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0z

Gunumuzde, tiketicilerin yakin sosyal gevreleriyle sinirli olan agizdan agiza iletisim, elektronik agizdan agiza iletisime
déntserek zaman ile mekan sinirlarini kaldirmis ve daha genis bir kitleye ulasabilir bir duruma gelmistir. Sosyal
medya platformlari sayesinde kullanicilar, elektronik agizdan agiza iletisim aracihgiyla marka deneyimlerini diger
kullanicilarla paylasabilmektedir. Bu deneyimler, dzellikle kullanicilar satin alma karari verirken énemli olabilmektedir.
Bu calismada Instagram kullanicilarinin deneyimleri cergevesinde platformda eWOM gerceklestirirken hangi unsurlari
degerlendirdiklerinin belirlenmesi amaclanmistir. Calismada nitel arastirma yéntemi kullaniimis ve nitel arastirma
yonteminin desenlerinden biri olarak fenomenolojik desenden yararlaniimistir. Arastirma verisi, yari yapilandiriimis
go6rusme teknigi araciligiyla toplanmis ve 6lgim araci, sosyal medya platformlarinda amaca yénelik drneklemeyle ulasilan
25 katilimeciya uygulanmistir. Yapilan nitel igerik analizi neticesinde, elektronik agizdan agiza iletisim gergeklestirme
unsurlari; nedenleri, dlcitleri ve gergeklestirilen platformlar olmak Ulzere (¢ temada ortaya ¢ikmustir. Katihmcilarin
elektronik agizdan agiza iletisimi sponsorlu igeriklerde yer alan Uriinleri/hizmetleri tavsiye etmek, istisare etmek, indirime
giren Urtinleri/hizmetleri konusmak ve arastirma yapmak amaciyla gergeklestirdikleri bulunmusgtur.

Anahtar Kelimeler: Sponsorlu icerik, Fenomen, Elektronik Agizdan Agiza iletisim, Instagram.

Abstract

Nowadays, word-of-mouth, which was limited to the social environment of consumers, has been able to reach a larger
audience as electronic word-of-mouth by breaking the chains of time and place. Thanks to social media platforms, users
can share their brand experiences with other users via electronic word-of-mouth. The experiences may be especially
important when the users make purchase decision. In the study, as it was aimed to examine the electronic word-
of-mouth factors within the framework of the usage experiences of Instagram users, a phenomenological qualitative
research method was employed. The data were collected via semi-structured interview. The measurement tool was
applied to 25 participants reached by purposive sampling method through social media platforms. As a result of the
analysis, the factors of electronic word-of-mouth performed by the participants on Instagram emerged in three themes
as reasons of electronic word-of-mouth, its criteria, and platforms that it was performed. The participants performed it
depending on the reasons for recommending products/services to their close circle, discussing them each other, talking
about on sale products/services, and doing research on them.
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Giris
Sosyal medya, zaman ve mekan fark etmeksizin milyonlarca kullaniclyi birbirine baglayip
surekli, dinamik ve cift yonlu iletisimi olanakli kilmistir. Bu iletisim olanagi hemen her turlt insan
faaliyetinde etkisini hissettirirken ticari hayat ve onun bas aktdri pozisyonunda bulunan tuketicileri
de etkilemistir. Sosyal medya platformlarinin sundugu surekli iletisim imkéni sayesinde birbirine
daha yakindan baglanmis olan tuketiciler bir Grin/hizmet/markaya iliskin goéris ve deneyimlerini
birbirleriyle ¢cok daha hizli, kolay ve zahmetsizce paylasabilmeye basglamiglardir. Bilgi iletisim
teknolojilerinin gelismesiyle beraber mobil internet baglantisinin iyilesmesi ve mobil cihazlarin artan

kullanim oranlari tiketicilerin diger tuketicilerle kesintisiz bir bigimde etkilesim kurabilmelerinin 6nind
acmistir (Chu, Lien ve Cao, 2019, s. 26).

Akilli cihaz teknolojisinde yasanan ilerlemeler ve bu cihazlar iglevsel hale getiren yazilimlarin
giderek daha ucuza mal edilebilmesi, kullanim kolayligi ve mobil internet altyapisinin guiglenip
yayginlagmasiyla birlikte herkesin her yerden ve her zaman aga dahil olabildigi surekli iletisimde
ve ulasilabilir olma durumunu ortaya c¢ikarmistir. Bdylece birey, tiketici vasfiyla bulundugu bu
genis agda ticari harcama ve tercihlerinin sonucunda edindigi tecriibe ve sonuglari paylasir hale
gelmistir. Sosyal medya platformlarinin artan kullanimi ve her yas grubu arasinda yayginlagmasi,
kullanici tdrevli icerigin yayginlasmasini saglamis ve elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM)
olarak da tanimlanan, markalari deneyimleyen kullanicilarin kendi deneyimlerini igeren goruslerini
diger kullanicilarla paylagsmalarint mimkuin hale getirmistir (Evans, Phua, Lim ve Jun, 2017, s. 138).
Bdylece geleneksel agizdan agiza iletisimde (WOM) oldugu gibi bunun dijital mecralardaki bigimi
olarak tanimlanan eWOM, tiketici bakis agisiyla karar verme surecinde énemli bir role sahip olmaya
baslamistir.

GunUimuzde tuketicilerin azalan dikkat sireleri ile artan enformasyon ve reklamlarin yayginhgi
disunaldagunde, reklam etkisinin daha fazla tartisildigi gérilmektedir. Bu sorunla basa c¢ikabilmek
icin icerik pazarlamasi ve eWOM gibi geleneksel anlayisin 6tesinde yeni ve etkili yaklagimlarin
kullaniimaya calisildigi dikkat cekmektedir (Oyman ve Ozer, 2018, s. 174). Tilketicilerin reklamdan
kacinma istegini 6nleyebilmesi, dustk maliyetli yapisi ve etkili bir dagitim kanali olmasi nedeniyle
eWOM, geleneksel yaklagimlardan ayrilmaktadir (Konstantopoulou, Rizomyliotis, Konstantoulaki
ve Badahdah, 2018, s. 313). Tuketicilerin markalardan ziyade trtni/hizmeti deneyimleyen kendileri
gibi thketicilerin gorls ve 6nerilerine daha acgik olmasi, eWOM’un rolini gdzler 6niine sermektedir.
Bu noktada sosyal medya fenomenleri, markalarla tiketiciler arasinda bir kbpri konumunda ortaya
cikmaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin halihazirda bir takipci kitlesine sahip olmasi ve marka
mesajlarini hizh bir bicimde onlara ulastirabilmesi, markalarla fenomenler arasinda is birliginin 6niinG
acmistir. Fenomenler sosyal medya hesaplarn araciligiyla markalarla ilgili sponsorlu iceriklerini
paylasarak bir trin/hizmet veya markaya dikkat cekebilmektedir (Lou ve Yuan, 2019, s. 59-60).
Bununla birlikte, sponsorlu iceriklerin geleneksel reklam anlayigsindan farkli olarak icerikle buttinlesik
yapisi, 6zgunligl ve daha guvenilir olarak degerlendiriimesi, takipgilerin sponsorlu iceriklerdeki
mesajlari daha cabuk kabul etmelerinin 6nint acmaktadir (Lee ve Kim, 2020, s. 234; Zorlu ve
Uzgdren, 2020, s. 113). Markalar da fenomenlerle is birligi yaparak trin ve hizmetlerine iligkin
bilgilerin sosyal medya platformlarinda eWOM araciligiyla yayillmasini saglamaktadir (Evans vd.,
2017, s. 139).

Sosyal medya kullanicilari olarak tlketiciler, takipgisi olduklari fenomenler tarafindan paylagilan
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sponsorlu iceriklerde karsilastiklari markalari ya da Urlnleri/hizmetleri yakin cevreleriyle,
arkadagslariyla veya diger internet kullanicilariyla istisare edebilmekte, onlari dnerebilmekte ya
da elestirebilmektedir (Nart, Kutlu ve Topal, 2019, s. 1996). Bu bakimdan kullanicilar tarafindan
gerceklestirilen eWOM’un yakindan anlasiimasi, markalarin eWOM etkinligi saglamalari agisindan
Onem tasimaktadir. Nitekim geleneksel yOntemler araciligiyla reklam, pazarlama calismalari
acisindan degerli olsa da eWOM'’un gercgeklestiriiememesi, bu faaliyetlerin yetersiz kalarak istenilen
ciktilara ulasamamasina neden olabilmektedir (Turker, 2014, s. 171). Bu baglamda eWOM'’un
hangi unsurlara bagh olarak gerceklestiginin, kullanicilar tarafindan hangi 6lcitlerin g6z 6nunde
bulunduruldugunun ve hangi platformlarda bu davranisin gerceklestirildiginin tespit edilmesi,
marka-fenomen is birliginde belirlenecek stratejilerin basariya ulagsmasinda énemli ¢iktilar sunabilir.
Markalarin bu is birliginin ciktilarindan biri olarak sosyal medyada eWOM baglatilmasini arzu
etmeleri, kullanicilarin eWOM’u gercgeklestirirken hangi unsurlan degerlendirdiklerini bilmelerini
gerektirmektedir (De Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017, s. 801). Zira kullanicilar farkl beklentiler
ve motivasyonlarla eWOM baslatabilmektedir (Ozdemir, Kayhan ve Ozer, 2021, s. 120).

Buraya kadar sunulan ilgili literatirden hareketle bu ¢alismanin ana gercevesini ve problemini,
kullanicilarin bir sosyal medya platformu olarak Instagram’da takip ettikleri fenomen(ler)in sponsorlu
iceriklerinde karsilastiklari markalara veya urlnlere/hizmetlere yonelik eWOM gerceklestirirken
hangi unsurlari degerlendirdiklerinin  belirlenmesi olusturmaktadir. Dolayisiyla calismada,
Instagram kullanicilarinin, platformu kullanim deneyimlerinden yola ¢ikilmis ve platformda eWOM
gerceklestirme unsurlarn incelenmigtir. Calismada fenomenolojik desenden faydalanilarak daha
Onceden Instagram’da sponsorlu iceriklerde karsilastigr markalara veya urtnlere/hizmetlere yonelik
en az bir kere eWOM gerceklestirmis kullanicilarla yari-yapilandiriimis gérisme yapilmistir. Boyle
yapilarak Instagram’da sponsorlu icerikler cercevesinde eWOM olgusu, derinlemesine mercek
altina alinmustir.

