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Ozet

2000’li yillarm bagindan itibaren internet teknolojilerinin gelismesine paralel geleneksel medya monologlari
sosyal medya diyaloglarina doniigmiistiir. Tiiketiciler tarafindan sosyal medya platformlarinda eWOM olarak
yayilan konusmalar ise, gliniimiizde en bilinen ve en yaygin olan tiiketici diyaloglarindandir. Bir satin alma karar1
vermeden Once tiiketici yorumlarmin okunma orani her gegen giin artmaktadir. Netflix’te ne izleyecegimiz, hangi
psikolaga gidecegimiz, nerede tatil yapacagimiz; tiim bu konularla ilgili diger tiiketicilerin yorum, oneri ve
sikayetlerine bagvurmak giliniimiizde tiiketici karar siirelerinin en 6nemli asamalarindandir. eWOM’un en fazla
yayildig1 mikroblog platformu Twitter, mesaj alicilar1 ve vericileri arasindaki iktidar iligkileri, kendine 6zgii igerik
iretim ve mesrulastirma mekanizmalar1 baglaminda, Pierre Bourdieu’niin (1977) tanimladig: dilsel pazaryeri
olgusuna karsilik gelmektedir. Hem bireylerin hem de markalarin siirekli bir goriiniirliik miicadelesi ig¢inde
olduklar1 bir pazaryeri. Goriiniirliik, bireysel kullanicilar agisindan sosyallesme, olumlu bir izlenim yaratma;
kurumlar agisindan ise ekonomik kazang ve itibar yonetimi gibi farkli amaglara hizmet edebilmektedir. eWOM
iceriklerinin paylasilmasinin temelinde goriiniirliik hedefi disinda, alanyazinda tanimlanmig farkli motivasyonlar
da mevcuttur. Arastirma kapsaminda, bu motivasyonlardan hareketle Trendyol Hashtag’i kullanilarak 2-3-4 Subat
2021°de Twitter’da yayilan eWOM igerikleri igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Arastirma bulgulari 1s181inda,
tiiketici kaynakli Twitter igeriklerinde ortak olarak nitelendirilebilecek eWOM motivasyonlarinin var oldugu; bu
motivasyonlarin ortak ifadelerden ve anahtar kelimelerden hareketle tanimlanabilecegi sonucuna ulastlmistir.
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Abstract

Parallel to the development of internet technologies, traditional media monologues have turned into mutual
dialogues, that is, eWOM on social media platforms and is among the most well-known and common consumer
dialogues today. The rate of reading consumer reviews before making a purchase decision is increasing day by
day. Deciding what to watch on Netflix, which psychologist to go to, where to go for vacation; referring to the
comments, suggestions and complaints of other consumers is one of the most important stages of consumer
decision process today. Twitter, the microblogging platform where eWOM spreads most, corresponds to the
linguistic marketplace phenomenon defined by Pierre Bourdieu (1977) in terms of power relations between
message receivers and transmitters, and its unique content production and legitimation mechanisms. A marketplace
where both individuals and brands are in a constant struggle for visibility. Apart from the goal of visibility, there
are also different motivations defined in the literature on the basis of spreading eWOM content. Within the scope
of the research, based on these motivations, the eWOM content spread on Twitter on 2-3-4 February 2021 using
the Trendyol Hashtag was analyzed by content analysis method. In the light of the research findings, there are
eWOM motivations that can be described as common in consumer-sourced Twitter content and it has been
concluded that these motivations can be defined based on common expressions and keywords.
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Giris

Pierre Bourdieu’nun deyisiyle (1977: 648), dil yalnizca bir iletisim ya da bilgi aktarim
aract degil, ayn1 zamanda bir iktidar aracidir. Bireyler, sadece anlagilmak i¢in degil; ayni
zamanda inanilmak, itaat edilmek, saygi duyulmak ve itibar elde etmek i¢in de konusurlar.
2000’11 yillarin bagindan itibaren internet teknoloji ve araglarinin geliserek, giinliik hayatin bir
pargast olarak yaygin kullanimina paralel, geleneksel medya monologlar1 sosyal medya
diyaloglarina dontismektedir (Berthon vd., 2012: 263). Boylelikle, kiiresel internet pazarinda
medya iceriklerinin salt tiiketicisi olmanin 6tesinde igerik iiretebilen, icerige anlik miidahele
edip, etkide bulunabilen yeni medya tiiketicileri varlik gostermektedir. Buna paralel, geleneksel
agizdan agiza iletisim Ingilizce WOM (Word-Of-Mouth) olarak tanimlanan bir marka, iriin
veya hizmetle ilgili bireyler arasi ticari olmayan sozlii iletisim siireci, ¢evrimic¢i mecralara da
yayilarak ¢esitlenmistir. Bunun sonucunda, tiiketicilerin kendi {iriin deneyimlerine dayali
elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) olarak adlandirilan yeni bir faaliyet alan1 geliserek,
onemli bir ara¢ olarak pazarlama pratikleri arasinda yer almaya baslamistir. eWOM internette
tiiketici forumlari, sosyal medya siteleri, tiiketici yorum siteleri gibi farkli platformlarda yer

alabilmektedir.

Bu yeni tiiketici ifade bigimlerinden eWOM igeriklerinin tiiketiciler tarafindan yayilma
stirecinin arkasinda farkli motivasyonlar yatmaktadir; bu motivasyonlar1 anlamaya yonelik
akademik ¢aba, bu c¢aligmanin temelini olusturmaktadir. John W. Atkinson (1964: 335), hem
Freud, McDougall, Lewin, Tolman ve Hull gibi biiyiik teorisyenlerin hem de McClelland'in
daha c¢agdas calismalarma atifta bulunarak motivasyonu, “’belirli bir durumda bireyin
davraniginin siiresini, enerjisini ve kaliciligint etkilemek i¢in farkli faktorlerin belirli bir
zamanda nasil birlestiginin incelenmesi’’ olarak tanimlamaktadir. Bir baska deyisle,
motivasyonlar hedeflerin altinda yatan itici giicli teskil etmektedirler; hedef ister saglikli
yasamak ister doktora tezini tamamlamak olsun, hedefe ulagsmak, basarmak i¢in her zaman
belirli bir motivasyona ihtiya¢ vardir. Moskowitz ve Grant (2009:3) sosyal psikoloji
perspektifinden inceledikleri hedef olgusundan hareketle tiiketici davranisi siireglerini ele
alarak, tiiketici agisindan hedefin; ilgili bilgilere ulasmaya, mevcut araglar1 degerlendirmeye ve
uygun eylemleri basglatmaya yardimer olacak referans noktast islevi gordiigiini

belirtmektedirler.

Tiiketicilerin ¢evrimigi tliketici goriisii platformlarindan Twitter’da, neden eWOM
yaymaya istekli olduklarmi, yazdiklar1 tweetlerin arkasindaki motivasyonlari, bu

motivasyonlarin tiiketici igeriklerine nasil etki ettigini ve ne tip anahtar kelimelerle yansidigin
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nitel arastirma yontemi olan igerik analizi yontemi ile analiz edecek olan bu ¢aligmanin hem
kullanilan yontem hem bulgular agisindan alanyazina katkida bulunacagi ongoriilmektedir.
Kullanicilarin diisiince ve deneyimlerini sosyal medya aracilifiyla yayma sebeplerini
genellemek yerine, tiiketicilerin bireysel gorlis ve deneyimlerini ifade etme motivasyonlari
hakkinda tiiketici psikolojisine dayali derin i¢goriiler elde etmeyi amaglayan bu ¢aligmanin,
marka yOneticileri ve pazarlamacilar acisindan sosyal medyanin igerik analiz pratiklerine

uygulanabilir bir 6rnek olusturacagi da diisiiniilmektedir.

eWOM olusturma motivasyonlarina iliskin alanyazinda 6ne ¢ikan ii¢ klasik ¢aligma
kapsaminda — Kozinets (1999), Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, Gremler (2004) ve Berger
(2014) tanimlanan motivasyonlarin sentezinden hareketle, izlenim yonetimi, duygu diizenleme,
bilgi edinme, sosyal bag kurma, 6zgecilik, ikna, maddi ve maddi olmayan tesvikler olmak tizere
toplam yedi adet temel eWOM igerigi olusturma ve yayma motivasyonu arastirmanin temelini

teskil edecektir.

Arastirma kapsaminda, Twitter platformunda sadece Trendyol Hashtag’i kullanilarak 2-
3-4 Subat 2021°de halka agik olarak, bireysel kullanicilar tarafindan paylasilan toplam 13,249
adet tweet, Twitter API’si (Uygulama Programlama Araylizii) kullanilarak ayristirilip, bu
motivasyonlardan hareketle incelenecektir. Bu siiregte toplam 49 alt kategori bazinda igerik,
nitel veri analizi programi olan NVivo 12 Pro programi kullanilarak analiz edilecek ve kodlama
yoluyla verilerin altinda yatan tiiketici motivasyonlarmma iliskin kavramlar ve bu

motivasyonlarin igeriklere etkisi ortaya konacaktir.

