise yorumlarin kalitesi ve sayisinin satin
alma niyeti lizerindeki etkisini analiz etmistir. Daha giincel ¢calismalarda ise Filieri (2015), cevrimici yorumlarin
giivenilirlik algis1 ve bilgi benimseme siireci tizerindeki roliini vurgulamistir.

Internet kullaniminin yayginlasmasi ve Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle birlikte kullanicilar yalnizca icerik
tiiketen pasif bireyler olmaktan ¢ikmis; icerik iireten ve deneyim paylasan aktif katilimcilara donlismiistiir
(Schindler & Bickart, 2005; Cheung, Lee & Rabjohn, 2008). Bu doniisiim; forumlar, bloglar, sosyal ag siteleri ve e-
ticaret platformlari gibi ¢ok sayida dijital alanin olusmasini saglamis ve tiiketici deneyimlerinin kamusal héle
gelmesine zemin hazirlamastir.

E-ticaret platformlar: (6rnegin Trendyol, Hepsiburada, N11 ve Amazon) yorum sistemlerini yalnizca bilgilendirme
amaciyla degil; miisteri etkilesimini artirma, geri bildirim toplama ve marka algisini yonetme araci olarak da
kullanmaktadir (Akar, 2019). Yildizli puanlama sistemleri, gorsel icerikli yorumlar ve “en faydali yorum”
siralamalar: tiiketicilerin karar siirecini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu baglamda yorumlar, salt bilgi kaynagi
olmanin Gtesine gegerek dijital giiven ortaminin temel unsurlarindan biri haline gelmistir.

Glinlimiizde e-WOM’un etkisi, Ozellikle teknik 06zellikleri karmasik olan veya deneyim unsuru gii¢li riin
kategorilerinde daha belirgin hale gelmektedir. Blender gibi hem teknik performans hem de kullanim deneyimi
acisindan degerlendirilen iiriinlerde tiiketiciler, daha 6nce iiriinii deneyimlemis kisilerin yorumlarini referans
alma egilimindedir. Yorumlarin uzunlugu, ayrint1 diizeyi, dil kullanim: ve yorum sahibinin profili gibi unsurlar
ise algilanan giivenilirligi ve ikna ediciligi etkileyebilmektedir (Demir & Ozdemir, 2022).

2.3. Kiiciik ev aletlerinin seciminde tiiketicinin genel kriterleri ve kullanici yorumlari iliskisi

Kiiciik ev aletlerinin satin alinmasinin, evdeki baglantili ihtiyaca yoOnelik oldugu goz oniine alindiginda, s6z
konusu iiriinlin kullanim kolayligi, islevi veya saklanmasi gibi nitelikleri 6nem kazanir. Giin gectikce hizla gelisen
teknolojinin, kullanic1 gereksinimlerini daha {ist 6zelliklere degistirmesi ile beraber kiiciik ev aletleri, genellikle
calisan insanlarin pratiklik, zamandan tasarruf, yasam konforunu arttirma gibi beklentilerine ayrica cevap
vermelidir. Eger olasi bir miisteri, ilgi gdsterdigi ilirlinli heniiz deneyimlememisse, deneyimi olan kisilerin
gorilislerini alma ihtiyaci ortaya ¢ikar. Bu konudaki eksikligin, kullanici yorumlarinda telafisi, satin alma tercihini
etkileyecektir.

Mutfak aletleri kapsaminda, belirleyicilik teknik ozellikler ile sinirli kalmayip iirlinlin sesli/sessiz c¢alisma
ozelligi, kolay temizlenebilir olmasi, hazne kapasitesi, motor giicii, tasarimi, lirtin 6mrii gibi gesitli unsurular da
karar siirecini dogrudan etkilemektedir (Erbay, 2020:42). Dolayisiyla sadece iirlin fiyati ve marka degeri
tiiketicinin kararini tek basina etkilememekle birlikte, lirliniin tasarimi, teknik 6zellikleri, kullanim kolayligi,
iiriiniin émrii ve daha 6nce iiriinii satin alan kullanici1 deneyimleri de beraber degerlendirilir (Demir ve Ozdemir,
2022:69). Daha 6nceki miisterilerin bu igeriklerde olumlu veya olumsuz yorumlari, yeni miisteri icin bilgi kaynag:
haline gelir.

Dolayisiyla, blender satin alma tercihinde iriin yorumlarinin oldukg¢a etkili oldugu soOylenebilir. Cilinki
blenderlar, sikca kullanilan ve dayaniklilik ile pratiklik beklentilerini karsilamasi gereken aletlerdir. Bu nedenle,
potansiyel alicilar iirtini daha once deneyimlemis kisilerin goriislerini titizlikle degerlendirirler (Yayla &
Kizilirmak, 2020:63). Bu gercevede kullanici yorumlarinin yalnizca iiriinlin avantajlarini degil, ayni1 zamanda
muhtemel sorunlarini da icermesi, tiikketicinin karar verme siirecini daha akilci bir zemine oturtmaktadir. Hatta,
olumsuz yorumlar dahi karar alma siirecine katk: saglayan bir rol iistlenebilmektedir (Cubukc¢u ve Erdogan,
2020:57).

Bloglarda kullanici yorumlari incelendiginde agirlikli olarak tiiketicilerin kii¢iik ev aletleri satin alirken asagida
Tablo 1’de yer alan kriterleri 6n planda tuttugunu géstermektedir.