1. Kavramsal Cerceve

Genel olarak eWOM, agizdan agizdan iletisimin (WOM) genigletilmig bir tlrevi olarak ele alinabilir.
Ancak, eWOM’u tartigmadan 6nce kisaca WOM kavramini agiklamak konuyu daha anlasilir kilacaktir.
Yapilan ilk calismalarda WOM, ikna edici iletisim surecinde olduk¢a énemli bir konuma sahip olan
kanaatonderleriiletuketicilerarasindagerceklesenve Griin/hizmetdeneyimleriniigerenresmiolmayan
iletisim bigiminde tanimlanmaktadir. Ancak sonraki calismalarda tanim, yalnizca kanaat dnderleri ve
tiketicilerle sinirh tutulmamisg, tiketici ile tiketici arasinda gergeklesen sozlu iletisimi de icerecek
sekilde yeniden yorumlanmigtir. Bu yoniyle WOM’u, marka deneyimleri hakkinda kanaat énderleri,
tiketiciler ve diger tiketiciler arasinda gerceklesen s6zli iletisim olarak ele almak mumkuindar (Kim,
Yoon ve Choi, 2018, s. 473-474). Pazarlama iletisimi kapsaminda degerlendirildiginde ise WOM,
genellikle bir marka ya da Urin/hizmet hakkinda bilgiye sahip bir génderici ile bu bilginin alicisi
arasinda yasanan degis-tokus sureci olarak tanimlanabilir (Konstantopoulou vd., 2018, s. 312).
WOM, tiketicilerin tutum ve davranislarini bicimlendirebilme 6zelligine sahip oldugu icin iletisimde
Onemli bir role sahiptir. Nitekim tuketiciler, karar verme asamasinda markayi deneyimlemis olan
diger tuketicilerin gbris ve Onerilerini daha ¢ok gbz éninde bulundurabilmektedir (Teng, Khong,
Chong ve Lin, 2017, s. 78).

Teknolojik gelismelerle beraber WOM, eWOM olarak genisletiimis ve sosyal medya kullanicilari
olarak tuketiciler, markalarla ilgili deneyimlerini internet araciligiyla diger kullanicilarla paylasir ve
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digerlerinin deneyimlerini 6grenebilir bir hale gelmigstir. Bdylelikle baslangicta tlketicilerin sosyal
cevresiyle kisitli, zaman ve mekén sinirlari icerisinde kalan WOM, internetle birlikte eWOM olarak
daha buyuk bir kitleye ulasabilir olmustur. eWOM'’la birlikte tlketicilerin marka deneyimleri Grin/
hizmet degerlendirme siteleri, bloglar, e-postalar, anlik mesajlasma uygulamalari ve sosyal medya
platformlari gibi ¢esitli araclar vasitasiyla aktarilabilir olmustur (Konstantopoulou vd., 2018, s. 312).
Ancak, yapilan eWOM calismalarinda daha ¢ok sosyal medyaya odaklanildigi ve sosyal medyada
kullanicilar arasinda gerceklesen eWOM’un daha 6énemli oldugunun alti ¢izildigi gérilmektedir
(Eren ve Eren, 2020, s. 2528). Zira eWOM'’u gerceklestirmeleri icin sosyal medyanin kullanicilara
hizli ve etkili bir alan sunmasi, marka deneyimlerini ve goéruslerini sosyal medya platformlarinda yer
alan diger kullanicilarla hizh bir bicimde paylasmalarini da beraberinde getirmistir. Sonug olarak bu
platformlar, eWOM igin en ¢ok tercih edilen kanallardan biri olmustur (Chu ve Kim, 2018, s. 7).

Gunimulzde sosyal medyada unli statisunde igcerik olusturuculari olarak tanimlanan ve 6zgin
icerikleriyle takipci kitlesi kazanan sosyal medya fenomenleri, marka-fenomen is birligi neticesinde
olusturmus olduklari sponsorluigerikler araciligiylaeWOM igin kullanicilari harekete gecirebilmektedir
(Lou ve Yuan, 2019, s. 59; Konstantopoulou vd., 2018, s. 319). Bu durumda fenomenleri takip
eden kullanicilar (takipciler) sponsorlu iceriklerde karsilastiklari markalar ya da Urinler/hizmetler
hakkinda yakinlarina, arkadaslarina veya diger kullanicilara goéruglerini bildirebilmekte, onlari
tavsiye edebilmekte ve bdylece tluketimle ilgili kararlarinda etkileyici bir role sahip olabilmektedir
(Lopez ve Sicilia, 2014, s. 92). Yapilan ¢calismalarda, sponsorlu iceriklerde sosyal medya fenomenleri
tarafindan olumlu anlamda ele alinan markalara yénelik takipgilerin daha pozitif bir tutuma sahip
oldugu (Konstantopoulou vd., 2018, s. 318-319; Ozdemir vd., 2021, s. 132), pozitif eWOM baglattigi
(Kabadayi, Alan, Aksoy ve Sidar, 2019, s. 246) ve satin alma niyetinin daha yiksek oldugu (Kabadayi
vd., 2019, s. 246; Ozdemir vd., 2021, s. 132) gdsterilmistir.

Tuketicilerin gérsel degeri yuksek kisa mesajlari, uzun ve anlasiimasi nispeten bilissel caba gerektiren
mesajlara kiyasla daha ¢ok tercih ettikleri bilinmektedir (Copeland ve Zhao, 2020, s. 265). Gérsel
ve gorsel-isitsel paylasim odakh bir sosyal medya platformu olarak Instagram, gerek Turkiye’deki
kullanicilar tarafindan en fazla kullanilan gerekse fenomen pazarlama uygulamasinda en cok tercih
edilen sosyal medya platformudur (Digital Age, 2019). Dinya genelinde bir milyari agkin kullanicisi
olan platform sadece Turkiye’de 46 milyon kullaniciya sahiptir (Statista, 2021). Kullanici sayilari gz
Onlinde tutuldugunda Instagram, markalar tarafindan g6z ardi edilebilecek bir platform degildir.

Instagram’da belirli bir takipci sayisina ulasan fenomenler, bilinirliklerini cok daha hizh bir sekilde
artirabilmektedir. Genellikle kullanici tirevli ya da sponsorlu icerikler araciligiyla gbrsel ve gorsel-
isitsel paylasimlar yapan fenomenler, devaml surette takip¢i sayilarini artirmayi veya en azindan
muhafaza edebilmeyi hedeflemektedir. Kullanicilar etiketler ve begeniler araciligiyla sponsorlu
icerikleri paylasip Onerebilmektedir. Bu igeriklerde markalar gérsel olarak goérintulenebilmekte
ve icerigin agiklama ve yorum kisminda markalarla ilgili bilgiler paylasilabilmektedir (De Veirman
vd., 2017, s. 799). Bu durum ise Instagram’da kullanicilar arasinda eWOM’un gerceklesmesini
kolaylastirmaktadir (Lee ve Kim, 2020, s. 234).

2. Yontem

Bu calismada Instagram kullanicilarinin deneyimleri cergevesinde ilgili platformda eWOM
gerceklestirme unsurlarinin derinlemesine incelenmesi ve buna iligkin ayrintili ¢ikti elde edilmesi
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amacglandigindan nitel arastirma ydénteminden yararlaniimigtir. Kullanici deneyimlerinden
hareket edilmesi dolayisiyla da nitel arastirma desenlerinden biri olan fenomenolojik desenden
faydalaniimigtir. Zira fenomenolojik desende arastirmaci, bireylerin deneyimlerinden yola cikar ve
onlarin tanimladiklari sekliyle bir olguyu betimler (Creswell ve Poth, 2018, s. 154). Katiimcilarla
go6rusme teknigi kullanilarak elde edilen bu betimlemeler, arastirilan olguyla ilgili ¢cesitli deneyimleri
olan bireylerin neyi nasil deneyimlediklerinin ortaya ¢ikartiimasini saglar (Kimbetoglu, 2020, s. 36).

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismada Instagram kullanicilarinin deneyimleri ¢gercevesinde platformda eWOM gergeklestirirken
hangi unsurlari degerlendirdiklerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bununla birlikte, kullanicilarin
Instagram’da takip ettikleri fenomen(ler) tarafindan paylasilan sponsorlu iceriklerdeki marka/trin/
hizmetler kapsaminda eWOM olgusu mercek altina alinmigtir. Béylelikle marka-fenomen is birligi
neticesinde arzu edilen c¢iktilardan biri olarak eWOM’un Instagram’da hangi unsurlara bagl olarak
gerceklestigi derinlemesine incelenmek istenmigtir (De Veirman vd., 2017, s. 801). Calisma s6z
konusu olguyu dogrudan Instagram kullanicilarinin gézinden degerlendirdigi ve daha énceden en az
bir kez eWOM gergeklestirmis kullanicilar kapsadigi icin Snem tagimaktadir. Ote yandan calismanin
bulgulari itibariyla marka-fenomen ig birligi sonucunda istenilen ¢iktilarin eWOM agisindan amacina
ulasmasinda belirlenecek stratejilerin tasarlanmasina katki saglayacagl duisundlmektedir. Bu
kapsamda calismada asagidaki arastirma sorusuna yanit aranmistir:

Instagram’da fenomen(ler) takip eden kullanicilarin, takip ettikleri fenomen(ler)in paylasmis oldugu sponsorlu
iceriklerde yer alan markalar veya urinler/hizmetler hakkinda eWOM gerceklestirme unsurlari nelerdir?

2.2. Calisma Kiimesi ve Katiimcilar

Bu arastirmanin ¢alisma kiimesini Instagram’da fenomen(ler) takip eden ve daha énce takip ettigi
fenomen(ler) tarafindan paylasilan sponsorlu iceriklerde yer alan marka/trin/hizmetler hakkinda
en az bir kez eWOM gercgeklestirmis kullanicilar olusturmaktadir. Calismada amacgsal 6rnekleme
yontemi kullaniimig ve belirlenen dlgutler ¢cergevesinde (Instagram kullanmak, Instagram’da en az bir
fenomeni takip etmek ve sponsorlu icerikler araciligiyla karsilastigi marka veya trtin/hizmet hakkinda
en az bir kez eWOM gercgeklestirmek) sosyal medya platformlarindan katilimcilara ulasiimigtir.
Amacsal 6rneklemede arastirma amacina gore tanimlanmis belirli 6zellikleri tagiyan birimler, katihmci
olarak secilmektedir (Erdogan, 2012, s. 210). Toplamda 25 katilimciyla gérisme gerceklestirilmigtir.
Dolayisiyla calisma 6rneklemini, gérismelerin yapildigi 25 katihmci olusturmaktadir. Tablo 1’de
katilimcilara iligkin bilgiler sunulmusgtur.