Bu ¢ercevede, tiiketicilerin eWOM igerigi olusturma ve yayma siirecinde alanyazinda
tanimlanan motivasyonlarin, arastirma drneklemindeki kullanici kaynakli Twitter igeriklerinde
yer alan ortak ifadeler, anahtar kelimelerden hareketle tanimlanip, tanimlanamayacagi ve tespit
edilen motivasyonlarin adetsel dagilimi incelenecektir. Orneklemde tespit edilen
motivasyonlarin, halihazirda alanyazinda tanimlanmis motivasyonlarla tamamen Ortiisiip
ortlismedigi ve alanyazinda yeterince arastirilmamis farkli motivasyon kategorilerinin varligt

da incelenecektir.
1. Kavramsal Arka Plan

Yirminci ylizyilin ortalarindan itibaren, 6zellikle enformasyon teknolojilerinin gelisme
gostermesiyle ag temeli lizerine kurulu ekonomik, politik ve kiiltiirel dinamiklerde biiyiik
degisimler gergeklesmistir. Castells’in (2008,2010) ag toplumu olarak adlandirdig: bu yeni

toplumsal yapilanma sekli bir veya birden ¢ok toplumsal iligki ve etkilesim yoluyla bireylerin
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birbirleri ile baglantili olmasina ve bu sayede olusan toplumsal baga gonderme yapmaktadir.
Ag toplumu, ¢ok merkezli, heterojen ve kiireyerel yapisi ile modern diinyanin geleneksel

medyasinin ortaya ¢ikardigi kitle toplum yapisindan 6nemli farkliliklar gostermektedir.

Cografi smirlardan ve zamandan bagimsiz 6zellikle mobil internet teknolojilerinin
gelisimine paralel siirekli baglantili olmaya dayali iletisim pratiklerinin belirleyici oldugu
aglarla oriili bu yeni sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapilanmanin sekillenmesinde yeni
medyanin farkli 6zellikleri belirleyici rol oynamaktadir. Enformasyon ve iletisim teknolojileri
alanindaki geligsmelerin 6ne ¢iktig1 gliniimiiz yeni medya diizeninde; Mutlu Binark’in (2015:
16) etkilesim, hipermetinsellik, dijitallik, yayilim ve sanallik multimedya bi¢imselligi olarak
tanimladig1 6zellikleri ile internet ve onun merkezinde yer alan Web 2.0 basroldedir. Geleneksel
kitle iletisim siirecinde edilgen bir nesne, seyirci konumunda olan bireyin, Web 2.0’1n sagladig1
imkan ve araglar sayesinde etkilesimli bir 6zneye doniistiigii; bireysel tercihlere dayali
ozellestirme ve kisisellestirme 6zelliklerinin farklilastirdigi etkilesimlere dayal farkli bir siire¢
s0z konusudur. Web 2.0’1n sagladigi etkilesim 6zelligi, iletisim siirecine katilmis bir alicinin
teknik diizenlemeler yardimiyla verici olabilmesi veya kaynagin mesa;j iizerindeki kontroliinii
artirabilmesi anlamma gelmektedir. Internetin etkilesim &zelligi sayesinde kullanicilar hem
icerikle hem diger kullanicilarla etkilesime gegme imkanina yani; i¢erik olusturma, paylagma,
arama, yorumlama, begenme ve bu igerikleri diger kullanicilarla paylasma imkanina sahiptirler
(Ozgiil, 2015: 84). Sosyal aglar ise ag toplumunun yapilanmasinda, yeni iletisim
teknolojilerinin toplumsallagsma siirecinde en fazla 6ne ¢ikan platformlardir. Sosyal aglar1 bir

kullanict igerigi aracina doniistiiren temel yapisal unsur ise Web 2.0 teknolojisinin gelismesidir.

Alanyazinda sosyal aglarin yayilmasi ve kullanim sekillerine iliskin hem olumlamaci
hem de elestirel nitelikte goriisler one ¢ikmaktadir. Olumlayict anlayis 6zellikle internetin
‘demokratik’ ve ‘Ozgiirlestirici’ etkisine isaret ederken, enformasyon ve bilginin sagladig1 giic
vurgulanmaktadir. Diger yandan, elestirel bakis agis1 baglaminda ise ozgiirliigii gelistirdigi
iddia edilen internetin, bireyin 6zel hayatini teshire ve hatta gozetlenmeye agtigi ileri

stirtilmektedir.
1.1.  Sosyal Aglarin Genel Ozellikleri ve Sosyal Ag Pazarlamasi

Jan Van Dijk (2006: 21) sosyal aglarin insanlik kadar eski oldugunu 6ne siirmektedir.
Sosyal ag denilince ise akla dogrudan dogruya internet iizerinde ¢alisan ve kisileri zamandan
ve mekandan bagimsiz birbirine baglayan farkli 6zelliklerde platformlar gelmektedir. Donath

ve Boyd’'un da (2004:71) wvurguladigi gibi sosyal aglarin -diger insanlarla olan
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baglantilarimizin- bilgi edinmek, farkli goriis ve fikirlere erismek, duygusal veya finansal fayda
elde etmek gibi bircok 6nemli islevi vardir. Bugiin, sosyal aglar sayesinde insanlar ¢evrimigi

platformlarda sosyalleserek, ¢ok sayida insanla farkli amagclarla etkilesim kurmaktadirlar.

Sosyal Ag kavrammi, Web 2.0 ve Kullanici Tarafindan Olusturulan Igerik
kavramlarindan (User Generated Content-UGC) bagimsiz diisiinmek miimkiin degildir (Kaplan
ve Haenlein, 2010:60). Web 2.0, kullanicilara bloglar, sosyal aglar ve gorsel paylasim siteleri
aracilifiyla igerik olusturarak, goriislerini yayma olanagi saglamaktadir. Bu 6zelligin yani sira,
olusturulan bu igeriklerin diger kullanicilar tarafindan da yeniden diizenlenebilmesi,
paylasilmasi, degerlendirilmesi miimkiindiir. Diger bir deyisle, igerigin iiretilme ve yayilma
stirecinde kontrol sahibi olan kullanicilardir (Tosun, 2017: 645). Diger yandan, sadece bireyler
degil igletmeler de iirlin ve servislerin deger Onergelerini, marka degerlerini temsil edecek
iceriklerle sosyal aglarda varlik gostermektedir. Markalarin sosyal aglarda gosterdigi varlik
sayesinde tiiketiciler kendileri ile direkt muhatap olabilmekte; olumlu, olumsuz geri
bildirimlerini kalabaliklarin gozii Onilinde, aracisiz bir sekilde marka temsilcilerine
aktarabilmektedir. Sonug¢ olarak, sosyal aglart Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temelleri
iizerine insa edilmis, kullanicilar tarafindan igerik olusturulmasina ve degis tokusuna izin veren

internet tabanli uygulamalar seklinde tanimlamak miimkiindiir (Kaplan ve Haenlein, 2010:61).

Sosyal aglarin yayildig1 genis yelpazaye baktigimizda; farkli multimedya icerik
paylasim siteleri, belirli bir markaya aidiyet duygusu ile biraraya gelinen sanal marka
topluluklari, sanal yasam simiilasyonlari, sanal oyun gruplari, daha ¢ok birbirini tantyan kapali
gruplar arasinda kullanilan WhatsApp gruplari, kullanicilarin  bilgiye dayali igerik
saglayabildikleri Wiki’ler, online tiiketici forumlar1 ve bloglar1 (¢evrimi¢i giinliikler)
gormekteyiz. Tiim bu platformlar farkli amagclar, farkli fonksiyonlar ve kullanici deneyimleri
ile ortaya ¢ikmistir. Zaman ig¢inde kimilerinin gordiigii ilgiye paralel, kullanici adetleri ve
gelirleri hizla artarken kimleri yok olmakta, kimi platformlar ise sirket birlesmeleri ya da satin
almalar sonucu hem is modeli hem de kullaniciya sagladigi fonksiyonlar agisindan

dontisebilmektedir (Kus, 2016: 49).

