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Tezin Adi: Sosyal Medyanin Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisi: Universite
Ogrencileri Uzerinde Bir Arastirma

Hazirlayan: Buse CEZAIR

OZET

Bu aragtirma sosyal medya (SM) alt boyutlar1 olan sosyal medyaya giiven
(SMG) ve sosyal medyanin etkileme giiciiniin (SMEG), agizdan agiza pazarlamanin
(AAP) bes alt boyutu olan AAP’nin yogunlugu, pozitif degerlendirme, negatif
degerlendirme, web igerigi ve AAP nin icerigi boyutlarina etkisini 6l¢gmek amaciyla
yapilmustir. Arastirmanin ana kiitlesini Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
ogrencileri olusturmaktadir. Anakiitlenin tamamina erisim miimkiin olmadig1 icin
kolayda ornekleme yontemi ile 400 6grenci secilmistir. Bu anketlerden 397 tanesi
veri analizi yapmaya uygun bulunmustur. Anketlerden elde edilen verilerin analizi
icin SPSS 23 paket programi kullanilmistir. Arastirma sonuglarina gére SM’nin AAP
tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Ek olarak SM faktorleri, AAP’nin
yogunlugu, pozitif degerlendirme, web igerigi ve AAP’nin igerigi faktorlerini

etkilemekte fakat negatif degerlendirme faktoriinii etkilememektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Agizdan Agiza Pazarlama



Name of Thesis: The Effects of Social Media to Word of Mouth: Case on Students
of Trakya University

Prepared by: Buse CEZAIR

ABSTRACT

Aim of this research is to analyze the effect of trust in social media (SM) and
effecting power of social media that are sub-dimensions of SM on intensity of word
of mouth (WOM), positive valence, negative valence, web content and WOM
content that are five sub-dimensions of WOM. The population of this research has
been composed students of Faculty of Economic and Administrative Sciences in
Trakya University. Due to the fact that it is very hard to reach all the population,
simple sampling method has been used for data collection and 400 student have been
selected. 397 questionnaire have been agreed to analyze. SPSS 23 software package
has been used for the data obtained from the questionnaires. Results of the survey,
social media is influential on WOM. In addition, factors of social media have been
effected intensity of WOM, positive valence, web content and WOM content but not

negative valence.

Keywords: Social Media, Word of Mouth
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GIRIS

Giliniimlizde internetin ve sosyal ag sitelerinin kullaniminin yayginlagsmasi
iletisimin de bu ortamda aktif olarak rol almasina neden olmustur. Elektronik ortam
tizerinden fikir, mesaj ve bilgi paylasimini saglayan platformlar sosyal medya (SM)
olarak adlandirilmaktadir (Battallar ve Comert, 2015: 46). SM, diger kullanicilar ile
paylasimda bulunabilme ve baglant1 kurabilme imkani saglayarak yeni bir medya
ortami1 olusturmustur. Bu medyada tiiketiciler hem kendi igeriklerini olusturmakta ve
paylasmakta hem de firmalar, tliketicilerin etkilesim halinde oldugu bu ortamda
iletisim ve pazarlama ¢alismalarini yiiriitmektedirler (islek, 2012: 141). Cagimizda
SM, tiiketici ve tiiketici adaylar1 arasinda bir koprii olmay1 basarabilmis ve agizdan
agiza iletisim (AAI) kavramim internet iizerinden agizdan agiza iletisime (e-wom)
dolayisiyla da internet ve sosyal aglar {izerinden yapilabilen agizdan agiza
pazarlamaya (AAP) birakmaya baslamistir (Sarusik ve Ozbay, 2012: 16-17). AAP

tilketicilerin marka ile ilgili konugmasini saglayan pazarlama uygulamalaridir.

Tiiketiciler yeni bir iiriin/hizmet satin almadan 6nce, daha once {iriinii’/hizmeti
deneyimlemis olan kisilerin goriis ve Onerilerini dikkate almaktadirlar. Ciinkii kisi
daha 6nce kullanmadig: iiriin/hizmet ile ilgili risk almak istememektedir. Uriin
hakkindaki reklamlardan ziyade c¢evresinde iirlinii kullanmis olan kisilerin veya
sosyal medya {izerinden {iriin/hizmet hakkinda yorumda bulunan kullanicilarin
birebir deneyimleri ve tavsiyeleri, olumlu veya olumsuz goriisleri kisiler tizerinde
daha etkili olmaktadir. Onemli olan nokta tiiketicilerin iiriin/hizmet ile ilgili olumlu
bir imaj edinerek iiriinii diger kisilere veya kullanicilara da tavsiye etmesidir.
Tiiketiciler tiriin/hizmet ile ilgili memnun kaldiklarinda baskalarinin da bu deneyimi

yagamalarini ve fayda elde etmelerini ister (Onurlubas ve Dinger, 2016: 198-199).

Bu arastirmanin amact SM’nin AAP iizerindeki etkisini 6l¢mektir. Bu amag
dogrultusunda gergeklestirilen uygulamada ana kiitle olarak SM’y1 daha etkin bir
sekilde ve yogun olarak kullanan {iniversite 6grencileri se¢ilmistir. Anket yardimi ile

toplanan veriler analiz edilerek yorumlanmastir.



Arastirmanin ilk boliimiinde SM kavrami, bu kavramin yillar i¢indeki gelisimi,
geleneksel medyadan farklilagan yonleri ve avantajlari {izerinde durulmustur. Ek

olarak SM araglar1 ve sosyal ag sitelerinin neler oldugu konular1 anlatilmaktadir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde AAP kavrami lizerinde durulmustur. AAP’nin
ozellikleri, AAP siireci, tlirleri ve yonteminden bahsedilmistir. AAP yontemlerinden
viral pazarlama kavrami da detayli olarak ele alinmistir. Son olarak ise AAP’nin

gelecegi lizerine ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Arastirmanin Ugilincii ve son boliimiinde uygulama kismi yer almaktadir. Bu
boliimde arastirmanin amaci, Orneklemi, modeli, veri toplama yontemi ve
bulgularindan bahsedilmektedir. Ek olarak ankette kullanilan 6l¢ekler ile aragtirmada
uygulanan analizler anlatilmistir. Analiz boliimiinde demografik bilgiler, SM ve AAP
ile ilgili elde edilen veriler yer almaktadir. Son olarak degiskenler arasi iliskiler ve

birbirleri tizerindeki etkileri ortaya konularak arastirma sonlandirilmistir.



l. BOLUM

SOSYAL MEDYA TANIMI VE KAPSAMI

1. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya kavrami son yillarda hayatimizda onemli bir yere sahiptir.
Teknolojinin gelisim hiz1 ile birlikte internet kullaniminin yayginlagsmasi, bilgisayar,
telefon vb. cihazlarin kolay ulasilabilir hale gelmesi sosyal medyay1 da kaginilmaz
hale getirmeye baslamistir. Sosyal medya ile birlikte iletisim tek yonlii olmaktan

cikip, etkilesimli bir hal almistir.

Sosyal medya terimi, ag teknolojilerini kullanan kullanicilarin ¢ift yonli
iletisimini saglayan hizmet ve uygulamalarin tiimiinii ifade etmektedir (Boyd, 2008:
92). Kullanicilarin istedikleri veya kendi yarattiklart igerigi yaymladigi, duygu ve
diistincelerini 6zgiirce ifade edebildigi her tiirlii ¢evrimi¢i platform sosyal medya
olarak adlandirilmaktadir (Klieber, 2009: 8).

Giliniimlizde sosyal olmak, sosyal medya kullanmak ile miimkiin olmaktadir.
Gerek kurumlar gerekse insanlar medya karsisindaki pasif ve sadece izleyici olan
taraftan siyrilip dinamik tarafa gecis yapmaktadirlar. Takipgilerine veya ulastiklar
kitleye kendileri hakkindaki veya kendi olusturduklar: icerigi video, fotograf, yazi
vb. birgok yolla sosyal medya lizerinden ulastirmaktadirlar. Bunun i¢in de blog,
mikro Dblog, sosyal ag siteleri gibi birgok sosyal medya platformunu

kullanmaktadirlar.

Sosyal medya kullanimmin is diinyasinda da yayginlagmas: ile birlikte birgok
sirket de bu platformda yerini almigtir. Ciinkii hem diisiik maliyetli (cogunlukla sifir
maliyetli) hem de evrensel olmasi sosyal medyay1 daha da ¢ekici hale getirmektedir.
Milyonlarca insan sadece birka¢ saniye i¢inde her sey ve herkes hakkinda her tiir
bilgiye ulagsma firsat1 bulmaktadir. Hatta artik dinamik konumda olan kullanicilar bu
bilgileri sadece okumakla veya izlemekle kalmayip olumlu veya olumsuz geri
bildirimlerde bulunmaktadirlar. Alinan geri bildirimler 6zellikle is diinyast igin

bliyiik bir 6nem arz etmektedir.



Sirketler bu bildirimleri dikkate aldiginda eksik yonleri gormekte ve buna gore
iyilestirme kararlar1 almaktadirlar. Kendilerini degistirme ve gelistirme firsati

bulmaktadirlar.

Sosyal medya, akiskan, siirekli ve giincel olmasi, erisim kolaylig1 ve sanal
paylasima imkan vermesi vb. a¢isindan en ideal mecralardan biridir. Kullanicilar
sosyal medya araciligiyla duygu ve diisiincelerini paylasabilmekte, baskalar1 ile fikir
aligverisinde bulunabilmektedirler (Vural ve Bat, 2010: 3349). Ozellikle iiriin veya
hizmet satin alirken ger¢ek kullanicilarin deneyimlerinden yararlanmak istemekte ve
onlarin goriislerini merak etmektedirler. Zaman ve mekan sinirlamasinin olmamasi

da bu yonde kullanicilara biiyiik bir kolaylik saglamaktadir.

Sosyal medyanin temel oOzelliklerini su sekilde siralamak miimkiindir

(Manavcioglu, 2009: 64; Mayfield, 2008: 5):

e Kullanicilar kendi olusturduklart igerigi ¢evrimi¢i bir platformda
paylasmaktadirlar.

e Kisiler, diger kullanicilarin paylastigi igerige de ulagabilmektedirler.

e Sosyal medyadaki liyeler hem bagkalarin1 takip etmekte hem de baskalari
tarafindan takip edilmektedirler.

e Kullanicilar, herhangi bir cergeveye bagli kalmadan istedikleri bi¢imde
iletisim kurabilmektedir.

e Icerikler cogunlukla formal olmayan bir yapiya sahiptir.

e Cift yonli bir iletisim s6z konusudur. Medya ve izleyici arasinda bir engel
bulunmamaktadir. Geri bildirim saglar.

e Fikir aligverisinde bulunmaya ve yorum yapmaya olanak saglar.

e Ortak ilgi alanlarina sahip topluluk ve gruplar1 bir araya getirir.

e Bir¢ok sosyal medya sitesi yeni olusturulacak siteler i¢in kaynak niteligi tasir

ve boylece bu agin gelisimine katkida bulunur.

Sosyal medya, herkesin fikir ve diisiincelerini paylasabildigi, etkilesime olanak
veren, topluluklar1 icinde barindiran ve bu topluluklar1 birbirine baglayan,

gelistirilebilir, iletisim ve paylasim mecrasidir (Er6z ve Dogdubay, 2012: 135).



Sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamasinin ortadan kalktigi yeni diinyada, bu

diizene ayak uydurabilen medya anlayisidir.

1.1. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal medya, bugiin bulundugu noktaya gelene kadar bir¢ok asama kaydetmistir.
Bu kavrami daha iyi anlamak icin tarihine ve gelisim siirecine deginmek faydali

olacaktir.

1978 yilia baktigimizda Ward Christensen ve Randy Suess’in hayata gecirdigi
BBSs (Bulletin Board Systems) yani Bilgisayarli Bilgi Sistemleri mevcuttur. Bu
sistemler ilk sosyal ag ornegi niteligindedir. BBS’ler ile kullanicilar oturum agarak
“cevrimici” konumunda diger kullanicilar ile iletisim kurabilmektedir. Kisiler,
kendisine gelen mesajlar1 okuma, bagka kisilere ag iizerinden mesaj veya dosya

gonderme, oyun oynama gibi faaliyetlerde bulunabilmektedir.

1979 yilinda Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis, User’s Network
yani Usenet’i olusturmustur (Bostanci, 2010: 38). Usenet, ilk sosyal medya sitesi
niteligi tagimaktadir. Kullanici iiretimi igerige imkan vermektedir. Ayni1 zamanda bu
icerik herkese aciktir. Bu sekilde Usenet, diinya caginda bir tartisma sitesi
olabilmektedir. Bugiin aktif halde kullandigimiz forum sitelerinin temelleri bu sistem

ile atilmustir.

80li yillarin ortalarinda bilgisayar temelli iletisimin ilk Orneklerinden
sayabilecegimiz CompuServe, AOL (American Online), Prodig gibi c¢evrimigi
hizmetler ortaya ¢ikmistir. CompuServe, hizmetleri i¢ine sohbet programini dahil
eden ilk firmadir ve bu hizmeti {icretlendirmistir (Bostanci, 2010: 38). CompuServe

daha ¢ok is diinyasina yonelik bir servistir.

901 yillarin ortalarinda IRC, ICQ, Instant Messaging (Anlik Mesajlasma) gibi
programlar ortaya ¢cikmistir. IRC, Internet Relay Chat’in kisaltmasidir yani internet
aktarmali sohbet anlamina gelmektedir (Bostanci, 2010: 38). Sohbet ve dosya
paylasimi amaglariyla kullanilmaktadir. ICQ ise “I seek you” climlesinin
okunusundan tiiretilmistir ve kisisel bilgisayarlar i¢in tasarlanmis anlik mesajlasma

programudir.



9011 yillarin sonlarinda ise sosyal aglarin temel 6zelliklerine baktigimizda kisinin
kendi profilini yaratmasi ve arkadas listeleri olusturmasi gelmektedir. Bu tiir sosyal
aglara ornek olarak 1997 yilinda yayinlanan SixDegrees.com verilebilir (Bostanci,
2010: 39).

SixDegrees.com, profil ve arkadas listeleri olusturan ilk ag degildir fakat bu
ozellikleri kullanicilar ile paylasan ilk sosyal agdir. Ilerleyen yillarda ise kullanici
sayis1 artmis ama SixDegrees.com siirekliligi saglamakta basarili olamamustir. Ilk
kullanicilar yabanci kisilerle iletisim kurmak konusunda ¢ekimser kalmislardir ve

2000 yilinda site kapanmaistir.

Internet kullammmin artmasi ile birlikte bu siteleri MySpace, LinkedIn ve

Facebook gibi siteler izlemistir. Boylece sosyal medya kavrami hayatimiza girmistir.

Sosyal medya kavrammin giinlimiizdeki halini almasinda etkili olan
platformlardan biri de Web 2.0’dir. Bu kavram ilk olarak 1999 yilinda Darcy
DiNucci tarafindan ortaya atilsa da gercek anlamimi 2004 yilinda Tim O’Reilly ve
MediaLive International tarafindan gerceklestirilen konferansta kazanmistir (Baser,
2014: 10). Web 2.0, kullanic1 kolayligr ve anlik iletisim ile elde edilen es zamanli
bilgi aktariminin gergeklestirildigi ve kullanicilarin igerik iiretebildikleri dijital
ortamlarin gelisimine zemin hazirlayan ortam seklinde nitelendirilebilir (Yiikselen,
2015: 3-4). Bu ortamda kullanicilar hem kendileri igerik iretip hem de iiretilen
igeriklere erisebilme imkani1 bulmaktadirlar. Webin ilk basamagi olarak bilinen Web
1.0°da ise kisiler igerik iiretmekten ziyade {iiretilen icerige ulasiyorlardi. Web 1.0 tek
yonli bir iletisim icermektedir. Bu platform bilgi edinmek isteyen kullanicilarin
bilgiye daha kolay erisimi i¢in olusturulmustur. Web 2.0°da ise sadece belli bir konu
hakkinda uzman kisiler degil herkes igerik iiretme hakkina sahip olmustur. Bilgiler
bu platformda stirekli giincellenir. Cift yonlii bir iletisim mevcuttur. Web 2.0 ile

birlikte sosyal olmak, dolayisi ile de sosyal medya daha da 6nem kazanmustir.

Boyd ve Ellison’in (2007) 6zeti ile diinyanin farkli yerlerinde en sik kullanilan

sosyal medya siteleri Sekil 1.’de yer almaktadir.
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Sekil 1. Sosyal Medya Siteleri

Kaynak: Boyd ve Ellison, Social network sites: Definition, History, and
Scholarship, Journal of Computer Mediated Communication, Cilt:13, Sayi:1, 2008:
21



1.2.  Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklar:

Televizyon, gazete, radyo ve dergiler vb. geleneksel medya araglar tek yonlii ve
pasif yayin teknolojileridir (O’Reilly ve Zarrella, 2010:1). Yeni web teknolojilerinde
ise kendi igerigini yaratmak hem kolay hem de daha 6nemlidir. Bir blog yazisi, bir
tweet veya bir YouTube videosu iiretebilir ve bunlar1 milyonlarca kisi ile {icretsiz
olarak paylasabilirsiniz. Yayincilara mesajlarinizi iletmeleri i¢in bir kucak dolusu
para vermek zorunda da degilsiniz (O’Reilly ve Zarrella, 2010:2). Yarattiginiz

icerige ilgi duyan kisiler zaten size ulasacaklardir.

Sosyal medyada kullanici araciligiyla biiyiiyen bir igerik s6z konusu oldugu igin
igerik sayisi ¢ok fazladir. Geleneksel medyada ise sadece yayimcinin belirledigi igerik
mevcuttur. Bu igerik belirgin hatlara sahiptir. Kullanici ile yaymci arasinda keskin
cizgiler vardir ve igerige aninda miidahale miimkiin degildir. Sosyal medyada ise
gonderilen igerigi diizenleyebilir hatta icerik hakkinda yorum yapabilirsiniz

(Bostanct, 2010: 43).

Geleneksel medyada bilgiyi yaymlamak icin kaynaga sahip olmaniz
gerekmektedir. Bu nedenle de bilgiyi genellikle sirketler veya hiikiimet tiretmektedir.
Sosyal medyada ise iirettiginiz icerigi herhangi bir kaynaga baglamak zorunda

degilsinizdir. Herkes tiretici konumundadir (Bostanci, 2010: 44).

Geleneksel medyada asil tiiketiciye ulagsmak kolay degildir. Ornegin; hedef kitlesi
30-35 yas arasi, kadin ve sadece evli olan kisilere yonelik bir reklam diisiiniin.
Geleneksel medyada mesaj herkese iletileceginden bu kitleye odaklanma s6z konusu
olmayabilir veya bu kitle o an bu mesaj1 alacak durumda bulunmayabilir. Sosyal
medyada ise hedef kitle belirleme seceneginiz mevcuttur. Kisilerin yayinladiklari
verilere dayanarak hedef kitlenizi belirleyerek sadece segtiginiz kitleye reklaminizi
ulastirabilirsiniz. Boylece mesajiniz ihtiyaci olabilecek kisilere yani asil tiiketiciye
erisecektir. Bu da sizin i¢in hem maliyet hem de zaman tasarrufu anlamina

gelmektedir.