TABLO 1. Kiiclik ev aletleri kategorisinde tiiketici kararlarinin etkileyen faktorler

Kriter Aciklama

Fonksiyonellik Uriiniin birden fazla isleve sahip olmasi, kullanici ihtiyacini karsilamasi
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Fiyat/Performans Dengesi Uriiniin sundugu islevlere gore fiyatinin uygunlugu

Marka Giiveni Daha 6nce kullanilan veya bilinen markalara yonelim

Estetik ve Tasarim Uriiniin mutfak dekoruna uyumu, modern gériiniimii
Dayaniklilik ve Malzeme Uriiniin uzun 6miirlii olmasi, saglam malzemeden {iretilmesi
Kullanici Yorumlari Uriinii deneyimlemis kisilerin olumlu/olumsuz geri bildirimleri

Kaynak: (Cubukgu ve Erdogan, 2020)

Bu tablo, kiiciik ev aletleri kategorisinde tiiketici kararlarinin yalnizca fiyat odakli olmadigini ortaya
koymaktadir. Tiiketiciler lirtinleri degerlendirirken ¢ok yonli bir yaklasim benimsemekte ve 6zellikle kullanici
yorumlari, bu degerlendirme siirecinde belirleyici bir rol iistlenmektedir.

3. Yontem
3.1. Arastirma yontemi
3.1.1. Arastirmanin amaci

Bu calisma, Nitel Arastirma Yontemi ile, kullanici yorumlar:1 ve iiriin satin alma tercihi arasindaki iliskiyi
incelemeyi amaclamaktadir. E-ticaret siteleri tarafindan lirtinler yildiz sayisinda gére puanlanabilmesine ragmen,
yorumlarin icerikleri deneyimin anlasilmasi acisindan oOnemlidir. Fakat bu degerlendirmeler dogrudan
matematiksel olarak oranlanamaya uygun degildir. Bu sebeple, so6z konusu iliskiyi Nitel Arastirma ile irdelemek
geregi ortaya ¢cikmastir. (Guba ve Lincoln, 1994)

E-ticaret sitelerindeki iiriin yorumlarinin Nitel Arastirma ile incelenmesi, dogal olarak, icerik analizi yapmay1
gerekli kilar. Yorumun olumlu ya da olumsuz olmasi gibi temel bir saptamanin yani sira iiriintin belirli ihtiyaca
cevap verebilmesini kategorize edilmistir. Bu yonleriyle belirli bir sistematik elde edilmistir. (Denzin & Lincoln,
2003)

Arastirmanin gercekci bir sonuca ulasabilmesi icin yapilan her yorumun degerlendirmeye alinmamasi
gerekmektedir. Bu sebeple Amagli Ornekleme yoéntemi kullanilmistir. Amacli Ornekleme ile arastirmanin
hedefine uygun birey grubu saptanmasi kriteri karsilanmistir. (Palinkas, Horwitz ve Green, 2015) Farkli marka ve
duygu tonlarini temsil edecek 300 yorum secilerek, igcerik analizi yontemiyle tematik olarak degerlendirilmistir.
Yorumlarin duygu y6nelimi manuel kodlama ile belirlenmistir; her yorum baskin duygu tonuna gore pozitif, notr
ve negatif olarak siniflandirilmistir. Bu silirecteki kodlamalar iki arastirmaci tarafindan bagimsiz bicimde
yapilmis ve tematik uyum kontrol edilmistir. Ayrica yorumlar; teknik oOzellikler, kullanim kolayligi,
fiyat/performans, tasarim, paketleme/teslimat ve kullanim Omrii kategorilerinde de degerlendirilmistir. Bu
kategoriler kapsaminda her yorum barindirdig: kelime grubuna gore eslestirilmistir.

3.1.2. Arastirmanin evreni, 6rneklem ve veri toplama teknigi

Tiirkiye'de aktif e-ticaret kullanicilari arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Blender iirlinlerini Trendyol e-
ticaret platformu iizerinden satin alan 300 kullanicinin yorumlar: arastirmanin Orneklemini olusturmaktadair.
Calismada Trendyol e-ticaret platformu ilizerinden kamuya acik kullanici yorumlar: kullanilmistir. Veriler
otomatik veri cekme eklentisi (Tampermonkey) kullanilarak, kamuya ac¢ik yorum sayfalarindan manuel
dogrulama ile alinmis olup, kisisel veriler filtrelenmistir. Elde edilen yorumlar pozitif, nétr ve negatif olmak ii¢
ana duygu durumuna ayrilmistir. Toplamda 300 yorumun belirlenen duygu analizine gore ayrimi
gerceklestirilmigtir. Orneklem kapsami, belirlenen platformda en c¢ok etkilesim alan yorumlardan secilerek
temsiliyeti saglayacak sekilde 300 yorumda sinirlandirilmistir. Ayrica 300 yorumun analizi sonucunda yeni bir
kategorinin olusmamas: tematik doygunlugun saglandigini ortaya koymustur. Yani sira bu sayinin
belirlenmesinde, yorumlarin tematik c¢esitlilifinin korunmas: ve analiz slirecinin de uygulanabilirligi etkili
olmustur. Yorumlarin sahibi kullanicilar anonim olarak ele alinmais, kisisel bilgilere yer verilmemis ve arastirma
boyunca etik ilkelere riayet edilmistir. Kullanilan veriler tamamen kamuya acik alanda paylasilan ikincil nitelikli
verilerden olusmaktadir. Arastirma veri setine iliskin genel bilgiler Tablo 2’de gosterilmektedir.
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TABLO 2. Arastirma veri setine iliskin genel bilgiler

