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Oz

Tiiketici sinizmi literatiirde memnuniyetsizlik, gilivensizlik, siiphecilik, kizgin olma,
onaylanmamig beklentiler vb. gibi negatif duygularla iligkilendirilmektedir. Bireylerin firmalar
ve markalar hakkindaki olumsuz duygu ve diisiincelerini 6zellikle sosyal medya ortamlarinda
dile getirmeleri ve diisiincelerini yaymaya calismalarinin firmalarin pazarlama galigmalari
acisindan kotii etkiler olusturabildigi bilinmektedir. Bu ¢aligmada, bir aligveris sezonu etkinligi
olan Black Friday'e iliskin sosyal medya ortaminda dile getirilen goriislerle iliskili olarak,
tiiketici sinizmi baglaminda duygusal (sentimental) bir analiz ¢alismasi gerceklestirilmistir.
Calismada Black Friday'e iligkin Twitter iizerinden elde edilen veriler analiz edilmis,
¢ogunlugu olumsuz olan tweetlerin, tiiketici sinizmi ile iligkili olarak tanimlanan deger
uyumsuzlugu, siiphecilik-giivensizlik ve yikicilik-saldirganlik acisindan  ayristirilmasi
yapilmistir.  Tiiketicilerin ¢ogunlukla degerleriyle uyumsuz oldugu ve genel olarak
giivenmedikleri, siiphe duyduklart i¢in bu giine iliskin goriislerini sosyal medya ortaminda
olumsuz olarak dile getirdikleri sonucuna ulagilmis, sonuglar firmalarin pazarlama c¢aligmalari
acisindan degerlendirilmistir.
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ASSESMENT OF “BLACK FRIDAY” EVENT IN TURKEY IN TERMS OF
CONSUMER CYNICISM

Abstract

In literature, consumer cynicism is commonly related to negative feelings such as
dissatisfaction, distrust, suspicion, feeling angry, unfulfilled expectations etc. It is known that
individuals showing their negative feelings and try to disseminate them especially in social
media may result bad effects against companies marketing endeavors. In this work, a
sentimental analysis was performed in relation to views deliberated in social media on ‘Black
Friday ° seasonal shopping event in terms of consumer cynicism. Data obtained over Twitter on
‘Black Friday’ were analyzed, twits, majority being negative, were categorized in terms of
value mismatch, suspicion-untrust and disruptive-aggressive which are defined in relation to
consumer cynicism. It is concluded that consumers mistrust arise due to unsuitability to their
values and a general untrustworthiness and suspicion towards this day leads to their negative
views shared in social media, results were assessed in view of companies marketing endeavors.
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1. Giris

Felsefi bir 6gretiden kaynaklanan kinizm (sinizm), literatiirde son 50 yildir sosyal
bilimlerin de bir ¢alisma alan1 olarak goriilmekte, is (mesleki) sinizmi, orgiitsel veya ¢alisan
sinizmi ve oOrgilitsel degisim sinizmi gibi 6zel sinizm alanlarinda bir siiredir ¢esitli aragtirmalar
yapilmaktadir. Bu 6zel sinizm tiirlerine iliskin arastirmalara yakin zamanda tiiketici sinizmine
iliskin kavramsallastirmalarin temel alindig1 arastirmalarin da katildig gériilmektedir.

Gilinimiizde tiiketiciler marka ve kurumlar hakkinda sosyal medya uzerinden duygu ve
diisiincelerini paylasabilmekte, 6zellikle de olumsuz tutumlarini yansitan igeriklerle marka ve
kurumlart krizlere siiriikleyebilmektedir. Literatiirde genel olarak kabul edilen bir tanimi
olmasa da, tiiketici sinizmi, siklikla gilivensizlik, memnuniyetsizlik, siiphecilik ve
onaylanmamis beklentiler gibi olumsuz tutumlarla iliskilendirilmektedir. Bu nedenle negatif
icerikler iliretme ve yayma davranmisinin nedenlerini anlamak agisindan tiliketici sinizmi
elverigli bir kavram olarak goriinmektedir.

Bu c¢alismayla oncelikle bir pazarlama ve aligveris sezonu etkinligi olan bir giline
(Black Friday/Kara Cuma) iliskin tiiketicilerin sosyal medya lizerinden dile getirdikleri duygu
ve diisiincelerinin, tiiketici sinizmi ile olan iligkisini ortaya koymak amaglanmistir. Daha
sonra Black Friday ornegiyle birlikte elde edilen veriler tiikketici sinizmi ile iliskili olarak
yorumlanarak, firma-kurum perspektifinden tiiketicideki sinik tutuma iliskin genel olarak
yapilmasi gerekenler anlaminda Oneriler ortaya ¢ikarmak hedeflenmistir.