Tablo 1. Katilimcilara Yénelik Bilgiler

Katlimer Gériisme ikamet En Son Mezun Instagram’da
rus .. Cinsiyet Yas Edilen Olunan Okul Aylik Kisisel Gelir  Gegirilen Giinliik
Adi Siiresi P o ..
Sehir Turi Tara Ortalama Siire
K1 9,13 Kadin 34 Buylksehir Lisans 4501 TL-6500 TL 2 saat
K2 7,54 Kadin 22 Buyuksehir Lise 2850 TL ve altinda 3 saat
K3 7,15 Erkek 25 Sehir Lisans 2851 TL—4500 TL 2 saat
K4 8,19 Erkek 27 iice Lisansustu 2851 TL—4500 TL 1 saat
K5 10,07 Kadin 19 Sehir Lise Aylik gelirim yok 4 saat

K6 14,03 Erkek 21  Buyuksehir Lise Aylik gelirim yok 3 saat
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K7 9,08 Erkek 32 Sehir Lisans 2851 TL—4500 TL 1 saatin altinda
K8 15,14 Erkek 24 iice Lisans 2850 TL ve altinda 3 saat
K9 9,22 Kadin 38 Buyuksehir Lisansustu 2851 TL—4500 TL 1 saat
K10 11,18 Kadin 29 Sehir Lisans 2850 TL ve altinda 2 saat
K11 8,57 Kadin 42 Sehir Lisansustu 6501 TL ve Ustinde 2 saat
K12 12,24 Kadin 26 Sehir Lisans 2850 TL ve altinda 1 saat
K13 10,47 Kadin 32 iice Lisans 2851 TL — 4500 TL 3 saat
K14 9,32 Kadin 22 iice Lisans 2850 TL ve altinda 2 saat
K15 9,01 Erkek 36 Buyuksehir Lisansustu 6501 TL ve Gstinde 1 saat
K16 8,24 Erkek 27 ilge Lisans 2851 TL—-4500 TL 2 saat
K17 9,53 Kadin 29 Sehir Lisansustl 2851 TL—4500 TL 3 saat
K18 10,59 Erkek 37 Biyuksehir Lisans 4501 TL — 6500 TL 2 saat
K19 13,22 Kadin 24 Sehir Lisans 2850 TL ve altinda 4 saat
K20 12,14 Erkek 31 Sehir Lisansustu 6501 TL ve Ustunde 2 saat
K21 10,21 Erkek 43 iice Lisans 4501 TL—-6500 TL 2 saat
K22 15,43 Kadin 25 Buyuksehir On lisans 2851 TL—4500 TL 5 saat
K23 8,58 Erkek 33 Sehir Lisans 2851 TL—4500 TL 1 saatin altinda
K24 14,2 Erkek 20 iice On lisans 2850 TL ve altinda 2 saat
K25 12,51 Erkek 23 Biuyuksehir Lisans 2850 TL ve altinda 1 saat

*Dakika, saniye

Gergeklestirilen gérismelerden en kisa olan 7 dakika 15 saniye surerken en uzun gérisme 15 dakika
43 saniye surmastir. Ortalama gdérisme suresi 10,59 dakikadir (s = 2,39). Katilimcilarin %52’si
erkek (n = 13) ve %48’i kadindir (n = 12). Katiimcilarin yaglari 19 ile 43 arasinda degismektedir.
Katihmcilarin %32’si blyuksehirlerde (n = 8), %40’1 sehirlerde (n = 10) ve %28’i ilcelerde (n = 7)
ikamet etmektedir. Katilimcilarin %12’si lise (n = 3), %8’i 6n lisans (n = 2), %56°sI lisans (n = 14) ve
%24°0 lisansustu (n = 6) mezunudur. Katilimcilarin %32’si 2850 TL ve altinda (n = 8), %36’sI 2851
TL - 4500 TL arasinda (n = 9), %12’si 4501 TL - 6500 TL arasinda (n = 3) ve %12’si 6501 TL ve
ustinde (n = 3) aylik kigisel gelire sahiptir. Bununla birlikte, %8’inin aylik kisisel geliri yoktur (n = 2).
Katilimcilarin %8’i 1 saatin altinda (n = 2), %20’si 1 saat (n=5), %40’ 2 saat (n = 10), %20’si 3 saat
(n=05), %8’i 4 saat (n = 2) ve %4’0 5 saat (n = 1) Instagram’da gunluk ortalama sure gecirmektedir.

2.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Calismada yari-yapilandiriimig gérisme teknigi araciligiyla arastirma verisi toplanmistir. Gériisme
sorularinin geligtiriimesi sirecinde kapsam gecerligini saglamak maksadiyla konuyla ilgili literatar
detayll bir sekilde taranmistir. Bu tarama neticesinde taslak niteliginde dort adet acik uclu soru
hazirlanmigtir. Sorularin amaca uygunlugunu saglamak adina iletisim, reklam ve pazarlama alaninda
yetkin iki akademisyenin goérusleri alinmigtir. Akademisyenlerin Onerileri cergevesinde goérisme
sorularinda sadelestirme islemi yapilmis ve katihmcilarin detayli géraslerini ifade edebilmeleri adina
bes adet sonda tipi soru eklenmigtir. Toplamda doért adet acik uclu soru ve bes adet sonda tipi soru
hazirlanarak gérigsme sorulari son haline getirilmistir. Son haline getirilen sorularla birlikte gérisme
formu, Etik Kuruluha sunulmus ve gerceklestirilecek arastirmanin etik agidan uygunlugu icin onay
alinmigtir.
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2.4. Arastirmanin Gerceklestirilmesi ve Veri Analizi

Uzman gorugleri gercevesinde son haline getirilen 6lgme araci, yari-yapilandiriimig gorisme
yapilarak sosyal medya platformlari araciligiyla ulasilan ve belirlenen dlgltlere uyan 25 katilimciya
uygulanmistir. Gérismeler Zoom programindan faydalanilarak ¢cevrimici yapilmistir. Gérismelerde
katihmcilarla ilgili demografik bilgiler elde edebilmek maksadiyla “Google Anketler” vasitasiyla 6n
gorusmeve gonullikatihmformlarihazirlanmigtir. Gonalld katiim formuna arastirmave arastirmaciyla
ilgili bilgilerin yani sira gérisme gizliligi gibi Etik Kurulu’nun énermis oldugu génullu katilim formunda
bulunan hususlar eklenmistir. Gorismelerde ses kayit yapilacagi, 6zellikle belirtilmistir. Diger
taraftan 6n goérisme formuna, katilimcilari gérisme O6ncesinden yakindan taniyabilmek amaciyla
e-posta, cinsiyet, yas, egitim duzeyi, aylik kisisel gelir ve gunlik ortalama Instagram kullanim sdresi
kapsaminda sorular eklenmigtir. Her gérismeden 6nce, gérismede katihmci olarak yer almayi
gonlla bir bicimde kabul ettigini belirten katihmcilara, s6z konusu formlarin baglantisi gdnderilmig
ve katilimcilardan ilgili formlari doldurmalari istenmistir.

Formlari dolduran katilimcilara Zoom gérisme baglantisi génderilmis ve goérisme odasina
katilimcilar tek olacak bicimde davet edilmistir. Gérisme odasina gelen katilimcilara, calisma
hakkinda detayll bir sekilde bilgi verilmistir. Arastirmayla ve arastirmaciyla ilgili verilen bilgiyle
birlikte gérisme esnasinda ses kayit alinmasi icin de katiimcidan s6zli olarak izin istenmisgtir.
S6zIu olarak izin alindiktan sonra gérisme gerceklestiriimistir. Gergeklestirilen yari-yapilandiriimig
goérusmeler neticesinde elde edilen veriler, desifre edilerek analize hazir hale getirilmistir. Gérusme
gerceklestirilen katilimcilarin gercek isimleri K1, K2 ve K3 olacak sekilde yeniden kodlanarak rumuz
atamasi yapilmistir. Bdylelikle katihmci gizliligi saglanmaya calisiimistir. Desifre edilen ses kayit
belgelerinin MAXQDA Analytics Pro 2020 programina girisi yapiimigtir.

Katilimcilarin deneyimlerine iliskin gorusleri, niteliksel icerik analizi yapilarak analiz edilmistir.
Niteliksel igerik analizi metnin anlamina odaklanan, 6znel anlamaya ve yorumlamaya dayanan bir
analiz teknigidir (Kimbetoglu, 2020, s. 112). Analiz, (ic asamada uygulanmistir. ilk asamada desifre
belgelerinin tamami okunarak analiz edilmis ve kodlar olusturulmustur. ikinci asamada, belirlenen
kodlar kategorilere dahil edilmistir. Elde edilen kategoriler iletisim, reklam ve pazarlama alaninda
yetkin iki akademisyenin kontroline sunulmustur. Kontrol sonucunda bu akademisyenlerin Onerileri
dogrultusunda bazi kodlar yakin anlam tasidigi icin birlestiriimistir. Son haline getirilen kodlar ve
kategorilerle birlikte (iclincli asamaya gegcilmistir. Uglincli asamada s6z konusu kategorilerin ortak
anlamlarina odaklanilarak temalar ¢ikartiimistir (Kimbetoglu, 2020, s. 120). Sonug olarak belirlenen
kodlar, kategoriler ve temalar cercevesinde katilimcilarin géruslerini yansitan dogrudan alintilar
kullanilarak bulgular yorumlanmisgtir.

2.5. Arastirmanin Gecerligi ve Giivenirligi

Niteliksel arastirmalarda gecerlik ve guvenirlik, gliven duyulabilirlik kavramiyla ele alinmaktadir
(Kimbetoglu, 2020, s. 101). Arastirmanin gtiven duyulabilir olmasi icin inandiricilik, aktarilabilirlik,
baglanabilirlik ve dogrulanabilirlik olmak tzere doért él¢ite sahip olmasi gerekmektedir (Kimbetoglu,
2020, s. 101-102). Bu baglamda;

Nitel icerik analizi bitirildikten sonra elde edilen nihai bulgular e-posta araciligiyla katilimcilara génderilerek
ve onaylari alinarak inandiricilik,

Analiz sonucunda belirlenen kodlar, kategoriler ve temalar, katilimcilarin goérUslerini yansitan dogrudan
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alintilar araciligiyla yorumlanarak aktarilabilirlik,

Gerek gorisme sorularinin hazirlanmasi esnasinda gerekse analiz asamasinda kodlar ve kategoriler
belirlenirken alandan yetkin kisilerin gérislerine basvurularak baglanabilirlik,

Gorusmelerde katilimcilara géruslerini beyan ederken midahale edilmemesi, onlari yénlendirici sorulardan
kacinilmasi ve arastirmacinin konuyla ilgili kendi tutumunu belli edecek ifadelerden uzak durmasiyla

dogrulanabilirlik saglanmaya cahlsiimigtir.

3. Bulgular

Yapilan analiz neticesinde katilimcilarin eWOM gerceklestirme unsurlari; eWOM gerceklestirme
nedenleri, 6lcutleri ve gerceklestirildigi platformlar olarak ¢ tema bigiminde ortaya ¢cikmistir.