Pazarlama alaninda genel kullanimu ile sosyal medya pazarlamasi, bireyler ve kuruluslar
arasindaki ¢evrimigi etkilesimler yoluyla yayilan igerikleri ve bu igeriklerin yer aldig1 sosyal
aglar1 icermektedir. S6z konusu igerikler ¢ok biiylik oranda tiiketiciler yani kullanicilar
tarafindan olusturulan igeriklerdir (UGC). Sosyal medyanin kullanim 6zellikleri tiiketicileri
daha gii¢lii bir hale getirirken isletmeler {izerinde de ¢esitli sekillerde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Marka ve tiiketici arasindaki bagi kuvvetlendirmek, tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini daha iyi
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anlamak, sorunlara daha hizli ¢6ziim saglamak icin sosyal medya c¢ok Onemli bir rol
oynamaktadir. Sonug olarak, takip ve raporlama yetkinlikleri sayesinde bu kullanici igeriklerini
diizenli olarak izleyen isletmeler miisterileriyle etkilesim kurabilmekte, tercihlerini
bilebilmekte ve uygun iiriin gelistirme ve iletisim stratejileri gelistirmek igin bu geri

bildirimleri, i¢ goriileri kullanabilmektedirler.
1.2.  Sosyal Aglarin Genel Ozellikleri ve Sosyal Ag Pazarlamasi

Son yillarda sosyal medya platformlarinin kiiresel anlamda kitle iletisim aracina
doniismesinin ardindaki baslica nedenlerden biri, bireylerin edindikleri bilgi ve deneyimleri bir
an evvel baskalarina duyurarak etkide bulunma istegidir. Cevrimigi etki diizeyini artirmaya
yonelik bu icgiidiisel istek, sayginlik ve statii elde ederek, influencer 6zelligini hem kendisine
hem de diger insanlara kanitlama diirtlisiinlin bir sonucudur (Kara, 2013 :203). Cevrimigi
yayilan bu iceriklerin takip amaglar1 da farklilik gostermektedir. Jonah Berger (2014:18-19)
tlim satin alma kararlarimizin yiizde yirmi ile ellisinde en biiyiik etkenin agizdan agiza yayilma
oldugunu; geleneksel reklamin hala etkili olmasimna ragmen tanidiklar aracilifiyla yayilan

sOylentilerin en az on kat daha etkili oldugunu ileri siirmektedir.

Temel olarak elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM), potansiyel, mevcut veya eski
miisterilerin, ¢ogu zaman isletmelerden bagimsiz, kendi iradelerine, kisisel bilgi ve
deneyimlerine dayanarak farkli marka, iiriin ve servisler hakkinda internet {izerinden ¢ok sayida
kisiye ve igletmeye sunduklar1 olumlu veya olumsuz ifadeleri igermektedir (Hennig-Thurau,
vd., 2004 :39). eWOM internette tiiketici forumlari, sosyal medya siteleri, tiikketici yorum

siteleri gibi farkli platformlarda yer alabilmektedir.

eWOM, geleneksel WOM ile yakindan ilgili olmakla birlikte kullanim pratikleri ve etkileri
acisindan bircok farklilik gdstermektedir. eWOM’u geleneksel WOM’dan ayristiran en dnemli
ozelliklerden ilki, yayildig: iletisim aginin ¢ok genis olmasi; ikincisi sahip oldugu zaman ve
mekan kisitlarindan bagimsiz yayilma 6zelligi; ticiinciisii ise geleneksel WOM’a gore ¢cok daha
zengin bir format cesitliligi saglayabilmesi ve son olarak da pargasi oldugu ¢evrimici baglama
dayali olarak kendine 6zgii etkililik ve giivenilirlik unsurlart icermesidir (Babi¢ Rosario vd.,

2019 : 425).

Tiiketicilerin eWOM igerikleri olusturma siirecinde, alanyazinda eWOM yaratma
motivasyonlar1 olarak tanimlanan temel motivasyonlar; diger tiiketicilere veya sirkete yonelik
0zgeci motivasyon (altruism) (Hennig-Thurau, v.d.,2004); topluluk etkilesimine dayali sosyal

fayda (social value) (Kozinets, 1999; Peters, vd., 2013); kisisel zevk ve tatmin gibi hedonik
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faydalar (hedonic benefits) (Kozinets, 2016; McGraw, vd.,2015; Motyka, vd., 2018); izlenim
yonetimi (impression management) ve kimlik olusumu (identity formation) (Belk, 2013;
Berger, 2014; Moe ve Schweidel, 2012); denge restorasyonu (balance restoration), duygularin
disa vurumu (venting), cezalandirma (retribution) (Anderson ve Simester, 2014; Hennig-
Thurau, vd., 2004); ve ekonomik ddiiller (economic incentives) (Ahrens, Coyle ve Strahilevitz,
2013; Godes ve Mayzlin, 2009) olarak tanimlanmaktadir (Babi¢ Rosario vd., 2019). Berger
(2014, 5.589), tiiketicileri eWOM igeriklerini paylagsmaya iten sebeplere 151k tutmak i¢in farkl
arastirma perspektiflerini biitiinlestirerek bes temel tiiketici motivasyonunun gegerli oldugunu
ileri siirmektedir: - Izlenim Y&netimi (Impression Management), Duygu Diizenleme (Emotion
Regulation), Bilgi Edinme (Information Acquisition), Sosyal Bag Kurma (Social Bonding),
Baskalarimi ikna (Persuading Others).

Bu ¢aligma kapsaminda yiiriitilen motivasyon arastirmasi kapsaminda arastirilan
motivasyonlar, eWOM motivasyonlartyla ilgili alanyazinda yer alan 6zellikle {i¢ klasik ¢alisma
kapsaminda — Kozinets (1999), Hennig-Thurau vd., (2004) ve Berger (2014) ileri siiriilen

motivasyonlarin Tablo 1’deki gibi sentezlenmesi yoluya belirlenmistir.

Tablo 1. eWOM Motivasyon Kategorileri ve Bilesenleri

Motivasyon Kategorisi Bilesenleri

izlenim Yonetimi (1) Benlik Degerini Yiiceltme
(2) Kimlik Sunumu
(3) Konusmaya dahil olma

Duygu Diizenleme (1) Sosyal destek saglama

(2) Duygularin disa vurumu

(3) Anlamlandirmay1 kolaylastirma
(4) Uyumsuzlugu azaltma

(5) intikam alma

(6) Olumlu yeniden odaklanma

Bilgi Edinme (1) Tavsiye arama

(2) Sorun ¢dzme

Sosyal Bag Kurma (1) iddialar1 destekleme

(2) Yalnizlik ve sosyal dislanmay1 azaltma

Ozgecilik (Altruizm) (1) Diger tiiketicilere yardim etme
(2) Isletmeye fayda saglama

ikna Bagkalarinin tutum ve davraniglarina etki etme
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Maddi Veya Maddi Odiillii kampanyalara katilim
Olmayan Tesvikler

Kaynak: Kozinets (1999); Hennig-Thurau vd. (2004); Berger (2014)
2. Yontem

Arastirmanin  yontemi olarak nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi
kullanilmistir. Klaus Krippendorff (2004 :18), icerik analizini *’Metinlerden (veya diger
anlamli maddelerden) kullanim baglamlarina kadar yinelenebilir ve gegerli ¢cikarimlar yapmak
icin kullanilan bir arastirma teknigi’’ olarak tanimlamaktadir. igerik analizi yonteminde asil
hedeflenen arastirma konusu olan metinlerde yer alan kelimelerin (iinitelerin) daha az sayida
icerik kategorisine indirgemek, Oriintiileri (pattern) ortaya koymak ve ilgili aktorlerin
goriislerini sistematik bir bicimde tanimlamaktir. Icerik analizine iliskin alanyazinda yapilan
tim tanimlamalar kapsaminda yontemin, sistematik ve tarafsiz olmasi gerektigi ozellikle

vurgulanmaktadir.

Bu ¢ercevede, arastirmamiz kapsaminda igerik analizi yontemi ile birbirine benzeyen
veriler; belirli kavramlar ve temalar ¢ercevesinde bir araya getirilip, derinlemesine analiz edilip,
diizenlenerek, sistematik ve tarafsiz bir sekilde yorumlanmaya calisilmistir. Bu temel amag
dogrultusunda, ¢alismamiz kapsaminda icerik analizinin yapilmasinda izlenen asamalar, Ali
Yildirim ve Hasan Simsek’in (2018: 243) tanimladig1 adimlara uygun olarak sirasiyla; verilerin
kodlanmasi, temalarin bulunmasi, verilerin kodlara ve kategorilere (tema) gore diizenlenmesi,

tanimlanmasi ve bulgularin yorumlanmasi seklinde ilerlemistir.

Verilerin kodlanma ve analiz silirecinde QSR International firmasi tarafindan
gelistirilmis bir nitel veri analizi programi olan NVivo 12 Pro program kullanilarak; her bir
tweet mesaj1 incelenerek anlamli boliimlere ayrilmaya g¢alisilmis ve kendi i¢inde anlamli bir

boliim olusturan bu kisimlar isimlendirilmis, diger bir deyisle kodlanmustir.