Calismada ilk olarak, sinizm literatiirii taranarak tiiketici sinizmine iliskin kavramlar
ve tliketici sinizminin nedenleri ortaya ¢ikarilmaya c¢alisilmistir. Literatiirden elde edilen
bilgilerle tiiketici sinizmi ii¢ kavramsal baslik altinda kategorilestirilmistir ve bir aligveris
sezonu etkinligi olan Black Friday'a iliskin duygu ve diislincelerin sosyal medya (Twitter)
tizerinden degerlendirildigi bir duygu analizi ¢alismasi yapilmistir. Elde edilen bulgular,
tilkketici sinizmine iliskin firmalar acisindan proaktif yaklasimlar gelistirilmesi anlaminda

neler yapilmasi gerektigine iliskin 6nerilerle birlikte sonug¢ boliimiinde yorumlanmustir.

2. Sinizm (Kinizm)

Insanin erdem ve mutluluga, higbir degere bagli olmadan biitiin gereksinmelerden
siyrilarak kendi kendine erigebilecegini savunan Antisthenes’in bir dgretisi olarak ifade edilen
kinizm/sinizm (www.tdk.gov.tr) kavrami, kelime anlami olarak “bir seyin olup olmayacagini ya
da bir seye degip degmeyecegini sorgulama egilimi, kotiimserlik” olarak da tariflenmektedir

(www.oxforddictionaries. com).
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Eski Yunan’da kendini toplumdan soyutlayarak, idealist bir yagam slirme anlaminda
bir ekolii anlatan sinizm kavrami, glinlimiizde oldukca farkli bir anlamda kullanilmakta, daha
¢ok giivensizlik sonucu olusan olumsuz tutumlarla iliskilendirilmektedir (Giiven, 2016: 155).
Giliniimiizde kiniklik, 2500 y1l 6nce oldugu gibi degildir. Eski kinikler acimasiz elestirmenler
olarak bilinirdi, fakat sinizm kavrami giiniimiizde dogal bir karamsarlik ve giivensizlik
ozelligi tasimaktadir (Mantere & Martinsuo, 2001: 5).

Ornegin, Andersson ve Bateman (1997), durumsal bir degisken olan sinizmi, “hiisran ve
hayal kirikliginin yani sira bir kisinin grup, ideoloji, sosyal bir biitlin ya da kuruma yonelik negatif
duygu ve giivensizligiyle karakterize edilen genel ve kismi bir tutum" olarak tanimlamaktadir
(Andersson & Bateman, 1997: 450). Yine Amezcua ve Quintanilla da (2016), sinizmin genel
olarak stiphe, giivensizlik, siiphecilik kavramlariyla iligkili oldugunu ve bireylerin isletme ve
kurumlara olan giivensizligin yan1 sira memnuniyetsizlik, direnis veya kurumlar aleyhine olan
tepkileriyle baglantili oldugunu aktarmaktadir (Amezcua & Quintanilla, 2016: 291).

Literatiirde sinizm kavramu ile ilgili yapilan ¢aligmalarin 6nemli bir kisminin 6zellikle
orgutsel yonetim alaninda yogunlastigi ve sinizm kavramina iliskin pazarlama alaninda
yapilan az sayida calismanin da "tiikketici sinizmi" baslig1 altinda ve daha ¢ok tiiketici

davraniglariyla iliskili olarak yapilan arastirmalar baglaminda ele alindig1 goriilmiistiir.

3. Tuketici Sinizmi

Sinizm, ylizyillar boyunca felsefi ve edebi bir yap1 olmasina ragmen, yalnizca son 50
yilda sosyal bilimlerin {izerinde calistig1 bir alan olarak goriilmektedir. Sosyal bilimciler is
(mesleki) sinizmi, orglitsel veya calisan sinizmi ve Orgiitsel degisim sinizmi gibi 6zel sinizm
alanlarinda bir siiredir caligmaktadir. Ancak tiiketici sinizmi ile ilgili ¢ok az ¢alisma
yapilmistir (Helm, 2004: 345). Pazarlama literatiiriinde tuketici sinizminin kabul goren bir
tanimi yoktur. Yapilan ¢alismalarda ise sinizm genellikle glvensizlik, memnuniyetsizlik ve
onaylanmamis beklentiler ile ilgilidir (Chu & Chylinski, 2006: 1).

Tiiketici sinizmini tliketicilerin piyasadaki davranislarina yon veren birtakim tutarh
inanglar ve negatif duygular olarak tanimlayan Helm'e gore (2006), niteliksel aragtirmalara
dayali olarak, tiiketici sinizmini, firmalar arasinda yaygin bir oportiinizmin var oldugu ve bu
oportiinizmin tliketicinin zararina bir pazar ortami yarattig1 algisi ile karakterize edilen pazara
karsi istikrarli ve 6grenilmis bir tutum olarak gormek miimkiindiir (Helm, 2006: 3-4).