3.1. eWOM Gerceklestirme Nedenleri

Bu baslik altinda katilimcilarin deneyimlerinden yola cikilarak eWOM gerceklestirme nedenleri
temasi ele alinmistir. Belirlenen nedenler Sekil 1’de gdsterilmistir.
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indirime Giren Uriinleri/Hizmetleri Konusmak Tavsiye Vermek

Sekil 1. Katilimcilarin eWOM Gergeklestirme Nedenleri

3.1.1. Tavsiye Vermek

Tavsiye vermek, katilimcilarin eWOM gergeklestirme nedenlerinden ilki olarak belirttigi husustur.
Katihmcilar, sponsorlu iceriklerde karsilastiklari Grunleri/hizmetleri arkadaglarina tavsiye vermek
maksadiyla 6nerdikleri tespit edilmistir. Hususla ilgili olarak K2, “Mesela arkadasimi tanidigim icin
bedenini bildigim icin bak bu senin gibi, sen de alsan gtizel durur lizerinde diyorum. Bdylece tavsiye
etmis oluyorum” demistir. Bununla birlikte K7, “Clinkd ortak yénlerimiz var; béyle ilgi duydugumuz,
almak istedigimiz falan, ortak yénlerimiz var. Eger ¢cok begendiysem buradan gérmdstim sizde
bakabilirsiniz falan diye arkadaslarima séyliyorum” seklinde ifade ederek tavsiye vermede
arkadaslariyla ortak yon dl¢utine vurgu yapmistir. Benzer sekilde K15, “Yemek sayfasinda mesela
bir yerde yemek oldugu zaman ya da ulasabilecegim bir yemek oldugu zaman arkadaslarimla
bunu kesinlikle paylasiyorum, benim gibi olanlara yani. Burada bu var, surada su var diye. Sen de
bakabilirsin diye dedigim oluyor yani” tavsiye vermede ortak yén délcttiintn altini gizmigtir.

Diger taraftan K11, “Cevremde bir arkadasim tatil paketi ariyordu. Ben de yakindan takip ettigim
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bir fenomenin bir otelle ilgili tatil paketlerini agikladigini fark ettim, bak buna bakabilirsin glizele
benziyor diye paylasimda bulundum arkadasimla. Oyle seyleri paylasirnm ben genelde. Cevremde
arkadaslarimdan duydugum, aradigim ve ddsdndligim seyleri gérirsem paylasiyorum” diye
belirterek arkadaslarinin ihtiyaclar cergevesinde tavsiye verdigini sdylemistir.

Kullanicilar, ¢esitli markalara ait trin veya hizmetlere iligkin olasi riskleri azaltmak, kullanimlarini
6grenmek ve ihtimal dahilindeki olumsuzluklari en aza indirmek gibi farkli nedenlerle yakin ¢cevrelerine
tavsiye vermekte ve onlardan tavsiye almaktadir (Ozdemir vd., 2021, s. 120). Bu baglamda
Instagram’da, katihmcilarin Granleri veya hizmetleri ortak ilgi alanina sahip yakin cevrelerine
Onermek ve onlarin ihtiyaglarini gidermek amacli eWOM gerceklestirdikleri gérulmustur.

3.1.2. Uriinii/Hizmeti Istisare Etmek

Katihmcilarin sponsorlu iceriklerde karsilastiklari Grlnleri/hizmetleri arkadaglariyla degerlendirme
yapmak, 6zelliklerini karsilastirmak veya satin almalari konusunda arkadaglarinin onayini almak igin
eWOM gerceklestirdikleri belirlenmigstir. Bununlailgiliolarak K2, “Direkt atip arkadaglarima soruyorum.
Bu nasil? Glizel duruyor mu? Bende gtizel durur mu diye. Ya da kéti olmamis mi? Cok kilolu olmamig
mi? Ya da benim gibi viicudu yakismis mi diye. Fikir almaya ¢alisiyorum mesela ben de nasil olur?
Glizel mi diye” biciminde belirtmigtir. K3, “Mesela benimle ayni yasta bir arkadasim var. Golf marka
arabasi vard, ortak takip ettigimiz Unal Turan’i gérerek ben de arabami modifiye ettirmeliyim dedi.
Arabasina Unal Turan’dan gérdtigii ve onun etiketinin oldugu aleti taktirdi. Ben ona dedim ki neden
bunu taktirdin? Bu yeterince iyi degil. Ben onun iyi olmadigini duymustum. Clnkd Amerika 'daki
Ibrahim Turan bunu séylemisti. Dikkat edin, ne kadar ucuz olursa kalitesi o kadar dtigtik olur demigsti”
diye belirterek karsilastirma hususuna dikkat cekmistir. K10, “Oyle sponsorlu icerikler gérdiigiimde
arkadasima mesaj atiyorum. Biz de alsak mi? Biz de Yapsak mi? Diyorum. Onlar da bana atiyor
béyle olunca. Ozellikle fenomen alip giydidi icin ve ayrica bizim hosumuza gittigi icin atiyorum” diye
ifade ederek satin alma karariyla ilgili arkadagslarinin onayini aldigini séylemistir. Benzer sekilde
K22, “Ben kivircik sagliyim. Bu yizden saglarim ¢ok kabariktir. Eger icerikte kabarmayi énliyor gibi
seyleri gériirsem, fenomenin ihtiyaclarima yénelik konustugunu dustindyorum. Arkadaslarima da
drdnd kullanip kullanmadiklarini soruyorum. Zaten alacagim aklimda ama arkadaglarim da énerirse
benim icin daha iyi olur” demistir. K12, “Sunun paylasimini gérdin mi? Cok gizel ya da ¢ok tarz
durmus diye konusuyorum. Arkadaglarimin yorumu da beni biraz etkiliyor. Ornegin “sana da bu
guzel yakisir”, “sen de surada bunu giyebilirsin” gibi” diyerek degerlendirme yapmak maksadiyla
arkadagslariyla eWOM gerceklestirdigini belirtmistir. Son olarak K25, “Takip ettigim bir fenomenin
Ingilizce icin bir dil okulunun iceriklerini paylastigini gérdim. Bununla ilgili arkadaglarimla gériistim
ve onlarin énerilerini aldim. Daha sonra da o dil okuluyla konugsmaya karar verdim” seklinde ifade
ederek satin alacagi bir hizmetle ilgili eWOM gerceklestirerek arkadaslarinin géruslerini aldigini
sOylemistir.

Kullanicilar eWOM aracihigiyla diger kullanicilarla fikir aligverisi yapmakta, birbirlerinin sorularini
cevaplamakta ve birbirleriyle yardimlasarak sosyal etkilesim ihtiyacglarini gidermektedir (Nart vd.,
2019, s. 1996). Bu yonulyle degerlendirildiginde katilimcilar, Instagram’da eWOM gerceklestirerek
bir taraftan Uruni/hizmeti istisare ederken diger taraftan fikir aligverigi yaparak sorularini
yanitlayabilmektedir. Diger taraftan birbirleriyle yardimlasarak da sosyal etkilesim ihtiyaclarini
kargilamaktadir.
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3.1.3. indirime Giren Uriinleri/Hizmetleri Konusmak

Katihmcilarin indirime giren Granleri/hizmetleri konusmak maksadiyla arkadaslariyla eWOM
gerceklestirdikleri gérilmistar. Ozellikle fiyati disen drlinleri/hizmetleri arkadaslariyla paylasma,
onlara haber verme ve indirim kapsaminda gdruslerini alma hususlari, bu kategoride 6n plana
cikmistir. Bu baglamda K5, “Ornegin bir dirtindin fiyati %80 dtismiigtiir. Bu indirim orani arttikca beni
daha cok etkiliyor. Uriintin burada ¢ok iyi olmasina da gerek yok. Yeter ki indirim orani fazla olsun.
Mesela o indirim orani benim gézimdi ¢ok boyuyor. Eger béyle bir sey gbrirsem hemen arkadasima
génderiyorum. Bunu paylasmis ve fiyati da bayagi bir indirime girmis diye séyliiyorum” diyerek
indirimin eWOM agisindan 6nemini vurgulamistir. Benzer bigimde K6, “Bazen fenomenler indirimli
urtinlerin reklamini yapabiliyor ve ben bdyle olunca sponsorlu icerikleri arkadaslarimla paylasiyorum.
Onlara “bakin buraya indirimli driin gelmis” diye séyltiyorum” demistir. Ote yandan K8, “Ornegin
fenomenler giydikleri bir Grtind “indirim var” diye paylasabiliyor. Bu Urin tanidigim birinin aradigi
tarzda bir drtin olunca igerigi paylasabiliyorum. Mesela arkadasimin biri pantolon ariyordu. Bana
da daha énceden “su sekillerde bir sey ariyorum” diye séylemisti. Ben de yle bir sey gérdigimde
“su fenomen paylasmis ve drtin indirime girmis, bu Grdnd alabilirsin” demistim” biciminde belirterek
ihtiyaci olan arkadaslarini indirimden haberdar etmek icin eWOM gerceklestirdigini belirtmigtir.

b2

K24, “Bazen fenomenler, “bu ayakkabiyi alirsan bir alana bir bedava” ya da “iki alana bir bedava
gibi kampanyalari paylasabiliyor. Béyle kampanyalarin paylasiimasi benim gibi insanlar agisindan
iyi bir sey. Zaten béyle bir durum oldugunda hem kendim aliyorum hem de yakinimdaki arkadaslarim
faydalansin diye onlara tavsiye ediyorum” diyerek indirimle birlikte sponsorlu iceriklerde
promosyonlarin kendisi i¢in énemine dikkat ¢cekmistir. K25 ise “Bir keresinde takip ettigim bir
fenomen, sertifika veren bir egitim paketinin reklamini yapmigsti. Bu sertifikayi daha énceden almis
arkadaslarim vardi. Onlara mesayj atip tavsiyelerini almistim. Egitim paketi normalde pahaliydi ama
indirimdeydi. Bu ylzden arkadaslarimla konusmugstum” diyerek indirim kapsaminda arkadaglarinin
goruslerini aldigini s@ylemistir.

Kocgyigit ve Cakirkaya’ya (2019, s. 183) gbre indirim gibi cesitli pazarlama kampanyalari, sosyal
medya kullanicilarinin eWOM niyetini yikseltmekte ve onlari eWOM icin motive etmektedir. Bu
calismadadaindiriminkatilimcilarieWOM’a ¢eken bir husus oldugu belirlenmistir. Katilimcilar indirime
giren urtnler/hizmetler hakkinda birbirleriyle bilgi aligverigi yapmak suretiyle iletisime gegmektedir.
Dolayisiyla indirimin, katihmcilari Instagram’da eWOM’a tesvik eden bir unsur oldugunu sdylemek
mumkuanddr.