Arastirmamiz  kapsaminda, eWOM motivasyonlariyla ilgili 6nceden okunan
alanyazinda 6ne c¢ikan ozellikle ii¢ klasik calisma kapsaminda — Kozinets (1999), Hennig-
Thurau v.d., (2004) ve Berger (2014) —  tanimlanan tiiketici motivasyonlarina iliskin
kavramlardan yararlanilarak kod tablosu olusturulup, kodlama yapilmistir. Bu kodlamayla tiim
tweet mesajlart incelenerek arastirma sorularina yanit verebilecek ortak ve onemli hususlar
ortaya konmustur. Yapilan detayli analizler sonucunda, tiiketicilerin sahip olduklar1 bu

motivasyonlarin ortak ifadelerden ve anahtar kelimelerden hareketle tanimlanabilecegi
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sonucuna ulagilmstir.

Calismada kullanilan nihai kod tablosu Tablo 2’de sunulmustur. Her ne kadar arastirma
nitel ¢oziimleme esas alinarak yapilsa da biitiinciil bir yontem izlemek amaciyla nicel
degerlendirme baglaminda her bir kod i¢in 6rneklem iginde goriilme sikligina dayali olarak

frekans degerlerine de kod tablosunda yer verilmistir.

Tablo 2. (eWOM) Tiiketici Motivasyonlarinin Incelenmesi i¢in Hazirlanan Kod Tablosu

TEMA KOD KOD SIKLIGI
IZLENIM YONETIMI K1
Kimlik Sunumu Ki-1
Tiiketim Tarziyla Kendini Ortaya Koyma K1-1-1 373
Olumlu Kimlik Algisi K1-1-2 138
Havadan Sudan Konusma K1-2 275
Benlik Degerini Yiiceltme K1-3
Toplumsal Elestiri K1-3-1 187
Influencer Elestirisi K1-3-2 196
Marka Elestirisi K1-3-3
Genel K1-3-3-1 334
Indirim K1-3-3-2
Indirim Sasirtmacasi K1-3-3-2-1 261
Sik Tekrarlanan Kampanyalar K1-3-3-2-2 112
TOPLAM 1876
DUYGU DUZENLEME K2
Olumsuz Duygu Diga Vurumu K2-1
Hakaret K2-1-1
Markaya Y 6neltilen K2-1-1-1 324
Topluma Yoneltilen K2-1-1-2 39
Sikayet K2-1-2
Kargo Siireci K2-1-2-1 383
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Mesaj ve Bildirim K2-1-2-2 98
Miisteri Hizmetleri K2-1-2-3 246
Uriin K2-1-2-4 118
fade Siireci K2-1-2-5 88
Siparis K2-1-2-6 334
Indirim K2-1-2-7 412
Miisteri Kayb1 K2-1-3 108
Olumlu Duygu Disa Vurumu K2-2 157
TOPLAM 2308
BILGI VE DESTEK TALEBI K3
Markadan Bilgi Talebi K3-1 118
Markadan Destek Talebi K3-2 206
TOPLAM 324
SOSYAL BAG KURMA K4
Ortak Payda ve Goriisler K4-1
Tiiketim K4-1-1 79
Sosyal Cevre K4-1-2 314
Marka K4-1-3
Indirim K4-1-3-1 295
Reklam K4-1-3-2 422
Duygu Igeren Konular K4-2
Mizah K4-2-1
Indirim K4-2-1-1 236
Kargo K4-2-1-2 108
Reklam ve Bildirim K4-2-1-3 187
Markayla Duygusal Bag Kurma K4-2-14 147
Tiiketim K4-2-1-5 579
Caresizlik K4-2-2
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Indirim K4-2-2-1 246
Maddi Durum K4-2-2-2 530
Tiiketim K4-2-2-3 658
TOPLAM 3801
OZGECILIK K5
Indirim Haberinin Duyurulmasi KS5-1 69
Topluluk I¢i Bilgilendirme KS-2 147
Markaya Geri Bildirim KS-3 226
TOPLAM 442
MADDI VEYA M-ADDi OLMAYAN K6
TESVIKLER
Link Paylasim Kampanyasi Ke-1 481
TOPLAM 481

2.1. Arastirmanin Ana Problemi ve Alt Problemleri

Bireysel tiiketicilerin sosyal medya ortami Twitter’da Trendyol Hashtag’i (#) ile
gonderdikleri tweetler yani mesajlar secilerek; bu mesajlar iizerinde yapilan incelemeler ve
eWOM ve tiiketici motivasyolar1 konusunda yapilan alanyazin taramalar1 sonucunda

arastirmanin ana problem belirlenmistir. Arastirmanin ana problemi su sekilde ifade edilebilir:

¢ Tiiketicilerin eWOM igerigi olusturma ve yayma siirecinde alanyazinda
tanimlanan, izlenim yonetimi, duygu diizenleme, bilgi edinme, sosyal bag kurma,
ozgecilik, ikna, maddi ve maddi olmayan tesvikler olmak iizere toplam yedi
motivasyondan hareketle, arastirma Orneklemindeki Trendyol Hashtag’i (#) (etiketi)
tastyan kullanici kaynakli Twitter iceriklerinde ortak olarak nitelendirilebilecek
motivasyonlar var midir? Tiiketicilerin sahip olduklar1 eWOM saglama motivasyonlari

ortak ifadelerden/anahtar kelimelerden hareketle tanimlanabilir mi? ©’
Arastirmanin alt problemleri ise agsagida belirtilmistir:

1. Tiiketicilerin eWOM igerigi olusturma ve yayma siirecinde Trendyol Hashtag’i (#)

(etiketi) tastyan kullanici kaynakli igeriklerin motivasyon dagilimi nedir?

44



SDU IFADE Dergisi

2. Elde edilen nitel bulgular, tiiketicilerin eWOM igerigi olusturma ve yayma
motivasyonlarina iligkin alanyazinda halihazirda tanimlanmis olan temalarin (izlenim
yonetimi, duygu diizenleme, bilgi edinme, sosyal bag kurma, 6zgecilik, ikna, maddi ve
maddi olmayan tesvikler) tamami ile ortiismekte midir? Yeterince arastiritlmamis farkl
kategoriler var midir? Ya da alanyazinda tanimlanan kategorilerin tamami aragtirma

Oornekleminde mevcut mudur?

3. Tiiketicilerin sahip olduklar1 bu farkli eWOM saglama motivasyonlarinda hangi ortak

ifadeler/anahtar kelimeler 6ne ¢ikmaktadir?
2.2.  Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Yeni tiiketici ifade bi¢imlerinden olan ve ¢evrimici mecralarda yayillan eWOM igerikleri
arastirmanin evrenini, olusturmaktadir. Bu evren igerisinden Twitter platformunda sadece
Trendyol Hashtag’i kullanilarak 2-3-4 Subat 2021°de halka agik olarak, bireysel kullanicilar
tarafindan paylasilan toplam 13,249 adet tweet Twitter API’si (Uygulama Programlama
Araylizii) kullanilarak ayristirilip, incelenmistir. Retweetler, cevap olarak yazilan ikincil
yorumlar, spam ve reklam amagli yorumlar aragtirmanin kapsami disinda tutularak toplam 9233
adet tweet arastirma Orneklemi olarak belirlenip, incelemeye tabi tutulmustur. Tiiketiciler
tarafindan eWOM iceriklerinin adetsel olarak en fazla paylasildigi donemler sosyal medya
ol¢tim siteleri kullanilarak ve kisisel gozlem yoluyla tespit edilmistir. Buna paralel, zaman
aralig1 olarak, indirim kampanyast donemi tweet edetlerinde dngoriilen artis sebebi ile 6zellikle

tercih edilmistir.

2-3-4 2021 tarihlerinde Twitter ‘da Trendyol Hashtag’i kullanilarak paylasilan

tweet’lerin giin bazinda adetsel dagilimi asagidaki Tablo 3’te sunulmustur:

Tablo 3. inceleme Konusu Tweet’lerin Tarih Bazinda Adetsel Dagilim1

Tarih Tweet Adedi
2021-02-02 4,325
2021-02-03 2,742
2021-02-04 2,166
TOPLAM 9,233

Arastirma kapsaminda kullanilan Tweet verileri, Twitter verilerine anlagmali olarak

erisim saglayan bir firmadan raporlama destegi alinarak, ilgili zaman araligina ugun olarak
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kullanict adi, tarih ve igerik bilgilerini icerecek sekilde ham veri olarak Excel formatinda

raporlanmis ve manuel olarak diizenlenmistir.
2.3. Arastirmanin Sonuglari

Yiiriitilen eWOM motivasyon arastirmasi kapsaminda toplam 9233 adet gecerli tweet
analiz edilmistir. Arastirmanin temelini olusturan kod tablosu, bu tweetlerin derinlemesine
analizi ile birlikte alanyazinda 6ne ¢ikan motivasyonlardan yola ¢ikarak “Izlenim Yénetimi”,
“Duygu Diizenleme”, “Bilgi ve Destek Talebi”, “Sosyal Bag Kurma”, “Ozgecilik” ve “Maddi

ve Maddi Olmayan Tegvikler” olmak iizere toplam alt1 temaya uygun olarak olusturulmustur.