Tiiketici sinizmi, hem firmalar hem de tiiketiciler i¢in olumsuz sonuglar dogurabilen ve
giderek biyuyen bir fenomen olarak gorulmektedir (Helm, 2004; Chu & Chylinsky, 2006). Chu

ve Chilinski (2010) sinizmin, tiiketici agisindan 6nemli, ancak yeterince arastirilmayan bir olgu
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oldugunu ifade etmektedir (Chu & Chylinski, 2010: 817). Sinizm, tiiketim baglaminda tek basina
incelenmis bir konu degildir. Ancak tiiketici davranisinin diger alanlarinda yapilan aragtirmalarda,
tilketicilerin aslinda siklikla sinik hissettiklerini gostermektedir (Helm, 2004: 345). Dolen ve
arkadaglarina gore (2012), tiiketiciler, firmalarn kendileriyle ihtiyaglarini karsilama konusunda
¢ok az ilgilendigini temel olarak kendi menfaatlerine odakli oldugunu diisiinmekte ve yasadiklar
aldatici, samimiyetsiz ve olumsuz deneyimler neticesinde de sinik bir tutum gelistirmektedirler
(Dolen; Cremer & Ruyter, 2012: 307). Sinizm, ayn1 zamanda manipiilasyon, ahlaki ihlal ve
baskalarmi kendi ¢ikarlari i¢in somiirme anlamlarinda kullanilmakta ve firma ve kurumlarin kendi
bencil amaglarim1 maskelemek i¢in bencil degilmis gibi bir imaj vermeye calismalar1 da hem
sinizm konseptinin hem de reklam ve diger pazarlama mesajlar ile ilgili elestirilerin tam kalbinde
yer almaktadir (Helm, 2004: 345).

Literatiirde dogrudan tiiketici sinizminin nelere yol agtig1r 6zellikle de kurumlar-
firmalar ve onlarin pazarlama caligmalari anlaminda ne gibi etkileri olduguna iligskin yapilan
arastirmalarin olmadigi goriilse de sinik tutum igerisindeki tiiketicilerin davranislarina iligkin
cesitli calismalar oldugu goriilmektedir. Ornegin Chylinski ve Chu (2010), sinik tiiketicilerin
siklikla act duymakta oldugunu ve kizgin olduklarini aktarmaktadir. Bu anlamda bu
tiketiciler isletmelere karsi isyan etmektedirler. Sinizm yasayan tiiketiciler, begenmedikleri
isletmeleri ve markalar1 boykot edebilmekte veya baska kisileri, begenmedikleri isletmelerin
tirlinlerini satin almamalar1 konusunda uyarabilmektedirler (Chylinski & Chu, 2010: 796). Bu
tir sinik tepkiler ise, tiiketicilerin genel refah diizeyini diisiiriitken firmanin pazarlama
faaliyetlerini etkileyerek etkinligini azaltmakta ya da engellemektedir (Chu & Chylinski,
2006: 1).

Odou ve Pechpeyrou (2011), tiiketici sinizmini ‘Savunmaci’, ‘Saldirgan’, ‘Yikict’ ve
‘Etik’ sinizm olarak dort farkli kategoriye ayiran ¢aligmasinda, sinizmin en basit digavurumu
olarak ¢ogunlukla olumsuz ve siipheci duygularla ilgili etrafindaki insanlarla
konusulmasindan, boykot ve yikici eylemlere kadar uzanabilen boyutlarindan bahsetmistir.
Buna gore, savunmaci sinizmde tiiketici giivensiz ve siipheci hissetmekte ve bu yonde iyi
niyetli yaklagimlara bile inanmamaktadir. Saldirgan sinizmde ise birey yikici ve miicadele
edici bir tarz gelistirmekte, herkesin ve biitiin firmalarin sadece kendi ¢ikarini diisiindiigline
inanmakta bu nedenle kendinin de alabilecegi her seyi biran evvel almasi gerektigine
inanmaktadir. Yikici sinizmde ise birey bu saldirgan ve olumsuz tavrini yaymaya ve diger
tlketicileri de aktive etmeye ve uyarmaya caligmakta ve tiikketimci ideolojiyi elestirmektedir.
Etik sinizmde ise, tiiketici sadece kendi deger ve yargilarina inanarak diger her bilgi ve

yargiya karsi ise direnis gostermektedir (Odou ve Pechpeyrou, 2011: 1801-1804).
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4. Sinizmin Nedenleri

Tuketici sinizmi ile ilgili yapilan calismalara bakildiginda ozellikle beklentilerin
tatmin edilememesi sonucunda memnuniyetsizlik ve giivensizlik yasayan tiiketicilerin
igerisinde bulunduklar1 negatif tutumlara isaret edilmekte oldugu goriilmiistiir. Bu negatif
tutum igerisindeki tiiketiciler, yasadiklari olumsuz tecriibeleri sadece etrafina anlatmakla,
firma ve markalart boykotlara kadar uzanabilen bir siirecte davraniglar gostermekte, bu
anlamda cevrelerini ve tabi ki firma ve kurumlarin pazarlama g¢alismalarini ve imajini
etkileyebilmektedirler. Bu nedenle, tiiketicilerin genellikle gegmis deneyimleri ve yasadiklar
tecriibeler neticesinde edindikleri diisiiniilen sinik tutumlarinin nedenlerinin, firmalar
acisindan onleyici stratejiler gelistirme bakimidan 6nemli oldugu diigiiniilmektedir.