Degisken Aciklama

Uriin Kategorisi Blender

Yorum Tiiri Kamuya acik kullanici yorumlar:

Veri Toplama Tarihleri 2025 yili1 Ocak-Haziran dénemi. Analiz siireci Temmuz 2025’te tamamlanmistir

Degerlendirilen Uriin Sayis1 10 farkli marka ve model

Toplam Yorum Sayis1 300 adet

3.2.Bulgular

Kullanici yorumlar: daha oOnce ifade edilen teknik o&zellikler, kullanim kolayligi, fiyat/performans, tasarim,
paketleme/teslimat ve kullanim 6mrii kategorilerine ayrilmis olup; pozitif, nétr ve negatif olmak lizere {i¢ duygu
durumunda degerlendirilmistir. Belirtilen duygu durumlarinin belirlenmesinde duygu analizi (sentiment
analysis) yaklasimindan yararlanilmistir. Duygu analizi, metinlerde yer alan 6znel ifadelerin sistematik olarak
siniflandirilmasini amaclayan ve dogal dil isleme temelli yontemlere dayanan bir analiz tiirtidiir (Pang & Lee,
2008). Bu calismada sézliik temelli duygu analizi yaklasimi benimsenmis olup, yorumlarin icerdigi sozel ifadeler,
degerlendirme kelimeleri ve genel anlatim tonlar1 dikkate alinarak siniflandirma yapilmistir.

Pozitif duygu durumu; memnuniyet, begeni, tavsiye ve olumlu deneyim bildiren ifadelere gore siniflandirilmistir.
Negatif duygu durumu; sikayet, olumsuz deneyim, hayal kiriklig1 ya da iiriin islevselligine dair elestirel ifadeler
iceren yorumlardan olusmustur. Notr duygu durumu ise iiriin hakkinda yalnizca bilgi veren, kararsiz veya
belirgin bir memnuniyet ya da memnuniyetsizlik tonu tasimayan ifadeleri kapsayacak sekilde tanimlanmaistir. Bu
licli siniflandirma yaklasima literatiirde yaygin olarak kullanilan temel duygu polaritesi modeline dayanmaktadir
(Mohammad, Kiritchenko, ve Zhu, 2013).

Ayrica yorumlarin iceriksel olarak derinlemesine incelenmesinde tematik analiz yaklasimi kullanilmistir.
Tematik analiz, nitel veriler icerisinde tekrar eden anlam Oriintiilerini belirlemeyi amaclayan sistematik bir
yontemdir (Braun ve Clarke, 2006). Analiz silireci; (1) veriye asinalik kazanma, (2) baslangic kodlarinin
olusturulmasi, (3) temalarin belirlenmesi, (4) temalarin goézden gecirilmesi, (5) temalarin tanimlanmas: ve
adlandirilmas: ve (6) raporlama asamalarini icerecek sekilde ylriitiilmiistiir. Bu yaklasim, kullanici yorumlarinin
yalnizca duygu yoniini degil, ayn1 zamanda hangi konular etrafinda yogunlastigini ortaya koymak amaciyla
tercih edilmistir. Bu ayrim, tematik analiz yaklasimi ile manuel kodlama yontemi kullanilarak gerceklestirilmis
ve her yorum yalnizca baskin duygu yonelimini temsil edecek bicimde siniflandirilmistir (Bkz. Tablo 3 ve Grafik
1).

TABLO 3. Degerlendirme kategorileri

Kategori Yorum Sayisi Oran (%)
Teknik Ozellikler 92 %30,7
Kullanim kolaylig1 61 %20,3
Fiyat / Performans 49 %16,3
Tasarim 46 %15,3
Paketleme/Teslimat 32 %10,7
Kullanim omri 20 %6,7
Toplam 300 %100

84



Journal of Academic Value Studies, Vol. 12, No. 1 (2026), pp. 79-93

30
25
~ 20
=
15
o
10
L
g & o & & & &
; s
N @ & & N o<“
3 0-13’ \{_D I A ,\\2, &L
a & Q@ & &
& S 3 S
«& §° & &° ¥
+ ) o

GRAFIK 1. Kullanici Yorumlarinin Kategori Bazinda Dagilimi (%)

Kullanicilarin deneyimlerine gore; blender tiriinlerinde 300 yorumdan 92’si %30,7 oranla teknik oOzellikler
kategorisi (motor giicii, buz kirma kapasitesi, giiriiltiili calisma, bicak kalitesi gibi o6zellikler) hakkinda
yapilmistir. Asagida bu kategoride yer alan bazi yorumlarin gorselleri yer almaktadir. Teknik oOzellikler
kategorisinde yapilan 92 yorumun 67 adedinin olumlu, 25 adedinin olumsuz oldugu tespit edilmistir. (Yorumcular
“K” ile kodlanmaistir).

Bu arastirmada o6rneklem, Trendyol e-ticaret platformunda blender iirlinlerine yonelik kamuya ac¢ik kullanici
yorumlari arasindan belirli se¢im kriterleri dogrultusunda olusturulmustur. Oncelikle y1ldizli degerlendirmelerin
duygu durumlariyla iliskili oldugu kabuliinden hareketle (6rn. 4-5 yildizin memnuniyet, 1-2 yildizin
memnuniyetsizlik egilimi tasidig1 yoniindeki literatiir bulgularina paralel olarak), pozitif (4-5 yildiz), notr (3
yildiz) ve negatif (1-2 yildiz) degerlendirmelerin her birinin analize anlamli diizeyde katki sunacag:
ongorilmiistiir. Bu dogrultuda oransal denge gozetilerek, platformdaki gilincel ve etkilesimi yiliksek yorumlar
arasindan amacli 6rneklem yontemi ile 300 yoruma ulasilmisgtir.