3.1.4. Arastirma Yapmak

Katilimcilarin sponsorlu iceriklerde gérdukleri Grlnler/hizmetler hakkinda bilgi toplayabilmek, icerikte
anlatilanlarin guvenilir ve gercek olup olmadigini belirlemek amaciyla arastirma yapma amaciyla
eWOM gerceklestirdikleri goralmistar. Katilimceilarin arastirma yapmak igin web sitelerini tarayip
gerek Urtnle/hizmetle gerekse markayla iligkin kullanici degerlendirme yorumlarina baktiklari ve
arin/hizmet puanlarini inceledikleri géralmastar. S6z konusu hususla ilgili olarak K16, “Sponsoriu
icerikte gdrdugdm drdnle ilgili kendim de arastirma yapiyorum ve 6zellikle aligveris sitelerinde
kullanici yorumlarini dikkate aliyorum” demistir. K9, “Baglantiya tiklarim, sponsorlu icerige bakarim
ve internetten biraz arastirma yap\p drtin puanlarini incelerim” diyerek UrGn puanlarini inceledigini
beyan etmistir.
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K21, “cerikte sdylenenlerden memnun kalirsam ya da ben de arastirdigimda ve yorumlari
okudugumda gercekten glivenilir bir (rtin oldugu kanaatine varirsam arkadaslarima tavsiye ederim”
diyerek gulvenilir bir Grin/hizmet olup olmadigini tespit edebilmek amaciyla arastirma yaptigini
ifade etmistir. Diger taraftan K22, “Ornedin icerikteki (iriin internet (izerinden satilabilen bir iriin
olsun. Bu urtiniin satigini yapan magazayi degerlendiren kullanicilarin yorumlari ve degerlendirme
puanlari gibi unsurlari incelerim. Béylece icerikte séylenenlerin gercek mi veya yalan mi oldugunu
tespit ederim” bigiminde beyanda bulunarak sponsorlu igerikte vaat edilen 6zellikleri teyit etmek
amaciyla arastirma yaptigini belirtmistir. Son olarak K24, “Bir keresinde fenomen paylastigi icerikte
Amasra’da bir pansiyonun tanitimini yapmigsti. Fiyatlari ve secenekleri gayet uygundu. Ancak ben,
teyit etmek amaciyla internetten arastirma yapmigstim. Hatta pansiyonun sahibinin de numarasina
ulagip kendisini aramigtim” diyerek teyit etmek amaciyla eWOM gerceklestirdigine dikkat cekmistir.

Markalarin tiketici Griin/hizmet incelemesi adi altinda olusturduklari eWOM mesajlarini kullanicilar
ayirt edebilmekte ve ilgili mesajlari dogrudan kabul etmeyebilmektedir (Lopez ve Sicilia, 2014, s.
93). Bu bakimdan katilimcilarin, mesajin iceriginden ziyade kaynagin guvenirligine odaklandiklari,
kendi arastirmalarini yaparak diger bilgi kaynaklarindan veri topladiklari ve mesajda verilen bilgiyi
dogrulamaya calistiklari séylenebilir.

3.2. eWOM Gerceklestirme Olciitleri

Katilimcilarin ~ Instagram’da  sponsorlu iceriklerdeki  Grunlere/hizmetlere  yb6nelik eWOM
gerceklestirirken degerlendirdikleri élcutler Grind/hizmeti deneyimlemeden énceki ve sonraki dlctitler
olmak Uzere iki alt kategoride ele alinmigtir. S6z konusu élcutler Sekil 2’de sunulmusgtur.
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Sekil 2. Katiimcilarin eWOM Gergeklestirme Olciitleri

3.2.1. Uriinii/Hizmeti Deneyimlemeden Onceki Olciitler

Bubaglikaltinda, katilimcilarinsponsorluigeriklerde karsilastiklaritranleri/hizmetlerideneyimlemeden
6nce eWOM icin g6z 6ninde bulundurduklar élcitler ele alinmigtir.

3.2.1.1. Fenomen Deneyimi

Katilimcilarin ~ sponsorlu iceriklerde kargilastiklari  Gruni/hizmeti  deneyimlemeden 6nce
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degerlendirdikleri 6l¢utlerin ilki fenomen deneyimidir. Bu hususta katilimcilar, sponsorlu icerikte yer
alan Urunu/hizmeti fenomenin gercekten ve bizzat deneyimleyerek paylasmasinin énemine dikkat
cekmistir. Eger icerikte yer alan bir Grinse, fenomenin ilgili Grind belirli bir siire deneyimleyerek
Ozelliklerini anlatmasi; bir hizmetse bunu kullanarak ilk izlenimlerini sunmasi, bu kod altinda 6ne
cikan unsurlar arasindadir. Bununla alakal olarak K1, “cerigi cevremdeki kiz arkadagslarimla
paylastim. Kizlar bakin, Ayse Kéroglu kullaniyor. Ben ¢ok iyi oldugunu gérdiim ve satin alacagim.
Size de tavsiye ederim. Alabiliyorsaniz alin” ifadesiyle fenomen deneyiminin altini gizmistir.

K24, sponsorluicerikte yer alan Urtinlerimutlaka fenomenlerin deneyimleyerek paylagsmasi gerektigini,
“Kendisi de o urtinti kullanmalidir. Kendisinin kullanmasi lazim ki ben de o drdnt almayi ddstineyim.
Yoksa “o kullanmiyorsa Uriint ben neden kullanayim” derim. Eger kullanmadan bir drdndn reklamini
yapiyorsa ‘bunda elbet bir sey vardir” diye dusdndrim. Kendisi de mutlaka denemelidir. Zaten bir
Sikinti yoksa génlil rahatligiyla biz de alip kullanabiliriz” diyerek belirtmistir. Bununla birlikte K8, “Bazi
fenomenler séyle yapiyorlar: Bir tir(inti aliyorlar. “Ben bunu deneyecegim ve sonradan size fikirlerimi
séyleyecegim” diyorlar. Ben béyle yapanlarda kétileyeni de gérdim. Bbyle icerik yapanlari ben
daha ¢ok begeniyorum. Bir fenomen herhangi bir lriin aldiginda drdnd aldigini, deneyecegini ve
bizlerle gértslerini paylasacagini séyliyor. Hediye olarak génderilen drtinlerde de bu oluyor. Eger
begenmezse “ben bunu begenmedim, istedigim performansi sunmadi” diyebiliyor. Béyle oldugunda
sponsorlu icerik bana daha gdvenilir geliyor” biciminde ifade ederek deneyim ile Urine glven
arasindaki iliskiye atif yapmistir. K21 ise “Takip ettigim fenomenlerden birini anlatayim. Bir driinde
kimyasal olup olmadigini, ¢cocuklara zarar verip vermeyecegini ya da alerjen drtin olup olmadigini
sdrekli arastiriyor. Daha sonra uriint deneyimliyor ve igerisindeki malzemeleri firmalara dogrudan
e-posta atarak soruyor. Firmalarin bazilari bu sorulara cevap vermeyebiliyor. O da bunlari paylasim
yaparak acikliyor. Zaten paylasim yaptiginda benim konu hakkinda ufak da olsa bir bilgim oluyor.
Usttine tekrar bir arastirma yapiyorum ve dogru oldugunu kanitladigim zaman ya tavsiye ediyorum
ya da direkt kendim alabiliyorum” diye belirterek deneyim ve arastirma boyutuna dikkat gekmistir.

Ote yandan K24, “Eger fenomen almayi diistindiigiim riinti deneyimleyip de bana tavsiye ediyorsa,
bu benim (rtini alacagim ve ¢evremdeki insanlara énerecegim anlamina gelir. Mesela bir fenomen
Cambly’nin reklamini yapmisti. Dogrudan “béyle bir hizmet var, siz de yararlanabilirsiniz” demisti ve
gecistirmisti. Ben de direkt gegtim zaten bakmadim bile icerige. Béyle bir seyin hi¢ geregi yok. Hizmeti
tanitirken ciddi bir sekilde kendisi tavsiye ediyorsa ve bizim kullanmamizi séyltiyorsa kendisi de
kullanmali ki biz de kullanalim ve gevremize 6nerelim”bigiminde ifade ederek fenomenler tarafindan
deneyimlenen urlnlerin/hizmetlerin eWOM acisindan énemine atif yapmigtir.

3.2.1.2. Fenomen Giivenirligi

Katilimcilarin ~ sponsorlu iceriklerde kargilastiklari  Gruni/hizmeti  deneyimlemeden  6nce
degerlendirdikleri dlgutlerin bir digeri, sponsorlu igerigi paylasan fenomenin guavenilir algilanmasidir.
Katihmcilar, paylasim yapan fenomenin given vermesi, alaninda uzman ya da yetkin biri olarak
degerlendiriimesi ile kendileriyle benzer 6zellikler (fiziksel yakinhk, ideolojik yakinlk vb.) tagimasi
hususlarina vurgu yapmistir. Dolayisiyla ilgili niteliklerden birini ya da birden fazlasini tagiyan
fenomenleringlvenilirolarak algilandigi sonucunaulasiimigtir. Bununlailgiliolarak K7, “Arkadaslarima
guvendigim insanlarin paylastigi drtinleri séyliyorum ve almalari igin tavsiye veriyorum” ifadesiyle
glvene atif yapmistir. Lopez ve Sicilia’'ya (2014, s. 92) gbre, glvenilir algilanan kaynaklar, gtvenilir
olarak algilanmayan kaynaklara gore daha cok ikna edici olmaktadir. Nitekim kullanicilar, guvenilir
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algiladiklari kaynaklarin degerlendirmelerini “bir uzman yapiyormus gibi” disinmekte ve bu
kaynaklara daha ¢ok glivenmektedir (Teng vd., 2017, s. 84).

K10, fenomenle benzerlik yonine dikkat cekerek “Mesela benim giyim tarzimla takip ettigim
fenomenin giyim tarzi uyusuyorsa, tanittigi sey bir kiyafetse ve (zerine giyerek bunu gdésteriyorsa
ben dogrudan o kiyafeti arkadaglarimla konusurum ve alirim” demistir. Benzer bicimde K12, “igerigi
paylasan fenomenle ben ve arkadasim ayni probleme sahiptik. Fenomenin problemini ilgili drtin
ortadan kaldirinca bizimkini de kaldiracagini disiindim ve ben aldim. Arkadasima da tavsiye
ettim” diyerek K10’u desteklemistir. Bireyler, kendileriyle benzer ortak ilgi alanlarina sahip olan
diger bireylerle deneyimlerini paylasmaya daha yatkin olmaktadir (Yang, 2018, s. 870). Dolayisiyla
katilimcilarin, kendileriyle benzer 6zellikler tagiyan fenomenlerin Grin/hizmet tavsiyelerine daha
acik olduklan ifade edilebilir.