Ornegin tiiketici sinizminin tipik olarak yol agtig1 davranislar olarak Helm, kiiciimseme,
¢ekilme, 6nlem alma ve cezalandirma kategorilerinden bahsetmektedir (Helm, 2004). Yani tipik
bir sinik davranig igerisinde firma ya da pazarmn tiimiine iligkin kiiciimseyici ve olumsuz bir
soylem gelistirme s6z konusudur. Ayrica tiiketici bu tip sdylemleri yaymaya calisarak kendini
korumak amaciyla bir cesit 6nlem almakta oldugu sdylenebilir. Yine firmaya veya pazarin
tiimiine iligkin olumsuz bakis acis1 nedeniyle kendini ¢ekme ya da cezalandirma amacgh boykot
yapma vb, hatta yikic1 davranislar igerisine girme de sinik davranis igerisinde kabul edilebilir.

Sinik tutum icerisindeki tiiketiciler, firmalarin ihtiyaglarim1 karsilama konusunda
kendileriyle ¢ok az ilgilendigine bunun yerine tamamen kendi menfaatlerini gozettiklerine
inanmaktadir. Bu baglamda, haksizlik, sahtekarlik ya da samimiyetsizlik iceren gecmis olumsuz
deneyimlerin sinik tutum gelistirmeye yol actig1 sdylenebilir (Dolen; Cremer & Ruyter, 2012: 307)

Summer ve Granbois (1977), beklentiler ve bu beklentilerin ne 6lgiide karsilandigi
konusunun tiiketicilerin sinik bir tutum gelistirmesine etki ettigini ifade etmektedir. Karsilanmamig
beklentiler ve siirekli olumsuz sonuglar yasamak tiiketicilerde genelleme davranisina yol
acabilmekte ve gelecege iliskin de olumsuz bir beklentiye girmelerine yol agabilmektedir. Bu tip
tiiketiciler genellikle ¢evresel mesajlara daha agik hale gelmektedir (Summer & Granbois, 1977: 155)

Beklentiler disinda tiiketicilerin sahip olduklar1 degerlere uyumsuz mesajlar da
tilkketicinin sinik tutum almasinda etkili olmaktadir. Tiketicilerin sahip olduklar1 kendi
degerleri ve firma degerlerine yonelik algilar1 arasindaki uyusmazlik olmasi durumunda bir
yanilma duygusu ve tatminsizlik ortaya ¢ikabilmektedir (Chilinski & Chu, 2010).

Ozetle, ¢ogunlukla gecmis olumsuz tecriibelere dayanak olustugu gériilen tiiketici
sinizminin beklentilerin kargilanamamasi, tiiketicilerin sahip oldugu, deger verdigi seylere
firmalarin duyarsizligi ya da Onemsememesi gibi nedenlerle gelismekte olan bir cesit

giivensizlik, inangsizlik durumu oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
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5. Black Friday (Kara Cuma)

Black Friday (Kara Cuma), Kasim ayinin son persembe giinii kutlanan Siikran Giinii’nden
sonraki ilk Cuma giinii Amerika Birlesik Devletleri'nde kullanilan bir kavram olarak Noel tatil
aligveris sezonunun baglangicim1 ifade etmektedir. Black Friday resmi tatil olarak kabul
edilmemekle birlikte birgok calisan igin, 'Siikran Giinii'nden sonra' ad1 altinda bir tatil giinii olarak
gortlmektedir (Simpson; Taylor & Shaw, 2011: 1). Black Friday’in kokenine iliskin farkli
hikayeler mevcuttur. Buna gore 1950’larda Philadelphia Emniyet Midiirliigii, Siikran giinii
ertesinde alisveris igin sehir merkezinde bulunan trafik sikisikligin1 ve kalabaligi tanimlamak icin
Black Friday terimini kullanmustir (https://blackfriday.com/pages/black-friday-history). Bir bagka
gorlise gore ise 1970’lerde perakendecilerin kar gormeye basladiklarina atif olarak “Black Friday”
kavrami kullanilmistir. Muhasebe kayitlarinin kalemle tutuldugu doénemde kirmizi kalemle
gosterilen zararlar, ilk kez Siikran giinii sonrasindaki Cuma’da yapilan aligverisler sayesinde kéra
doéniismiis ve bu durum siyah kalemle isaretlenmistir (Smith & Raymen, 2017: 678).