Yorumlar daha sonra icerik ¢dziimlemesi yontemiyle teknik ozellikler, kullanim kolayligi, fiyat/performans,
tasarim, paketleme/teslimat ve kullanim omrii basliklar: altinda tematik olarak siniflandirilmistir. Her bir yorum,
yalnizca baskin tematik odag: dikkate alinarak kodlandigindan, kategoriler arasindaki yorum sayilarinda farklilik
olusmas1 kullanici deneyimlerinin dogal dagilimini yansitmaktadir. Bu durum, nitel veri analizlerinde sikca
vurgulanan tematik doygunluk ilkesiyle uyumludur ve arastirmanin bulgularini yapay bir esitlemeden uzak
tuttugu icin dis gecerlilige olumlu katk: sunmaktadair.

Bununla birlikte, kategoriler arasi farklar kullanicilarin iiriinlere yonelik algilarinin hangi boyutlarda
yogunlastigini géstermesi bakimindan degerli bir gosterge niteligindedir. Ozellikle teknik 6zelliklere iliskin
yorumlarin daha yiiksek oranda ortaya c¢ikmasi, tiiketici beklentilerinin islevsellik merkezinde sekillendigini
destekler niteliktedir.

K1: Aldigimdan beri ¢ok sik kullaniyorum ¢ok pratik, bicaklari oldukea iyi.

K2: Biraz sesli ¢alisiyor.

K3: Buz kirma 6zelligi falan ¢ok iyi.

K4: Cok kullanisli buzu da cok kolay kiriyor.

K5: Bekledigimden daha giizel. Bayildim. Buz kirma 6zelligi sayesinde yazin tam keyif.

TABLO 4. Teknik 6zellikler kategorisi

Kod Tarih Yildiz Duygu  Yorum Ozeti

K1 07.07.2025 Pozitif Uriin pratik, bigaklar1 kaliteli ve sik kullaniliyor.

K2 19.02.2025 Negatif  Uriin biraz sesli galisiyor.

K3 05.02.2025 Pozitif Buz kirma 6zelligi cok iyi.

K4 09.05.2025 Pozitif Kullanisli, buz kirma 6zelligi cok basarili.

K5 02.07.2025 Pozitif Buz kirma 6zelligi sayesinde yazin keyifli kullanim sagliyor.

Kullanicilar; tirlinii satin aldig: giinden itibaren sik sik kullandigini, bigak kalitesini begendigini, liriiniin pratik
oldugunu dile getirmistir. Bu yorumlar pozitif olarak kabul edilmektedir. Uriiniin giiriiltiilii caligtigini ifade eden
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kullanicinin yorumu negatif bir yorum olarak kabul edilmektedir. Blender irilinlerinde 300 yorumdan 61’i
(%20,3)kullanim kolaylig1 kategorisi (pratiklik, haznenin kolay cikarilmasi, yikama kolaylig1 gibi ozellikler)
hakkinda yapilmistir. Asagida bu kategoride yer alan bazi yorumlar yer almaktadair.

K6: Cok pratik ve siiper bir iiriin.

K7: Kiiciik oldugu icin her giin kullanmiyorum cilinkii yikamas: ¢ok basit, biiyiik makineyi kullanmak zor
geliyordu, iyi ki bunu aldim.

K8: O kadar iyi ki anlatamam, ¢ok pratik ve parcalayicisi miikemmel.

K9: Arkadaslar iiriin pek kullanisli degil... igindeki malzemeyi disar1 cikarmak sikinti. Ancak sivilar1 karistirir.
Katilar1 parcalamiyor... Bilginiz olsun.

K10: Dis goriliniis ve malzeme kalitesi olarak ¢ok gilizel fakat hazneyi oturtmak cok zor... Oturup yapinca da
cikarmak cok zor... Daha ilk kullanista gévdeden ¢ikmadi biitiin sivi dokiildii... Tik diye oturan bir hazne tik
diye ¢ikan bir hazne yok o yiizden iade edecegim.

TABLO 5. Kullanim kolaylig1 kategorisi

Kod Tarih Yildiz Duygu Yorum Ozeti

K6 16.03.2025 Pozitif Pratik ve siiper bir iirtin.

K7 27.03.2025 Pozitif Kiigiik, kolay yikanabilir ve her giin kullanilabilir.
K8 21.02.2025 Pozitif Parcalayicist mitkemmel, ¢cok pratik.

K9 07.04.2025 Negatif Kati gidalar: parcalamiyor, sadece sivilar i¢cin uygun.
K10  05.05.2025 Negatif Hazne oturtmasi zor, s1vi dokiilmesi yasanmas.

Kullanicilar iiriiniin pratik oldugundan, yikama kolayli§indan ve hazneyi ¢ikardiklarinda tekrar sorunsuz yerine
takabildiklerinden memnuniyet duydugunu belirtmislerdir. Baz1 kullanicilar ise iiriiniin kullanisli olmadigina
dair yorumlarda bulunmustur. Kullanim kolaylig1 kategorisinde yapilan 61 yorumun 41 adetinin olumlu, 18
adetinin olumsuz ve 2 adetinin notr oldugu tespit edilmistir.