Geleneksel medyada genelde ¢ok biiyiikk markalar yer almaktadir. Cilinkii kiigiik
markalarin  geleneksel medyadaki reklam harcamalar1 i¢in ayiracak biiyiik
sermayeleri bulunmamaktadir. Sosyal medya ise kiiciik markalar i¢in kendilerini
duyurabilecekleri en iyi mecralardan biridir. Reklam i¢in ¢ok biiylik paralar
vermelerine gerek kalmamaktadir. Dogru hedef kitle se¢imi ile insanlar konustukca
onlar da biiylimektedir. Sosyal medya, hem biiyiilk hem de kii¢lik markalar1 bir arada

bulundurmaktadir.

Geleneksel medya pasif iken sosyal medya giincel ve siireklidir. Bilgi daima

degisir ve ¢ok hizli bir sekilde yayilir. Ayn1 zamanda geri bildirimlerle desteklenir.

Geleneksel medyada resmi bir dil mevcuttur. Sosyal medyada ise samimi bir dil

kullanilir.

Geleneksel medya daha ¢ok bolgesel, zaman zaman kiiresel bir etkiye sahip iken

sosyal medya cogunlukla kiiresel bir etkiye sahiptir.

Geleneksel medyada kontrol gonderenin yani yaymncinin elinde iken sosyal

medyada alicinin elindedir. Alici, igerige miidahale edebilir ve onu degistirebilir.

1.3. Sosyal Medyanin Avantajlari

Sosyal medya, geleneksel medya ile karsilastirildiginda bir¢ok avantaja sahiptir.
Bunlar icindeki en 6nemli iki avantaj ise hiz ve diisiik maliyet olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Giliniimiizde sirketler miisterilerine her an ulasabilmektedir. Misterilerinin firma
hakkindaki goriislerini ve elestirilerini dinleyebilmekte ve bunun i¢in uzun saatler

harcamamaktadirlar.

Sosyal medya ucuzdur. Sirketler, geleneksel medya yontemlerini kullandiklarinda
ozellikle reklam faaliyetleri i¢in ¢ok biiyiik paralar harcarken sosyal medyada reklam
yapmak icin ¢ok biiyiik miktarda sermayeye ihtiya¢ duymazlar (Bostanci, 2010: 45).
Ayn1 zamanda hedef kitlelerini de se¢gme imkanlar1 oldugu i¢in daha kii¢lik miktarda

paralarla daha efektif reklam yapmis olacaklardir.
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Sosyal medya iizerinden alinan iiriin veya hizmet de daha uygun fiyatli olur.
Ciinkii calisan tcreti, elektrik, su vb. giderleri olmayan isletme daha uygun fiyat

sunacaktir.

Kisiler, bir konu hakkinda herhangi bir bilgi edinmek i¢in sosyal medyayi tercih
ettiginde hem daha fazla Dbilgiye erisebilmekte hem de bu bilgileri
karsilastirabilmektedirler ve bunu sadece bir “tik” ile saniyeler i¢inde elde
edebilmektedirler. Alinan yiizlerce kitap ve bunlar arasinda istenilen bilgiye
ulasmanin zorlugunu ortadan kaldiran sosyal medya maliyet ve zaman agisindan

biiyiik tasarruf saglamaktadir.

Sosyal medya kiiresel Olgekte bir platform oldugu i¢in diinyanin her yerine
rahatca ulasabilme imkani sunar. Giinlimiizde, Cin’de olan bir iiriinii evinize kadar
getirme olanagi olan aligveris siteleri mevcuttur. Sosyal medya, sinirlari ortadan

kaldirir.

Sosyal medya giinceldir. Hizli bir akis so6z konusudur ve bu nedenle siirekli
takipte kalmak istersiniz (Bostanci, 2010: 44). O an bahsi gegen konu hakkinda
fikirlerinizi sOyleyebilir ve aninda geri bildirim alabilirsiniz. Ya da siz bir konu
ortaya atip hakkinda sdylenenleri ve yazilanlari aninda izleyebilirsiniz. Herhangi bir

isleminizle ilgili siireci aktif bir sekilde kontrol edebilirsiniz.

Sosyal medya giivenilirdir. Tiiketici ile iiretici arasindaki kesin olmayan ¢izgiler,
samimi olan dil, glivenilirligi arttirmaktadir. Cift yonlii bir iletisimin olmasi1 sorunlari

cozmeye ve tiiketici bagliligini arttirmaya olanak saglamaktadir.

Sosyal medya iletisim kurmaya yardimci olmaktadir. Gerek kisiler kendi
aralarinda gerekse firmalar hem c¢alisanlariyla hem de miisterileriyle rahatlikla
iletisim kurabilmektedirler. Kisilerin iletisimi agik veya kapali bir sekilde kurabilme
olanagr olmasi sosyal medyayr daha da ¢ekici bir hale getirmektedir. Kapal
Facebook gruplari, sadece yoneticinin istegi ile eklenebilen kisiler sayesinde
konusulan icerik sadece istenilen kisilere ulasacaktir (Bostanci, 2010: 45). Bunlarin
yani sira sosyal medya lizerinden alinan siparisler, yaptirilan rezervasyonlar da

iletisim kurmada sosyal medyanin avantajini gozler oniine sermektedir.
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Sosyal medya firma imajini iyilestirmeye yardimci olmaktadir. Giinlimiizde
sirketlerin sosyal medya {lizerinde bir hesaplarinin olmasi onlara biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Ciinkii kisiler arttk memnuniyetlerini de sikayetlerini de sosyal medya
tizerinden dile getirmeyi tercih etmektedirler. Ya da bir firma hakkinda bilgi edinmek
istedikleri zaman sosyal medyada o firma hakkinda konusulanlara ve yazilanlara
gore hareket etmektedirler. Bu nedenle sosyal medyada aktif olarak yer alan firmalar
kendilerine gelen elestirilere cevap verebilir ve sorunlar c¢ift yonlii iletisim yoluyla
ortadan kaldirabilirler. Tiiketicinin sorununa aninda gelen ¢6ziim veya ¢6ziim Onerisi
firma hakkinda olumlu diisiincelere sahip olmasini saglayacak ve bunu hem sosyal
medyada hem de cevresindeki insanlarla paylasacaktir. Bdylece firmanin imaji

tyilesecek ve tiiketici baglilig1 artacaktir.

1.4. Sosyal Medyanin Araglari

Sosyal medya araclar1 sahip olduklar1 6zellikler agisindan farklilagsmaktadir. Bu
nedenle yazarlar tarafindan siniflandirmalar yapilmigtir. Bu siiflandirmalardan
bazilar1 Tablo 1.°de goriilmektedir. Bu calismada Akar (2010a) siniflandirmasi
kullanilmistir. Yani sosyal medya araglar1 8’e ayrilmaktadir. Bunlar; bloglar,
mikrobloglar, medya paylasim siteleri, wikiler, sosyal isaretleme, podcasting, sosyal

ag siteleri ve sanal diinyalardir.



Tablo 1. Sosyal Medya Araglarmin Smiflandirilmasi

12

Icrossing
(2008:6)

Sosyal Aglar (MySpace, Facebook)
Bloglar
Wikiler (Wikipedia)
Podcastler (Apple itunes)
Forumlar
Icerik Topluluklari (Flickr, YouTube)
Mikrobloglar (Twitter)

Zarrella (2010)

Bloglar
Twitter ve Mikroblogging
Sosyal Aglar
Medya Paylagimi
Sosyal Haberler ve Etiketleme
Oylama ve Degerlendirme Siteleri
Forumlar
Sanal Diinyalar

Safko (2010)

Sosyal Aglar
Yayincilik (Bloglar, Wikiler)
Resim Paylasimi (Flickr)

Ses Paylasimi (Podcastler)
Video Paylasimi (Vlog, YouTube)
Mikroblogging (Twitter)

Canl1 Yayincilik (Justin Tv)
Sanal Diinyalar (Second Life)
Oyun Siteleri (World of Warcraft)
Verimlilik Uygulamalar1 (BitTorrent)
Toplayicilar (Digg, FriendFeed)
RSS (Atom)

Arama (Technorati)

Mobil Sosyal Medya (Akilli Telefon Uygulamalari)
Kisileraras1 (Viber)

Akar (2010a)

Bloglar
Mikrobloglar
Medya Paylasim Siteleri
Wikiler
Sosyal Isaretleme
Podcasting

Sosyal Ag Siteleri
Sanal Diinyalar

Kaynak: Islek, Mahmut Sami, (2012), Sosyal Medyanin Tiiketici Davramglarina Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal Medya

Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii: 23
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1.4.1. Bloglar

Blog, ileti diye adlandirilan kisa yazilar1 herkesin yaymlamasini saglayan bir tiir
icerik yonetme sistemidir. Blog yazilimi; yorumlar, blog listeleri (blogroll), geri
izleme ve abone olma gibi ¢esitli sosyal ozellikler saglamaktadir. Bunlar, pazarlama
ile ilgili amaglara ulagsmak i¢in miikemmel 6zelliklerdir. Bloglar, sosyal medyadaki
pazarlama c¢abalar1 i¢in milkemmel bir merkez olustururlar ¢linkii diger ara¢ ve

platformlar1 neredeyse biitiinlestirebilirler (O’Reilly ve Zarrella, 2010: 9).

Bloglar, herkese acik web giinliikleridir. Blog olusturmak ve blog giincellemek
ist diizey teknik bilgi gerektirmeyen, kolay islemlerdir. Kisiler duygu ve
diistincelerini, haberleri, giinliik olaylar1 vb. bloglara yazmaktadirlar. Yazilarin
diizenli olarak paylasilmasi ve sik sik glincellenmesi bloglardaki takipgiler ve blogun
kalitesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Burada yazilan yazilari takip eden kisiler, konu
ile ilgili yorumlarda bulunabilmekte, dilerse de yaziy1 degerlendirebilmektedirler. Bu
0zellik bloglarin en 6nemli 6zelliklerinden biridir. Cilinkii yapilan yorumlar sizin igin
geri bildirim olusturur. Cevapsiz birakilmayan sorular ve yorumlara verilen cevaplar
ise blogunuzu diger bloglarin 6niine tasiyacaktir. Yapilan olumsuz yorumlar silmek
yerine o yorumlara agiklayici cevaplar vermek daha yararli olacaktir. Fakat saldirgan
bir yorum geldiginde silmek konusunda ozgiir hissedebilirsiniz ¢linkii bu sizin

blogunuz (O’Reilly ve Zarrella, 2010: 15).

Bloglardaki yazilar en yeni gonderiden en eski gonderiye dogru siralanir. Boylece

giincel olan yaz1 daima iist tarafta yer almis olur.

Bloglarda en ¢ok kullanilan format yazi olsa da goriintii ve ses de tercih edilebilir.

Konunun igerigine ve yazarin tercihine bagli olarak iki veya li¢ format bir arada da

kullanilabilir.

Bloglarin kullanim durumlarina bakildiginda, internet kullanicilarmin oncelikle
bloglar1 okudugu ardindan da yorum yapabildikleri goriilmektedir. Bloglarda bilginin
girildigi tarih goriilmekle birlikte, gonderilen diger link tiirii adres igeriklerine de
ulagsmak miimkiin olmaktadir (Vural ve Bat, 2009:2755).
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Bireyler, sadece alici olan konumlarindan siyrilip gonderici veya iretici
konumuna ge¢is yaptiklari icin bloglar giin gectikge daha da 6nem kazanmaktadir.
Paylasilan yazilar; is diinyasini, toplumsal kiiltiirii, siyaseti ve giinliik hayatimizi
etkileyebilmektedir. Ayrica zaman-mekan kisitlamasinin bulunmamasi, kiiresel
etkilere sahip olusu, etkilesime ve geri bildirime olanak saglamasi ve kullanim
kolaylig1 gibi 6zellikleri sayesinde sosyal medya araglart igerisinde tercih edilme

oranini oldukca yiiksek hale getirmektedir.

Jeffrey Gitomer, bir blogun i¢ermesi gereken 2,5 6ge oldugundan bahsetmektedir.

Bunlar (Gitomer, 2011: 170):

1) Giincel bir biyografiniz ve fotograflariniz. Blogunuz samimi olsun,
kisisellestirin.

2) En basta neden blog yazdiginiza dair deger katacak bir ciimle

2,5) Haberler, eglence, anlayis, deger, kategoriler, belli konularda bilgiler, espri

ve diger iletilebilecek, liye olmay1 tesvik edecek bilgiler.

Blog i¢in igerik iiretmek en onemli asamalardan biridir. Salih Seckin Seving’e
gore blog icin igerik {iretirken Oncelikle gereken sey hangi format ile yaym
yapacagini se¢mektir. Metin, ses ve gorsel&video seklinde {i¢ seceneginiz var. Bazi
durumlarda ii¢ secenek bir arada olabilir fakat agirlikli olarak bir format {izerinden

ilerlemeniz gerekmektedir (Seving, 2012: 62).

Urettiginiz igerigin orijinal olmasi sizi her zaman bir adim one ¢ikaracaktir.
O’Reilly ve Zarrella igerik tiretirken asil yazmak istenilen konunun belirlenmesi ve
cok detaya inilmemesi gerektigini diisinmektedirler. Nis alaniniz1 belirleyin, kendi
sesinizi dinleyin ve dniiniize bakin. Ileteceginiz igerigi cesitlendirin ve baglantilara
odaklanin. Cok biiylik bir cografyaya hiilkmetmenize gerek yok, nis alaninizda en

iyisi olun (O’Reilly ve Zarrella, 2010: 27).

Bloglarda kategori sayfalar1 da icerik kadar 6nemlidir. Ciinkii eger dogru ve kolay
bir kategori ayrimi yapmazsaniz ne kadar kaliteli bir igerige sahip olsaniz da
takipginiz buna ulasamadiginda bir 6nemi kalmayacaktir. iletileriniz kronolojik sira

ile siralanacagi i¢in sayfanizda son 10-20 ileti goziikecektir.
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Eski iletileri kolay bulmak igin bir¢ok blog yazilimi arsiv sayfalari igerir. Boylece
kullanicilar igeriklere giinliik, haftalik, aylik olarak gbz atabilirler (O’Reilly ve
Zarrella, 2010: 17).

1.41.1. Bloglarin Gelisimi

Insanlar binlerce yildir giinliik tutuyorlardi ve 1994 yilindan itibaren bunu
¢evrimigi olarak yazmaya basladilar. Swarthmore Kolejinden bir 6grenci olan Justin
Hall, 1990’larin ortalarinda video oyunlari hakkinda yazmaya baslayarak ilk web
giinliigii yazan kisilerden biri olmustur (O’Reilly ve Zarrella, 2010: 11).

Blog kavrami “web log” kelimesinden meydana gelmistir. Web (internet tarayicisi
araciligiyla ulasilan iletisim ortami) ve log (kayit anlaminda) kelimeleri tek kelimede
birleserek dnce “web-log” daha sonra ise doniiserek “blog” halini almistir (Mural ve
Oksiiz: 5). Weblog kavramu ilk olarak 1997 yili Aralik ayinda Amerikali blogger
John Barger tarafindan kullanilmistir (Vural ve Oksiiz: 6). Bununla birlikte blog
yazan kisilere blogger, blogu giincellemeye blogging ve bloglar i¢in olan internet

cevresi blogosfer olarak adlandirilmaya baslamistir (Vural ve Oksiiz: 6).

1999 yilinda LiveJournal ve Blogger sitelerinin kurulmasi ile birlikte web
giinliigli kullanimi yaygimlagmistir (O’Reilly ve Zarrella, 2010: 11). 2004 yilina
kadar tiim diinyada 5 milyon kullanicis1 olan blogging, 2004’te 15 milyon kisi, 2005
yilinda ise 50 milyon kisi tarafindan kullanilmaktaydi (Islek, 2012: 25).

Jupiter Research’in 2005 yilinda yaptigi bir arastirmaya gore blog sitesi
sahiplerinin yarisinin yillik geliri 60.000 dolarin tizerindedir; blog okuyanlarin %60°1
erkek ve blog okuma aliskanligi olanlarin %730 5 yili gegkin siiredir internet
baglantisna sahiptir (Vural ve Oksiiz: 8). Technorati’nin Temmuz 2006 yili
arastirmasina gore ise blogosfer 3 yil dncesine oranla 100 kat daha biiyiiktiir ve her 6
ayda bir ikiye katlanmaktadir ve her giin yaklasik 175.000, her saniyede 2 yeni blog
yaratilmaktadir ( Vural ve Oksiiz: 9).

2008 yilimin sonunda 346 milyon blog okuyucusu, 184 milyon ise kendi blogunu
yazan kisi bulunmaktadir (O’Reilly ve Zarrella, 2010: 11).
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Technorati’nin 2013 yilinda yaptig1 bir aragtirmaya gore ise katilimeilarin %29’u
bloglarin giivenilir bir bilgi kaynagi oldugunu diisiinmektedir. %31°1 ise bloglarin
satin alma aligkanliklarini etkiledigini séylemektedir (technorati.com, Erisim Tarihi:
02.01.2017).

1.4.1.2. Bloglarin Temel Ozellikleri

Bloglar; blogroll, permalink, yorumlar, geri izleme ve abone olma gibi 6zelliklere
sahiptir (islek, 2012: 26).

Blogroll, bir¢ok bloggerin kenar ¢ubugunda bulunan, tavsiye ettigi diger bloglarin
linklerinin listesidir. Bu da bloggerin linkteki bu siteleri diizenli olarak okudugu
anlamina gelmektedir (O’Reilly ve Zarrella, 2010: 19). Boylece blogu takip eden

kisiler de bu bloglara erisebilir ve benzer konularda farkli yazilara ulasabilir.

Permalink, blogda var olan herhangi bir génderinin linkinin paylagilmasina imkan

saglar (Islek, 2012: 26).

Yorum boliimii ise topluluk kurmak ve geribildirim almak i¢in harika bir yerdir.
Cogu blogda yorum boliimii yer almaktadir. Bloggerlar da fikir aligverisinde
bulunabilmekte ve ilgili olduklar1 konularla baglantili topluluklarda yorumlar yapip,

iye olabilmektedirler.

Geri izleme yani trackback, bir blog baska bir blog hakkinda bir yorum yaptiginda
ilgili bloga bildirim gitmesidir. Cogu blog diger bloglarin yorum yapmasina veya
geri izlemede bulunmasma izin vermektedir (Han vd. 2006: 1). Geri izleme
sayesinde blogger, hangi blogda yer aldigin1 gérme imkani bulacaktir. Bu 6zelligin

aktif olabilmesi i¢in her iki tarafin da sahip olmas1 gerekmektedir.

Abone olma 6zelligi ise glincellemelerden ve degisimlerden abone olan kisinin e-
posta yoluyla bildirim alarak haberdar olmasini saglar. Boylece takip eden kisi

acisindan kullanim kolaylig1 saglanmis olacaktir.

Yukarida belirttigimiz 6zelliklere ek olarak Akar (2010a) siirekli giincelleme,
formal olmama, basit diizeyde anlatim, seffaf olma, ters kronolojik siralamaya sahip

olma gibi 6zellikleri de bloglarin temel 6zellikleri arasinda saymaktadir.
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1.4.1.3. Blog Tiirleri

Bloglarda, kullanim amaglarinin farkliligi ve formatlarinin degiskenligi nedeniyle
farkl tiirler ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiirler igerisinde en yaygin olan 4 tiir: kisisel
bloglar, topluluk bloglari, temasal bloglar ve kurumsal bloglardir. Bunlara ek olarak
medya bloglari, vlog, flog ve sponsor blog gibi ¢esitlendirmeler de mevcuttur.