“Izlenim Y®&netimi” temasimda 3 alt kategori altinda 9 farkli birim, “Duygu Diizenleme”
temasinda 2 alt kategori altinda 12 farkli birim, “Bilgi ve Destek Talebi” temasinda 2 alt
kategori, “Sosyal Bag Kurma’’ temasinda 2 alt kategori altinda 15 farkli birim, “Ozgecilik”
temasinda 3 alt kategori altinda, “Maddi ve Maddi Olmayan Tesvikler” 1 alt kategori iizerinden

siiregte toplam 49 alt kategori bazinda igerik analiz edilmistir.

Derinlemesine analiz edilen toplam 9233 adet mesaj icerisinde en fazla one ¢ikan
motivasyonun %41,2’lik kod orani ile hem Twitter’da bulunan toplululuk iiyeleri hem de
Trendyol markasi ile ‘Sosyal Bag Kurma’ motivasyonu oldugu goriilmektedir. Bu motivasyonu
sirastyla %25°lik kod orani ile ‘Duygu Diizenleme’, 20,3’liik bir pay ile ‘Izlenim Y&netimi’,
%S3,2’lik kod orani ile ‘Maddi Ve Maddi Olmayan Tesvikler’e dayali motivasyon, %4,8’lik kod
orant ile ‘Ozgecilik’ ve %3,5 yani en diisiik kod orani ile ‘Bilgi ve Destek Talebi’ motivasyonu
takip etmektedir.

Tablo 4. Sosyal Aglarda Agizdan Agiza Yayilmanin (eWOM) Tiiketici Motivasyonlari
Temalarinin Adetsel Dagilim Tablosu

TEMA KOD TWEET ADEDi | %
[ZLENIM YONETIMI K-1 1,876 20,3
DUYGU DUZENLEME K-2 2,308 25
BILGI VE DESTEK TALEBI K-3 324 3,5
SOSYAL BAG KURMA K-4 3,801 412
OZGECILIK K-5 442 48

MADDI VE MADDI OLMAYAN 6 481
TESVIKLER 5.2
TOPLAM 9233 100
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Arastirmada detaylica gerceklestirilen icerik analizi bulgular: 15181nda tiiketici kaynakli
Twitter iceriklerinde ortak olarak nitelendirilebilecek eWOM motivasyonlarinin var oldugu,
tiiketicilerin sahip olduklar1 bu motivasyonlarin ortak ifade ve anahtar kelimelerden hareketle
tanimlanabilecegi sonucuna ulasilmigtir. Arastirma kapsamindaki taramalar esnasinda
alanyazinda yer alan ikna ve maddi olmayan tesviklere dayali motivasyonlara rastlanmamustir.
Diger yandan, alanyazinda yeterince arastirllmamig farkli bir tiiketici motivasyonuna da

arastirma kapsaminda ulagilmamistir.

Yapilan analizlerde ‘Sosyal Bag Kurma’ motivasyonunun igerik paylasimlarinda en
fazla 6ne ¢ikan motivasyon oldugunu gozlemlemekteyiz. ‘’Sosyal Bag Kurma’’ motivasyonun
temel bilesenleri yani alt kodlar1 olarak Duygu Iceren Konular ve Ortak Payda ve Goriisler
hakkinda yayilan igerikler ortaya ¢ikmaktadir. Duygu Iceren Konular baglaminda génderilen
mesajlarin, alt kirtlhimlar ile birlikte bu kodun ana omurgasini olusturdugu ve duygu igeren
ifadelerin paylasiminin en fazla 6ne ¢ikan igerik paylagim motivasyonlarindan biri oldugu
goriilmektedir. Bu motivasyona dayali olarak tiiketicilerin agirlikli olarak topluluk igi
etkilesimlere dayali olarak diger topluluk {iyeleri ile sosyal, duygusal bag kurmayi
hedeflediklerini goézlemlemekteyiz. Yine bu kategoride mizah unsuru tasityan igerikler
kapsaminda markanin indirim, reklam ve bildirim gonderme pratikleri ve kargo siirecleri ile

ilgili icerikler de 6ne ¢ikmaktadir.

Bu kategoride, bireyin kontrolsiiz ve asir1 tilketim egilimlerine iliskin genellikle kendisi
ile inceden alay ettigi mizahi sdylemlerle birlikte, kontrolsiiz tiiketime bagli bireyin maddi
durumunda meydana gelen aksama ve gerilemelere veya kisisel maddi durumun satin alma
giicii iizerindeki olumsuz etkilerine dayali olarak hissettigi ¢aresizlik duygusuna vurgu yapan
icerikler 6ne ¢ikmaktadir. Bu konularla ilgili yapilan igerik paylasimlari ile hedeflenen hem
topluluk tiyeleri ile hem de marka ile olan sosyal baglar1 giiclendirebilmektir. Bireyler, 6zellikle
kompiilsif satin alma davranislarindan kaynaklanan giigsiizliik, pismanlik ve c¢aresizlik
duygularini ifade etme yoluyla sanal topluluga aidiyet duygularimi pekistirip, sosyal fayda
saglama ¢abasi i¢indedirler. Bu fayda dogrultusunda; 6zellikle mizah, dayanisma ve duygusal

birliktelik duygularina dayali eWOM etkilesimlerinde bulunmaktadirlar.

Yapilan incelemelerde duygu iceren igerikler baglaminda 6ne ¢ikan islevlerden biri de
bireyin sadece diger topluluk tiyeleri ile degil markanin kendisi ile de pozitif duygulara dayals,
sosyal bag kurma istegidir. Markaya iliskin olumlu duygularini ifade etme yoluyla bireyler,

markayla etkilesime gegerek sosyal baglarimi kuvvetlendirmeyi hedeflemediktedirler. Bu
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baglamda olusturulan igeriklerde markanin tiiketicilerin zihninde gegerli bir anlam, uygun bir
duygusal konum yarattig1; markaya tiiketiciler tarafindan insana iligkin nitelikler atfedildigi
hatta ayr1 bir birey gibi disiiniilerek markayla etkilesime gecildigi gozlemlenmektedir.
Tiiketici, marka iligkisi acisindan degerlendirildiginde; tiiketicilerin markay1 benimseyip,
markayla duygusal bag kurma cabalari nihayetinde giiniimiiz rekabet¢i ortaminda tiim

markalarin hedefledigi marka sadakati saglama amacina biiyiik 6l¢iide hizmet etmektedir.

Bireylerin topluluk i¢inde sosyal bag kurma amaciyla topluluk {iyeleri arasindaki ortak
payda ve goriislere dayali konular hakkinda konusmay tercih ettikleri de gézlemlenmektedir.
Bu baglamda 6zellikle aile bireyleri, arkadaslar gibi yakin iligki icinde olunan kisiler hakkinda,
ozellikle de asir1 tiikketim sonucu kontrolsiiz kredi kart1 kullanimina kars1 anne, baba gibi aile
biiyiiklerinin gosterecegi olumsuz tepkilere iligkin kaygi veya mizah unsuru tasiyan duygusal

icerikler one ¢ikmaktadir.
“’az Once siikran ablayla 2.5k lik trendyol aligverisi yaptik babam bizi kesgek’’
“’annem trendyol kuponlartyla ¢eyizi tamamlicak bu gidisle’’

“’aptal aptal aptal aptal geri zekali ablam ciizdandaki trendyol pramla kendi karttaki pa-rasin

degis tokus etmedigi i¢in 50 tutan liriinleri 25 e alamiyorum su an......!!!THIHITI0 L2
“’Kiz kardesimin trendyol kargosu geldi acaba ne ald1 ikimiz i¢in ¢ok heyecanliyim”’

Markanin devam eden indirim kampanyalari, reklam ve bildirimlerinin siklig1 gibi
konular ya da verilen siparisin eve ulagsmasi sonucunda duyulan mutluluk ve cosku hakkinda
gelisiglizel konusmak, ortak paydalarin giiclenmesini saglayarak topluluk i¢inde bireyler arasi
uyumu olumlu yonde desteklemektedir. Sonu¢ olarak eWOM paylasimlart yoluyla grup
iiyelerinin kendi aralarindaki sosyal baglar1 kuvvetlendirerek, yalnizlik veya sosyal diglanma
duygularint azaltmak topluluk i¢inde igerik paylasimlarini en fazla tetikleyen motivasyon

olarak 6ne ¢ikmaktadir.
“’trendyol kargolarimi yollar misim askbdcegim agac oldum”’
“’Kargosu geldiginde mutlu olan kizlarin mutlulugu dan istiyorum Allah'im nasip et “’