Blender iiriinlerinde 300 yorumdan 49'u (%16,3) fiyat performans kategorisinde yapilmistir.

K11: Bu mu 6vdiikleri alet. Buz s6yle dursun kat1 olan meyveyi bile cekmiyor. O yanik motor kokusunu ne yapsam
geciremiyorum her kullanmada yayiliyor. Ne fiyat ne performans tirind.

K12: Fiyat performans iiriinii tavsiye ederim.
K13: Tam bir fiyat performans liriinii kargo da gayet hizli.
K14: Bu fiyata boyle iyi liriin kullanigl {iriin herkese tavsiye ederim.

K15: Fiyat performans iiriinii ¢ok fazla bir sey beklememek gerek.

TABLO 5. Fiyat - performans kategorisi

Kod  Tarih Yildiz Duygu Yorum Ozeti

K11 20.05.2025 Negatif =~ Kati meyveleri bile parcalayamiyor, motor kokusu mevcut.
K12 01.01.2025 Pozitif Fiyat performans {iriinii, tavsiye edilir.

K13 23.06.2020 Pozitif Fiyat performans {iriinii, hizl1 kargo.

K14 17.04.2025 Pozitif Uygun fiyatli ve kullanigh iiriin.

K15 09.05.2025 Notr Fiyatina gore makul, ¢cok sey beklememek gerek.

Kullanicilar bu kategoride yalnizca iiriiniin fiyat/performans dengesine odaklanarak maliyetine sundugu islev ve
verim konusunda net veya dogrudan yorumlarda bulunmuslardir.

Fiyat / performans kategorisinde yapilan 49 yorumun 29 adetinin olumlu, 17 adetinin olumsuz ve 3 adetinin notr
oldugu tespit edilmistir. Blender iirlinlerinde 300 yorumdan 46’s1 (%15,3) tasarim (lUriiniin rengi, kullanicinin
mutfagi ile ahenk icinde olusu gibi) kategorisinde yapilmistir.
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K16: Renk giizel.
K17: Yanlis renk geldi bende geri iade ettim.

K18: Henliz kullanmadim. Fakat neden gorseldeki renk gonderilmedi anlamadim.

TABLO 6. Tasarim kategorisi

Kod Tarih Yildiz Duygu Yorum Ozeti

K16 03.01.2025 Pozitif Renk giizel.

K17 06.03.2025 Negatif Yanlis renk geldi, iade edildi.
K18 16.01.2025 Negatif Gorseldeki renk gonderilmemis.

Kullanicilar pozitif olarak renkleri begendigini negatif olarak {riin renginin yanlis gonderildigini dile
getirmislerdir.

Tasarim kategorisinde yapilan 46 yorumun 30 adetinin olumlu, 14 adetinin olumsuz ve 2 adetinin notr oldugu
tespit edilmistir. Blender {iriinlerinde 300 yorumdan 32’si (%10,6) paketleme/teslimat (kargo siiresi, liriin
ambalaji, iirlinlin hasarsiz ulasimi gibi) kategorisinde yapilmastir.

K19: Camu kirik geldi.

K20: Saglam 6zenli kargo.

K21: Hizl1 kargo ve paketleme giizel.

K22: Uriin bozuk geldi, motoru ¢alismiyor. fade edecegim.

K23: Hizli kargo giizel paketleme i¢in tesekkiir ediyorum. Hemen denedim, {iriin ¢ok kullanislh giizel. Kesinlikle
tavsiye ediyorum.

K24: Kesinlikle 6nermiyorum defolu iiriin yollamislar siirahisinden sizint1 yapiyordu!

TABLO 7. Paketleme - teslimat kategorisi

Kod Tarih Yildiz Duygu Yorum Ozeti

K19 19.03.2025 Negatif Cam kirik geldi.

K20 10.02.2025 Pozitif Saglam ve 6zenli kargo.

K21 07.02.2025 Pozitif Hizli kargo, glizel paketleme.

K22  24.02.2025 Negatif Bozuk iiriin gonderilmis, motor ¢alismiyor.
K23 03.06.2025 Pozitif Hizli teslimat, kullanisl {iriin, tavsiye edilir.
K24  05.09.2025 Negatif Defolu iiriin, siirahi si1zint1 yapiyor.

Kullanicilar teslimat siirecinin hizindan, kargo paketlemeye gosterilen 6zenden memnuniyet duyduklarin: ifade
etmislerdir. Baz1 kullanicilar iiriinlerin hasarl geldigine iliskin negatif yorumlarda bulunmustur.

Paketleme / Teslimat kategorisinde yapilan 32 yorumun 23 adetinin olumlu, 9 adetinin olumsuz oldugu tespit
edilmistir. Blender triinlerine iligkin 300 kullanict yorumunun 20’si, yani %6,6’s1, kullanim omrii kategorisine
déhil edilmistir. Bu kategoride yer alan degerlendirmeler; iiriiniin malzeme kalitesi, dayaniklilik diizeyi ve uzun
vadeli performansina iliskin kullanici deneyimlerini kapsamaktadir. Kullanicilarin bir kismi trtintin saglamlig:
ve uzun kullanim siiresi nedeniyle memnuniyet bildirmis, bazilari ise kisa siirede arizalanma ve yipranma
sikayetlerinde bulunarak olumsuz goriis ifade etmistir. Kategoriye ait yorum sayisinin sinirli olmasi,
kullanicilarin cogunlukla iiriini kisa siire kullanmis olmalar: ve kullanim émriine yonelik degerlendirmenin
uzun vadeli deneyim gerektirmesiyle agiklanabilir.