Kisisel Bloglar:

Kisilerin bireysel olarak ilgilendigi, hobilerini veya giinlilk olarak yasadigi
olaylar1 yazdig1 ¢evrimigi giinliik seklindeki blog tiiriidiir. Bu tiir bloglar genelde
deneyimi olmayan kisiler tarafindan yazilmaktadir. En ¢ok rastlanilan blog tiirii
olmakla birlikte amaci paylasilmaktan ¢ok diger kisilerle baglanti kurmak ve kabul
gormektedir.

Bilgi yogun yazilar iceren ve tek bir konu tlizerine odaklanmis kisisel bloglar da
mevcuttur. Bu bloglardaki yazilarda gecen kurum isimleri ve yorumlari hem

isletmeler hem de tiiketiciler igin dnem arz etmektedir (islek, 2012: 28).
Topluluk Bloglar:

Birden fazla yazari olan, iiyelik sistemi ile kisilerin iiye olduktan sonra igerik
yayinlayabildikleri blog tiirtidiir. Farkli goriisler yer almaktadir. Yazarlarin birbirleri
arasindaki etkilesim de 6nem arz etmektedir.

Blog tarihine bakildiginda ise Live Journal’da olusmus olan kiiltiiriin devam ettigi

goriilmektedir ( Bostanci, 2010: 49).
Temasal Bloglar:

Belli konular iizerine odaklanmis ve bu konularca uzman kisiler tarafindan
yazilan blog tiiriidiir. internet, yemek, politika, bilgisayar, ekonomi, fotograf vb.
konular lizerine yazilmis birgok blog bulunmaktadir. Tiirk¢e olarak yazilan bloglara

bakildiginda en ¢ok yemek bloglari ilgi gérmektedir.
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Kurumsal Bloglar:

Kurumsal bloglar, kurumlarin amaglarina ulagmak i¢in kendileri hakkindaki haber
ve duyurulari, diislincelerini ve tavsiyelerini samimi, sade ve anlagilir bir sekilde
yayinladig1 web siteleridir.

Kurumlar, web siteleri yerine bloglar1 tercih etmeye baslamiglardir. Ciinkii
(Alikili¢ ve Onat, 2007: 908):

e Bloglar daha hizli ve kolay kuruluma sahiptirler.

e Kisa siirede degistirilme imkani vardir.

e Giincellenmesi i¢in ek bir teknolojiye ihtiya¢ duymazlar.
e Estetik kaygilar1 yoktur, sadece iletisim kurmay1 amaclar.

¢ Bloglar daha interaktiftir.

Kurumsal blog sahibi isletmeler her zaman konusmaya ve etkilesime hazir
olmalhidirlar. Ciinkii tiiketiciler, bu bloglar sayesinde isletme temsilcileri ile iletisim
kurabilme olanagma sahip olmaktadirlar. Firmalar da yapilan yenilik ve
kampanyalari, tiiketiciye yarari olabilecek seyleri bloglarda yaymlamaya oncelik
vermelidir. Bloglar altina yapilan olumsuz yorumlart da silmemeli, bu yorumlari
yapan kisilerle birebir iletisime ge¢cmelidir. Ciinkii altinda sadece olumlu yorumlar
bulunan bir blog tiiketiciler acisindan firmanin giivenirliginin zedelenmesine yol
acacaktir. Bu gibi hususlara dikkat eden firma alaninda uzman oldugu algisim

yaratacaktir.

Salih Seckin Seving, kurumsal bir blogda olmazsa olmazin siirekli yazi
yazabilecek, kaliteli icerikler olusturabilecek bir yazar veya yazarlar toplulugu
oldugunu diisiinmektedir. Bu kisilerin firma icinden biri, kisinin kendisi veya
disaridaki ajanslardan, metin yazarlarindan olabilecegini sdylemekte fakat her kim
olursa olsun pazarlamaci ve yayin bilinci ile hareket edilmesi ve buna gore icerik

iretilmesi gerektigini belirtmektedir (Seving, 2012: 66).

Kurumsal bloglar, firmanin bilinirliligini arttirir. Rekabet avantaji yaratir ve etkin
kullanilirsa ¢ok sayida miisteriye ulasilir ve bu da satislarin artmasina olanak saglar

(Alikili¢ ve Onat, 2007: 908-909).
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Bloglar, reklam, promosyon, halkla iliskiler gibi konularda galisan, miisteri,
tedarik¢i vb. paydaslara ulasmak icin kullanilir (Vural ve Oksiiz, 9). Paydaslarla ¢ift
yonlii bir iletisim saglanarak geri bildirimlere gore firmalar calismalarina yon
verirler.

Firmalar, bloglar sayesinde yeni is olanaklarin1 kendilerine ¢ekerler. Marka
degerlerini giliglendirirler. Kriz yonetiminde etkin rol oynayabilirler. Tanitim

faaliyetlerini diistirtirler.

Nacht ve Chaney (2007) kurumlar agisindan bloglarin 10 stratejik faydasini soyle

stralamaktadir (Vural ve Oksiiz, 10):

e Arama motoru pazarlamasi

e Dogrudan iletisim

e Marka olusturulmasi

e Rekabette farklilagsma

e Uzman olarak konumlandirma

e Pazarlama iligkileri

e Nislerden faydalanmak

e Medya ve halkla iligkiler

e Yonlendirici/yol gosterici olugturulmasi

e Intranet ve proje yonetimi

Bloglar ¢evrimi¢i agizdan agiza pazarlama olarak da popiiler hale gelmeye
baslamistir. Miisteriler firmanin iiriin ve hizmetleri hakkinda iyi veya koti
yorumlarini bloglarda diger kullanicilar ile paylagmaktadirlar. Boylece firma
olumsuz yonlerini gorerek bunlar1 iyilestirmek i¢in calismalar yapabilmektedir.
Olumlu yonlerini ise daha da giiclendirerek sektorde kendini daha ileriye tasima

firsat1 bulabilmektedir.

Kurumsal bloglar farkli hedef kitlelere fakli igeriklerle ulagmak amaciyla tiirlere

ayrilmistir. Bunlar (Alikili¢ ve Onat, 2007: 908-909):

e Ceo ve yonetici bloglar1

e Kurum dis1 bloglar
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e Kurum i¢i bloglar

e Uriin bloglar

e Proje bloglar

e Marka destek bloglar1
e Endiistri bloglar

e Medya bloglar
Medya Bloglar:

Medya calisanlari, gazeteciler veya kose yazarlarinin firmanin internet sayfasinda
veya bagka bir blog adresinde giinlik haberleri yorumladiklar1 blog tiiriidiir.
Bloglarin altindaki yorumlar ile okuyucu ve yazar arasindaki iliski
giiclendirilmektedir. Medya calisan1 olmayan kisiler i¢in de giinlilkk olaylar
hakkindaki yorumlarini igeren yazilar yayinlayan medya bloglari mevcuttur. Ornek
olarak Milliyet Gazetesi’nin www.milliyet.com.tr blogu gosterilebilir (Islek, 2012:
28).

Bu blog tiirlerine ek olarak vlog, flog, sponsor blog gibi tiirler de bulunmaktadir.
Girdilerin video formatinda oldugu blog tiirline vlog, firmalarin pazarlama
kampanyalarina destek veya isletmeyi desteklemek i¢in agmis oldugu blog tiirii flog
ve firmalarin sponsor oldugunu belirtmeyerek, bloggerlara ticret karsiliginda iiriin ve
hizmetleri hakkinda yazilar yazdirmasi ise sponsor blog olarak adlandirilmaktadir
(Islek, 2012: 30).

1.4.14. Blog Pazarlama

Blog pazarlama en basit haliyle miisterilerle iletisim kurmak igin bloglarin
kullanildig1 bir yontemdir. Sirketlerin pazarlama, arastirma, miisteri hizmetleri gibi
stireclerde bloglar1 kullanmasinin nedeni ise maliyetinin diisiik, kullaniminin kolay
ve faydali olmasidir. Miisteriler de sirket hakkindaki diisiince ve deneyimlerini bu
platform {izerinden dile getirerek seslerini duyurma firsati bulmaktadirlar

(www.capital.com.tr, Erigsim Tarihi: 09.01.2017).



http://www.milliyet.com.tr/
http://www.capital.com.tr/
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Blog sahibi olmanin igletmelere diger faydalari ise su sekilde siralanabilir

(Karcioglu ve Kurt, 2009: 12-13):

e Kullanimmin kolay olmasi: Web siteleri gibi diger iletisim araglart ile
karsilastirildiginda blog kullanimi teknik bilgi gerektirmemekte ve kolayca
i¢cerik olusturulabilmektedir.

e Bloglar sirketlerin pazarlama ve satis verimliliginin artmasina yardimci
olur. Sirketler bloglarini aktif bir sekilde kullanirlarsa internet sitelerine daha
cok ziyaretgi alirlar. Bu ziyaretgiler dogru bir sekilde yonlendirilir ve
etkilenirse daha sonra iirlin veya hizmet alim1 gergeklestireceklerdir.

e Bloglar arama motorlar tarafindan listelenmektedirler. Eger sirketler
bloglarmin giincellemelerini diizenli bir sekilde yaparlar ise arama
motorlarinda en iist sirada yer alabilirler.

e Dinamik icerik: Diizenli giincellenen blog igerikleri miisterilerin stirekli
olarak blogu ziyaret etmelerini saglayacaktir.

e Personel baglantilari: Miisteriler, 6nceden kaydedilmis bir bant yerine
gercek bir personelle konusmak ve iletisim halinde olmak isterler. Bloglar,
sirketlere miisterileriyle direkt iletisim kurma imkan1 saglamaktadir.

e Bloglarda ¢ift yonlii iletisim mevcuttur. Misteriler yorumlar yaparak
isletme ile dogrudan iletisim saglayabilmekte, sorularin1 yoneltebilmekte ve
cevaplar alabilmektedir. Boylece hem miisteri kendini degerli hissetmekte
hem de isletme hatalar1 diizeltme ve sorunlara ¢Oziim tiretebilme firsati
bulabilmektedir.

e Ogzellikle kurumsal bloglar kii¢iik isletmelerin rekabet etme yetenegini
arttirmaktadir. Bloglar web sitelerine oranla daha az maliyetli oldugu ve
teknik bilgi gerektirmedigi icin kiiciik isletmelere biiylik isletmelerle rekabet

etme olanagi saglamaktadir.

Ozata ve Oztaskin’in 2005 yilinda yaptig1 bir arastirmaya gore ise pazarlama
uzmanlar1 bloglardan asagida bahsedilen konularda faydalanabilirler (islek, 2012:
31):
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e Pazar aragtirmasi yapmak

e Agizdan agiza iletisimin takibi

e Reklamlarin etkinliginin denetlenmesi

e Pazarlama i¢in etkin yollarin belirlenmesi
e Fikir liderligi

e Multimedya igerigine ulasim
1.4.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, bloglarin gelismesi ile birlikte olusan, karakter kullanimai i¢in belirli
sayilar1 olan, metin, video, fotograf ve ses dosyalarini halka agik bir sekilde veya izin

verilen kisilerle paylagsmay1 saglayan web siteleridir.

Mikrobloglar, SMS ile aym1 mantik c¢ergevesinde ¢alismaktadir. SMS
kullandiginizda  mesajimizin ~ kime veya kimlere ulasacagmi  kendiniz
belirleyebilirsiniz. Mikrobloglarda da gonderdiginiz iletinin halka agik m1 olacagi
yoksa sadece arkadaslariniz tarafindan mi goriilecegi sizin tercihinize bagl olacaktir

(Yiikselen, 2015: 10 ).

Tiim tiyelere agik olan iletilere herkes cevap verebilir ve eger arzu ederse kisi o
iletiyi kendi sayfasinda paylasabilir fakat orijinal ileti sayfasina miidahale edemez.
Bu o6zellik mikrobloglari, sosyal ag sitelerinden farklilastirmaktadir (Baser, 2014:
18).

Bloglardaki yazilarin uzun ve detayli olmasi, diizenli igerik yayinlamanin zorlugu
gibi nedenler mikrobloglarin kullaniminin artmasina neden olmustur. Mikrobloglarda
anlik ve kisa igerikler olusturulmakta, mesajlar ise kolay ve ¢ok hizli bir sekilde
yayilmaktadir. Mikrobloglar kolayca giincellenmekte ve mobil araclarda
kullanilabilmektedir.

Ik mikroblog 6rnegi olan TXTmob, bir grup teknoloji uzmani ve aktivist
tarafindan olusturulmustur. Bu ara¢ 2004°teki politik egilimlerde, kendi aralarinda

mesajlagmalari igin protestoculara izin vermekteydi (O’Reilly ve Zarrella, 2010: 33).
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Giliniimiizde mikroblog denildiginde ilk akla gelen Twitter olmaktadir. Resmi
olarak Mart 2016’da piyasaya siiriilmiistiir (Baser, 2014: 19).

Global Web Index’in 2012 yilinda yaptig1 bir arastirmaya gore Tiirkiye’deki aktif
internet kullanicilarinin %18°1 mikroblog kullanicisidir. Bu kullanicilarin %47°si ise
16-24 yas araligi arasindadir. Bunlarin %65°ini ise erkekler olusturmaktadir.
Mikrobloglar en cok kisisel fotograf ve video kullanimi i¢in kullanilmaktadir. Ek
olarak kigiler, iiriin veya hizmetler hakkindaki fikirlerini paylagsmak veya eglence
amagli olarak da mikroblog kullanmaktadirlar. Tiirkiye’deki kullanicilarin %16°s1 ise
en az bir markay takip etmektedirler. Bu takipgilerin %66’sin1 16-34 yas araligi
olusturmaktadir. Kullanicilar markalar1 sadece takip etmekle kalmamakta, ayni
zamanda  mikrobloglar  iizerinden  markalarla iletisime  ge¢mektedirler

(http://www.connectedvivaki.com, Erisim Tarihi: 16.01.2017).

1.4.2.1. Mikroblog Ornegi: Twitter

Jack Dorsey tarafindan gelistirilen Twitter, resmi olarak 2006 yilinda piyasaya
siiriilmiistiir. 1lk kuruldugunda sirket i¢i mesajlasma ve baglanti kurma amaciyla
kullanilmistir. Daha sonra 2007 yilinda South by Southwest Interactive adlh
konferansta tanitim1 yapilarak web sitesi olarak kullanicilara agilmustir (Islek, 2012:
33). 2008 yilindaki Amerika bagkanlik segimlerinde oynadigi etkin rol ile
popiilaritesi artmistir. Barack Obama, 150 bin kisi ile Twitter lizerinden es zamanl

haberlesmistir (Baser, 2014: 19).

Twitter, tweet adin1 verdigimiz en fazla 140 karakterlik metinlerden olusan bir
mikroblog tiiriidiir. Bloglarda oldugu gibi Twitter’da da ters kronolojik siralama
mevcuttur. Yani en son paylasilan iletiler ana sayfada ilk sirada yer alacaktir.
Twitter’da arkadas olmak yerine takip etmek s6z konusudur. Takip ettiginiz kisinin
sizi takip etme zorunlulugu yoktur veya sizi takip eden kisileri siz takip etmek
zorunda degilsinizdir. Kullanicilar, iiyesi olmak istedikleri kisilerin tweetlerine
erismektedirler. Ayni1 zamanda bu kisilerin takipgilerini ve takip ettigi kullanicilari

gérmek miimkiin olacaktir.


http://www.connectedvivaki.com/
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Kullanicilar, begendikleri ve ayni fikre sahip olduklar1 tweetleri kendi
sayfalarinda paylagsmak istediklerinde “retweet” segenegini kullanabilmektedirler.
Kisiler yazdiklar1 iletilerde diger kullanicilardan bahsetmek istediklerinde ise
“(@bahsedilenkisi” olarak etiketleme yapabilmektedirler. Boylece bahsedilen kisiye

gonderilen bildirim ile kiginin bundan haberdar olmasi saglanir.

Twitter’in bir 6zelligi de hashtag olusturmaktir. “#” sembolii ile kisiler basliklar
olustururlar. Bu sekilde olusturulan basliklardan en ¢ok bahsedilenler Twitter’in
“Trending Topic” ini olustururlar. Boylece Twitter bireysel olmanin yani sira kitlesel
bir 6zellik de kazanmis olur. Twitter’in Kitlesel anlamda ne kadar etkili oldugu
Ortadogu’da Arap Bahari, Tiirkiye’de ise Gezi Olaylari’nda kisa siirede ¢ok sayida
insan1 bir araya topladiginda goriilmiistiir (Baser, 2014: 19).

Twitter’da var olan bir diger 6zellik de mesajlasmadir. DM (direct message) yani
direkt mesaj 6zelligi ile kisiler kendi aralarinda 6zel olarak mesajlagsabilmektedirler.
Twitter, sadece kisiler i¢in degil kurumlar i¢in de bircok olanak sunmaktadir.
Gilinlimiizde, etkin bir sekilde Twitter kullanan kurumlar &zellikle pazarlama

acisindan basarili bir yol izlemis olacaklardir.

O’Reilly ve Zarrella, cogu sirketin Twitter’da yer almasini gerektigini, az
miktarda yatirim ve zaman harcayarak hizli bir sekilde artan degere, satisa ve miisteri
memnuniyetine sahip olacaklarini belirtmektedirler (O’Reilly ve Zarrella, 2010: 31).
Sirketler, Twitter ilizerinden yeni iriinlerini duyurabilir, reklam yapabilir ve geri

bildirimler ile miisteri iliskilerini gii¢lendirebilirler.

Kurumlar, Twittera ilk katildiklarinda kendileri hakkinda yazan veya firmaya ilgi
duyan kisileri bulmali ve o kisileri takip etmelidirler. Takipgilerine 6zel
kampanyalar, indirimler vb. cesit ¢esit firsatlar sunmalidirlar. Boylece hem takipgi

sayilar1 hem de miisteri bagliliklar1 artacaktir.

Salih Seckin Seving, “Twitter’da bir sey satmayin, sohbete dahil olun” (Seving,
2012: 108) diyerek kurumlarin izlemesi gereken stratejiyi Ozetlemistir. Twitter

Search 6zelligi ile sohbete dahil olmanin ¢ok kolay oldugunu belirtmistir.
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Yazar, bir otobiis yolculugu sirasinda “Ankara seyahati baslasin.” diye tweet attigini
ve bu tweetine karsilik Pamukkale Turizm hesabindan “Seyahat etmek ozgiirlilk
demektir. Yolculugunuzun iyi gegmesini dileriz.” seklinde cevap aldigimi anlatiyor.
O sirada bagka bir firma ile yolculuk yapan yazar, bir sonraki seyahatinde Pamukkale
Turizm’i tercih ettigini ekliyor (Seving, 2012: 106-107). Burada firmanin yapmis
oldugu sey Twitter Search {izerinden “seyahat”, “yolculuk™ gibi kelimeleri arayarak
hedef kitlesi ile iletisime gegmektir. Boylece sadece sohbete dahil olarak kisilerde

marka bilinci olusturmaktadir.

2009 yilinda Gizmodo tarafindan yapilan arastirmaya gore Twitter kullanicilarinin
%72’si tecriibe, ilgi alanlar1 veya gergeklestirdikleri eylemler ile ilgili tweetler
atmaktadir, % 24’ ise tweetlerinde konumlarini (lokasyon) paylagmaktadir.
Sirketlerin % 54’4 Twitter’t bir pazarlama aract olarak kullanirken, %
46’simarkalarinin takip edilmesini saglamak amaciyla kullanmaktadir (Battallar ve

Comert, 2015: 40).