Gunlmuzde Black Friday, noel 6ncesi aileler ve yakinlar1 i¢in koklesmis bir aligveris
gelenegi olarak devam etmektedir. Bu glinde birgok (nlii marka Grinlerinde ciddi indirimler ve
firsatlar diizenlemektedir. ABD sinirlarii asan ve diger pek cok lilke tarafindan pazarlama
stratejisi olarak uygulanan bu giinde firmalar yeni ve ilging kampanyalar olusturarak aligveris
etkinlikleri olusturmayr ve bdylelikle bugline ait popilariteyi daha da artirmayi
hedeflemektedirler. Tuketiciler de boyle bir aligveris ortaminda en iyi firsatlart bulma arayisinda
hatta yaris1 igerisinde olmaktadirlar (Delcea; loanas & Paun, 2017: 226). Thomas ve Peters
(2011), Black Friday’1, gelencksel aligveris 6gelerini tatil ritiieli ile harmanlayan “toplu tiikketim
ayini” olarak toplumda yer eden bir aligveris ritiieli olarak tanimlamaktadir (Thomas & Peters
2011: 522).

Neredeyse diinya capinda bir aligveris gelenegi haline gelmekte olan bu giine iliskin
algilarin genel itibariyle olumlu oldugu gozlemlenmektedir. Ancak Tiirkiye'de de cesitli
firmalar tarafindan uygulanmasi1 ve tiiketici ilgisi baglaminda degerlendirildiginde olumlu
olmas1 beklenen bir etkinlige iliskin olarak Ozellikle sosyal medya iizerinden yogun
elestirilerin oldugu gorilmistiir. Bu elestirilerin duygusal boyutunun igerisinde kiimelenen
cesitli ifade tiplerinin tiiketici sinizmine iliskin 6rnek olusturabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
anlamda literatiirde oldukca az calisilmis bir alan olan tiiketici sinizmine iligkin {i¢ temel
kategori olusturulmustur. Deger uyumsuzlugu, Siiphecilik-giivensizlik, Yikicilik-Saldirganlik
kategorileri altinda toplanan verilerin niceliksel dagilimi ve bu verilere iliskin tweetler

degerlendirilmis ve sinizm kavrami baglaminda yorumlanmustir.
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6. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada, dnemli bir pazarlama yontemi olarak Black Friday etkinligine iliskin
tiikketicilerin tutumlarinin karakteristiginin ortaya konabilmesi agisindan Twitter {izerinden
gergeklestirilen bir sentimental (duygu) analiz ¢alismasi yapilmaistir.

Birgok sirket gilinlimiizde, kullanict bilgilerini analiz ederek miisteri goriislerini
toplamakta ve sosyal medya araciligiyla pazar arastirmasi caligmalarina dnem vermektedir.
Sosyal ag analizi yontemlerinden biri olan duygu analizi yontemi ile sosyal mecralarda
yigilan verilerin siiziilerek nitelikli bilgiler elde edinilmesinin pazarlama faaliyetlerinin
etkililigi agisindan Onemli oldugu ortaya koyulmaya calisilmistir. Duygu analizi olarak
bilinen sentiment analizi, insanlarin goriislerini, degerlendirmelerini, tutumlarini ve
duygularin1 yazili dilden analiz eden, goriis incelemesi olarak nitelendirilen bir ¢alisma
alamdir (Baykara & Gurtirk, 2017: 913). Duygu analizi temel olarak bir metin isleme (text
processing) islemi olup verilen metnin duygusal olarak ifade etmek istedigi sinifi belirlemeyi
amaglamaktadir. Metin olumlu (positive), olumsuz (negative) ve ndtr olarak
smiflandirilmaktadir (Seker, 2016: 1). Duygu analizi ¢alismast belirli bir marka/trin/hizmet
hakkinda yapilabildigi gibi bunun yaninda sosyal medya kullanicilar1 i¢in de
gerceklestirilmektedir. 1lgili twitter kullanicisi ve analiz edilmek istenen tweetler
belirlendikten sonra manuel olarak olusturulan kategori veri tabaninda yer alan anahtar
kelimeler ile getirilen tweetler karsilastirilmaktadir. Boylece ilgili senaryodaki paylagimlarin
ait oldugu kategorik smiflandirma yiizdesel olarak tespit edilebilmektedir. Bu kategorik
smiflandirma ve duygu analizi, kategori veri kiimesi ve duygu veri kimesindeki verilerle
tweetlerin karsilagtirilmasi ile yapilmaktadir (Baykara & Gurtirk, 2017: 914).