“’Ingallah Trendyol kargomu sabah ezan1 yola cikartir da ben uyuyabilirim amin ,lutfen cabuk

gelsin™’
“’Trendyol kargolarim diginda heyecan veren hicbir sey yok hayatimda’

“’eve giinde li¢ kere trendyol kargosu geliyor, tiim kargocular adimi ezbere biliyor artik’’
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Sosyal bag kurmak i¢in tiiketicilerin indirim kampanyalarinin satin alma istegini yogun
bir bigimde tetiklemesi sonucunda hissetikleri ¢aresizlige dayali ‘bataga stiriiklenmek, bataga
saplanmak’ deyimi ile ifade ettikleri duygu durumlarin1 6ne ¢ikaran igerikler paylastiklari
goriilmektedir. Ya da mevcut indirim kampanyalarindan yararlanmak istemelerine ragmen
bireysel satin alma giiclerinin yetersizliginden veya kars1 koyamadiklar1 kontrolsiiz tiiketim
aligkanliklarindan kaynaklanan caresizlik duygususuna vurgu yapan duygusal igerikli
paylasimlar 6ne ¢ikmaktadir. Bu paylasimlarda siklikla kullanilan batakliga saplanmak deyimi
aslinda bireyin agir1 tiiketimden yana olmamasina ragmen kolaylikla indirim kampanyalarinin
etkisi altina girdigi, farkli ¢areler iiretmeye ¢aligsa bile tiiketim ¢ilginligina garesizce kapildigi

durumlarda kullanilmaktadir.

“’Yine Trendyol’un ciizdanimi sdmiirmesine izin verdim annem.”’
“Trendyol kafamin i¢inde sube agmis olmali susturamiyorum’’
“’kartlar sifirland1 tesekkiirler trendyol”’

“Trendyol batagina diisiip ¢ikamayanlar...”’

“’Az 6nce trendyol batagindan 370 tl lik ¢eyizime esya aldim , yliregim agir yarali derin-den

“Yoruldum.. Almayacagim seyleri sepete eklemekten.. Trendyol efsane indirim giinleri ne

zaman bitcen kardesim her giin her ay efsane giin’’

“’Trendyol sepetime sagma sapan seyler doldurdum siirekli bir tanesini eleyin diyorum bakinca

hepsi lazim gibi geliyor mu gercekten elle tutulur higbir sey yok . @’

“TRENDYOL ALLAHIN VARSA INDIRIM YAPMAZSIN ARTIK COLUGUMUN CO-
CUGUMUN BUTUN RIZKINI YEDIN”’

Yine sosyal ¢evre, marka ve indirimlerin tiiketim istegini tetiklemesi gibi konular,
aslinda ¢ok ilging olduklar1 i¢in degil; herkesin hakkinda yorum yapabilecegi ve ortak bir
zeminde bulusarak iletisim kurabilecegi konular olarak one ¢ikmaktadir. Bireyler, 6zellikle
sosyal agidan baglantili hissetmek amaciyla ortak paydalar, ortak ilgi alanlar1 ve giindemde olan

konular hakkinda konusmay tercih etmektedirler.

“’Sinavdayimdir, ‘aradigin irliniin bedeni geldi’ bildirimi ile artik smavda degilimdir.

Tesekkiirler’’

“’Bugiin Trendyol'a 400 TL para yatirdim bismillah’’
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“’Bi kere Trendyol’dan aligveris yaptim . Simdi beni hipnotize etti ¢ikamiyom siteden . Tek

sorun parasizlik yoksa duman attirirdim’’
“’trendyol'dan almadigim bi salatalik tohumu kalmisti.. annem bugiin onu da aldird1.”

‘Duygu Diizenleme’ motivasyonunun tiiketici motivayonlarinda ikinci sirada yer aldigim
gozlemlemekteyiz. ‘Duygu Diizenleme’ motivasyonun temel bilesenleri yani alt kodlar1 olarak
Olumsuz Duygu Disa Vurumu ve Olumlu Duygu Disa Vurumu amaglart ortaya ¢ikmaktadir.
Olumsuz Duygu Disa Vurumu fonksiyonunun, Duygu Diizenleme amacina dayali en fazla 6ne
cikan icerik paylasim motivasyonu oldugu ve bu dogrultuda gonderilen mesajlarin, alt

kirilimlar ile birlikte bu kodun ana omurgasini olusturdugu gézlemlenmektedir.

Duygu Diizenleme motivasyonun eWOM igeriklerini nasil sekillendirdigini anlamaya
yonelik yapilan analizlerde bu motivasyona dayali olarak tiiketicilerin agirlikli olarak; takip
edilen, favorilere eklenen firiinlerin indirim kampanyasi kapsamina girmemesi, teslimati
geciken kargo siiregleri ve sistemde goriilmeyen iirlin siparislerine iliskin yasadiklari olumsuz
kisisel deneyimlere dayali olarak sikayet niteliginde icerikler paylastiklar1 gézlemlenmektedir.
Bu yolla, bu olumsuz deneyimlerin sebep oldugu stresli durumlarla basa ¢ikilmaya ve

rahatlamaya caligilmaktadir.

“Trendyol da almak istedigimi favoriye eklemistim indirim gilinlerinde fiyati diiser di-

ye,indirim bagladi dediler bir baktim fiyat yiizde elli artmis’’

“Begendigim pantolon yilizde 30 indirimdeyken almayip biraz daha diismesini bekledim.

Trendyol sagolsun indirimi yuzde 24 ' e ylikseltmis simdi hic alamiyorum . Tisikkurler ha-yat’’
“Trendyol indirimini bekledim favori iirliniimiin fiyat1 daha da artt1”’

“’@Trendyol giivenilmezligini bir kez daha kanitladi indirime {irlin giriyor aliyorsun giin-ler

sonra iptal edip gdndermiyorsunuz tamamen sagmalik...”’

“@Trendyol mobil uygulamas iizerinden tombow mono zero 2.3 mm lik silgi aldim. Uriin

teshirinde 4 adet yaziyordu. 2 adet gonderildi.”’

Olumsuz duygularin siddetinin artti§i bazi durumlarda ise tiiketiciler, reklam ve
bildirimlerin siklig1, iiriinlerin fiyatlandirma politikasi, satin alma giiciiniin yetersizligi gibi
konularda markaya; diger tiiketicilerin devam eden link kampanyasina katilim sekli veya asir1
tilketime yoOnelimleri gibi konularda genel olarak topluluga hakaret niteliginde igerikler
olustumak yoluyla 6fkelerini azaltmaya ¢aligmaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma siire¢lerine

iliskin deneyimlerinin daha da olumsuzlastii durumlarda ise, igeriklerin sikayet niteliginin
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otesinde, ozellikle markanin mobil uygulamasini silmeye veya markayi tekrar kullanmamaya

iligkin kararlar iceren iceriklerle miisteri kaybina isaret ettigini gézlemlemekteyiz.
“Trendyol allah belan1 versin bataklik gibisin ¢ikamiyorum”’

’Aylar sonra avm ye gidiyom ¢ok heyecanliyim bundan sonra bk ye trendyol’’
“Trendyol'u silme vakti geldi.”’

“Trendyol hesabimu ¢at diye kapattim”’

“Trendyol uygulamasini sildim, bir siire kurtuldum o batakliktan’

Diger yandan olumsuz nitelikteki mesajlara gore olduk¢a az sayida olmasina ragmen,
tiiketicilerin 6zellikle iiriinlerin fiyatlarindan, kargo siireclerinden duyduklari memnuniyeti ve
markanin miisteri hizmetleri siirecleri ile ilgili yasadiklar1 olumlu deneyimlere dayali olumlu
diistincelerini de paylastiklarin1 gormekteyiz. Tipki olumsuz duygular gibi olumlu duygularin

topluluk i¢i paylagimi da bireyin duygularini diizenleme siirecine hizmet etmektedir.
“’Iyi ki de almamigim trendyol dan daha uyguna aldim”’

“’Trendyol yorumlarda kilo ve boy belirterek ka¢ bedeni aldiklarin1 yazanlar... Diinyayi sizler

kurtaracaksiniz.