K25: Uzun stiredir kullanmaktayim herhangi bir sorun yasamadim.
K26: Kaliteli iyi is goriiyor tavsiye ederim.

K27: Gelir gelmez hemen muzlu siit yaptim ¢ok begendim ¢ok giizel. Ustii cam ve agir kaliteli gayet giizel durusu
da sik glizel biz ¢cok begendik goniil rahatlig: ile alabilirsiniz. Tesekkiirler.
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TABLO 8. Kullanim 6mrii kategorisi

Kod Tarih Yildiz Duygu Yorum Ozeti

K25 27.01.2025 Pozitif Uzun siiredir sorunsuz kullaniliyor.

K26 09.07.2025 Pozitif Kaliteli, tavsiye edilir.

K27 18.04.2025 Pozitif Kaliteli cam, sik tasarim, cok begenilmis.

Kullanim 6mri kategorisinde yapilan 20 yorumun 15 adedinin olumlu, 5 adedinin oldugu tespit edilmistir.

TABLO 9. Genel duygu dagilimi

Duygu Yorum Sayisi Oran (%)
Pozitif 171 %57,0
Negatif 86 %28,7
Notr 43 %14,3

Yukaridaki tabloya tiriinii deneyimleyen kullanicilarin geneli memnuniyet igerikli paylasimlarda bulunmustur.
Teknik 6zellikler kategorisinde yer alan sikayetler de dikkate alindiginda;

Kullamim dmrii

Paketleme/Teslimat

Teknik Ozellikler 6.7%

10.7%

15.2% Tasanm

20.3% 16.3%

-
-

Kullanim kalayhd T - Fiyat f Performans

GRAFIK 2. Yorumlarin kategori bazinda dagilimi

Grafik 2; 300 kullanici yorumunun hangi kategoride dagildigini gérsel anlamda daha net ve anlasilir olarak
gostermektedir. Teknik 6zellikler kategorisinin %30,7 oranla grafikte en fazla paya sahip oldugunu soylemek
mimkiindiir.
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GRAFIK 3. Yorumlarin duygu dagilimi

Grafik 3’teblender iriinlerine yapilan kullanici yorumlarinin pozitif, negatif veya notr duygu dagilimlar: yer
almaktadir. Yorumlarin c¢ogunlugu (%57,0) pozitif duyguda, (%28,7)'lik bir kisim ise, negatif duyguda
yogunlasmistir.

88



Journal of Academic Value Studies, Vol. 12, No. 1 (2026), pp. 79-93

4. Tartisma, sonuc ve oneriler
4.1. Tartisma

Bu arastirma, e-ticaret platformlarinda yer alan kullanici yorumlarinin blender tirlinlerine yonelik degerlendirme
boyutlarini ve duygu dagilimini inceleyerek dijital tiiketici davranisina iligskin literatiire {iriin kategorisi temelli
bir katk: sunmaktadir. Elde edilen bulgular, kullanici yorumlarinin en yogun bigimde teknik 6zellikler (%30,7) ve
kullanim kolaylig1 (%20,3) kategorilerinde toplandigini; genel duygu dagiliminda ise pozitif yorumlarin (%57)
baskin oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar, teknik performansin belirleyici oldugu iiriin kategorilerinde e-
WOM'un bilgi temelli karar verme siireclerinde merkezi bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Teknik o6zelliklerin en yiiksek yorum oranina sahip olmasi, blender gibi performans odakli iirtinlerde
tiiketicilerin degerlendirme krit"erlerinin islevsellik ekseninde sekillendigini gostermektedir. Bu bulgu, Demir ve
Ozdemir’in (2022) kiiciik ev aletleri tiiketicilerinin satin alma kararlarinda performans temelli kriterleri
onceliklendirdigini ortaya koyan calismasiyla ortiismektedir. Benzer bicimde Mudambi ve Schuff (2010), teknik
icerikli ve ayrintili yorumlarin tiiketiciler tarafindan daha “yardimci1” olarak algilandigini belirtmektedir. Bu
baglamda, calismamaizdaki teknik 6zellik yogunlugu, bilgi benimseme modelinin (Information Adoption Model)
ongordiigl sekilde, yorum igeriginin biligsel degerlendirme siirecinde merkezi rol oynadigini desteklemektedir.

Ozellikle motor giicii, buz kirma kapasitesi ve bicak kalitesi gibi performans gostergelerine yénelik yorumlarin
yogunlugu, tiiketicilerin deneyim temelli somut kanitlara 6nem verdigini géstermektedir. Bu durum, risk azaltma
teorisi cercevesinde degerlendirildiginde anlam kazanmaktadir. Teknik performansa iliskin belirsizlikler,
algilanan islevsel riski artirabileceginden, potansiyel tiliketiciler bu belirsizligi azaltmak amaciyla Onceki
kullanici deneyimlerine bagsvurmaktadir.

Genel duygu dagiliminda pozitif yorumlarin c¢ogunlukta (%57) olmasi, platform {izerindeki kullanici
deneyimlerinin genel olarak memnuniyet odakli oldugunu géstermektedir. Bu bulgu, Yayla ve Kizilirmak (2020)
ile Filieri'nin (2015) cevrimic¢i yorumlarin giiven insasinda belirleyici rol oynadig:i yoniindeki bulgulariyla
paralellik gostermektedir. Ancak burada dikkat ¢ekici nokta, negatif yorum oraninin da (%28,7) azimsanmayacak
diizeyde olmasidir.