K20, paylasim yapanin herhangi bir fenomen olmaktan ziyade uzman biri olmasinin d6nemine vurgu
yaparak “Ornegin teknolojiyle ilgili bir diriinii Koray Birant anlatiyorsa ve sponsorlu icerik ondan
geliyorsa, ben bunu ona duydugumdan glivenden étiri paylasirim. Bu da onun isinde uzman ve
profesyonel oldugunu disiinmemden kaynaklaniyor. Alanla ilgili uzman olmasindan geliyor. Cinku
0 herhangi biri degil. Ancak, bir diger unsur da bu insanin gtvenilir olmasidir. Artik bir noktada
onun altinda benim de imzam olmus oluyor. Ben sadece ydnlendiren olsam da bir sorumluluk
hissediyorum. Dolayisiyla gtivendigim, bildigim ve kendimi ona karsi gtivenilir buldugum birinden
gdrdlysem bu igerigi, cok daha rahat tavsiye edebilirim” demistir. Bu baglamda K20, uzman olarak
degerlendirdigi fenomenlerin paylastigi Grinleri/hizmetleri arkadaslarina tavsiye ettigini aciklamistir.
Genel olarak, kullanicilarin bir markayla ne kadar ¢cok deneyime sahip oldugu bilinirse, markayla
ilgili yaptiklari olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri o diizeyde inandirici olabilir. Uzman olarak
algilanan kullanicilar, kanaat 6nderi veya belirli bir konuda engin bilgi sahibi bir kisi olarak gorulebilir.
S6z konusu uzmanlik, yalnizca dogrudan marka deneyimiyle elde edilebilecegi gibi ayni zamanda
uzman olarak algilanan kiginin ilgili alanda en son yenilikleri takip etmesiyle ve derinlemesine marka
bilgisine sahip olmasiyla da elde edilebilir. Bdylelikle diger kullanicilar, aksi takdirde ulasiimasi
neredeyse imkansiz olan kendi sosyal cevrelerinin disindaki deneyimli ve guvenilir kisilerden bilgi
alabilmektedir (Moran ve Muzellec, 2017, s. 154).

3.2.1.3. Kullanici Yorumlari

Katihmcilarin, sponsorlu iceriklerde karsilastiklari Griind/hizmeti deneyimlemeden dnce gz oninde
bulundurduklari él¢itlerin Gglncusa, kullanici yorumlar olarak ortaya cikmistir. Katihmcilarin
kullanici yorumlarina énem verdikleri, ilgili Grind/hizmeti deneyimleyen diger kisilerin yorumlarinin
belirleyici oldugu ve yorumlarin, arkadaslarina tavsiye etmelerini etkiledigi gérulmustir. Bu baglamda
yorumlarin 6énemine dikkat ceken K5, “Bir keresinde ylizdeki lekeleri alan bir krem, fiyat olarak
alabilecegim bir fiyatta degildi. Ama ¢ok iyi yorumlar vardi ve uriini kullanan fenomenin o zaman
icindeki gérselligi beni ¢ok etkilemisti. Kadindan ¢ok drtini arkadaslarimla konusmaya baslamistim”
demigstir. K6, kullanici yorumlarinin arka planinda yer alan deneyime “Kullanici yorumlari bizleri
cok etkiliyor. Internetten alisveris artti. Neye gére alacadiz? Neye gére tavsiye edecediz? Reklam
reklamdir. Ancak, kullanici yorumlari daha degerlidir. Birinin onu kullanip gercekten begenmesi,
benim hem almama hem de tavsiye etmeme vesile olabilir’ diyerek vurgu yapmistir. Benzer sekilde
K19, “Ornegdin takip ettigim fenomenlerden biri ilgi duydugum bir iriinden bahsetti. Onunla ilgili
bir seyler anlatti ve gdsterdi. Ben de drtinle ilgili internetteki yorumlara baktim. Uriinti kullanan
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kigilerin degerlendirmelerini inceledim. Daha sonra arkadaslarimla bu konu hakkinda konustum
ve tavsiyelerini aldim” diye ifade etmistir. K25, kullanici yorumlarina dikkat ettigini ve genel
memnuniyetin kendisi icin &nemli oldugunu “Yorumlara ¢ok dikkat ederim ve mutlaka okurum. %90’1
memnunsa ben de muhtemelen memnun kalirim”biciminde dile getirmistir. K18 ise “Ornegin icerikte
bir dis fircasi anlatilsin. Digleri beyazlattigi iddia edilsin. Ben bu iddialardan ziyade rtini gergekten
kullananlarin yorumlarindan yola ¢ikiyorum. Bdylelikle isime yarayip yaramayacagini ya da bir
abarti olup olmadigini anliyorum. Bu da benim tavsiye etmemi etkiliyor” diyerek kullanici yorumlari
ile tavsiye etme davranigi arasindaki iligkiye atif yapmistir.

Markaya iliskin bir Griin/hizmetle ilgili yeni medya ortamlarinda yer alan kullanici yorumlarinin sayisi
ne kadar cok ise tUketicilerin s6z konusu Uran/hizmetten haberdar olma potansiyeli o duzeyde
yuksek olmaktadir. Bununla birlikte yorumlar, ilgili markay! deneyimleyen tuketicilerin sayisini da
temsil edebileceginden dolayr markanin saglayacagi gercek sonuglara iliskin daha tutarl bir yargi
sunmaktadir (Zorlu ve Uzgoéren, 2020, s. 112). Cevrimici yorum ve degerlendirmelerin de tiketimle
ilgili kararlarinda tuketicileri daha glivende hissettirdigi bilinmektedir (Ozdemir vd., 2021, s. 121).
Bu baglamda Instagram’da katihmcilar, gtvenilir olarak degerlendirdikleri kullanicilarin yorumlarini,
baska kanitlara cok gereksinim duymadan kabul edebilmektedir.

3.2.2. Uriinii/Hizmeti Deneyimledikten Sonraki Olciitler

Bubasglikaltinda, katilimcilarin sponsorluiceriklerde karsilastiklari Grtnleri/hizmetlerideneyimledikten
sonra eWOM gercgeklestirme maksadiyla géz éniinde bulundurduklari él¢itler tasnif edilmistir.

3.2.2.1. Memnuniyet

Katilimcilarin trinu/hizmeti deneyimledikten sonraki dlcutlerin ilki, memnuniyet olarak belirlenmistir.
Bu hususta katihmcilar, Grind/hizmeti deneyimleyip memnun kalmalar durumunda eWOM
gercgeklestirdiklerini  dile getirmistir. Ayrica ilgili Gruntn/hizmetin katilimcilarin  beklentilerini
karsilamasi, vadettigi 6zellikleri saglamasi ve somut bir bicimde ¢iktiyr géstermesi, katilimcilarin
memnuniyet dizeyini artirmaktadir. Bununla ilgili olarak K8, “Zaten ben kendim kullanmadigim bir
seyi baskasina énermeyi tercih etmiyorum. Mesela ben éncelikle kendim igin diisdndyorum. Simdi
fenomen onu begendi. Ben derim ki “0 zaman bunu ben de alayim”. Eger ben kullandiktan sonra
memnun kalirsam séylerim. Durup dururken “iste bu ¢6zim paketi iyiymis sen de faydalanabilirsin”
diye bir tavsiye veremem” diyerek memnuniyetin dnemi Gzerinde durmustur. Benzer bigimde K22,
“Kullandigim driinden memnun olmam gerekiyor. Denemem lazim. Sonug olarak denemedigim bir
seyi Ovemem”demistir. K13, “Watson markasinin bir sa¢ agici kremi var. Ben kullandim ve memnun
kaldim. Zaten o kremi de Instagram’da bir fenomende gérmluistim. Watson’dan hemen arastirdim.
Aldim, kullandim ve arkadaslarima énerdim. Arkadaslarimdan da aninda olumlu dénditler oldu. Hatta
onlar da diger arkadaslarina tavsiye etmisler” diyerek memnun kalmasi durumunda arkadaslarinin
da diger kisilere ilgili Grinu énerdigini belirtmigtir.

Goéraldigu tzere memnuniyet, Urinun/hizmetin kaliteli ve degerli olarak kullanicilar tarafindan
algilanmasiyla mimkuindur. Kullanicilarin memnuniyet diizeylerinin yiksek olmasi, eWOM’un olumlu
bir sekilde gerceklestigini gdéstermektedir. Bu oldugunda ise kullanicilar markalar icin guvenilir ve
bagimsiz birer marka elgisine dénlusebilmektedir (Kutluk ve Avcikurt, 2014, s. 615).
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3.2.2.2. Uriine/Hizmete Yonelik ihtiyac

Katihmcilarin  Gridnd/hizmeti deneyimledikten sonraki O6lcutlerin ikincisi, Urtne/hizmete y6nelik
intiyac olarak belirlenmigtir. Ancak, bu kodda katilimcilarin ilgili Grind/hizmeti deneyimledikten
sonra digerlerine dogrudan bir tavsiyesi s6z konusu degildir. Katilimcilar bazi durumlarda memnun
kalip kalmamalarina bagl olmaksizin c¢evrelerinde ihtiyaci olan arkadaslarina urlnleri/hizmetleri
tavsiye edebilmektedir. Bununla birlikte, tGrinU/hizmeti deneyimleyen arkadaglarindan memnun
kalma durumlarina bakmaksizin ihtiyaclari olmalari durumunda ilgili Grtin/hizmet hakkinda bilgi
alabilmektedir. Bu hususla ilgili olarak K4, “Mesela fenomenden gériip de aldigim bir ceket vardi.
Uzerimde istedigim gibi durmadi. Benzer ceketi arkadagim da aradigini bana séyledi. Ben de ona
tavsiye ettim. Bende istedigim gibi durmadi ama onda durabilirdi. O da &ylelikle aldi” ifadesiyle
ihtiyaci olan bir arkadasina trina tavsiye ettigini belirtmistir. K17, daha 6nceden deneyimledigi ama
memnun kalip kalmadigina bagh olmaksizin ihtiyaci olan arkadasina ilgili Grinu 6nerdigini “Eski
kullandigim tabaklarin bir reklamini gérmdstim. Ayni zamanda bir arkadagimin ddigint olacakti.
Ddgdndn temel ihtiyacglar kapsaminda arkadasima bu tabaklari tavsiye etmistim. Ben pek memnun
kalmamistim ama fiyat performansini ddsdnddgim icin tavsiye verme adina éneride bulunmustum”
biciminde ifade etmistir. K23, sponsorlu igerikler araciligiyla aldigi Griint tam olarak kullanmasa bile
bir arkadasinin ihtiyaci olmasi Uzerine ona tavsiye ettigini “Ekmek yapma makinesi almistim. Bu
urtinle sponsorlu iceriklerde karsilasmistim zaten. Bir yakinimin da buna ihtiyaci oldu. Tam anlamiyla
drdnd kullanmasam da kendisine tavsiye ettim. O da aldi ve igini gérdl. Kendim alip kullanmamig
olsam bile bir yakinimin bir ihtiyaci oldugunda ya da bir sey aradiginda bak su vardi diyebiliyorum”
seklinde dile getirmigtir. K14 ise “Bir makyaj malzemesi dikkatimi ¢cekmisti. Gidip magazalara
sormak yerine sitelerinde ilgili triin hakkinda ‘ben bunu nerede bulabilirim?” diye sormustum.
Bir geri déniis alamamigstim. Daha sonra bunu bir fenomen paylasti. Hatta arkadaslarimin da biri
kullanmigtl. Arkadasim nereden aldigini benimle paylasti. Ben de gittim aldim. Yani arkadasimin
kullanip memnun kalmasindan &te benim o trtdine ihtiyacim olmasi 6nemli” diyerek arkadagslarinin
memnuniyet durumu fark etmeksizin ihtiyaci oldugu bir tGriind satin aldigini belirtmigtir.