Bu calismada tweetlerin duygusal kutupsallik simiflandirmas: ve tweetlerin kategorik
siiflandirmasi yapilmistir. Tweetleri analiz etmek icin 2505 kelimeden olusan bir sozliikk
gelistirilmistir. Secilen kelimeler, gilinliik olarak sik¢a kullanilan ve tweetlerde en ¢ok gegen
kelimelere gore belirlenmistir. Sozliigiin  i¢indeki kelimelerin  duygu kutuplart  ve
kategorilendirilmesinin manuel olarak gergeklestirildigi siirecte ti¢ farkli arastirmacinin tutarl
bir sekilde ayni degerlendirmeyi yapmasi temel alinmig, goriis birligine varilamayan
durumlarda ise arastirmacilar aralarinda tartisarak uzlasmaya varilmistir. Kelime sozIigi
olusturulduktan sonra analiz edilmek istenen tweetler ile veri tabaninda yer alan anahtar
kelimeler karsilastirilmistir. Buna goére tweetlerin olumlu, olumsuz ve notr olarak
simiflandirilmas: yapilmistir. Calismanin amacina uygun olarak daha sonra ise olumsuz

tweetlerin siniflandirilmasi gerceklestirilmistir.
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Twitter, her giin kullanicilart ve paylagimlartyla biiyliyen kiiresel bir sosyal agdir. Twitter
arastirmacilarin, insanlarin davraniglarina, mizaglarina, tiiketim modellerine, dillerine ve oy
kullanma davranislarma iliskin paha bicilmez nitelikte derinlemesine bilgiler igin sahipsiz veri
madenine ulasabilecegi bir uygulama olarak siyaset, finans, is diinyasi, medya alanindan kisilerin
kagirmak istemeyecegi bir ara¢ olarak islev gormektedir (Puschmann; Bruns; Mahrt; Weller &
Burgess, 2016: 545). Bu bakimdan bu calismada sentiment/duygu analizi yontemi, Twitter
verileri {izerinde uygulanmustir. Ozellikle son yillarda Avrupa disinda pek cok iilkede tiiketicilere
pazarlama stratejisi olarak sunulan black friday kampanyasi hakkinda twitterda yapilan yorumlar
caligmanin arastirma alanini olusturmaktadir. 2017 yil1 24 Kasim tarihinde kutlanan black friday
hakkinda #karacuma etiketi altinda paylasilan 24 Kasim tarihli tweetler ¢alismanin veri kiimesini
olusturmaktadir. Elde elde edilen tweetlerden negatif duygu iceren tweetler, sinizm literattrinden
elde edilen ‘Deger Uyumsuzlugu’, ‘Siiphecilik-Giivensizlik’, ‘Yikicilik-Saldirganlik’ seklinde ti¢
kategori altinda tekrar ayrigtirilmisgtir.

7. Bulgular ve Yorum

Calismada veri kiimesini NodeXL' programu ile elde edilmis 2106 tweet olusmaktadir.
Veri temizleme isleminin ardindan 1841 tweet elde edilmis, bu tweetler {izerinde pozitif,
negatif ve notr olmak iizere, isaretleme yapilarak duygu kutuplart elde edilmistir. Veri
temizleme sirecinde, etiket konusu disinda olan tweetler analiz disinda tutulmustur.

Orneklem olarak alinan 1841 tweet iizerinde iceriklerine gore smiflandirma yapilmustir.

Tablo 1. Alinan ve Temizlenen Tweetlerin Sayisi
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' NodeXL: Microsoft Office Excel icine kurulabilen Sosyal Ag Analizi programidir. NodeXL programi ile
Twitter, Facebook, Youtube ve diger sosyal paylagim sitelerinden ¢evrimigi veriler elde edilmektedir.
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Tablo 2. Tweetlerin duygu analizi
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Black Friday (#karacuma) etiketi altinda paylasilan 1841 tweet lizerinde yapilan duygu
analizi sonuglarina gore 1513 tweet negatif duygu igcermekte, 134 tweet pozitif duygu

icermekte, 194 tweet ise nétr duygu icermektedir.

Tablo 3. Tweetlerin duygu analizi sonuglarinin yiizdeligi

Olumlu
6,36%

Black friday etiketi altinda paylagilan 1841 tweet iizerinde yapilan duygu analizi
sonuclarina gore toplam tweet sayisinin %72’si negatif duygu icermektedir. Veri kiimesi
olarak ele alinan tweetlerde pozitif tweet sayisi %6 orani ile olduk¢a diisiik olarak

gerceklesmistir.
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Tablo 4. Negatif Duygu Iceren Tweetlerin Kategorilestirilmesi
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Negatif duygu iceren tweetler iizerinde igeriklerine gore smiflandirma yapilmistir.
Buna gore 1543 tweet, deger uyumsuzlugu, siiphecilik-giivensizlik ve yikicilik-saldirganlik

kategorilerine ayrilmistir.