Aragtirma kapsamina ‘Izlenim Yonetimi® motivasyonun iigiincii sirada yer aldigini
gbzlemlemekteyiz. ‘izlenim Yonetimi® motivasyonun temel bilesenleri yani alt kodlar1 olarak
Kimlik Sunumu, Havadan Sudan Konugma ve Benlik Degerini Yiiceltme amaclar1 ortaya
¢ikmaktadir. Benlik Degerini Yiiceltme ve Kimlik Sunumu fonksiyonlarinin, izlenim Y®6netim
amacina dayali olarak en en fazla 6ne ¢ikan icerik paylasim motivasyonlar1 oldugu ve ilgili

mesajlarin alt kirilimlart ile birlikte bu kodun ana omurgasini olusturdugu goézlemlenmektedir.

Izlenim Y®&netimi motivasyonun eWOM igeriklerini nasil sekillendirdigini anlamaya
yonelik yapilan analizlerde; bu motivasyona dayali olarak tiiketicilerin agirlikli olarak benlik
degerlerini yiiceltme amaciyla topluma, markaya ve influencerlara yonelik elestirel nitelikte
icerikler olusturduklari goriilmektedir. Ulkedeki politik giindemi belirleyen unsurlara ragmen
yoplumda genel olarak goézlemlenen apolitik tavra ve devam eden tiikketim ¢ilginligina dayali
olarak; topluma, markaya ve influencerlara yonelik elestirel isleve sahip igerikler One
cikmaktadir. Bu baglamda olusturulan tiiketim toplumuna yonelik elestirel i¢erikler araciligiyla
bireyler, kendilerini modern kapitalist sistemin disinda tuttuklarina vurgu yaparak, esas olarak
kendi benlik degerlerini yiiceltmeyi, tiiketim kiiltiiriiniin disinda bir sosyal kimlik ifsas1 yoluyla

olumlu bir izlenim yaratmay1 hedeflemektedirler. Markaya yonelik olusturulan, 6zellikle
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indirim miktar1 ve indirim sasirtmacasina yonelik elestirel igerikler yoluyla da tiiketiciler; ne
kadar bilingli birer tiiketici olduklarina, sorumsuzca ve diisiinmeden tiiketmekten uzak, bilingli
bir satin alma davranisi sergilediklerine ve genel olarak satin alma siirecine iligskin bilirkisi

yaklasimlarina vurgu yaparak kendi benlik degerlerini yiliceltmeyi hedeflemektedirler.

Izlenim y®netimi motivasyonuna dayali olarak olusturulan igeriklerin kimlik sunumu
olgusu ile i¢ ice oldugu da goriilmektedir. Bu baglamda, tiiketiciler kendi tiiketim miktarlarini,
tercihlerini ortaya koyan ve aligveris eylemini hazza ve mutluluga giden yol olarak tanimlayan
icerikler araciliiyla olumlu bir imaj yaratmay1 hedeflemektedirler. Artan tiiketim miktarlarini,
belirli kategori veya markaya iliskin bireysel tiiketim kaliplarin1 6ne c¢ikartan igeriklerle;
kimliksel olgulara vurgu yaparak bagkalarindan farklilagsmaya ve daha prestijli bir kimlik insa
etmeye ¢aligmaktadirlar. Kimlik sunumu baglaminda ayrica, belirli bir konu hakkinda uzman,
bilirkisi icerikleri olusturmayi; giindemi belirleyen politik, sosyal konular ve trendler hakkinda
konugmay1 da tercih edebilmektedirler. Sonug olarak, izlenim ydnetim motivasyonuna dayali
olarak olusturulan bu igerikler yoluyla bireyler, topluluk icinde onaylanmayi, imajlarini

iyilestirmeyi ve baskalariin begenisini kazanmay1 hedeflemektedirler.

“’ve kapitalizme karsi koyamayip trendyol'un karanlik sayfalarina an itibariyla giris yapi-

yorum...”’

“Trendyol Elite olmusum ben galiba kapitalizmin kdlesiyim ...”’

“Dopamin orucuna bagladim. Ilk kaldirdigim uygulamalar trendyol ve instagram. Ben
kapitalist sistemin diglisiymisim haberim yokmus’’

“’Bence kadinlar ¢ok akilli varliklar. Isteseler diinyay: bile ele gegirirler ama onlar aligve-ris
yapmak istiyor’’

“’Sosyal medyada {inlenenlerin ylizde doksaninin tek basarisi evlenip ¢ocuk yapmak. Bir de

trendyol {irtinlerinin tanitimindan para kazanmak...”’

“’aman sonra takipg¢i kaybederler, trendyol reklam vermeyi falan birakir. sorsan politika onlarin

isi degildir niye ses ¢ikarsinlar’’

Kimi durumlarda ise tiiketicilerin yine izlenim yonetim motivasyonuna dayali olarak,
sadece topluluk icinde varlik géstermek amaciyla gelisigiizel sohbet edip, konu dis1 igerikler
olusturmak yoluyla belirli bir amag¢ giitmeksizin havadan sudan konustuklar1 da
gozlemlenmektedir. Bdylelikle, birey aslinda dahil oldugu sosyal gruba ait olma, grup

tarafindan kabul edilme ve begenilme arzularini gerceklestirmeyi hedeflemektedir.
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“Trendyol kampanyalar1 gibi dostluk kampanyalar1 da yapilsa keske’’
“Trendyol favorilerimin bir siirii renkli kalemler olmasina ne diyorsunuz :D”’
“’Hayatina trendyol linki gibi girsem napabilirsin ki’’

“’Bir insan1 tanimak 1stryorsaniz trendyol favlarina bakabilirsiniz’’

“’4 saat Once birinin cilt bakimi1 videosuna bakicaktim 4 saattir video izliyorum simdi tiim

oOnerilen tiriinleri karsilastirmak i¢in trendyol a giriyorum’’

Markanin olumlu marka duygusu veya sadakat saglamak amaciyla sundugu herhangi
bir maddi olmayan tesvik s6z konusu olmadig1 i¢in buna iliskin i¢erik paylagimlarina da yapilan
analizlerde rastlanilmamustir. isletmelerin sundugu maddi olmayan ddiiller kapsaminda, {iriin
veya servis kullanim sekillerine gore tiiketiciye sunulan rozetler veya saglanan puanlarin yani
sira daha ¢ok bedava yurt dis1 tatili, konser bileti, bir iinlii veya fenomenle tanigsma gibi daha

cok deneyime dayali tesvikler 6ne ¢ikmaktadir.

Ozgecilik motivasyonuna dayali olarak ise tiiketicilerin, agirlikli olarak markaya
yardimc1 olmak amactyla, sunulan hizmet kalitesinin iyilestirmeye yonelik olarak iiriin
cesitliligi, mobil uygulamanin teknik 6zellikleri, markanin sadakat programi veya kendi satin
alma deneyimleri ile ilgili yapic1 geri bildirimleri marka ile paylastiklar1 goriilmektedir.
Bununla birlikte, tiiketiciler markanin sadakat programi kapsaminda sundugu elit iiyelik
kosullari, igse alim sartlar1 ve devam eden kampanyalardan yararlanma kosullar1 hakkinda da
topluluk ici bilgilendirme saglayacak igerikler paylasmaktadirlar. Diger tiiketicileri kendi
yasadiklar1 olumsuz deneyimlerden koruma arzusuna dayali olarak memnun kalmadiklar
iirlinler, satin alma veya kargo siireclerine dayali olumsuz kisisel deneyimlere iligkin igerikleri
de paylastiklarini gozlemlemekteyiz. Ozgecilik motivasyonuna dayali olarak tiiketicilerin,
diger topluluk iiyelerini markanin devam eden indirim kampanyas: hakkinda bilgilendirmek
amaciyla ya da indirim kapsaminda olan, satin alma firsati olarak gordiikleri tirtinler hakkinda
konustuklarin1 ve bu yolla diger tiiketicilere avantaj saglama egiliminde olduklarini

gozlemlemekteyiz.
“Trendyol indirimi basladi kadin ve erkek stiper kiyafetler indirimdecee 55

“Trendyol cuzdaninizla alisveris yaparak harika paralar kazanabilirsiniz ahsjdksakkdfk simdi

gidip bu paralarimla kendime tencere takimi alicam™’
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“’Kisa yoldan iyi paralar kazanma tricklere gelmeden 6nce uyarida bulunayim: Trendyol, sahte
iirlin satanlara ger¢ekten sahip ¢ikiyor. Ciinkii sahte iiriinler, orijinal fiyatlardan ¢ok daha ucuza

listeleniyor.”’