Business Intelligence tarafindan 2013 yilinda yapilan arastirmaya gore, Twitter’in
aylik aktif kullanict sayis1 215 milyon, giinliik ise 100 milyondur. Twitter, reklam
gelirlerinin %65’inden fazlasini telefon ve tablet cihazlardan elde etmektedir. Ciinkii

kullanicilarin %65°i yani 163.5 milyonu sosyal aga erisim i¢in mobil cihazlar tercih

etmektedirler (http://www.connectedvivaki.com, Erisim Tarihi: 20.01.2017).

1.4.3. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri kullanicilara, kullanici tabanli icerik olarak adlandirilan
multimedya icerigini yiikleme ve yaratma imkani1 vermektedir (O’Reilly ve Zarrella,
2010: 77). Kullanicilar, gelistirdikleri ve begendikleri igerikleri bu sitelere
yiiklemekte ve diger kullanicilar ile paylasmaktadirlar.

Medya paylasim siteleri Kaplan ve Haenlein tarafindan igerik topluluklari olarak
tanimlanirken, literatiirde yer alan bazi kaynaklarda ise resim, ses, video paylasim

siteleri olarak ayr1 ayr1 ele alinmstir (Islek, 2012: 37).

Medya paylasim sitelerinde kullanicilar, kisisel sayfalarini olusturmak ve iiye

olmak zorunda degildir. Uye olmayan kisiler de igerikleri gdrebilir ve takip edebilir.


http://www.connectedvivaki.com/
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Uye olan kisiler ise kendilerine ait paylasimlarmi ve bilgilerini gorebilecekleri dzet

bir sayfaya sahip olurlar.

Medya paylasim sitelerinde sosyal ag olusturmaktan ziyade istenilen igerigin
paylasilmasi 6nem kazanmaktadir. Detayli teknik bilgiye sahip olmadan ve diisiik
maliyet ile milyonlarca kisiye ulasim saglanabilmektedir. Kisiler bu sitelerdeki

icerikleri diger sitelerde de yayinlama olanagina sahiptirler.

1.4.3.1. Medya Paylasim Sitelerinin Gelisimi

flk medya paylasim sitesi olan IFILM.net, 1997 yilinda piyasaya siiriildii. Bu site
kullanicilarin kisa videolarindan olusan ¢evrimigi bir koleksiyon niteligindeydi. O
dénemde ¢ogu insan ¢evirme baglantisina sahip oldugu i¢in video izleme siireci ¢ok
yavasti. 2002 yilinda ortaya ¢ikan Flash MX, giiniimiizdeki anlamziyla internet tabanl
videoyu miimkiin kilmigtir. Bu gelisme ile birlikte 2005 yilinda YouTube gibi siteler
piyasaya siiriilmiistiir (O’Reilly ve Zarrella, 2010: 79).

YouTube, ii¢ eski PayPal calisan1 tarafindan kurulmustur. Tube kelimesi “cathode
ray tube” (Televizyon Tiipili) kelime grubundan gelmektedir. “Broadcast Yourself”
yani “Kendini Yaymla” slogam1 ile ortaya ¢ikmustir. (Bostanci, 2010: 74)
Giliniimiizde Google’dan sonra gelen en biiyiik arama motoru 6zelligini tagimaktadir.
YouTube, siteye iiye olan kisilerin video paylagimi yapmasina imkan tanimaktadir.
Bu kisiler aym1 zamanda diger kullanicilarin paylastiklart videolar1 degerleme,

puanlama ve yorumlama imkanina sahip olmaktadirlar.

Site icerisinde kisisel videolardan kliplere, miizik, film ve dizi pargalarina kadar
pek ¢ok video bulmak miimkiindiir. Yiiklenen videolar, sikayet oldugunda veya

kullanim kosullarina aykir1 bulundugunda yetkililer tarafindan silinmektedir.

Foorester Resarch’lin arastirmasina gore, videolarin, sadece yazidan olusan bir
icerige gore 4 kat daha fazla etkili oldugu ve 60 saniyelik bir videonun 1.8 milyon
sozciige esdeger oldugu soylenmektedir (Hashimzada, 2015: 53).
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Teknolojinin gelismesi, akilli telefonlar ve tabletlerin kullaniminin yayginlagmasi
ile birlikte video ¢ekimi daha kolay bir hal almistir. Bu da insanlari, videolar: farkli

alanlarda kullanmak i¢in tesvik etmeye baslamistir.

Firmalar pazarlama, reklam vb. kisiler ise iinlii olma, yarattig1 i¢erigi duyurma vb.
amagclarla videolar1 kullanmaya baslamislardir. Bunlar disinda egitime destek amagh

veya eglence amagli video paylasimlart da yapilmaktadir.

YouTube’un reklam amaciyla kullanim nedeni, TV reklamlarina gore daha etkin
olmasidir. Bunun nedeni ise filtreleme 6zelligi ile hedef kitle secilerek daha hizl

sonug alinmasidir (Hashimzada, 2015: 55).

YouTube, Ekim 2006 tarihinde Google tarafindan 1.65 milyar $’a satin alinmistir
(Islek, 2012: 40).

Fotograf paylagim siteleri ise 1999 yilinda ortaya ¢ikmaya baglamistir. Ofoto,
Shutterfly ve Webshots gibi siteler, kullanicilara fotograflarini ylikleme ve bunlari
diinya ile paylasma imkani tanimistir. 2003’de ise Photobucket ve ImageShack
piyasaya siiriilmiistiir. Bu sitelere fotograflarini yiikleyen insanlar daha sonra bunlari
profillerinde gorebilmektedir. 2004 yilinda Flickr’in ortaya ¢ikmasiyla birlikte kolay
bir sekilde fotograf yiikleme, etiketleme ve sosyal ag olusturma gibi ozellikler
olusmustur (O’Reilly ve Zarrella, 2010: 79).

Flickr, 2004 yilinda ortaya ¢ikan bir medya paylasim sitesidir (Alikilic ve Onat,
2008: 1119). Fotograf paylasim hizmeti sunan site, paylasilan fotograflarin kimler
tarafindan goriiliip goriilmeyecegini belirleme imkani da tanimaktadir. Paylasilan
fotograflara yorum yapma, etiketleme gibi 6zellikler sunmaktadir. Kisiler, yaptiklar
etiketler ile benzer gonderilere ulagma imkani bulmaktadirlar. Boylece ayni tiir
paylasimlar1 bir arada gérme ve onlari takip etme, olusturulmus gruplara dahil olma

gibi avantajlara sahip olmaktadirlar.

Flickr, bedel 6deyen kisilere smirsiz, 6demeyenlere ise sinirli paylasim sunan
sitedir. 2010 verilerine gore 5 milyardan fazla fotograf paylasilmistir (Seving, 2012:
121).
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Flickr, Mart 2005’te Yahoo tarafindan 35 milyon $’a satin alinmistir. Nisan
2008’de ise video paylasimina olanak saglamaya baglamistir (www.flickr.com,
Erigim Tarihi: 28.03.2017).

Medya paylasim sitelerine en son 6rnek olarak ise sunu paylasim sitesi olan
Slideshare’i eklenebilir. Bu platform Powerpoint, Pdf vb. format sunumlarini
yiklemeye izin vermektedir. Yiiklediginiz sunumlar herkes tarafindan
ulasilabilmektedir (Seving, 2012: 119). Her konuda sunum paylasabilir ve ortak ilgi
alanlarma sahip oldugunuz kisilere ulasabilirsiniz. Ornegin; bir mobilya iireticisi igin
“2012°nin En Trend Kose Takimlar’” sunumu, yens salon takimi almak isteyen
insanlarin dikkatini c¢ekebilir. Ya da akvaryum baliklar1 satiyorsaniz “Ayni
akvaryumda yasayabilecek balik tiirleri” bashikli bir sunum hazirlayip
paylasabilirsiniz. Konu ile ilgili birgok kisi sunumu izleyecek ve size ulasacaktir

(Seving, 2012: 120).

1.4.4. Wikiler

Wiki sozciigii Ingilizce’de “What I Know Is” bas harflerinden olusmaktadir
(Bager, 2014: 16). Tiirkgeye “bildigim kadariyla...” olarak c¢evrilebilir. Wiki,
herkesin diizenlemelerde bulunabilecegi web sayfalarina verilen isimdir. 1994
yilinda Ward Cunningham tarafindan WikiWikiWeb adiyla ortaya c¢ikmis, 1995
yilinda ise internet lizerinde kullanilabilir hale gelmistir (Baser, 2014: 16). Wikiler
olusturulurken yiiksek diizeyde teknik bilgiye ihtiyag yoktur. Kolayca igerik
olusturulabilir ve diizenleme yapilabilir. Isbirligi icerisinde olusturulduklari igin

isbirlik¢i projeler olarak da adlandirilmaktadirlar.

Wiki sahibi olan kisi dncelikle wikiye bir baslik vermektedir. Daha sonra ise
aciklamalar ve etiketlemeler yaparak wikiye katkida bulunmak isteyen tiiyeleri
belirleyebilmektedir. Wiki, tiim kullanicilara veya sadece iiye kullanicilara agik
olabilmektedir. Wikiye erisebilen kisiler okurlar ve gerekli diizenlemeleri yaparak

gelistirmeye yardimci olurlar (Hashimzada, 2015: 47-48).

Ward Cunningham, wiki teknolojisini 3 madde ile agiklamaktadir. Bunlar (islek,
2012: 43):


http://www.flickr.com/
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e Wiki, kullanicilari igerik yaratmaya ve yarattiklar1 bu igerikleri diizenlemeler
ile gelistirmeye tesvik etmelidir.

e Wiki, aralarinda anlam iligkisi bulunan sayfalar1 birbiri ile iligskilendirebilecek
linkler icermelidir.

e Wiki, kullanicinin sadece okumak i¢in girdigi degil, bilgi katilimi1 saglamak

icin ziyaret ettigi bir Web sitesi olmalidir.

Wikilerin sagladigi faydalar da tercih edilme oranlarini arttirmaktadir. Bu faydalar
asagida belirtilmistir (https://serc.carleton.edu/, Erisim Tarihi: 20.02.2017):

e Isbirligi: Wikiler, veri dosyalarmi paylasma, olusturulan wiki hakkinda
tartisgma ve diizenleme yapmaya olanak saglamaktadir. Ortak bir paylagim
alan1 olusmaktadir. Boylece uzaktan ¢alisan kullanicilar igin isbirligi iginde
olmak zor olmayacaktir.

e Kaynaklar: Arastirmacilar ve Ogrenciler, olusturduklart ve paylastiklari
makaleler, baglantilar vb. ile kaynakca olusturabilirler. Sonraki yillarda bu
kaynakg¢a bagka kisiler tarafindan gelistirilerek katkida bulunulacaktir.

e Arsiv: Wiki icerikleri uzun yillar boyunca depolanmaktadir. Bu da dev bir
arsiv olusturmaktadir. Thtiyag oldugunda benzer veya aymi olan bilgiler

cekilerek ve giincellenerek tekrar kullanilabilir hale getirilecektir.

Wikiler, isletmeler igin de dnemli hale gelmistir. Isletmeler, kurum i¢i politikalari,
iiretim, pazarlama, satis gibi unsurlar1 bir wiki olusturarak tartisabilmektedirler. Bu
tiir wikiler genelde sadece sirket calisanlarina acgik bir sekilde yiriitiilmektedir. Kolay
erisim saglanabilen wikiler, sirket i¢i e-mail trafigini azaltmaya da katki

saglamaktadir.

2006 yilinda Majchrzak, Wagner ve Yates’in yaptig1 bir arastirmaya gore,
isletmeler wikileri isi kolay hale getirmek, is siireclerini gelistirmek ve sirket imajini
yiikseltmek i¢in yararli bulmaktadirlar. Wikiler, nadir oranda karsilasilan problemleri
¢ozmek icin kullanilmaktadir. Boylece hem daha etkin kullanilmis hem de caliganlar

tarafindan daha degerli bilgi yaratilmis olacaktir (Islek, 2012: 43-44).


https://serc.carleton.edu/
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Diinya iizerindeki en tinli wiki, Wikipedi’dir. Wiki kelime anlam1 Hawaii dilinde
“hizli veya bilgi amagli”, Pedi ise Antik Yunan Medeniyeti’nde “kapsamli kiiltiirel
egitim sistemi” anlamina gelen paideia kelimesinden tiiretilmistir (Bostanci, 2010:
64). Site kurucusu ve baskani Jimmy Wales’tir. Wikipedi, Wikimedia Vakfi
(Wikimedia Foundation/ WMF) tarafindan goniillii yazar ile her yil yapilan belli
bagislarla yonetilmektedir (Baser, 2014: 17). Jimmy Wales Wikipedi’yi, “Diinya
tizerindeki her insana kendi dillerinde, en {ist kalitede bedava bir ansiklopedi yaratma

ve dagitma emegi” olarak tanimlamistir (Bostanci, 2010: 64).

1768 yilindan beri basili olarak ¢ikan Britannica, 2010 yili itibariyle artik basilt
formatta yayin yapmayacagin agiklamigtir. Boylece 200 yillik bir gelenek internet
ile bambaska bir yone dogru kaymistir. Her ne kadar Britannica bundan sonra
cevrimici olacagini sdylemis olsa bile internet ansiklopedisi olarak ilk akla gelen
Wikipedi olacaktir. Wikipedi bedava icerik sunarken Britannica’nin {icretli icerik

satmasi bir dezavantajdir (Seving, 2012: 148).

Wikipedi igerikleri bulunulan iilkeye ve o iilkenin kural ve kanunlarina gore

degisiklik gostermektedir.

Bunlara ek olarak Wikipedi’nin elestirildigi noktalar da bulunmaktadir. Yapilan
degisikliklerin yeterince 1yi takip edilmediginin diisiiniilmesi, sitemden kaynaklanan
hatalar bilgilerin dogrulugu ve giivenilirligi konusunda tartigmalara yol agmaktadir

(Bostanct, 2010: 64).

Wikipedi’de 2017 yihi itibariyle 300°e yakin dil se¢enegi bulunmaktadir. En ¢ok
makale yayinlanan dil Ingilizcedir. Daha sonra sirasi ile Almanca ve Fransizca
gelmektedir. Ingilizce 5.323.000, Almanca 2.016.000, Fransizca ise 1.829.000
makale bulunmaktadir. Tirkce makale sayisi ise 288.000°dir
(https://www.wikipedia.org/, Erisim Tarihi: 05.02.2017).

Bir baska wiki ornegi olan Huffington Post ise cevrimic¢i haber portalidir.
Kullanicilar haber yayilamaktadirlar. 2005°te kurulmus ve 2011 yilinda 135 milyon
$’a satilmistir (Baser, 2014: 17). Bunlarin disinda Wikitravel ve WikiHow adli web

siteleri de mevcuttur (Giirson, 2012: 96).


https://www.wikipedia.org/
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1.4.5. Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme siteleri, kullanicilarin begendikleri, saklamak ve paylagsmak
istedikleri linkleri veya igerikleri etiketlemeler yapmaya izin vererek c¢evrimigi
kaydetmelerini saglayan Web 2.0 sistemleridir. Yapilan isaretlemeler herkese agik
bir sekilde kaydedilebilmektedir. Yapilan etiketler yardimiyla kullanicilar, benzer
konularda kaydedilmis olan link ve igeriklere her yerden ulasabilmektedirler.
Kullanicilar ulastiklart igerikleri oylama ve yorum yaparak takip edebilmektedirler

(http://www.kurumsalhaberler.com , Erisim Tarihi: 19.02.2017).

Sosyal isaretleme sitelerinin amaci sosyallesmek degil, bilgi ve deneyim
paylasimi saglamaktir (Baser, 2014: 17). Bunu da isbirlik¢i ve katilimli bir
etiketleme hizmeti ile yapmaktadirlar (Islek, 2012: 45).

[k sosyal isaretleme sitesi olan ITList, Nisan 1996 yilinda piyasaya siiriilmiistiir.
Site, begenilen linlkleri listeme imkami tanimaktadir. Daha sonra 1997 yilinda
Slashdot ortaya ¢ikmistir. Sosyal isaretleme sitelerinin genis bir kitleye hitap etmesi
ise 2003 yilinda piyasaya siiriilen Delicious ve 2004’te ortaya ¢ikan Digg ile
olmustur (O’Reilly ve Zarrella, 2010: 103-104).

1.4.6. Podcasting

Podcasting kelimesi, “Apple’in iiretmis oldugu tasinabilir miizik ¢alar olan
iPod’un adindaki ‘pod’ ve Ingilizce’de yayin anlamina gelen broadcast kelimesindeki
‘cast’ kismu alnarak tiiretilmistir” (Hashimzada, 2015: 58). Ik podcast yaymlar
sadece iPod i¢in olsa da giiniimiizde kisiler kendi bilgisayarlarindan ve akill
telefonlardan ulasabilmektedir ve iPod ile direkt olarak bir baglantisi
bulunmamaktadir. Podcast, ses veya video formatinda bulunan dosyalar1 indirerek
izleme veya dinlemeyi saglamaktadir. Video seklinde olan podcast, vodcast olarak
adlandirilmaktadir (Islek, 2012: 47).

Podcast, ses blogu olarak diisiiniilebilir. Yeni bir kayit olusturuldugunda internete

ihtiya¢ duyulmadan, istenilen zamanda dinlenme 6zelligine sahiptir.


http://www.kurumsalhaberler.com/
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Abone olundugunda ise yeni yaynlar, dinleyen ve podcast hizmeti kayitli olan
kisilere bildirilir (Hashimzada, 2015: 58-59). Bdylece bir siireklilik saglanmig ve bag

olusturulmus olacaktir.

2004 yilinda kullanilmaya baglayan podcast, firmalar ve markalar i¢in de énem
tasimaktadir. Yeteneklerini, uzmanliklarin1 ve deneyimlerini ses veya video

formatiyla paylasarak web iizerinde yayinlama imkani bulmaktadirlar.

Podcast olusturmak icin asagidaki adimlarin izlenmesi gerekmektedir (Islek,
2012: 47-48):

e Icerigi yaratmak,

e Yaratilan igerigi yayinlamak

e Kullanicilarin abone olmasini saglamak,

e Yaratilan igerigin, igerik yonetim programlari ile indirilmesi,

e Icerigin dinlenmesi veya izlenmesi

Podcast’in avantajlari; iiretiminin ucuz olmasi, kullaninminin kolay olmasi,
istenildigi zaman dinlenmesi veya izlenmesi, tasmabilir olmasi ve isletmeler

acisindan nig pazarlama hitap etmesi vb. siralanabilir (Hashimzada, 2015: 59).

2008 yilinda Podcastalley isimli sitenin yaptig1 arastirma sonuglarina goére en ¢ok
podcast teknoloji ile ilgili, daha sonra sirasiyla komedi, din ve isletme konulari
indirilmektedir. Bunlara ek olarak, ders konulari, haberler ve miizikler de sikga tercih

edilen podcast yaymlaridir (islek, 2012: 48).

1.4.7. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kendi profillerini olusturdugu, arkadaglari ile
baglant1 kurabildigi, ilgi alanlarina gore gruplara iiye olabildigi, bilgi, fotograf,
video, ses veya metin olarak igerik paylasimi yapabildigi veya yapilan paylasimlara
fikir belirtebildigi veya yorumda bulunabildigi internet siteleridir. Sosyal ag sitelerini
medya paylagim sitelerinden ayiran en 6nemli 6zellik; medya paylasim sitelerinde
icerik paylasimi O6n planda iken sosyal ag sitelerinde arkadaslik ve kisilerin kendi

sosyal aglarini olusturmalar1 6n plandadir.
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Sosyal ag sitelerinin 36zelligi su sekilde siralanabilir (Baser, 2014: 22-23):

e Kullanicilar, herkese acik veya yar1 agik profil olusturabilirler.
e Uyelerin baglantilarii paylastiklar bir arkadas listesi mevcuttur.
e Kigsiler, baglantili olduklar1 kullanicilarin ve diger {iyelerin profillerini

gozlemleyebilmektedirler.