Literatlirde mnegatif yorumlarin pozitif yorumlara kiyasla daha yiiksek etki giliciine sahip olabilecegi
belirtilmektedir (Chevalier & Mayzlin, 2006). Negatif iceriklerin algilanan risk ilizerinde orantisiz bir etki
yaratabilecegi, oOzellikle deneyim TUriini kategorilerinde karar siirecini erteleyici rol oynayabilecegi
bilinmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde, calismada tespit edilen yaklasik iicte birlik negatif yorum orani,
potansiyel tiiketicilerin satin alma karar siirecinde bilissel temkinlilik gelistirmesine yol agabilir.

Dolayisiyla bulgular, e-WOM’un yalnizca giiven olusturucu degil, ayn1 zamanda risk tetikleyici bir islev de
iistlenebilecegini gdstermektedir. Bu c¢ift yonli etki, dijital tliketici davranisinin karmasik dogasina isaret
etmektedir.

Fiyat/performans kategorisindeki yorumlarin (%16,3) 6nemli bir paya sahip olmasi, tiiketicilerin yalnizca teknik
performans: degil, algilanan degeri de degerlendirdigini gostermektedir. Bu bulgu, deger temelli tiiketici
davranisi1 modelleri ile uyumludur. Tiiketiciler triniin sundugu islev ile 6denen bedel arasindaki dengeyi
yorumlar araciligiyla degerlendirmekte ve kolektif deneyimi referans almaktadir.

Bu durum, Solomon’un (2020) tiiketici deger algisi1 yaklasimiyla ortiismektedir. Yorumlarda “bu fiyata gore iyi”
gibi ifadelerin yaygin olmasi, mutlak performanstan ziyade baglamsal degerlendirme yapildigini gostermektedir.
Bu baglamda e-WOM, yalnizca performans hakkinda degil, fiyatin mesruiyeti hakkinda da bir sosyal kanit
mekanizmasi iiretmektedir.

Paketleme ve teslimat kategorisindeki yorumlar (%10,6), e-ticaret deneyiminin yalnizca iiriinle sinirli olmadigini
ortaya koymaktadir. Uriin performansindan bagimsiz olarak teslimat siirecine dair olumlu ya da olumsuz
deneyimler, genel degerlendirmeyi etkileyebilmektedir. Bu bulgu, e-ticaret literatiiriinde vurgulanan biitiinsel
miisteri deneyimi yaklasimini desteklemektedir.

Ozellikle hasarli iiriin génderimi gibi negatif deneyimler, yalnizca marka algisini degil, platform giivenilirligini
de etkileyebilecek niteliktedir. Bu durum, dijital giiven kavraminin yalnizca iiriin kalitesine degil, operasyonel
stireglere de bagli oldugunu gostermektedir.

Kullanim Omrii kategorisinin en diisiik orani (%6,7) olusturmasi, dayaniklilik degerlendirmesinin zaman
gerektiren bir deneyim oldugunu gostermektedir. Yorumlarin ¢cogunlukla kisa donemli deneyimlere dayanmasi,
dijital platformlardaki degerlendirmelerin anlik memnuniyet odakli oldugunu diisiindiirmektedir. Bu bulgu,
cevrimici yorumlarin ¢cogu zaman ilk izlenim etkisiyle sekillendigini belirten ¢alismalarla uyumludur.
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Bu calisma, e-WOM’un teknik iiriin kategorilerinde bilissel degerlendirme siirecine daha giiclii entegre oldugunu
gostermektedir. Bulgular {i¢ kuramsal cikarimi desteklemektedir. Bunlar; islevsel {iriinlerde yorumlarin bilgi
kaynagi olarak merkezi rol oynamasi, negatif yorumlarin risk algisini artirarak karar silirecinde agirlikli etki
yaratabilmesi ve e-WOM'un yalnizca iirlin performansini degil, algilanan degeri ve hizmet kalitesini de
sekillendirmesi olarak siralanabilir. Dolayisiyla dijital tiiketici, pasif bilgi alicis1 degil; yorumlar: karsilastiran,
risk degerlendirmesi yapan ve kolektif deneyimi referans alan rasyonel bir aktor olarak konumlanmaktadir.

4.2. Sonug

Bu calisma, e-ticaret platformlarinda yer alan kullanici yorumlarinin blender iiriin kategorisindeki tematik
dagilimini ve duygu yonelimini analiz ederek dijital tiiketici davranisi literatiiriine iiriin kategorisi temelli bir
katk: sunmay1 amaclamistir. Elde edilen bulgular, kullanicit yorumlarinin en yogun bi¢cimde teknik 6zellikler ve
kullanim kolaylig:1 etrafinda toplandigini, genel duygu dagiliminda ise pozitif yorumlarin ¢ogunlukta oldugunu
gostermistir. Bununla birlikte, kayda deger diizeydeki negatif yorum orani, dijital ortamda risk algisinin tamamen
ortadan kalkmadigini ortaya koymaktadir.

Bu bulgular 1s1g1nda calisma ii¢ temel kuramsal katki sunmaktadir:

Islevsel Uriinlerde e-WOM’'un Biligsel Agirligi: Calisma, teknik performansin belirleyici oldugu iiriin
kategorilerinde (6rnegin kiiciik ev aletleri) kullanici yorumlarinin daha ¢ok islevsel ve teknik boyutlar lizerinden
sekillendigini gostermektedir. Bu durum, e-WOM’un yalnizca sosyal etkilesim temelli bir giiven mekanizmasi
degil, ayn1 zamanda bilissel degerlendirme siirecinin merkezi bir bilgi kaynagi oldugunu ortaya koymaktadir.
Bulgular, Information Adoption Model ve biligsel bilgi isleme yaklasimlariyla uyumlu bicimde, tiiketicilerin
yorum iceriklerini irlin performansina dair belirsizligi azaltmak amaciyla kullandiklarini géstermektedir.