Tablo 5. Negatif Duygu Iceren Tweetlerin Kategori Yiizdeligi

Blackfriday etiketi altinda paylagilan 1543 negatif tweet {lizerinde yapilan duygu analizi
sonuglarina tweetlerin % 50,50’si deger uyumsuzlugu, % 37,411 siiphecilik-guvensizlik, %
12,10’u ise yikicilik-saldirganlik duygularim igermektedir. Negatif duygu iceren tweetlerde en

yiikksek oran deger uyumsuzlugu kategorisinde goriilmektedir. Tiiketicilerin, dilsel, dinsel,
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kiiltiirel anlamdaki degerlerine firmalarin duyarsiz olduklarmi diistindiikleri i¢in yiiksek oranda
sinik bir tutum icerisinde gorindiklerini s0ylemek mumkindr.

Negatif duygu iceren tweetler iizerinde yapilan analizde en yiiksek ikinci kategori %
37,41 orani ile siiphecilik-giivensizlik kategorisine aittir. Tiiketicilerin, Black Friday’e iliskin
algilar1 genel olarak kapitalist sisteme ve onun temsilcisi firma ve markalara yonelik
elestirilerini yansitmaktadir. Bu anlamda kullanicilarin firmalara yonelik giiven duygularinin
diisiik diizeyde oldugu ve firmalarin samimiyetinden siiphe duyduklar1 goriilmektedir.

Negatif duygu igeren tweetler ilizerinde yapilan duygu analizinde yikicilik-saldirganlik
kategorisinde tespit edilen tweetlerin % 12,10 oraninda oldugu goriilmektedir. Tiiketici
sinizmi literatiiriinde, sinizme iliskin davraniglarin, tiikketicilerin duygular1 ve diisiinceleri ile
yorumlarini ilgili ¢evresine yaymaktan, boykot c¢agrisi yapmaya kadar olan yelpazede yer
alabilecegi ifade edilmektedir. Bu anlamda negatif tutum igerisindeki yikici ve saldirgan
ifadelerin de sinik davranis igerisinde degerlendirmesi yapilmistir. Buna gore arastirma

konusu giine iliskin negatif goriislerin bir kismi, saldirgan ve yikici ifadelerden olusmaktadir.

8. Sonug ve Degerlendirme

Genellikle giivensizlik, memnuniyetsizlik ve onaylanmamis beklentiler ile iliskilendirilen
tiiketici sinizmine iligkin literatiirde yapilan ¢aligmalarin azlhigina karsin, tiiketicilerin yaygin bir
bicimde sinik hissettikleri ifade edilmektedir. Ozellikle de sosyal medyada tiiketicilerin markalar,
firmalar ya da piyasa diizenin tiimiine iliskin yaptig1 yorumlarin siklikla kizgilik, kirgmlik ve
giivensizlik gibi olumsuz ifadeler igerdigini gézlemlemek miimkiindiir.

Tiiketicilerdeki sinik tutumun nedenlerine ve nelere yol acabilecegine iliskin yapilan
caligmalarin fazla olmamasina karsin, firmalarin pazarlama faaliyetleri ve imaj caligmalar
acisindan diistiniildiigiinde olumsuz sonuglara yol agabilecegi tahmin edilebilir bir konudur.

Firma ve marka caligmalar1 baglaminda diisiiniildiigiinde, hedef kitlelerinin kendileri
hakkindaki diisiincelerini duygularini ve tutumlarini 6grenmek ve takip etmek giiniimiizde artik
isletmeler acisindan elzem olarak goriilmektedir. Bu baglamda 6zellikle sosyal medyanin etkisi
onemlidir. Sosyal paydaslar olarak goriilmesi gereken sosyal medyadaki tiiketicilerin firma,
marka ya da piyasa kurallarna iligkin olumsuz duygu ve diisiincelerini forum, facebook, twitter
gibi sosyal medya ortamlarinda yaymalari ve diger tiiketicilerle paylagmalarmin firma ve
markalarin pazarlama stratejilerine ve imajima zarar verebilecegi asikardir. Bu nedenle
tiiketicilerin i¢inde bulundugu duygu, diistince ve tutumlarin 6grenilmesi, takip edilmesinin temel

bir strateji olarak benimsenmesi gerektigini sdylemek miimkiindiir.
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Bu c¢alismada, yaygin bir bigimde uygulanan bir aligveris sezonu etkinligi olarak black
friday'e iliskin Tirkiye'deki tiiketicilerin duygu ve tutumlarini tiiketici sinizmi baglaminda
degerlendirmek amaciyla twitter iizerinden duygu analizi ¢alismas1 yapilmistir. Bu etkinligin
secilme nedeni, sadece 6zel olarak belirli marka ve firmalara karsi degil genel olarak tiim
firma ve markalara ve tiikketim diizenine iligkin var olan olumsuz tutumun sinik karakterini
ortaya koyabilmek ag¢isindan uygun bir 6rnek oldugunun diisiiniilmesidir. Ayrica genel olarak
tiim diinyada olumlu bir yaklasimla degerlendirilen bu sezon etkinliginin Tirkiye'de genel
olarak, ozellikle de sosyal medyaya, olumsuz bir bi¢imde yansidig1 gozlemlenmistir.