Kullanicilar sosyal ag sitelerinde profil olusturmaktadirlar. Bu profilde kisisel
baz1 bilgiler yer almaktadir. Bunlar; isim soyisim, yas, ilgi alani, dogum giinii,

egitim, i vb. bilgilerdir.

Kisiler; haberlesme, tanigma, tartisma alani olusturma, profesyonel iliskilerde
bulunma, is firsatlari, yeni arkadaslar edinme, giindemden haberdar olma, bilgi
edinme gibi nedenlerle sosyal ag olusturmaktadirlar (islek, 2012: 52). Giiniimiizde

sosyal ag siteleri mobil teknoloji ile uyumlu hale getirilmistir.

1.4.7.1. Sosyal Ag Sitelerinin Gelisimi

[lk sosyal ag siteleri 1995 yilinda ortaya gikan Classmates.com ve Match.com’dur
(Saravanakumar ve SuganthalLakshmi, 2012: 4446). Classmates.com sitesi
kullanicilarin lise ve tniversite arkadaslariyla baglanti kurmalari igin site iginde
gezinme olanagi sagliyordu (Baser, 2014: 23-24). Match.com sitesi ise daha ¢ok yeni
arkadasliklar saglamak icin kullanilmaktaydi (islek, 2012: 54).

1997 yilinda ortaya ¢ikan SixDegrees.com adli sosyal ag sitesi hem kisisel profil
olusturma hem de arkadas listesi 6zellikleri ile glinlimiizdeki sosyal ag sitelerinin ilk
karsilig1 niteligindedir. Site, o donemde liye olan kisilerin yabanci kisilerle internet
araciligiyla tanismaya sicak bakmamasi ve c¢evrimici iletisimi tam anlamiyla

benimseyememeleri nedeniyle 2000 yilinda kapatilmigtir.

2001 yilinda piyasaya siiriilen Ryze.com adli site ise ig diinyasindaki baglantilari
genisletmek amaciyla kurulmustur. Daha ¢ok San Francisco ¢evresinde etkili olmus
ve popliler olamamigtir. Ayn1 amaci paylasan diger siteler ise Tribe.net, LinkedIn ve
Friendster olarak sayilabilir. Tribe.net nis bir kitle tarafindan benimsenmekle

kalmustir.
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Friendster ise sahte hesaplar ve teknik hatalar nedeniyle varligini siirdiirememistir.
Bu sitelerin aksine LinkedIn, giiclii ve biiyiik bir is hizmeti haline gelmistir (Baser,
2014: 24-25).

2003 yilinda MySpace adli site ile birlikte kisiler profil olusturup, duvarlarinda
agirlikli olarak miizik paylasimi yapmakta ve sarki listeleri olusturmaktaydi.
Bunlarla birlikte yazi, fotograf ve video paylasimina da olanak saglayan site
doneminde en popiiler sitelerden biri olmasina ragmen bu popiilerligini 2008 yilinda

Facebook adli siteye birakmustir.

Facebook, 2004 Subat ayinda Harvard Universitesi ogrencileri igin Mark
Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Kullanim1 gittikge yayginlasan Facebook, daha
sonra Boston’daki diger iniversitelere, Kanada ve ABD {iniversitelerine, 2006
yilindan sonra ise 13 yas {istii olup e-mail adresine sahip tiim kisilere kullanima agik

hale getirilmistir (Phillips, 2007).
1.4.7.2. Sosyal Ag Sitesi Tiirleri

Sosyal ag siteleri sadece eglence veya sosyallesmek amacgli degildir. Cesitli
konulara yogunlasmis siteler mevcuttur. Ornegin; MySpace adli sosyal ag sitesi
miizik paylasimina odaklanirken, LinkedIn ve Xing gibi siteler is diinyasi1 i¢in 6nem
arz eden sitelerdir. Bunlarin disinda sadece belirli bir kitleyi hedef alan siteler de
mevcuttur. Acedemia.edu sitesi bu alana Ornek sitelerden biridir ve kullanicilar
akademisyenlerden olugmaktadir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak sosyal ag sitelerini 3
gruba ayirmak miimkiindiir. Bunlar; genel sosyal ag siteleri, profesyonel sosyal ag

siteleri ve son olarak nis sosyal ag siteleri olarak siralanabilir.

Genel sosyal ag siteleri: Belirli bir kitleyi hedef almayan, her internet kullanicisinin
iiye olabildigi sitelerdir. Bu sitelere ornek olarak Facebook ve Google Plus gibi
sosyal ag siteleri verilebilir. Kullanicilar eger isterler ise site i¢inde kendi ilgi
alanlarma  gore  gruplar  olusturabilmekte = veya  olusturulan  gruplara

katilabilmektedirler.

Profesyonel sosyal ag siteleri: Genellikle is diinyasindaki iligkilerin genisletilmesi

ve ig amagcli baglantilarin saglanmasi amaciyla kurulan sosyal ag siteleridir.
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Bu tiir sitelere verilebilecek en giizel 6rnek LinkedIn olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kullanicilar, site icerisinde profillerini olusturup, is deneyimlerini, uzmanlik
alanlarm1 paylasmaktadirlar. Bu siteler, calisan ve isverenin ortak bir paydada

bulustugu platformlardir.

Nis sosyal ag siteleri: Belirli bir kullanici kitlesi olan ve kullanici sayist olarak diger
sosyal ag sitelerinden daha az {liyeye sahip olan sosyal ag siteleridir. Kullanicilar
ortak ilgi alanini paylasan kisilerden olusmaktadir. Miizik, resim, sinema vb. ilgi
alanlaria 6zel olusturulmus siteler mevcut olmakla birlikte belirli meslek grubuna
ait sosyal ag siteleri de kurulmustur. Ornegin; akademisyenlerin olusturmus oldugu

Acedemia.edu sitesi bu tiir sitelerdendir (islek, 2012: 56-57).

1.4.7.3. Bir Sosyal Ag Sitesi Olarak Facebook

Facebook, Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yili baslarmnda kurulmustur. Ilk
kuruldugunda sadece Harvard Universitesi 6grencilerine hizmet veriyordu. Bu
nedenle kayit olmak i¢in “Harvard.edu” uzantisina sahip bir e-maile sahip olmak
gerekiyordu. Daha sonra diger iiniversiteler icin de kullanilabilir hale geldi fakat
tiyelik icin yine iiniversite adinin uzanti seklinde oldugu bir e-posta gerekiyordu
(Baser, 2014: 34-35). 2006’dan sonra ise 13 yas ve istii, e-posta adresine sahip

herkese kullanima agilmustir.

Facebook, kisilerin kendi profillerini ve arkadas listelerini olusturup fotograf,
video, link vb. kendi olusturdugu icerikleri paylastigi, ilgi alanlarma goére gruplara
tiye olabildigi, diger kullanicilarla sohbet edebildigi bir web sitesidir. Bu 6zelliklerin
disinda kullanicilar, Facebook iizerinden etkinlikler olusturmakta veya olusturulmus

etkinliklere katilabilmektedirler.

Siteyi, diger sosyal ag sitelerinden ayiran en onemli Ozellik yeni arkadasliklar
edinmek degil, onceden tanidiklari kisileri ayn1 ag iizerinde gorebilmek ve onlarla

iletisim kurabilmektir (Alikili¢ ve Onat, 2008: 1119).

Facebook’un popiilerligi arttikga markalar da kullanmak istemislerdir. Yanlis
olmasma ragmen ilk olarak markalar, kisisel profiller gibi profil olusturarak

kullanicilar1 eklemeye baslamiglardir.
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Facebook’un ilkelerine aykiri olan bu uygulama icin site, “Grup”lar1 ortaya
cikarmigtir. Tiizel kisilikler boylece ilgi alan1 olan kullanicilar1 bir araya getirerek
paylasimlarin1 yapmislar ve mesajlarimi  gondermislerdir. Zamanla bu mesaj
gonderme siirecinin de “spam”e doniismesi nedeniyle Facebook, “Sayfalar
duyurmustur (Seving, 2012: 69). Sayfalarini1 olusturan markalarin en biiyiik problemi
bu sayfanin begenilerini arttirmak olmustur. Bu noktada sponsorlu baglantilar ortaya

¢ikmis ve Facebook reklamlar1 6nem kazanmaya baslamistir.

Facebook reklamlarinin en 6nemli 6zelligi firmalari, istedikleri hedef kitleye rahat
bir sekilde ulastirabilmesidir. Firmalar, reklam vermek istedikleri kitleyi yas,
cinsiyet, yasadigi yer, egitim, iliski durumu vb. kriterlere gore ayirabilmektedirler.

Boylece mesaj dogru kitleye ulagmis olacaktir (Bager, 2014: 35).

Facebook tanitimlarda piksel, cerezler ve yerel depolamayr kullanmaktadir.
Ornegin; siz bir markanin sitesini ziyaret ediyorsunuz. Incelediginiz iiriin veya marka
Facebook’a reklam vermigse ana sayfanizda markanin reklamini gériiyorsunuz. Yani
sizin bilgileriniz, indirdiginiz veya tikladiginiz her sey kiiciik dosyalar halinde kayit
edilmekte ve buna cerez adi verilmektedir. Piksel ve cerezler herkes tarafindan

olumlu karsilanmamakta, giiven problemi olusturmaktadir (Hashimzada, 2015: 63).

Facebook reklamlar1 resim, video, etkinlik seklinde verilebilmektedir. Verilen
reklamlar sayesinde alinan begeniler ve yorumlar 6nem arz etmektedir. Ciinkii siz bir
gonderiyi begendiginizde veya yorumladiginizda bu gonderi sizin arkadaslariniz
tarafindan da goriilebilecektir. Boylece gonderinin ulastigi kitle artacaktir. Facebook,
bunlar dikkate alindiginda agizdan agiza pazarlama igin en Kkuvvetli sosyal

platformlardan biridir.

2015 yilinda Gemius tarafindan ylriitiilen gemiusAudience projesine gore,
Facebook, Tiirkiye’de %31 oranla 18-24 yas aralifinda kullanilmaktadir. Facebook’a
ilginin en az oldugu iilkeler ise Danimarka ve Macaristan olarak belirlenmistir

(http://www.connectedvivaki.com, Erisim Tarihi: 17.02.2017).

2 Subat 2017 tarihli Facebook istatistiklerine bakildiginda; aylik 1.86 milyar aktif
kullaniciya sahiptir. Bu kullanicilarin ise 1.15 milyar1 mobil cihazlar {izerinden

baglanmaktadir (https://zephoria.com/, Erisim Tarihi: 17.02.2017).



http://www.connectedvivaki.com/
https://zephoria.com/
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1.4.7.4. Bir Sosyal Ag Sitesi Olarak LinkedIn

LinkedIn, 5 Mayis 2003 tarihinde Jeff Weiner tarafindan kurulmustur. Genel
merkez Kaliforniya’daki Mountain Wiev sehrindedir. Diinya ¢apinda 467 iilke ve
bolgede 200 milyon iiyeye sahiptir (https://press.linkedin.com, Erisim Tarihi:
17.02.2017).

LinkedIn, isverenler ve calisan arasindaki profesyonel bir is agidir. Bu ag
sayesinde profesyoneller birbirleriyle iletisim saglamaktadir. Boylece daha verimli

ve basarili isler yapmaktadirlar.

LinkedIn sayesinde kisiler eski is veya okul arkadaglariyla baglantilar
kurabilmekte, is ilanlarmma bakarak yeni is olanaklarini gorebilmektedir. Ayni
zamanda mevcut isleri ile ilgili profesyonellere danisip tavsiyelerini alabilmektedir

(Alikilig ve Onat, 2008: 1121).

LinkedIn’de uzmanlik alanlarina goére a¢ilmis gruplar bulunmaktadir. Kendi
sektoriinlize gore bu gruplara liye olabilirsiniz. Sohbetlere dahil olup tekliflerde
bulunabilir veya bulusmalara katilabilirsiniz. Boylece profesyonel c¢evreniz

genisleyecektir (Seving, 2012: 132).

LinkedIn firmalar i¢in olduk¢a biiylik bir 6nem tasimaktadir. Ciinkii (Gitomer,
2011: 98-99):

e Firmalar rakipler arasinda yer alma ve farklilagma imkanina sahip olurlar.

e Satis kaynagi olusturabilirler.

e Sirket itibarin1 yonetirler ve giiclii yonlerini ortaya ¢ikarabilirler.

e Projelere katilabilir ve baglantida olduklar1 kisiler ile dosya ve fikirlerini
paylasabilirler.

e Profesyonel baglantilar kurarlar.

e s alanlar yayinlayarak kendileri i¢in en uygun eleman segebilirler.

LinkedIn 2015 Tirkiye verilerine bakildiginda 4 milyon 300 bin kullaniciya
sahiptir. En hizli gelismeyi Tiirkiye’de gostermistir.


https://press.linkedin.com/
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Profesyoneller en ¢ok sirasi ile satig, miihendislik, operasyon, bilisim teknolojileri ve
girigsimcilik pozisyonlarinda ¢aligmaktadir. En ¢ok takip edilen markalar ise sirayla
Turkeell, Turrkish Airlines ve Lc Waikiki olmustur
(http://www.connectedvivaki.com, Erisim Tarihi: 17.02.2017).

1.4.7.5. Bir Sosyal Ag Sitesi Olarak Instagram

Fotograf paylasim sitesi olan Instagram, Ekim 2010 tarihinde kurulmustur.
Eskinin Polaroid’i ile dijitalin efektlerini bir araya getiren, kullanimi1 son derece basit
ve akilli telefonlar igin gelistirilmis bir uygulamadir. Once sadece iPhone ve iPad
icin ticretsiz olan uygulama 2012 Nisan’da Android versiyonunu da piyasaya

stirdigiinii agikladiktan sonra Facebook tarafindan 1 milyar $’a satin alinmigtir

(Seving, 2012: 127).

Fotograflar filtreleme 6zelligine sahip olan uygulama iicretsiz bir sekilde sinirsiz
paylasima izin vermektedir. Paylasilan fotograflarin linkleri veya kendileri bagka

sosyal mecralarda da yayinlanabilmektedir.

Instagram, Temmuz 2013 tarthinde 130 milyon aktif kullaniciya sahip iken Eyliil
2013 tarihinde bu sayr 150 milyona c¢ikmustir (http://infographiclabs.com, Erisim
Tarihi: 04.02.2017). Bu kullanicilarin %60°1 ABD dis1 kullanicilardan olugmaktadir.

16 milyardan fazla fotograf ve video paylasimi yapilmistir. Giinliik begeni sayis1 ise

ortalama 1.3 milyar civarindadir (blog.instagram.com, Erisim Tarihi: 28.03.2017).

Instagram {izerinden yapilan reklamlarin sayisi siirekli bir artis gdstermektedir.
Reklaminizi yapmak i¢in kampanya olusturmaniza gerek yoktur. Levi’s Brezilya ve
Starbucks, Instagram’t kendi marka iletisim tonlarina gore ¢ektikleri fotograflar
koyarak kullanmaktadirlar. Levi’s sokakta yiirliyen Levi’s giymis stil sahibi
insanlarin fotograflarini yayinlamaktadir (Seving, 2012: 130).

1.4.8. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar, sanal oyun diinyalar1 ve sanal sosyal diinyalar olmak tizere ikiye

ayrilmaktadir.


http://www.connectedvivaki.com/
http://infographiclabs.com/
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Sanal sosyal diinyalar, kullanicilarin kendi sanal goriintiilerini yani avatarlari
olusturarak diger kullanicilarla sozlii veya yazili olarak etkilesime gectikleri ii¢
boyutlu bir ¢esit simiilasyondur. Kisiler, istedikleri gibi hareket edebilmektedirler.
Yer ¢ekimi, cografi yap1 gibi 6zelliklerin disinda kurallar veya siirlar yoktur. Sanal
diinyalarda ortak paylasilan bir alan mevcuttur. Kullanicilar bu alanda gergek diinya
ile es zamanl hareket etmektedirler. Nesneleri kisisellestirebilir, takas edebilir veya
kendileri tasarlayabilirler. Sosyallesebilirler ve kendi aralarinda kiigiik topluluklar
olusturabilirler (islek, 2012: 60). Karakterin yapmak istedigi her seyi kullanici

yonlendirmektedir.

En popiiler sanal sosyal diinya Second Life’dir. San Francisco merkezli Linden
Lab tarafindan piyasaya siiriilmiistiir. Kullanicilar 6nceden diizenlenmis bir sanal
ortamda kendi istedikleri gibi yasamaktadirlar. Oyunda kullandiklar1 sanal para
birimi Linden dolaridir. Ucretsiz olarak da oynanabilmektedir. Kullanicilar diinyanin
her yerindeki insanlarla iletisim halinde bulunabilmektedirler (secondlife.com,
Erigim Tarihi: 20.02.2017).

Sanal oyun diinyalarinda da sanal sosyal diinyalarda oldugu gibi kullanicilar kendi
avatarlarim1  olusturmaktadirlar. Sanal sosyal diinyalardan farkli olarak sanal
oyunlarda smirlar ve kurallar vardir. Oyun, kullaniciya belirli gorevler sunar ve

bunlar1 yerine getirme zorunlulugu vardir.

Sanal oyun iginde en popiiler olan1 World of Warcraft’dir. Blizzard Entertainment
sirketi tarafindan gelistirilmistir. Ucretli olarak oynanabilmektedir. Oyunda cesitli
wklar ve smiflar yer almaktadir. Oyunun sonunda amag¢ hazineye ulagmaktir

(https://worldofwarcraft.com, Erisim Tarihi: 20.02.2017). Giiniimiizde Facebook gibi

sosyal aglar iizerinden oynanan oyunlar da biiylik ilgi gormektedir. Bu oyunlar
oynamak icin kurulum gerekmediginden kisiler, liyelikleri ve internet baglantilar ile

kolay bir sekilde tarayici izerinden baglanabilmektedirler (Baser, 2014: 21).


https://worldofwarcraft.com/
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II. BOLUM

2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA iLE iLGIiLI TANIM VE
KAVRAMLAR

Agizdan agiza pazarlama kavramimi agiklamadan Once pazarlama kavraminin
tanimlanmast gerekmektedir. Pazarlama, isletmenin amagclarina ulasabilmesi igin
iriinlerin, hizmetlerin veya fikirlerin olusturulmasi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve
satis1 cabalarmi igeren siirectir (Yavuzyilmaz, 2007: 2). Isletme tiim bu pazarlama
cabalar1 sonucunda miisteri memnuniyeti ve bagliligin1 arttirarak devamliligini
saglamay1 ve pazarda énemli bir yere sahip olmay1 hedeflemektedir. Memnun olan
miisteri diger tiiketicilerle iletisim halinde olup onlarin da fikir ve gorislerini

dolayisiyla da satin alma davranislarini etkileyecektir.

Iletisim kavrammm TDK, “Duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her
tiirlii yolla bagkalarina aktarilmasi, bildirisim, haberlesme” olarak tanimlamaktadir

(http://www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi: 21.02.2017). Insanlar iletisim kurarak olumlu

veya olumsuz yonde birbirlerini etkilemektedirler. Kisiler bir marka, sirket, {iriin
veya hizmet hakkinda iletisim kurdugunda agizdan agiza iletisim kavrami ortaya
cikmaktadir. Agizdan agiza pazarlama kavraminin temelinde de agizdan agiza

iletisim vardir.