‘Bilgi ve Destek Talebi’, yapilan analizlerde adetsel olarak en az sayida goriilen
motivasyondur. Bu motivasyona dayali olarak tiiketicilerin agirlikli olarak; siparis, 6deme, elit
iiyelik ve kargo stirecleri gibi aligveris siireclerine iligkin yasadiklar1 olumsuz kisisel
deneyimlere dayali olarak bilgi talebi niteliginde igerikler paylastiklar: gézlemlenmektedir. Bu
yolla, tiiketiciler markadan bilgi ve destek saglayarak, sorunlarin1 en kisa zamanda ¢oziime
kavusturmay1 hedeflemektedirler. Tiiketicilerin bilgi edinme ihtiyaglarinin satin alma
siireglerinde dogru karar1 verebilmek icin proaktif bir sekilde diger tiiketicilerin goriislerine
basvurmaktan c¢ok stirecglere iliskin yasadiklar1 sorunlara iligkin reaktif olarak markadan bilgi
almaya yonelik oldugunu gozlemlemekteyiz. Yani, tiiketici igeriklerinde One ¢ikan
motivasyonun, tavsiye aramaktan ¢ok yasanan sorunlara ¢oziim saglamak ic¢in destek talebi
seklinde oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler bilgi talebinden ¢ok markadan destek talebinde

bulunmaktadirlar.

“’@Trendyol 4 adet {irlin siparig ettim fakat hala tirlin olusturuluyor diyor ve paray1 da yatirdim.

Liitfen yardimci olun.”’

“’Merhaba, verdigim siparis icin siparis alindi yerine hala siparis olusturuluyor seklinde silik
bir bilgi yaziyor siparislerim kisminda. Urunlerin odemesini kartla yaptim. Yardimci olur

musunuz’’

“’@Trendyol bu sorunla ilgili ne yapmam gerekio asistan Bi ise yaramio ve tam 3 saati gecti

siparis bu yonde biri bana doniis yapabilir mi acil!”’

Yapilan detayli analizlerde olarak eWOM yayma motivasyonlarmin kiiltiirel
sistemlerden etkilendigi, ifade edildikleri ¢evrimigi toplulugun iletisim yonelimleri tarafindan
sekillendirildigi goriilmektedir. Arastirmada gerceklestirilen igerik analizi bulgular 1s181nda,
mesajlarin kodsal dagilimi ve icerdikleri anlamlardan yola ¢ikarak; tiiketicilerin aligveris
stiregleri ile ilgili islevsel veya rasyonel konulardan daha ¢ok 6znel ve duygusal konularla
birlikte olumlu kimlik algisi olusturmaya yonelik daha soyut alanlarla ilgili konusma

egilimlerinin 6ne ¢iktigini belirtmek miimkiindiir.

Buradan hareketle, tiiketicilerin eWOM yayma motivasyonlarini duygusal ve rasyonel
olarak ayristirmak miimkiindiir. Sosyal Bag Kurma, Duygu Diizenleme ve izlenim Yonetimi

motivasyonlarina dayali olusturulan igerikler objektif bilgiden ¢ok duygusal, siibjektif unsurlar
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tagimaktadir. Tiketicilerin, ilgilendikleri marka veya diger topluluk tiyeleri ile duygusal bag
kurma veya hedefledikleri imaj dogrultusunda kimlik olusturma amaciyla daha ¢ok duygu
iceren, kendi bireysel deneyim ve karakteristik Ozelliklerine uygun igerikler paylasma
egiliminde olduklarini gozlemlemekteyiz. Aslinda nasil bir insan olduklarini veya olmak
istediklerini paylastiklar1 icerikler iizerinden gdsterme cabasi s6z konusudur. One ¢ikan bu
motivasyonlara dayali olarak yaptiklar1 icerik paylasimlart ile daha c¢ok kendilerini
tanimlamay1, sosyal bir varlik olduklarini géstermeyi, kendilerini bulunduklar: topluluga ifade
edebilmeyi ve benliklerini yansitmay1 hedeflemektedirler. Bu dogrultuda, tiiketiciler objektif

bilgilerden ¢ok kendileri hakkinda paylasimlar yapmayi tercih etmektedirler.
Sonuc¢

Web 2.0 teknolojilerinin yayginlagsmas ile birlikte sosyal medya kullanimi stirekli olarak
artmigtir. Boylelikle tiiketici igeriklerinin erisilebilirliine paralel eWOM igerikleri farkl
arastirmalara konu olmustur. Bu calismada asil vurgulanan nokta, c¢evrimigi tiiketici
konusmalarin miktari, degerliligi veya etkilerinden ziyade yeni tiiketici ifade bigimlerinden
eWOM olgusunun arkasindaki tiiketici motivasyonlarinin, bu motivasyonlarn tiiketici
iceriklerine nasil yansidiginin ortaya konmasidir. Ele aldigimiz alanyazinin sagladigi zengin
teorik temelden hareketle, arastirma modelini insa ederek tiiketicilerin ¢evrimigi tiikketici goriisi
platformlarindan Twitter’da, neden eWOM yaymaya istekli olduklarinin, yazdiklar1 tweetlerin

arkasindaki motivasyonlarin ortaya konmasi bu ¢aligmanin ana amacini olusturmaktadir.

Arastirmada detaylica gerceklestirilen icerik analizi bulgulari 15181nda tiiketici kaynakli
Twitter igeriklerinde ortak olarak nitelendirilebilecek eWOM motivasyonlarinin var oldugu
sonucuna ulagilmistir. Tiiketicilerin ¢evrimici platformlarda eWOM yayma sebeplerini ortaya
koyan, goriilme sikligina gére sirasiyla ‘Sosyal Bag Kurma’, ‘Duygu Diizenleme’, ‘izlenim
Yonetimi’, ‘Maddi Ve Maddi Olmayan Tesviklere Dayali” motivasyon, ‘Ozgecilik’ ve ‘Bilgi
ve Destek Talebi’ olmak {iizere alti temel motivasyon belirlenmistir. Tiiketicilerin sahip
olduklar1 bu motivasyonlarin ortak ifadeler ve anahtar kelimelerden hareketle tanimlanabilecegi
sonucuna ulagilmigtir. Yapilan taramalar esnasinda alanyazinda yer alan ikna ve maddi olmayan
tesviklere dayali motivasyonlara rastlanmamistir. Diger yandan, alanyazinda yeterince

arastirilmamus farkli bir tiikketici motivasyonuna da arastirma kapsaminda ulasilmamastir.

Gilinlimiiz postmodern tiiketicisinin satin alma kararlarinin, benlik veya kimlik
olusturma ¢abas1 dogrultusunda rasyonel olgulardan ziyade duygusal olgulara dayali olarak

sembolik tiikketime dogru evrilmesine iligkin perspektiften hareketle eWOM motivasyonlarinda
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da islevsel, objektif igeriklerden ¢ok duygusal, siibjektif igerikler olusturmaya yonelik bir

egilim oldugunu belirtmek miimkiindiir.

Caligsma kaspaminda tiiketici igeriklerinin analizi yoluyla motivasyonlara dayal1 olarak
yapilan kategorizasyonun ve her bir tema bazinda 6ne ¢ikan anahtar kelimelerin marka
yoneticileri ve pazarlamacilar agisindan sosyal medyanin igerik analizine uygulanabilir bir
ornek olusturacag: diisiiniilmektedir. Bu yonde elde edilen sonuglarin markalarin pazarlama
iletisimi pratiklerine, sosyal medya ve icerik yonetimi alanindaki c¢aligmalarina katki
saglayabilecegi ve oOzellikle miisterilerin sosyal segmentasyon c¢alismalarina uygun zemin
hazirlayacag1 ifade edilebilir. Zira, iletisim ve pazarlama uzmanlarinin, ¢evrimigi tiiketici
konusmalarina, iletilen mesajlara etki etmek veya bunlarin bir pargasi olmak i¢in siradan
tiiketicilerin birbirleriyle ve markalarla konusmalarini anlamalar1 biiyiik 6nem arz etmektedir.
(Calismanin, markalarin tasarim odakl1 diisiinme baglaminda gergeklestirilebilecekleri persona
caligmalar1 ve ilgili diger nitel arastirmalar i¢cin de bir referans teskil edebilecegi
ongoriilmektedir. Ayrica, ¢aligma kapsaminda tanimlanan tiikketici motivasyonlarina uygun
olarak igletmelerin icerik yonetimi pratiklerine yapay zeka i¢goriilerini de dahil ederek marka
iletisimlerini tasarlamalari; bu yolla miisteri memnuniyetini artirarak rekabet avantaji
saglamalari miimkiin olabilecektir. Isletmelerin yapay zeka teknolojisinin sagladig
giiclendirilmis diisiince ve veri analizi yetenek ve siireglerine, igerik analizi yoluyla
tanimlanmis tiiketicilere ait sosyal transfer motivasyonlarin1 entegre ederek, icerik yonetim
stireclerini kismen de olsa otomatiklestirmeleri miimkiindiir. Bu sayede hem kurumsal
performans ve liretkenligi artirmalar1 hem de hi¢bir insanin ulagamayacagi 6lgekteki verileri

anlamlandirmalar1 mimkiin olabilecektir.
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