Dolayisiyla calisma, e-WOM literatiiriinde siklikla vurgulanan “giiven olusturma” roliiniin 6tesine gegerek, teknik
urin kategorilerinde e-WOM’un rasyonel karar verme siirecine entegre oldugunu ortaya koymaktadir.

Negatif Yorumlarin Orantisiz Etki Potansiyeli: Her ne kadar pozitif yorumlar ¢ogunlukta olsa da, yaklasik iicte
bire yaklasan negatif yorum orani, dijital tiiketici karar siirecinde risk degerlendirmesinin 6nemli bir yer
tuttugunu gostermektedir. Literatlirde negatif bilgilerin bilissel olarak daha giiclii islendigine dair bulgularla
uyumlu olarak, negatif yorumlarin sayisal olarak azinlikta olmasina ragmen karar silirecinde belirleyici
olabilecegi soylenebilir.

Bu baglamda calisma, e-WOM’un tek yonlii bir giiven iliretim mekanizmas: olmadigi; ayni zamanda risk sinyali
iiretme islevi de gordiigii yoniindeki kuramsal tartismalara ampirik destek saglamaktadir. Ozellikle deneyim
temelli iiriinlerde teknik performansa yonelik olumsuz geri bildirimlerin, satin alma niyetini erteleme veya
alternatif arama davranisini tetikleyebilecegi diisiintilmektedir.

Algilanan Deger ve Hizmet Deneyiminin Birlikte Insasi: Bulgular, tiiketicilerin yalnizca iiriin performansini degil,
fiyat/performans dengesi ve teslimat deneyimini de degerlendirme siirecine dahil ettigini géstermektedir. Bu
durum, e-ticaret ortaminda algilanan degerin cok boyutlu bir yap1 sergiledigini ortaya koymaktadir. Uriin kalitesi,
fiyat uygunlugu ve operasyonel hizmet kalitesi birlikte degerlendirilmekte; yorumlar bu cok boyutlu degerin
sosyal kaniti olarak islev gormektedir.

Bu sonug, e-WOM’un yalnizca iiriin degerlendirmesi degil, biitiinsel miisteri deneyimi insasi siirecinin bir parcas:
oldugunu gostermektedir. Boylece calisma, dijital tiiketici davranisini iiriin-merkezli yaklasimdan c¢ikararak
deneyim-merkezli bir perspektife tasimaktadair.

Bu arastirma, kiiciik ev aletleri 6zelinde e-WOM'un tematik dagilimini sistematik bicimde analiz eden sinirli
sayidaki ¢alismalardan biri olarak literatiire katki sunmaktadir. Mevcut ¢alismalar genellikle satin alma niyetine
odaklanirken, bu calisma yorum igeriklerinin hangi boyutlarda yogunlastifini ortaya koyarak karar siirecinin
bilgi altyapisini goriniir kilmaktadir. Bu yoniiyle calisma, e-WOM arastirmalarinda igerik temelli analiz
yaklasimina katki saglamaktadar.

Ayrica Tiirkiye baglaminda tek platform iizerinden elde edilen bulgular, gelismekte olan e-ticaret pazarlarinda
dijital giiven ve risk algisinin nasil sekillendigine dair baglamsal bir icgdrii sunmaktadir.

Elde edilen sonuclar dogrultusunda isletmeler acisindan, teknik oOzelliklere yonelik seffaf ve detayli bilgi
sunulmasinin kritik 6nemde oldugu, negatif teknik yorumlarin hizla yonetilmesi ve yanitlanmas: gerekliligi,
paketleme ve teslimat gibi {iriin dis1 deneyim faktorlerinin marka algisini dogrudan etkiledigi, fiyat/performans
algisinin tiiketici karar slirecinde merkezi bir degerlendirme kriteri oldugu cikarimlar: yapilabilir. Dolayisiyla e-
ticaret stratejileri yalnizca yildiz ortalamasina degil, yorum iceriginin niteligine odaklanmalidir.
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4.3. Stmirliliklar ve oneri

Bu makale, daha genis kapsamli arastirmalara temel cerceve hazirlanmasi amacglanarak yalnizca Trendyol e-
ticaret platformunda yer alan kullanici yorumlarina yer vermistir. Diger e-ticaret platformlar1 (Amazon,
Hepsiburada, N11 vb.) veya sosyal medya platformlar1 dahil edilip daha analiz kapsaminin genisletilmesi
miimkiin ve gereklidir. Bu ¢alismanin diger literatiir ile paralellik arz etmesi yogun istatistiki modelleme ve
Psikoloji disiplinine uygun yaklasima dair ihtiyaci da gostermektedir.

Bu ¢alisma kapsamin su Onerilebilir ki; firmalarin e-ticaret kapsaminda pozitif yorumlara 6nem vermesi ve fakat
negatif yorum almamak i¢in daha cok 6zen gdstermesi sarttir. Burada negatif yorumlarin belirleyici oldugu
dogrudan sdylenememesine ragmen etkisine dikkat edilmesi gerektigi belirtilmektedir.
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