Agizdan agiza iletisimin ilk arastirmacilarindan olan John Arndt’in 1967 yilinda
yaptig1 tanima gore “agizdan agiza iletisim, alici ile iletici arasinda sozlii olarak
gerceklesen, mesaji1 iletenin alictya bir marka ya da hizmetle ilgili ticari olmayan
mesajlar sundugu kisiden kisiye iletisim bi¢imidir” (Karaca, 2010: 4). Giiniimiizde
agizdan agiza iletisim so6zli olmanin  yami sira  internet iizerinden de
yapilabilmektedir. Bu iletisim sonucunda alicinin davraniglarinin olumlu veya
olumsuz olarak etkilenmesi s6z konusudur. Bdoylece satin alma davramisi da
degisiklik gosterecektir. Uriin veya hizmeti denemis olan tiiketici, ilgili deneyimi
hazir veya olas1 diger tiiketicilerle paylasmak istemektedir. Agizdan agiza iletisim ile
tiikketiciler, diger tiiketicilerin diisiincelerini, hareketlerini, duygularini, iiriin/hizmet

algilarini ve tutumlarini etkileyebilmektedirler.


http://www.tdk.gov.tr/
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Ciinkii kisilerin aile ve arkadaglarinin diisiinceleri veya iirlin/hizmet hakkinda

deneyim sahibi olan kisilerin goriisleri daha giivenilir bulunmaktadir.

2.1. Agizdan Agiza Pazarlama Kavramimin Tanimi ve Onemi

Agizdan agiza pazarlama (Word of Mouth Marketing — WOMM) kavramu ile
agizdan agiza iletisim kavrami arasinda yakin bir iliski mevcuttur. Agizdan agiza
iletigim tiiketicinin diger tiiketicilere bilgi saglamasi iken agizdan agiza pazarlama,
tilketicilerin {iriin veya hizmetten bahsetmeleri icin nedenler olusturarak siirekli
hatirlanmay1 ve konusulmayr saglamaktir (Yozgat ve Deniz, 2011: 46). Agizdan
agiza iletisimde disaridan miidahale s6z konusu degildir fakat agizdan agiza
pazarlamada tgiincii kisiler veya kurumlar bilingli olarak bireyleri satin almaya

yonlendirmektedir (Gokmen, 2014: 69).

Agizdan agiza pazarlama, profesyonel pazarlama tekniklerini kullanarak
kullanicilar arasi iletisimi etkilemektedir (Inan, 2012: 192). Agizdan agiza pazarlama

genellikle kisiden kisiye degisen bilgiler i¢in kullanilmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama (AAP) ii¢ yolla galismaktadir. Ilk olarak, tiiketiciler
{iriinii veya markay1 gercekten begenirler ve diger tiiketicilere anlatirlar. Ikinci
olarak, markay1 veya iirlinii gercekten begenen tiiketici sirketi destekler ve diger
tiikketicilere anlatir. Son olarak ise sirket ¢alisanlar1 marka veya iriinii diger kisilere
anlatirlar (Deprem, 2015: 16). Tiiketicilerin bu sekilde deneyimlerini arkadaslariyla,

ailesiyle ve diger kisilerle paylasimi her bir tiiketici i¢in kaynak olusturmaktadir.

Gilinlimiizde sayis1 gittikce artan iletisim araglari, degisen tiiketici talepleri ve
kullaniciya dogru iiriinle, en uygun fiyatla ve en etkin iletisim kanali ile ulagsmanin
zorlugu geleneksel pazarlamanin etkisini azaltirken agizdan agiza pazarlamay:
giiclendirmistir. Ayni iirlin/hizmete ait yiizlerce farkli alternatifin olmasi, bilgi
kirliligi, kisitl zaman, geleneksel reklamlar icin ayrilan biitgelerin siirekli biiyiimesi
ve artan rekabet, pazarlamacilara olan glivenin azalmasi, yatirimlarin geri doniisiiniin
az olmasi, sosyal medya etkisi ve tiiketicilerin alisagelmis mesajlara olan ilgisizligi

agizdan agiza pazarlamanin 6nemini arttirmaktadir.
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Agizdan agiza pazarlamanin geleneksel pazarlamadan daha giiglii olmasinin diger

nedenleri ise soyle siralanabilir (Karaca, 2010: 6-7):

Agizdan agiza pazarlama, en etkin ve ikna edici gli¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Ciinkii tiiketici, isletme ile ¢ikar iligkisi i¢inde olmadigindan
bilgiyi dogru bir sekilde diger tiiketicilere ulastiracaktir.

Agizdan agiza pazarlama ile deneyimler paylasilmaktadir. Tiiketici
iriinii/hizmeti hem denemek hem de diisiik risk almak istemektedir. Agizdan
agiza pazarlama ile bu ihtiyacini en iyi sekilde karsilamig olacaktir.

Agizdan agiza pazarlama giivenilir, seffaf ve diirlisttiir.

Agizdan agiza pazarlama kisiye 6zeldir. Ciinkli deneyimini paylastig1 kisi
kendine yakin hissettigi veya onu ger¢ekten dinlemek isteyen kisidir. Ayni
zamanda deneyimi paylasan kisi alicinin tiim sorularini cevaplayacagi igin
biitiinii de kapsamaktadir.

Agizdan agiza pazarlama ile edinilen bilgi kisiye zaman kazandirir.

Agizdan agizdan pazarlamanin hizi ve igerigi smursizdir. Paylasilan bilgi

bliytik bir hizla bagka kisilere de ulasir.

Insanlar cesitli nedenlerle agizdan agiza pazarlama yapmaktadirlar. Bu nedenler,

kisilerin olumlu veya olumsuz tecriibelerini diger kisilerle paylasarak siiphelerini

gidermeye caligmalari, diisiincelerini paylasan diger kisilerden destek alma istegi,

dikkat cekmek, uzmanliklarini ortaya koymak ve diger insanlarla iliski i¢ginde olmak

istemeleri vb. siralanabilir (Karaca, 2010: 7). Bunlarin yani sira, sirketi ve o sirketin

tirtin/hizmetlerini seven misteri firma hakkinda konusacaktir. Bu asamada firmalara

diisen gorev ise daha fazla konusulmak i¢in reklam vb. yollarla miisteriye neden

olusturmaktir.

Mangold, Miller ve Brockway’in 1999 yilinda yaptig1 arastirmaya gore agizdan

agiza pazarlama tesadiifi veya bilingli olarak gerceklesebilir. Agizdan agiza

pazarlamay1 baslatan g¢esitli uyaricilar bulunmaktadir. Bunlar soéyle siralanabilir

(Yavuzyilmaz, 2015: 436):

Alicinin tavsiyeye duydugu ihtiyag (%50.3)
Kisilerin yakinlartyla yaptig1 sohbet sonucunda baslamasi (%18.4)
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e Kaynagn iiriin/hizmetle ilgili olumlu veya olumsuz diisiincelerini paylagsmasi
(%8.8)

e Iki veya daha fazla kisinin herhangi bir hizmet se¢imi igin bir arada
bulunmasi (%6.6)

e Pazarlama tutundurma faaliyetleri

e Alicinin iirlin/hizmetle ilgili pozitif veya negatif goriislerini paylasmast

¢ Kisinin hizmet ihtiyact duydugunun belirlenmesi

e Kitle iletisim araglarinin mesajlarina maruz kalma

e Objektif bir sekilde fikir beyan edilmesi gibi durumlarda agizdan agiza

pazarlama baslayabilmektedir.

Agizdan agiza pazarlama her zaman ve her {iirlin i¢in uygun bir pazarlama
yontemi  degildir. AAP’nin etkili oldugu durumlar asagida belirtilmistir
(Hiseyinoglu, 2009: 15):

e  Uriiniin bilindigi ve satin almanin agik ve net oldugu durumlar,

e  Uriiniin ayirt edici 6zelliklerinin oldugu durumlar,

e Uriiniin yeni piyasaya siiriildiigii, bu nedenle de iiriin hakkinda higbir goriisiin
olmadig1 durumlar,

e Uriiniin kisilerin inan¢ ve normlar1 ile anlamli bir iliski i¢inde oldugu
durumlar,

e Satin alma davranisim gergeklestirmek isteyen tiiketicinin {irtin hakkinda
diger kisileri etkileme oraninin yiiksek oldugu durumlar,

e Satin alma riskli oldugunda kisinin bagkalarinin goriis ve diislincelerine 6nem

verdigi durumlar.

Agizdan agiza pazarlamanin gerceklemesini saglamak icin firmalarin da
uygulamasi gereken stratejiler vardir. Firmalar, agizdan agiza pazarlama i¢in kisiler
aras1 iletisim kurmay1 6zendirmelidir. Insanlara kendileri hakkinda konusmalar1 igin
olumlu bir seyler vermelidir. Firma hakkinda olumlu tanitim faaliyetleri
gerceklestirmelidir. Isletme cevresinde topluluklar olusturmali ve hazir veya olasi

misterilerle baglant1 kurmalidir.
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Miisterilerden gelen geri bildirimleri dinlemeli ve bunlar hakkinda arastirmalar
yapmalidir. Son olarak tiim bunlar1 yaparken saydam, seffaf, diiriist ve bilgi

paylasimina ag¢ik olmalidir (Yozgat ve Deniz, 2011: 49-50).

Agizdan agiza pazarlama ile ilgili literatiirde birgok arastirma bulunmaktadir.
Ernst&Young’un 2003 yilinda yaptig1 arastirmada katilimcilarin %71 inin satin alma
kararlarinda AAP’nin etkili oldugu goriilmiistiir. Nielsen’in 2007 yilinda Asya,
Avrupa, Amerika ve Ortadogu’daki 47 pazarda yaptig1r arastirmaya gore %78
oraninda tiiketici tavsiyelerine giivenin birinci sirada geldigi daha sonra ise %63

oranla gazetelerin ikinci oldugu goriilmektedir (Yozgat ve Deniz, 2011: 46- 47).

2.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri
Pazarlama teknikleri arasinda en etkili ve ikna edici yontem olan agizdan agiza

pazarlamanin 4 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellikler;

e Giivenilirlik
e Deneyim aktarimi
e Miisteriye dayali olmasi

e Zaman ve para tasarrufu olarak siralanabilir.

2.2.1. Giivenilirlik

Agizdan agiza pazarlamayir en giicli kilan &zellik giivenilirliktir. Geleneksel
pazarlama anlayisindaki reklam ve tamitimlardaki abarti, gergeklikten uzaklasan
iirin/hizmetteki giivenilirligi de etkilemektedir. Kisiler bu nedenle satin alma karari
veritken daha giivenilir kaynaklara yonelmeye baslamiglardir. Kisinin ailesi,
arkadaglar1 vb. kaynaklar herhangi bir ticari kaygi giitmedigi ve karsi taraftan bir
beklentisi olmadigi icin gercekleri saptirmadan kisinin istedigi  bilgiyi
saglayacaklardir. Bu nedenle agizdan agiza pazarlama tiiketici i¢in en giivenilir yol

olacaktir.

2.2.2. Deneyim Aktarimi

Deneyimin aktarilmasi, agizdan agiza pazarlamayr giiclii kilan ikinci O6nemli

ozelliktir.
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Kisinin iirlinii satin almadan 6nce o iirlinle ilgili duydugu ve diislindiigii her sey soyut
ve teoriktir. Fakat kisi {irlinli deneyerek gergek bir deneyim elde etmek istemektedir.
Ayn1 zamanda ise yiiksek risk almaktan ¢ekinmektedir. Uriiniin gergek hayatta isine
yaraylp yaramayacagini bilmesi i¢in ise deneyime ihtiya¢ duymaktadir. Deneyim
edinmenin ise iki yolu bulunmaktadir. Bunlar; dolayli ve dolaysiz deneyim olarak
adlandirilmaktadir. Dolaysiz deneyim, kisinin iiriinii bizzat denemesidir. Bu yol en
mantikli yol gibi gdziikse de para, zaman ve basarisiz olabilme riski tasidigi icin
maliyeti yiiksek olabilir. Bu nedenle en ideal yol dolayli deneyimdir. Dolayh
deneyim, diger kisilerin deneyimlerini dinlemek demektir. Bdylece endiseler ve
riskler paylasilmis olur. Yeni iiriin/hizmeti denemek isteyen kisideki gerilim azalir ve

karar almada hizlanma meydana gelir (Silverman, 2007: 45-46).

2.2.3. Miisteriye Dayali Olmasi

Yeni iiriinlerin piyasaya siiriilmesi, ikame {iirlinlerin fazlalig1 ve kisinin satin alma
davraniglarinin  hizla degisebilme olasiligi agizdan agza pazarlamanin Gnemini
gittikge arttirmaktadir. Kisiler, Urtin/hizmet satin alirken giiven duydugu kisilerin
tavsiyelerini dinlemektedirler. Satici veya firmadan ziyade yakinlarinin goriis ve
diistincelerinden etkilenmektedirler (Uzunal ve Uydaci, 2010: 88-89). Kisi, kiminle
konusacagina, kimi dinleyecegine ve ne soracagina kendisi karar vermektedir. Bu
nedenle tiiketici kararlarindan en c¢ok etkilenen iletisim bicimi agizdan agiza
pazarlamadir ve miisteriye dayalidir (Karaca, 2010: 11). Bahsedilen sebeplerden
dolayr firmalar miisterilerle olumlu diyaloglar kurmalidirlar. Bdylece miisteriler
olumlu yorumlarda bulunacaklar ve isletme ig¢in giivenilir bir marka elgisi haline

dontiseceklerdir (Cepni, 2011: 28).

2.2.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Tiiketici, bir {irlin veya hizmet satin almak istediginde ayni gruba dahil olan
bircok segenekle karsi karsiya kalmaktadir. Reklam ve tanitimlar, ayni {iriin
hakkindaki yiizlerce farkli yorum tiiketicinin kafasin1 daha da karistirmaktadir.
Yogun bir is temposuna sahip olan ve dogru iirliin/hizmet i¢in arastirma yapmaya

yeteri kadar vakti olmayan tiiketici ise agizdan agza pazarlamaya basvurmaktadir.
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Tiiketici, daha Once iiriinti/hizmeti denemis olan kisilerin fikir ve goriislerinden
yararlanarak hem zamanini efektif kullanmakta hem de para tasarrufu saglamis
olmaktadir. Tiketicilerde oldugu gibi firmalar da reklam ve tanitimlara yiliksek
miktarlarda para harcamadan agizdan agiza pazarlama yoluyla daha diisiik

maliyetlerle daha etkin sonuglar alarak para tasarrufu yapmaktadirlar.

2.3. Agizdan Agiza Pazarlama Siirecinin Unsurlari

Agizdan agiza pazarlamanin iletisim siirecinde sekiz unsur vardir. Bunlar;
kaynak, kodlama, mesaj, kod agma, alici, iletilen tepki, geri bildirim ve giirtiltii
olarak siralanabilir. Kaynak, ulastirmak istedigi mesaj1 alicinin anlayabilecegi hale
getirerek kodlar. Alici ise bu mesaj1 anlayarak ve yorumlayarak kod agma eyleminde
bulunur. Daha sonra alic1, mesaja tepki vererek kaynaga geri bildirimde bulunur. Bu
stire¢ bir dongii halinde ilerledigi sirada cevresel etkenler de s6z konusudur. Bu
etkenler ise giiriiltii olarak adlandirilir. Baz1 mesajlar bu siireci tamamlayamadan
guriiltii iginde kaybolabilirler (Kotler vd. ,2005: 728-729). Bahsedilen siire¢ SeKil
2.”de gosterilmektedir.

[ | o [t ] s [ ] —— [ 8 | [ ]
3

A

-— Giiriileii E—

e— Geri Bildirim | « Tletilen Tepki ¥

Sekil 2. Agizdan Agiza Pazarlamada Iletisim Siireci
Kaynak:Kotler vd., Principles of Marketing, Fourth European Edition, ingiltere
2005: 728-729
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2.3.1. Kaynak

Agizdan agiza pazarlamada kaynak, iiriin veya hizmeti satin alarak deneyen
kisidir (Ozyer, 2015: 20). Tiiketiciler, satin aldiklar1 {iriin/hizmet hakkindaki pozitif
veya negatif disilincelerini diger kisilerle paylasarak agizdan agiza pazarlamada
kaynak konumunda olmaktadirlar. EK olarak, mal veya hizmeti satin alma
davranisinda bulunmadan kitle iletisim araglarindan, yakinlarindan veya internet
tizerinden s6z konusu olan mal/hizmet hakkinda goriis sahibi olan tiiketici de agizdan
agiza pazarlama yaparak kaynak durumunda olabilmektedir. Her kaynagin bilgilerin
yayilmasindaki rolii ve etkisi ayn1 olmamaktadir. Baz1 kisiler tiiketiciler iizerinde
yiiksek etki birakirken bazilari daha az etkiye sahip olmaktadirlar. Bu nedenle
kaynaklarda siniflandirmalar mevcuttur. Bu kisiler; fikir liderleri, referans gruplari,
pazar uzmanlar1 (pazar kurtlari), yenilik¢iler, wvekil tiiketicileri ve menfaat

bekleyenler gibi siniflara ayrilmiglardir.

2.3.1.1. Fikir Liderleri

Fikir liderleri, tiiketiciler i¢in hem bilgi hem de Oneri sunan kaynaklardir
(Yavuzyilmaz, 2008: 73). Diger tiiketicilerin satin alma davraniglarini bigimsel
olmayan bir sekilde etkilemektedirler. Ciinkii fikir liderleri, kendi iirlin gruplarinda
uzmanlagma egilimi olan, sosyal iliskileri gii¢lii kisilerdir. Genelde geng, egitim ve
gelir diizeyi yiiksek, yeniliklere agik, risk alabilen kisiler fikir lideri olmaktadir
(Aydin, 2009: 63).

Fikir liderleri uzman olarak tanminirlar ve yiiksek sosyal goriintirliikleri vardir
(Deprem, 2015: 16). Girisken olan ve iletisim kurmayi seven fikir liderlerinin
kendine giivenleri de yiiksektir. Fikir liderleri herhangi biri olabilecegi gibi avukat,
doktor, akademisyen vb. tiiketicilere Onerilerde bulunan uzman kisiler de olabilir
(Yavuzyilmaz, 2008: 74). Fikir liderleri, ilgili olduklar iirlin kategorisi hakkindaki

yayinlar1 ve medyada ¢ikan haberleri siirekli takip etmektedirler.

Fikir liderlerini kaynak olmalar1 ig¢in harekete gegiren baz1 faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorlerden birincisi kendi kendine ilgilenim ve kendini

dogrulatma istegidir.
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Satin alma davranisinin dogrulugunu onaylatmak, baskalarina yardimci olmak,
sliphelerini azaltmak, listliin oldugunu gostermek vb. bu faktor altinda yer almaktadir.
Ikinci faktdr iiriin ilgilenimidir. Fikir liderleri denemis olduklari {iriinden ya ¢ok
memnun kalmiglar ya da hayal kirikligina ugramislardir ve bu durumu insanlarla
paylasmak istemektedirler. Uciincii faktor, sosyal ilgilenimdir. Bu tiir fikir liderleri
cevrelerindeki insanlara arkadasliklarini, komsuluklarini ve sevgilerini ifade etmek
i¢in bu tiir sohbetleri kullanirlar. Son faktdr ise mesaj ilgilenimidir. Yogun bir mesaj
bombardimaninin yasandig1 giiniimiizde, bazi insanlar bu mesajlar1 tartisma egilimi
icinde olabilirler. Fikir liderleri bu mesajlar1 tartismayr agizdan agiza pazarlama

yoluyla gergeklestirmektedirler (Karaca, 2010: 15).