Uriine/hizmete yénelik ihtiyacin, katiimcilarin Instagram’da eWOM’a katilimini tesvik eden bir unsur
oldugu sdylenebilir. Zira kullanicilar, ihtiya¢c duyduklari Grtnler/hizmetler hakkinda Grind/hizmeti
deneyimlemis olan diger kullanicilarin degerlendirmelerini okuyup, izleyip ya da dinleyip bilgi sahibi
olabilmekte ve tuketimle ilgili kararlarini ihtiyaglari ¢cergevesinde bicimlendirebilmektedir (Nart vd.,
2019, s. 1995).

3.3. eWOM’un Gerceklestirildigi Platformlar

Katilimcilarin Instagram’da karsilastiklari sponsorluiceriklere iliskin eWOM’u Instagram ve WhatsApp
uzerinden gerceklestirdikleri goértulmustir. S6z konusu sponsorlu igerigi Instagram Uzerinden
dogrudan mesaj yoluyla arkadaslarina génderdikleri belirlenirken ilgili icerigin ekran gérintisuni
alip WhatsApp aracihgiyla arkadaslariyla paylastiklari g6zlenmistir. Ayrica, dogrudan mesaj yazmak
suretiyle WhatsApp’tan faydalandiklari da belirlenmistir. Bu hususla ilgili olarak K1, “WhatsApptan
arkadaglarima mesaj yazarak paylastim” demistir. K2, “Instagram’dan atiyorum. Direkt mesaj atip
arkadaslarima soruyorum”diyerek Instagram’dan bu davranigini gerceklestirdigini dile getirmistir. K5,
“Ekran goérintisund alip WhatsApp'tan arkadagsima génderdim. Kendisi Instagram kullanmiyordu”
biciminde ifade ederek ekran gorintisinin énemine dikkat cekmistir. K17 ise “Instagram lzerinden
mesaj olarak atiyorum. WhatsApp'tan da mesaj atiyorum tabi” diyerek iki platformu da eWOM
gerceklestirmek icin kullandigini beyan etmistir.
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Sonuc

Bu calismada Instagram platformunu kullanan katilimcilarin deneyimlerinden yola c¢ikilarak
Instagram’da eWOM gercgeklestirirken hangi unsurlari degerlendirdikleri belirlenmeye calisiimistir.
Diger taraftan, kullanicilarin takip ettikleri fenomen(ler)in paylastiklari sponsorlu iceriklerde yer alan
markalar ya da trinler/hizmetler cercevesinde eWOM irdelenmigtir. Elde edilen bulgular kapsaminda
Instagram’da eWOM olgusunun gerceklesme unsurlari, kullanici bakis acisiyla derinlemesine
incelenmistir. Bu kapsamda yapilan analiz neticesinde katilimcilarin eWOM gerceklestirme unsurlari;
gerceklestirme nedenleri, gerceklestirme o6lcutleri ve gerceklestirdikleri platformlar olarak ¢ ayri
temada aciklanmigtir.

Katihmcilarin Grtnleri/hizmetleri yakin cevrelerine énermek amaciyla tavsiye vermek, Urlnleri/
hizmetleri istisare etmek, indirime giren Grlnleri/hizmetleri konusmak ve arastirma yapmak
nedenlerine bagl olarak eWOM gercgeklestirdikleri gérilmusgtir. Bu baglamda sponsorlu iceriklerde
yer alan drunlerin/hizmetlerin katihmcilar tarafindan yakindan takip edildigi ve incelendigi
soylenebilir. Nitekim katilimcilar sponsorlu icerikte Griin veya hizmetlere iligkin sunulan bilgilerin yani
sira kendileri de arastirma yapmakta ve yakin gevreleriyle istisare ederek tereddut ve belirsizlikleri
en aza indirmeye ¢abalamaktadir. Bununla birlikte, indirime giren Urtnleri/hizmetleri de sponsorlu
icerikler araciligiyla 6grenebilmektedir.

Katilimcilarin eWOM gerceklestirme olcutleri Grini/hizmeti deneyimlemeden énce ve sonra olmak
Uzere iki kategoride ele alinmistir. Katilimcilarin Grind/hizmeti deneyimlemeden 6nce sponsoriu
icerigi paylasan fenomenin deneyimine, guvenirligine ve sponsorlu igcerige yapilan kullanici
yorumlarina odaklandiklari goéralmuastdr. Katilimcilarin  Grindn/hizmetin - denenmesi  hususuna
Ozellikle 6nem verdikleri gbzlenmigtir. Sponsorlu icerigi paylasan fenomenin ilgili Grind/hizmeti bir
slire boyunca deneyimlemeden tanitmasinin katilimcilarin eWOM gercgeklestirme niyetini azalttigi
sonucuna variimistir. Bu bakimdan marka-fenomen is birliginde Urinlerin/hizmetlerin fenomenler
tarafindan deneyimlenerek sponsorlu iceriklerde sunulmasi tavsiye edilmektedir. Katilimcilarin,
guvenilir olarak algiladiklari fenomenlerin sponsorlu iceriklerindeki trtinler/hizmetler hakkinda eWOM
baglattiklari belirlenmistir. ilgini Griinii/hizmeti tanitan fenomenin alaninda uzman veya yetkin biri
olarak degerlendiriimesi ve katilimcilarla benzer yoénler tagimasi bu hususta ortaya ¢ikan ézellikler
olmustur. Literatirdeki calismalarda da eWOM'’un bu 6zelligine dikkat cekilmektedir. Tuketicilerin, bir
kisiyi deneyimleri cercevesinde ne kadar yetkin ve kendilerine benzer biri olarak degerlendirmeleri,
s6z konusu kisiyi o kadar ¢ok guvenilir olarak algilamalarini saglamaktadir (Moran ve Muzellec,
2017, s. 154-155). Kaynagin Urln ve hizmetle ilgili uzmanlik seviyesi de eWOM’un etki dizeyini
daha cok belirleyebilmektedir (Turker, 2014, s. 172). Boylelikle tiketiciler gtivenilir olarak algiladiklari
kaynaklardan gelen tavsiyelere daha olumlu yaklasabilmektedir (Konstantopoulou vd., 2018, s.
319). Markalarin, markayla uyumlu bir sekilde alaninda uzman veya yetkin olarak degerlendirilen ve
tuketicilerin kendilerine daha ¢ok yakin bulduklari fenomenlerle is birligi yapmalari énerilmektedir.

Tuketiciler agisindan sponsorlu iceriklere yapilan kullanici yorumlari, genellikle Grinu/hizmeti
deneyimleyen ya da Urtun/hizmet hakkinda diger tuketicilere kiyasla daha fazla bilgiye sahip
olan diger tiiketiciler tarafindan yapildigi icin énem tasimaktadir. ilgili yorumlar bazen fotograf ve
video gibi unsurlarla desteklenebilmektedir. Tuketiciler de gorsellerle desteklenmis UGran/hizmet
incelemelerini daha ¢ok tercih edebilmektedir. Bir diger ifadeyle, kullanici yorumlari gérsel ve gorsel-
isitsel unsurlari kullanilarak zenginlestirilirse, tuketicilerin s6z konusu degerlendirmeye inanma
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eqilimi artabilmektedir (Teng vd., 2017, s. 84). Bu durumda trtnin/hizmetin tuketiciye iyi ya da kéti
bir deneyim sunmasi, kullanici yorumlarinda kendini gésterebilmektedir.

Katihmcilarin Grind/hizmeti deneyimledikten sonra memnun kalmalari ve ¢evrelerinde ilgili Grine/
hizmete ihtiyaci olan yakinlarinin olmasi durumunda eWOM gerceklestirdikleri gérilmustar. Bu
baglamda memnuniyet, Urtnlerin/hizmetlerin tuketicilere olumlu bir deneyim sunduguna isaret
etmektedir. Memnun kalan tiketiciler de eWOM’u gerceklestirebilmektedir. Diger taraftan, gdénderici
ve alici arasindaki bagin guclilik dizeyi, alicinin karar verme agsamasinda alinan bilgiler ile algilanan
tavsiyelerin etkisini belirlemektedir (Turker, 2014, s. 173). Boylelikle tuketiciler cevrelerinde ihtiyaci
olduklari Urtnleri/hizmetleri deneyimleyen tanidiklarindan aldiklari tavsiyeler neticesinde tiketimle
ilgili kararlarini sekillendirebilmektedir.

Katilimcilarin Instagram’daki sponsorlu iceriklerde yer alan urlnler/hizmetler hakkinda eWOM’u
en fazla Instagram ve WhatsApp platformlarinda gerceklestirdikleri belirlenmigtir. Gunumuzde
kullanicilarin sosyal medyay! daha aktif bir bicimde kullandiklari ve sosyal cevreleriyle daha ¢ok
sosyal medya araciligiyla iletisime gectikleri bilinen bir gercektir. Zira sosyal medya, iletisimi
destekleyen ve tegvik eden bir bicimde gelistirilmigtir. Kullanicilarin begendikleri bir Grinl ya da
hizmeti sosyal cevresiyle paylasmak istemesi ve Instagram ile WhatsApp platformlarinda bunu
kolay bir sekilde yalnizca birka¢ tusa dokunarak gerceklestirebilmesi, eWOM’u kullanicilar igin
cazip kilmaktadir. Kullanicilarin bu platformlarin bir 6zelligi olarak birden fazla kullaniciyla ayni anda
iletisim kurabilmesi de eWOM'u cazip kilan diger faktérlerden biridir (Kabadayi vd., 2019, s. 250).