Twitter'da black friday (#karacuma) hashtag’ine atilan negatif tweetler, sinizm
literatiirii taranarak tiretilen deger uyumsuzlugu, siiphecilik-giivensizlik, yikicilik-saldirganlik
seklinde ii¢ basglik altinda degerlendirilmistir. Sonug¢ olarak negatif tweetlerin biiyiikk oranda
deger uyumsuzlugu ve siiphecilik-giivensizlik iceren tonda oldugu goriilmiistiir.

Sinik tiiketiciler agisindan giivenin 6nemli bir unsur oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
firma ve kurumlarin temel olarak diiriist ve giivenilirlige odakli bir yaklasim ve sdylem
gelistirmeleri gerektigini sdylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerde sinik tutum gelismesinin engellenmesinde veya bu tutumun
yumusatilmasinda firmalarin en basta sosyal sorumluluk yaklasimina énem vermesinin etkili
olabilecegi soylenebilir. Ciinkii sinik tutumun en belirleyici bilesenlerinden birisi de
firmalarin oportiinist olarak goriilmesi ve firma, marka ve hatta tim ekonomik sisteme
duyulan giivensizliktir. Bu nedenle sadece kendi bencil ¢ikarlar1 pesindeki firma imajindan
kurtulmaya ve tiiketicilerin beklenti ve degerlerine uygun diizeltmeler yapmaya g¢aligmak
tilketicideki sinik ve slipheci tutumun engellenmesi, degismesi ya da en azindan
yumusatilabilmesi agisindan 6nemlidir.

Bu caligmada, tiiketicilerin sinik tutumlarinda 6nemli bir oranda degerlerine iliskin
beklentilerinin kargilanmamasinin etkili oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, firmalar agisindan
pazarlama stratejileri gelistirilirken tliketici beklenti ve degerlerine iliskin derinlemesine
aragtirmalar yapmak ve tiiketicinin kiiltiirel, dini ve ahlaki degerlerine daha uygun bir dil
tercih etmek ve bunu belirtmenin tiiketicinin sinik bir tutum gelistirmesini dnleme konusunda
etkili olabilecegi tahmin edilmektedir. Nitekim bu arastirmada bazi firmalarin proaktif bir
tutum gelistirerek bu giine iliskin kampanyalarini farkli adlarla yaptiklar1 (Efsane Cuma ve
Hayirli Cumalar gibi) ve bu harekete de kullanicilarin olumlu atif yaptigi gozlemlenmistir.

Her ne kadar so6z konusu etkinlikteki firmalarin ¢ogunlugu uluslararasi firma ve
markalar olsa da, uluslararasi pazarlama planlayicilariin degisik toplumlardaki kiiltiir

yapilarini, bunlarin alt kiiltiirlerini, aile, egitim, dinsel, toplumsal vb. niteliklerini analiz
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edebilmeleri ve bunlarda zaman igerisinde olusan degisiklikleri takip etmeleri gerekmektedir.
Ozellikle, iletisim araglarmin secimi ve mesajlarin saptanmasi siireclerinde, belirli bir
kiltiriin dili, simgeleri, yargilari, inanglar1 dikkatlice gz oOniine alinmalidir (Barig, 2012:
134-157). Ciinkii, dil, din, inanglar, gelenekler, normlar, diisiince bi¢imleri gibi manevi kiiltiir
Ogeleri maddi kiiltiir 6geleri ile birlikte, o toplumdaki bireylerin tiiketim davranisini ¢ok
yakindan etkilemektedir (Kog, 2013: 380).

Tiiketici sinizmi kavrami g¢ercevesinde bir tiiketim etkinligine iliskin sentimental bir
analiz yapmay1 amaclayan bu c¢alismanin eksiklerine ragmen hem yontem anlaminda hem de
sinizmin nedenlerine iliskin olarak yapilan kavramsallagtirma baglaminda, alandaki az sayida
calisma diistiniildiigiinde literatiire bir katk1 olusturabilecegi diislinlilmektedir.

Konuyla ilgili arastirmacilara, firmalarin sinizmle miicadele etmek ve tiiketicilerde
giiven tesis etmek i¢in yapmasi gerekenlere iliskin yol haritalar1 ortaya koyabilecek daha
etrafli caligmalar yapmalar1 6nerilebilir. Ayrica, tiiketicilerin satin alma siirecinde yasadiklari
risk algist ile gegmis deneyim ve dgrenmeleri neticesinde edindikleri sinik tutum iligkisine

dair arastirmalar yapilmasinin literatiire katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.
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