Agizdan agiza pazarlamadan verimli bir sekilde faydalanmak icin fikir liderlerini
etkilemek onem arz etmektedir. Boylece hem fikir liderine hem de bu kisilerin goriis

ve diislincelerine 6nem veren kisilere ulasilabilir (Cepni, 2011: 41).

Literatiire baktigimizda fikir liderleri ile ilgili olarak iki iletisim modeline
rastlanmaktadir. Bunlardan birincisi iki agsamali iletisim modeli digeri ise cok asamali

iletisim modelidir.

e Iki Asamah fletisim Modeli: Bu iletisim modelinde ortaya ¢ikan yeni
fikirler once fikir liderlerine daha sonra fikir liderlerinin agizdan agiza
iletisimi ile pasif konumda olan tiiketicilere ulagsmaktadir (Avcilar, 2005:
338). Doneminde devrim niteligi tasiyan iletisim modeli sadece kitle iletisim

araglarmin degil kisisel etkinin de iletisim siirecinde Onemli oldugunu

vurgulamaistir.
:I{illc lletisim Aracé Fikir Lideri .:ﬁu.dan Afiza Ilcliﬁm:
Pazarlama Uygun
Tutundurma 4 p{ Fikir Lideri 4 o Pazar
Mesajlan < | Fikir Lideri o » Biélimii

Sekil 3.1ki Asamali Iletisim Modeli
Kaynak: Avcilar, Mutlu Yiiksel, Kisisel Etki Kaynaklar1 ve Agizdan Agiza iletisim
Ag, Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt:19, Say1:2, 2005: 339
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Sonraki yillarda modele birtakim elestiriler gelmistir. Bunlardan birincisi

tilketicilerin edilgen oldugu diisiincesi ile ilgilidir. Ciinkii tiiketiciler edilgen

konumda degildir. Bu nedenle fikir liderleri hem takipgilerini etkileyebilmekte hem

de onlardan etkilenebilmektedir. Yani bilgi akisi tiiketiciden fikir liderine dogru da

gerceklesebilmektedir. Ikinci elestiri ise bilgi toplama yollarmi aciklamadaki

yetersizliktir. Ciinkii fikir liderini takip eden kisiler ayn1 fikir lideri gibi kitle iletisim

araclarindan gelen bilgilere de dogrudan ulasabilmektedirler (Avcilar, 2005: 339).

Cok Asamal iletisim Modeli: ki asamali iletisim modelindeki elestiriler
¢ok agamali iletisim modelinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu modelde
fikir liderleri ¢evreden de etkilenmektedir. Fikir liderleri hem tiiketicileri
etkilemekte hem de onlardan etkilenmektedir. Boylece c¢ok asamali bir
iletisim s0z konusu olmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009: 7). Tiketiciler direkt
olarak kitle iletisim araclarindan da bilgi saglayabilmektedirler. Bilgi
diizeyine gore kisinin iletisim siirecindeki konumu degisecektir. Sekil 4.’de

cok asamali iletisim modeli gosterilmektedir.
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//
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=
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Kitle Iletisim Araci
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Sekil 4. Cok Asamali iletisim Modeli

Kaynak: Avcilar, Mutlu Yiiksel, Kisisel Etki Kaynaklar1 ve Agizdan Agiza Iletisim
Ag, Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt:19, Say1:2, 2005: 339

2.3.1.2. Yenilikgiler

Fikir liderleri, ilk benimseyen

adlandirilmaktadirlar (Cepni, 2011: 42).

olduklari

zaman

yenilikgiler

olarak
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[k benimseyen, yeni iiriin/hizmet piyasaya siiriildiigiinde bunlar1 ilk satin alan ve
deneyen kisi olmak anlamma gelmektedir. Ilk benimseyen kisiler igin fiyat énemli
degildir. Onemli olan yeni iiriinii denemektir. Bu iiriin/hizmet hakkinda deneyim
sahibi olan ¢ok az kisi olacag i¢in edindikleri bilgi 6nemlidir. Daha sonra bu bilgiyi

olas1 diger tiiketicilerle paylasacaklardir.

Fikir liderleri ve yenilikgiler arasinda gelir ve egitim diizeylerinin yiliksek olmast,
medya ile yakin iligki icerisinde olma ve aktif rol oynama gibi benzer 6zellikler
bulunmaktadir. Bunlarin yaninda farklilasan yonleri de mevcuttur. Yenilikgiler {iriinii
ilk deneyenlerdir fakat fikir liderleri bu kisiler arasinda olmayabilir. Ek olarak fikir
liderleri sosyal agidan aktif olduklar1 i¢in gruplari etkileme giicii yenilik¢ilerden daha

yiiksektir (Cepni, 2011: 42-43).
2.3.1.3. Pazar Uzmanlanr

Pazar uzmanlari, birgok iiriin ¢esidi, aligveris yapilacak yerler ve pazarin diger
tim yonleri hakkinda bilgi sahibi olan, miisterilerle tartigmalar baglatan ve
tilketicilerin pazar bilgisine olan ihtiyaglarina karsilik veren kisiler olarak
tanimlanmaktadir (Karaca, 2010: 16). Pazar uzmanlar1 bazi kaynaklarda “pazar
kurtlar1” olarak da bahsedilmektedir.

Pazar uzmanlari, ne zaman nerden aligveris yapilmasi1 gerektigini, indirimleri,
hangi {irlinlin daha 1yi/k6tli oldugunu bilmektedirler. Fikir liderleri igerinde yer alan
grup aligveris yapmayi ve deneyimlerini paylagsmay1 severler (Yavuzyilmaz, 2008:
74- 75). Arastirmaci bir yapiya sahip olan pazar uzmanlar fikir liderleri gibi tek bir
kategoriye odaklanmazlar. Bir¢ok {iriin ¢esidi ve bu f{iriinlerin satis noktalari
hakkinda bilgiye sahiptirler. Genel pazar bilgileri ve deneyimleri olduk¢a yiiksektir.
Pazar uzmanlari, fikir liderlerine kiyasla daha c¢ok fiiriin/hizmet denemek isterler.
Fikir liderleri yliksek ilgilenimli iiriinler lizerinde etkili iken pazar uzmanlan diisiik
ilgilenimli dirtinler tizerinde etkili olmaktadirlar. Fikir liderlerinin kisilere etkisi iiriin
deneyiminden kaynaklanirken, pazar uzmanlarinin etkisi bilgi diizeyi ve pazar

deneyiminden kaynaklanmaktadir (Karaca, 2010: 17).
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2.3.1.4. Vekil Tiiketiciler

Vekil tiiketiciler, tiiketicinin pazarlama faaliyetlerini yiiriitmesi ve idare etmesi
aynt zamanda da kendine rehber olmasi igin belirli bir iicret karsiliginda
gorevlendirdigi kisilerdir. Zamani kisith olan ve yeterli bilgisi olmayan tiiketiciler
vekilleri kullanmaktadirlar. Vekiller, tiiketiciler yerine gerekli arastirmalar1 yapmakta
ve satin alma kararina yardimci olmaktadirlar. Uriin/hizmet hakkinda elde ettikleri

bilgi ve deneyim ile diger tiiketicileri de etkilemektedirler (Cepni, 2011: 44).

2.3.1.5. Referans Gruplari

Referans gruplari, bireylerin davranislarini belirlerken kendisine rol model olarak
aldigr gruplardir. Bu gruplara caba gostererek veya dogustan iiye olunabilir
(Yavuzyilmaz, 2008: 74). Bu gruplardaki kurallar, statiiler ve giigler tiiketicileri
etkilemektedir. Gruba iiye olan veya olmak isteyen tiiketici, o grubun kurallarina ve
inanglarma uyum saglamalidir. Bu da satin alma davraniglarina etki edecektir

(Aydin, 2009: 66).

Tiiketicilerin iligki i¢inde bulunduklar1 3 tip referans grubu vardir. Bunlardan ilki
bagli bulunulan referans grubudur. Aile, arkadaslar, is ¢evresi, dini gruplar, yas ve
cinsiyet gruplar1 vb. bu referans grubuna oOrnektir. Ikinci referans grubu bagh
olunmak istenendir. Tiiketiciler bu gruba dahil degildir fakat grubun iiyesi olmak
istemektedirler. Bu nedenle her seyi yapmaya hazirdirlar. Ugiincii referans grubu ise
kisinin bagli olmayi istemedigi referans grubudur. Bu gruplar, tiiketicinin tutum,
deger ve davranislar1 begenmedigi gruplardir. Bu tiir gruplardan gelen mesa; tiiketici
tarafindan olumsuz algilanacagi i¢in agizdan agiza pazarlamaya da negatif

yansiyacaktir (Karaca, 2010: 21).
2.3.1.6. Menfaat Bekleyenler

Firmadan bir karsilik bekleyerek arkadas, es, dost ve is ¢evrelerine firmay1 tavsiye
edenler menfaat bekleyenler olarak adlandirilir. Bu kisilerin bir beklentisi olmasi bu
isi para ile yaptiklar1 anlamina gelmemektedir. Fakat yaptiklar1 isin karsiliginda
firmadan bir 6diil beklentisi icerisindedirler. Odiil, bu kisilerin baskalarina olumlu

tavsiyeler vermeleri i¢in bir motivasyon kaynagidir.
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Birgok isletme miisteri getiren kisilere indirim vaadi veya para 6diilii vermektedir.
Fakat bu ddiiller olumsuz sonuglara da yol agabilmektedir. Bekledigi ddiilii alamayan
veya menfaati karsilanmayan kisiler olumsuz bilgi yayabilmektedirler (Karaca, 2010:
19-20).

Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynagi ozellikleri, iletisimi pozitif veya
negatif yonde etkilemektedir. Kaynagin etkililigini arttiran veya azaltan iki unsur
bulunmaktadir. Bunlar, kaynagin giivenilirligi ve kaynagin cekiciligidir (Karaca,
2010: 22).

e Kaynagin Giivenilirligi:
Kaynagin objektif, diiriist ve uzman oldugu yoniindeki algiy1 ifade etmektedir.
Giivenilir olan kaynak, {irlin/hizmet hakkinda bilgi sahibi olmayan alicilar i¢in

satin almay1 hizlandirici etkiye sahiptir.

Kaynagin giivenirliliginde uzmanlik ve diiriistliik seviyesi etkilidir. Uzmanlik,
kaynagin iirin/hizmet hakkindaki bilgi diizeyini ifade etmektedir. Kaynak
uzmanligini egitim, deneyim ve edindigi bilgiler yoluyla kazanmaktadir. Kaynak
konumundaki kisinin fikir lideri olmasi, uzman olarak algilanma derecesini de
arttirmaktadir. Clinkii fikir lideri ticari degil psikolojik kar amaci tagimaktadir.
Diger tiiketicilerle edindigi bilgileri paylastiginda kendini 6nemli hissetmektedir
(Yavuzyilmaz, 2008: 76-77). Diristlik seviyesi de uzmanlik kadar Onem
tasimaktadir. Diiriistliik, kaynagin objektif ve dogru bilgi sagladigina dair olan
inangtir. Alici, diiriist oldugunu diisiindiigii kaynagin verdigi bilgiye inanacak ve

satin alma davranigini buna gore belirleyecektir.

Kaynagin uzmanlhg ve diiriistliigii onun etkililigi iizerinde bagimsiz etkiye
sahiptir. Yani kaynagin diiriistliik seviyesi yiiksek, uzmanlik seviyesi diistik
oldugu halde alic1 iizerinde biiylik etkiye sahip olabilmektedir. Ayni sekilde
uzmanhg yiiksek, diiriistlik seviyesi diisikk olan kaynak diger insanlar1 ikna

edebilir (Karaca, 2010: 24).
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e Kaynagin Cekiciligi:

Cekicilik, kaynagin algilanan sosyal degerini ifade etmektedir. Bu 6zellik,
kaynagin kisilik 0Ozelliklerinden, alici ile olan benzerliginden, fiziksel
gorliniisiinden veya sosyal statiisiinden kaynaklanabilmektedir. Kaynagin
¢ekiciliginin artmasi, alicinin ikna olma derecesini etkilemektedir (Yavuzyilmaz,
2008: 76).

Kaynagin kisisel tavri ve oOzellikleri aliciyr etkilemektedir. Samimi ve cana
yakin olan kaynagin verdigi mesaj, igten ve diiriist oldugu algisini yaratacagi igin

ikna etmeyi kolaylastiracaktir.

Bunun yaninda fiziksel goriiniisii alict tizerinde etkiye sahip olan ve sosyal
statlisii alicinin ihtiyact i¢in uzman algis1 yaratan kaynagin ¢ekiciligi artacaktir.
Son olarak ise alic1 ile kaynak arasindaki benzerlik 6nem arz etmektedir. Hem
demografik hem de algisal (degerler, yargilar ve yasam bi¢imi) olarak benzer
ozelliklere sahip olan kaynak ve alicinin {riin/hizmet ihtiyaclar1 da benzerlik

gosterecektir.

2.3.2. Kodlama / Mesaj

Kodlama, diisiince veya bilgilerin sembolik ifadesidir. Kodlama ile mesaj, zihinde
yorumlanmaktadir. Diisiinceler, aliciya aktarilmak i¢in hazir hale getirilmektedir.
Kaynak, mesaj1 iletmek i¢in alicinin anlayabilecegi uygun sozciikleri, resimleri veya
sembolleri segmektedir (Karaca, 2010: 26). Alicinin anlama diizeyi ve kod agma
deneyimi bu asamada 6nem arz etmektedir. Eger kaynagin kodlamasi alicinin kod
acmasi ile cakisirsa etkili bir iletisim olusmus olacaktir (Yavuzyilmaz, 2008: 78).
Olusturulan mesaj, kaynagm aliciya ulastiracagi semboller biitiiniidiir (Ozyer, 2015:
21). Bu mesaj sozlii veya sozsiiz olabilmektedir. S6zsiiz mesajlar jest, mimik, mekan
veya davranislar yoluyla olusturulmaktadir. S6zlii mesaj ise konugsma veya yazma
yoluyla olmaktadir (Gokmen, 2014: 65). Agizdan agiza pazarlama internet yoluyla
gerceklesiyorsa genelde yazili olmaktadir. Fakat son zamanlarda hareketli goriintii,

resim ve semboller de kullanilmaktadir (Karaca, 2010: 26).
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Mesajin en onemli ozellikleri, acik, net, iletilebilir ve tekrarlanabilir olmasidir.
Karmasik mesajlar birkag iletiden sonra kaybolmaktadir (Aydm, 2009: 18). Bu da

agizdan agiza pazarlamayi olumsuz yonde etkileyecektir.

2.3.3. Tletisim Kanah

Mesajin, kaynaktan aliciya ulasmast i¢in kullanilan arag iletisim kanali olarak
adlandirilmaktadir. Bu kanallar kisisel ve kisisel olmayan kanallar olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir. Kisisel kanallar daha ¢ok yliz yiize iletisim seklinde olurken kisisel
olmayan kanallar kitle iletisim araglaridir. Agizdan agiza pazarlamada ise kisisel
kanallar kullanilmaktadir. iletisim kanallar, yiiz yiize, telefon, e-mail ve internetteki
sohbet odalar1 olabilir (Deprem, 2015: 18). Villanueva vd. (2008) gore ise tiiketiciler,
agizdan agiza pazarlamayr gazete makaleleri, miisteri yorumlar1 veya internet gibi

iletisim kanallar1 ile kendileri de kazanabilmektedirler.

2.3.4. Alc1 (Hedef)/Kod A¢cma

Alici, kaynagin sembollerle kodlayip iletisim kanallariyla iletmek istedigi mesaji

alan ve bu mesaj1 okuyup, yorumlayarak kodu agan kisidir.

Mesaj1 yorumlayarak diisiinceye ¢evirme siirecine kod a¢ma adi verilmektedir
(Karaca, 2010: 27). Alicilar, kisisel deneyimlerine ve kisilik 6zelliklerine gore kod
acma eyleminde bulunmaktadirlar (Deprem, 2015: 19).

Agizdan agiza pazarlamada alici, kaynagin yakin ¢evresinden biri olabilecegi gibi
hi¢ tanimadig1 biri de olabilmektedir. Elektronik ortamdaki alicilar ise kisinin sanal

arkadaglari, takipgileri veya tanimadig kisiler olabilir (Aydin, 2009: 67).

Agizdan agiza iletisimde alicinin amaci, satin alma karar1 vermek i¢in gerekli
bilgiyi toplamaktir. Bagkalarindan iirtin ile ilgili bilgi toplamak, onlarm kisisel
deneyimlerini paylasmak alictya iki avantaj saglar. Oncelikle, alicinin bilgi toplamak
ve degerlendirmek igin harcayacag: bilissel caba diizeyi azalir. Ozellikle alicinin
irtin ile ilgili ilgilenim diizeyi diisiikse, {iriin se¢imi yapmak i¢in gerekli olan bilgiyi
daha yiiksek ilgilenim diizeyine sahip kisilerden toplamasi bu c¢abayi daha da

azaltacaktir.
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Bagkalarindan bilgi toplamanin ikinci avantaji, dogru se¢imi yapmada alicinin

stiphelerini azaltmasidir. Cogu insan ihtiyaclarini tatmin edecek dogru {irlini

segmede siiphe yasamamak i¢in yeterli derecede bilgi toplamayr tercih eder. Bu

ozellikle yiiksek ilgilenimli tirtinlerde daha gegerlidir (Karaca, 2010: 27).

Kaynakta oldugu gibi alicida da alicinin 6zellikleri iletisimi olumlu veya olumsuz

yonde etkileyebilmektedir. Alicinin kisisel 6zellikleri, algilanan risk diizeyi, kaynak

ile alic1 arasindaki bag, alicinin uzmanlik diizeyi ve iletisim esnasindaki alicinin ruh

hali iletisimi etkilemektedir (Karaca, 2010: 28).

Aleiin Kisisel Ozellikleri: Alicinin kisisel 6zellikleri kod agma eylemini
etkilemektedir. Yas, medeni durum, cinsiyet gibi demografik ozellikler,
sosyal smif, 1k, din gibi sosyokiiltiirel 6zellikler mesajin yorumlanmasini
etkileyen 6nemli unsurlardir (Aydmn, 2009: 68). Ornegin; kozmetik,
dekorasyon, giyim vb. konular kadinlarin ilgi alanina girerken, elektronik alet
veya cihazlar, arabalar vb. konular erkeklerin ilgili alanina girmektedir.
Algilanan Risk: Tiketici, satin alma siirecinde verecegi kararlarin
sonuglarii 6ngoéremediginde ortaya cikan belirsizlik durumuna algilanan risk
ad1 verilmektedir. Algilanan riskin 6 ¢esidi bulunmaktadir. Bunlar; islevsel
(performans), fiziksel, finansal, sosyal, psikolojik ve kolaylik riski olarak
siralanabilir.

Islevsel Risk (Performans Riski): Uriiniin fonksiyonel o6zelliklerinin
calismama olasilig1. Orn: Yeni alacagim firm saglam mi?

Fiziksel Risk: Uriiniin tiiketici sagligmi olumsuz etkileme olasiligi. Orn:
Mikrodalga firin kanserojen etki gosterir mi?

Finansal Risk: Uriin/hizmeti satin alma sonucunda yasanabilecek olan
finansal kayip. Orn: Alacagim araba verecegim paraya deger mi?