Bu calisma, birtakim sinirliliklar cergevesinde gerceklestirilmistir. Oyle ki calisma Instagram’da daha
Once en az bir kez eWOM gercgeklestirmis 25 katilimcinin gérugleriyle sinirlandiriimistir. Gelecek
calismalar daha cesitli demografik 6zelliklere sahip katihmcilarla farkli sosyal medya platformlari
temel alinarak gerceklestirilebilir. Ote yandan, calismada 6zel bir kategoride yer alan markalara
ya da Uranlere/hizmetlere odaklaniimamig, bunun yerine genel durumu gérebilmek amaglanmigtir.
Yapilacak yeni ve farkli calismalarda belli kategorilerde yer alan Uriin/hizmet veya markalara spesifik
olarak odaklanilabilir ve eWOM olgusu farkli acilardan karsilastirmali olarak incelenebilir. Boylelikle
bir taraftan mevcut literatlr genislerken diger taraftan arastirmacilar ve uygulayicilar agisindan
guncel bulgularin elde edilmesi mimkun olabilecektir.

Kaynakca

Chu, S.C. & Kim, J. (2018). The Current State of Knowledge on Electronic Word-of-Mouth in Advertising Research.
International Journal of Advertising, 37(1), 1—13. https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1407061

Chu, S.C., Lien, C.-H. & Cao, Y. (2019). Electronic Word-of-Mouth (eWOM) on WeChat: Examining the Influence of
Sense of Belonging, Need for Self-Enhancement, and Consumer Engagement on Chinese Travellers’ eWOM. Interna-
tional Journal of Advertising, 38(1), 26-49. https://doi.org/10.1080/02650487.2018.1470917

Copeland, L. R., & Zhao, L. (2020). Instagram and Theory of Reasoned Action: US Consumers Influence of Peers On-
line and Purchase Intention. International Journal of Fashion Design, Technology and Education, 13(3), 265-279. https://
doi.org/10.1080/17543266.2020.1783374

Creswell, J. W. & Poth, C. N. (2018). Qualitative Inquiry & Research Design Choosing Among Five Approaches (4th
Edition). USA: Sage Publications.



Yusuf Zafer Can UGURHAN

De Veirman, M., Cauberghe, V. & Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram Influencers: The Impact of Number
of Followers and Product Divergence on Brand Attitude. International Journal of Advertising, 36(5), 798—828. https://doi.
org/10.1080/02650487.2017.1348035

Digital Age. (2016). Turkiye influencer marketing analizi yayinlandi. https://digitalage.com.tr/turkiye-influencer-market-
ing-analizi-yayinlandi adresinden 26.05.2021 tarihinde erigilmigtir.

Erdogan, I. (2012). Pozitivist Metodoloji ve Otesi. Ankara: Erk Yayinlari.

Eren, A. & Eren, D. (2020). Pazarlama Literatiriinde Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Bibliyometrik Analizi. isletme
Aragtirmalari Dergisi, 12(3), 2515-2530. https://doi.org/10.20491/isarder.2020.990

Evans, N. J., Phua, J., Lim, J. & Jun, H. (2017). Disclosing Instagram Influencer Advertising: The Effects of Disclosure
Language on Advertising Recognition, Attitudes, and Behavioral Intent. Journal of Interactive Advertising, 17(2), 138-
149. https://doi.org/10.1080/15252019.2017.1366885

Kabadayt, E. T., Alan, A. K., Aksoy, N. C. & Sidar, S. C. (2019). Mikro Unliilerin Tiiketicilerin Satin Aima Niyeti Uzerindeki
Etkisini iIncelemeye Ydnelik Ampirik Bir Calisma. Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi, 9(12), 230-261. https://doi.
0rg/10.26466/0pus.583856

Kim, K., Yoon, S. & Choi, Y. K. (2018). The Effects of eWOM Volume and Valence on Product Sales — An Empirical
Examination of the Movie Industry. International Journal of Advertising, 38(3), 471-488. https://doi.org/10.1080/026504
87.2018.1535225

Kogyigit, M. & Cakirkaya, M. (2019). eWOM Arama Motivasyonlari ile Online Kurumsal itibar Algisi Arasindaki iligkiyi
Tespit Etmeye Yo6nelik Bir Arastirma. Gaziantep University Journal of Social Sciences, 18(1), 177-196.

Konstantopoulou, A., Rizomyliotis, |., Konstantoulaki, K. & Badahdah, R. (2018). Improving SMEs’ Competitiveness with
the Use of Instagram Influencer Advertising and eWOM. International Journal of Organizational Analysis, 27(2), 308-
321. https://doi.org/10.1108/IJOA-04-2018-1406

Kutluk, A. & Avcikurt, C. (2014). Agizdan Agiza Pazarlamanin Musterilerin Satin Alma Karar Sireclerine Etkisi ve Bir
Uygulama: istanbul Seyahat Acenteleri Ornegi. Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 7(29), 613-622.

Kimbetoglu, B. (2020). Niteliksel Arastirmalarda Analiz. istanbul: Baglam Yayincilik.

Lee, S., & Kim, E. (2020). Influencer Marketing on Instagram: How Sponsorship Disclosure, Influencer Credibility, and
Brand Credibility Impact the Effectiveness of Instagram Promotional Post. Journal of Global Fashion Marketing, 11(3),
232-249. https://doi.org/10.1080/20932685.2020.1752766

Lopez, M., & Sicilia, M. (2014). eWOM as Source of Influence: The Impact of Participation in eWOM and Perceived
Source Trustworthiness on Decision Making. Journal of Advertising, 14(2), 86-97. https://doi.org/10.1080/15252019.20
14.944288

Lou, C. & Yuan, S. (2019). Influencer Marketing: How Message Value and Credibility Affect Consumer Trust of Branded
Content on Social Media. Journal of Interactive Advertising, 19(1), 58-73. https://doi.org/10.1080/15252019.2018.1533
501

Moran, G. & Muzellec, L. (2014). eWOM Credibility on Social Networking Sites: A Framework. Journal of Marketing
Communications, 23(2), 149-161. https://doi.org/10.1080/13527266.2014.969756

Nart, S., Kutlu, E. & Topal, i. (2019). Y Kusaginin Elektronik Agizdan Agiza iletisime Katilminin Belirleyicileri: Instagram
Ornegi. BMIJ, 7(5), 1989-2010. https://doi.org/10.15295/bmij.v7i5.1298

Oyman, M., & Ozer, S. (2018). Bir Gerilla Pazarlama Uygulamasi Olarak Ambient Reklamcilik (Ortam Reklamciligi):



m Sponsorlu icerik Ozelinde Elektronik Agizdan Agiza iletisim:Nitel Bir Arastirma

Basili Dergi Reklami ile Ambient Reklamin Etkililik Acisindan Karsilastiriimasi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 18(4), 173-192. https://doi.org/10.18037/ausbd.552710

Ozdemir, S., Kayhan, R. & Ozer, i. A. (2021). Pandemi (Covid-19) Déneminde Kaynak Giivenilirligi Boyutlarinin, Elek-
tronik Agizdan Agiza iletisimin ve Marka imaji Boyutlarinin Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi. Pazarlama ve
Pazarlama Aragtirmalari Dergisi, 14(1), 113-146. https://doi.org/10.15659/ppad.14.2.258

Statista. (2021). Countries with most Instagram users. https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-
instagram-users/ adresinden 27.05.2021 tarihinde erigilmigtir.

Teng, S., Khong, K. W., Chong, A. & Lin, B. (2017). Persuasive Electronic Word-of-Mouth Messages in Social Media.
Journal of Computer Information Systems, 57(1), 76-88. https://doi.org/10.1080/08874417.2016.1181501

Tirker, G. O. (2014). Tuketici Satin Alma Karar Siirecinde Agizdan Agdiza iletisim Rolli ve AAi’nin Etkinlik Diizeyini
Belirleyen Faktérlerin incelenmesi. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisii Dergisi, 17(32), 151-177. https://doi.
org/10.31795/baunsobed.645494

Yang, X. (2018). How Perceived Social Distance and Trust Influence Reciprocity Expectations and eWOM Sharing
Intention in Social Commerce. Industrial Management & Data Systems, 119(4), 867-880. https://doi.org/10.1108/IMDS-
04-2018-0139

Zorlu, N. & Uzgéren, E. (2020). Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Tuketicilerin Satin Alma Davraniglari Uzerindeki
Etkisinin Belirleyicileri: Universite Ogrencileri Uzerinde Bir Arastirma. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
63, 107-130.

Extended Abstract

Purpose of Research

The problem of this study is to determine which factors users regard while performing electronic
word-of-mouth (eWOM) for the brands or products/services they encounter in sponsored content
of the influencer(s) they follow on Instagram as a social media platform. Therefore, in the study, the
platform usage experiences of Instagram users were taken into consideration and the factors of
eWOM performed on the platform were examined.

Research Questions

In the study, eWOM is focused on within the scope of brands and products/services in sponsored
content created and shared by the influencer(s) on Instagram. In this way, it is examined which
factors are taken into consideration by the users when performing eWOM that is one of the desired
outputs in line with the brand-influencer cooperation. In this context, the study seeks answer to the
following research question: What are the factors of eWOM performed by the users about the brands
or products/services included in the sponsored content shared by the influencers on Instagram?

Literature Review

In general, WOM is defined as the exchange process between a sender who has information about
a brand or product/service and the receiver of that information. With the technological developments
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occurred, WOM has been expanded as eWOM and as social media users, consumers have been
able to share their experiences about brands with other users and learn about others’ experiences
via the internet.

Methodology

In the study, as it was aimed to examine the e WOM factors within the framework of the experiences
of Instagram users, a phenomenological qualitative research method was employed. The data
were collected via semi-structured interview. The measurement tool was applied to 25 participants
reached by purposive sampling method through social media platforms. The interviews were
conducted online using the Zoom program. The opinions of the participants about their experiences
were analyzed by qualitative content analysis.

Results and Conclusion

As a result of the analysis, the factors of eWOM performed by the users on Instagram emerged in
three themes as reasons of eWOM, its criteria and platforms that it was performed. It was observed
that the participants performed eWOM depending on the reasons for recommending products/
services to their close circle, discussing products/services each other, talking about on sale products/
services, and doing research on them. In this context, the products/services included in sponsored
content were closely followed and examined by the participants. In fact, in addition to the information
presented about products/services in the content, the participants also conducted a research and
tried to minimize hesitations and uncertainties by consulting with their close friends.

The eWOM performing criteria of the participants were discussed in two categories as before and
after experiencing the product/service included in the content. It was determined that before the
participants experienced it, they had focused on the experience and credibility of the influencer
sharing the content, and user comments on it. In addition, the participants gave particular importance
to the testing of the product/service. Moreover, it was concluded that when an influencer promoted
a product/service without experiencing it for a while, then he/she reduced the intention of the
participants to perform eWOM. In this respect, it is recommended for brands that the products/
services should be experienced and presented by the influencer in sponsored content after the
experience.

On the other hand, consumers may consider about an influencer as trustworthy when he/she is
perceived more competent and like them. The source’s level of expertise regarding the product/
service can also determine the level of influence of eWOM. Consumers are more likely to look at
recommendations from sources they perceive as credible. Thus, it is recommended that brands
cooperate with the influencers that are considered expert or competent in their field and that
consumers find closer to them.