Sosyal Risk: Uriiniin kisinin cevresi veya iiyesi oldugu gruplar tarafindan
begenilmeme olasilig1. Orn: Esim bu koltuk takimini begenir mi?

Psikolojik Risk: Uriin/hizmetin kisinin kendi benligine uymama olasiligi.
Om: Aldigim etek benim icin fazla m1 kisa acaba?

Kolayhik Riski: Uriine zarar gelirse tamir siirecinin kolaylig: ile ilgili olan

risk. Orn: Saati garantiye yolladigimda ne kadar siirede elime geri ulasir?
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Riskin algilanmasini etkileyen birtakim faktorler de mevcuttur. Bunlardan biri
kisinin yapisidir. Yiiksek derecede risk algilayan kisilerin {irlin se¢imleri gilivenli
seceneklerden olusurken, diisiik derecede risk algilayanlarin alternatifleri de
genis olacaktir. ikinci faktdr ise ihtiyacin yapisidir. Goniillii ve goniilsiiz risk
olmak {tizere iki unsurdan etkilenir. Goniillii risk, kisinin istegine gore yapacagi
tercihlerden olusurken goniilsiiz risk kiginin zorunda oldugu i¢in verdigi ama
aslinda vermek istemedigi karardir. Bu duruma, kisinin hayati risk tasiyan bir
ameliyat kararini vermesi 6rnek gosterilebilir. Uglincii faktér satin almanim
olumsuz sonuglarmin risk algilamasimi etkiledigidir. Son olarak ise mal ve
hizmetin ozellikleri algilanan risk i¢in etkili olmaktadir. Oldukca fazla segenek
ve benzer {liriinler i¢inde finansal kayip yasamadan satin alma karar1 vermek
zordur. Belirsizligin yliksek oldugu bu durumlarda algilanan risk de yiiksek
olmaktadir. Bu riski azaltmak i¢in kisiler agizdan agiza pazarlama yoluyla bilgi
arayisina yonelmektedirler. Algilanan risk diizeyi arttikga agizdan agiza
pazarlama artmaktadir. Bunun yaninda marka bagliligi géstermek ve iirtin/hizmet
aliminda giivence aramak da bagvurulan yollardandir (Karaca, 2010: 29-30).

e Alcmin Uzmanhk Diizeyi: Alicinin iriin/hizmetler hakkinda sahip
oldugu bilginin diizeyi alicinin uzmanhigini belirlemektedir. Alici, iirlin
hakkinda yiiksek diizeyde uzmanliga sahip ise bilgi arayisina gerek
kalmayacaktir ya da diisiik seviyede olacaktir. Eger alici iirlin hakkinda
diisiik diizeyde uzmanliga sahip ise algilan risk yliksek olacaktir. Bu
nedenle de alici baskalarmin bilgilerine ihtiyag duymaktadir. Boylece
agizdan agiza pazarlama artis gosterecektir. Uzmanhgin yiiksek diizeyde
olmas1 riski azaltacaktir. Ek olarak alictnin uzmanhiginin artmasi
kaynagin etkisinin azalmasina neden olmaktadir (Aydin, 2009: 69-70).

e Alca ve Kaynak Arasindaki Bagin Giicii: Bir tiiketicinin diger
insanlarla olan sosyal iliskileri, birinci derecede giiclii olan iliskilerden
(6rnegin, yakin c¢evresi) ikinci derecede zayif olan iligkilere kadar
(6rnegin, nadiren iletisim kurdugu kisiler) siralanan baglar biitiintinii
icerir (Karaca, 2010: 31). Yapilan arastirmalara gore kisinin yakin ¢evresi
ile olan iletisiminde mesajlarin daha iyi yorumlandigi ve algilandig

goriilmektedir.
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Bu da kaynak ile alict arasinda giiglii olan bagin iletisimi olumlu yonde
etkiledigini gostermektedir. Glglii olan bag aynm1 zamanda agizdan agiza
pazarlama iizerinde de pozitif yonde bir etki gostermektedir. Bunun yaninda
yapilan baska bir arastirmaya gore ise elektronik ortamdaki baglarin, yakin
cevre ile kurulan giiclii baglara oranla agizdan agiza pazarlama siirecinde
mesajin yayilmasinda daha etkili oldugu ortaya ¢ikmistir (Aydin, 2009: 70).
Kisiler, karar verme zor oldugunda (6rnegin, g¢esitli iirlin alternatifleri
bulundugunda) ve iirlinle ilgili daha 6nce yasanan deneyim diizeyi diisiik
oldugunda, biiyiik ihtimalle bag gicii yiikksek bilgi kaynaklarina
bagvurmaktadir. Buna karsilik bilgi kaynagindan yararli bilgiler (6rnegin,
doktor ya da hemseriden bir hastalikla ilgili bilgi talep edilmesi gibi) elde
etmek istediklerinde ve mal ya da hizmetle ilgili bilgi diizeyleri az oldugunda,
biiyiik ihtimalle bag giicii zayif bilgi kaynaklarina bagvurmaktadirlar (Karaca,
2010: 31).

2.3.5. Geri Bildirim

Alicinin, mesaj1 aldiktan sonra gosterdigi olumlu veya olumsuz tepkiler geri
bildirim olarak adlandirilmaktadir. Geri bildirimler ile mesajin aliciya ulasip
ulagsmadig1 ve alicinin mesaj1 nasil anladigr anlagilmaktadir (Gokmen, 2014: 66).
Olumlu geri bildirim saglamak kaynak i¢cin 6nem arz etmektedir. Geri bildirim s6zli
veya sozsliz sekilde gergeklesebilmektedir. Yiiz ylize olabilecegi gibi telefon, e-mail
veya mesaj yoluyla da geri bildirim saglanabilmektedir. Onemli olan geri bildirimin

dogru ve hizli bir sekilde gerceklesmesidir.

Tiiketicilerin yapmis oldugu geri bildirimler sirketlerin itibari agisindan onem
tasimaktadir. Tiiketicilerden iiriin/hizmet hakkinda geri bildirim almada ¢evrimigi
kanallar 6nemli role sahiptir. Cevrimi¢i g¢evrede tiiketiciler, iirlin veya sirket
hakkindaki fikirlere ve deneyimlere kolaylikla ulasabilmektedir. Pozitif deneyime
sahip olan tiiketiciler diger tiiketicilere de pozitif geri bildirim saglayacaktir. Bu da

sirketler i¢in 6nemlidir (Deprem, 2015: 19).
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Agizdan agiza iletisimde tepki dogrudan oldugu i¢in iletisim daha etkin
olmaktadir. Ciinkii alici, mesajla ilgili anlamadigi bir yer oldugunda dogrudan
kaynaga sorabilmektedir. Boylece kaynak kodlama, alici ise kod a¢ma ile ilgili

sorunlar1 gidermis olacaktir (Karaca, 2010: 32).

2.3.6. Giiriiltii

Mesajin dogru bir sekilde alinmasini engelleyen, giivenirliligini azaltan ve geri
bildirimin kalitesini etkileyen her tiirli miidahale ve etken giiriiltii olarak
adlandirilmaktadir. Giiriiltii, kaynagin kontrolii disinda meydana gelmektedir.
Cevrede bulunan yiiksek diizeydeki ses, internet kaynakli sorunlar (hizinin yavas
olmasi gibi), izni olmayan {igiincii kisilerin bir sekilde iletisime olan miidahalesi gibi
dis faktorler ve yorgunluk, aclik, hastalik, konusma bozukluklari gibi fizyo-noérolojik
giiriiltii kaynaklari iletisimi olumsuz yonde etkilemektedir (Karaca, 2010: 32).

2.4. Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiirleri

Agizdan agiza pazarlama siirecinde kaynaktan aliciya iletilen mesajlar pozitif
veya negatif olabilmektedir. Eger tiiketici kullandig: iiriin veya hizmetten memnun
kalmis ise olumlu agizdan agizdan pazarlama, memnuniyetsizlik s6z konusu ise

olumsuz agizdan agiza pazarlama s6z konusu olmaktadir.

2.4.1. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketicilerin satin almis oldugu mal veya hizmetle ilgili tatmin diizeyinin yiiksek
olmast olumlu agizdan agiza pazarlamay1 baslatan ilk adimdir. Miisteri satin alma
davranig1 sonucu beklentileri karsilandiginda memnun olmaktadir. Memnun olan
miisteri, deneyimini paylasma geregi duymaktadir. Ciinkii tatmin olmus miisteri

kendini 6zel hissetmekte ve bunu baskalarina da anlatmak istemektedir.

Bazi insanlar {iriin veya hizmetler hakkinda konugsmayi sevmektedirler. Yeni
denedikleri ve memnun kaldiklarini iirtinleri yakin ¢evresindeki kisilere veya sosyal
medya {lizerinden sanal ortamdaki arkadaslarina Onermekten ve diisiincelerini
paylasmaktan zevk duymaktadirlar. Boylece ortaya ¢ikan agizdan agiza pazarlama

diger olast miisterilerin kararlart ve satin alma davranislarii etkilemektedir
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(Yavuzyilmaz, 2008: 70). Ciinkii insanlar yeni bir iiriin/hizmet almak istediklerinde
asgari diizeyde risk almak istemektedirler. Cevresinden duyduklari olumlu goriisler
ve tavsiyeler sayesinde de risk algisi 6nemli Ol¢iide azalmaktadir. Bu sekilde
bireylerin satin almay1 gerceklestirme ihtimali artmakta ve iiriine veya markaya olan

tutum da degisebilmektedir.

Olumlu agizdan agiza pazarlama sirketler i¢in biiylik 6nem tagimaktadir. Cilinkii
isletmeler tiliketicilerin, iiriin ve hizmetleri hakkinda olumlu diisiincelere sahip
olmasini istemektedirler. Bu nedenle de 6zellikle fikir liderleri ve referans gruplar
gibi yeni iriin/hizmetleri deneyerek c¢evresine bunlar hakkinda goriis bildiren
kisilerin olumlu algiya sahip olmalarni istemektedirler. Memnun olmus misteri,
sirketler i¢in bagimsiz ve masrafsiz bir reklam araci olacaktir. Boylece isletmenin
pazar harcamalar1 azalacaktir. Ayn1 zamanda da olumlu bir imaj yaratmis olacaktir.
Olas1 miisteriler ikna edildiginde ise isletme geliri giin gegtikce artmaya devam

edecektir (Yavuzyilmaz, 2008: 70-71).

Tiiketiciler, yasadiklar1 deneyim sira dis1 ve benzersiz oldugunda bunu paylasma
geregl duymaktadirlar. Fakat olumlu agizdan agiza pazarlama icin her zaman
triiniin/hizmetin essiz olmasina gerek yoktur. Kisi siirekli satin aldig iirtin/hizmet
hakkinda da olumlu agizdan agiza pazarlama yapabilmektedir. Bu asamada etkili
olan unsur ise marka baghiligidir. Tiiketici bagh oldugu markanin mal ve hizmetlerini

baskalarina anlatmaktan haz duymaktadir.

Gremler ve Gwinner, 2001 yilinda olusturdugu modelde 3 temel unsurun olumlu
agizdan agiza pazarlamaya etki ettigini belirtmistir. Bunlar; c¢alisan-miisteri
arasindaki aginalik, kisisel baglanti ve calisanlarin miisteriye gosterdigi 6zen olarak

siralanabilir.

Olumlu agizdan agiza pazarlamanin en iyi Orneklerinden biri Starbucks
Coffee’dir. Sirket, 1971 yilinda kiiglik bir kahve diikkani olarak agilmistir. Bu
donemde diikkanin Oniinden gecen kisilere ticretsiz kahve dagitimi yapmuistir.
Boylece agizdan agiza yapilan olumlu tavsiyeler ile pazarlama kampanyasini

baslatmistir (Aydin, 2009: 25).
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Harley-Davidson ise olumlu agizdan agiza pazarlamada toplumsal iliskilerin
Onemini ortaya koyan bir Ornektir. Firmanin basarisinin ardinda miisteri-calisan
iliskisi yatmaktadir. “Harley Ownership Groups” olarak taninan miisteri grubu,1.5
milyondan fazla kisi tarafindan haftalik bayilik toplantilari, arag hizmetleri, kiyafet
ya da aksesuar satin almak icin sik sik ziyaret edilmektedir. Firma ile tiiketici
arasindaki bu iletisimde olumlu agizdan agiza pazarlamanin etkisi oldukc¢a yiiksektir

(Cepni, 2011: 29).
2.4.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Uriin veya hizmeti kullandiktan sonra yasanan tatminsizlik tiiketicinin bunu dile
getirerek ve diger tiiketicilerle paylasarak olumsuz agizdan agiza pazarlama
yapmasina neden olmaktadir. Memnun olmayan miisteri olumsuz tecriibesini
paylasirken aslinda o6fkesini ve kizginligint da paylagsmakta ve bu duygularini
hafifletmektedir. Ayn1 zamanda diger tiiketicilerin de ayn1 durumu yagamamalar1 i¢in

onlar1 uyarmak istemektedir (Kalpaklioglu, 2015: 72-73).

Tatmin olmayan miisteri tepkisini ¢esitli yollarla ortaya koymaktadir. Bunlardan
birincisi, iirlin veya hizmeti bir daha satin almama davranisi veya ait oldugu markayi
degistirme kararidir. Ikincisi, saticrtya ve yetkili kisilere sikayette bulunmaktir.
Ugiincii segenek olarak tiiketici tepki gdstermek istemeyebilir ve kayitsiz kalabilir.
Son olarak ise memnuniyetsizligine neden olan iirlin/hizmet hakkinda olumsuz

agizdan agiza pazarlama yapmaktir (Zeelenberg ve Pieters, 2004: 447-449).

Olumsuz agizdan agiza pazarlamayi ortaya ¢ikan iki neden vardir. Bunlardan
birincisi direkt deneyim iletimi, ikincisi ise iirtin/sirket hakkindaki sdylenti iletimidir.
Direkt deneyim iletimi, yetersiz {iriin performansi, hizmetin eksik olmasi, yliksek
fiyatlandirma ve satis personelinin kabaligi gibi tiiketicinin deneyimleri sonucu
memnuniyetsizlige yol agan durumlart olumsuz agizdan agiza pazarlama yoluyla
diger tiiketicilere aktarmasidir. ikinci secenek ise pazarda sirket veya iiriin hakkinda

ortaya ¢ikan ve asli olmayan soylentilerdir (Hiiseyinoglu, 2009: 11-12).
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Tiirkiye’de sdylentiler nedeniyle olumsuz agizdan agiza pazarlamaya maruz kalan
sirketlere en iyi 6rnek Danone olacaktir. Danone {irlinlerinin ¢ocuklarin fiziksel ve
ruhsal gelisimini olumsuz yonde etkiledigi iddialar1 ortaya atilmistir. Bununla
beraber Prof. Dr. Turan Karadeniz’in imzas1 ve onay1 olmadan bu iddianin laboratuar
sonuclariyla kanitlandigr yoniiyle ortaya atilan belgenin haberi hizli bir sekilde
yayilmis ve bu haberden 6,3 milyon kisinin haberi olmustur. Danone, asli olmayan
bu olumsuz mesaji yok etmek icin olduk¢a caba sarf etmistir. ilk olarak Prof. Dr.
Turan Karadeniz’in imzali ve bu sdylentileri yalanlayan mektubuna sitesinde yer
vermistir. Daha sonra anneleri Danone’nin fabrikasina davet etmistir. Birgok reklam
ve tanitim filmi gergeklestirmis ve ¢agri merkezindeki caligsanlara egitimler vererek

onlart donanimli hale getirmistir (Hiiseyinoglu, 2009: 13-14).

Olumsuz agizdan agiza pazarlama, olumlu agizdan agiza pazarlamaya gore daha
hizli yayilmaktadir. Insanlar negatif bir deneyimi anlatmaya pozitifi anlatmaya
olduklarindan 3-10 kat daha yatkindirlar. Tatmin olmus bir miisteri memnuniyetini
yaklasik ii¢ kisiye anlatirken tatmin olmayan miisteri memnuniyetsizligini on kisiye
anlatmaktadir. Cilinkii olumlu deneyimler beklenti dahilindedir ve kisa siire sonra
unutulmaktadir. Ancak ¢oOziimlenmemis olumsuzluklar insanlari sinirlendirir ve

agizdan agiza pazarlamayi harekete gegirir (Silverman, 2007: 45).

Olumsuz agizdan agiza pazarlama sirketler i¢in bilylik 6nem tagimaktadir. Sirket
ve TUriin‘hizmetleri hakkinda pazarda olusan negatif algi hem sirket itibarmi
zedeleyecek hem de tiiketicinin satin alma davranisini olumsuz yonde etkileyecektir.
Olumsuz yargilar bir tiiketiciden digerine aktarildiginda iiriin/hizmet hakkinda yeteri
kadar bilgisi olmayan tiiketicinin de tutumu degisecektir. Tliketiciler, firma hakkinda
negatif bir durumla Karsilastiklarinda sikayette bulunmak yerine agizdan agiza
pazarlama yapmayi tercih etmektedirler. Bu nedenle isletmelerin bu konuda izlemesi
gereken bazi yollar vardir. Bunlar (Aydin, 2009: 23):

e Bahsi gegen konu agik ve net bir sekilde gbézden gegirilmeli ve gerekli

onlemlerin alindig tiiketiciye bildirilmelidir.

e Isletmenin uzmanliklar ve giiglii yonleri gesitli sosyal gruplara iletilmelidir.

e Her tiirlii medyada sikayet ve Oneriler dikkate alinmali ve ¢6ziim Onerileri

gelistirilmelidir.
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e Sirketin belirli bir {riin/hizmeti hakkinda genel olumsuz bir yargi varsa
sikayetler beklenmeden miisteri listesi baz alinarak dogrudan iletisime

gecilmelidir.

Sikayetleri dikkate alan sirketler, miisteri memnuniyetsizligini gidererek olumsuz
agizdan agiza pazarlamay1 baslamadan durdurabilir hatta krizi firsata ¢evirebilirler.
Olumsuz agizdan agiza pazarlama sirketin izledigi ¢6ziim odakl: stratejiler sayesinde
olumlu agizdan agiza pazarlama ¢evrilebildiginde mevcut miisteri elde tutulmus
olacaktir. Sirketler i¢cin mevcut miisteriyi elde tutmak hem yeni miisteri kazanmaktan

daha az maliyetlidir hem de miisteri sadakati kazanmada olduk¢a 6nemlidir.

2.5. Agizdan Agiza Pazarlama Yontemleri

Agizdan agiza pazarlama, tiiketici ve olas1 tiliketicilerin birbirleriyle iletisime
gecebilmelerini saglamak i¢in bir¢ok farkli yontemi icerisinde bulundurmaktadir. Bu
yontemler; buzz (sdylenti—fisilt1) pazarlama, viral pazarlama, topluluk pazarlamasi,

marka bloglar1 ve tavsiye programlari olarak siralanabilir.

2.5.1. Buzz (Soylenti — Fisilt1) Pazarlama

Soylenti pazarlamasi, formal veya informal olarak gergeklesebilen, goniilli
kisilerin herhangi bir {riin/hizmet hakkindaki diistincelerini veya deneyimlerini
satiglar1 arttirma, tiriin/hizmet imajin1 gliglendirme veya potansiyel tiiketicilerde ilgi
uyandirma gibi amagclarla diger kisilere aktarmasidir. SOylenti pazarlamasindaki
temel amag ise konusulmaya deger tecriibe yaratmaktir (Telli Yamamoto, 2006,

www.pazarlamamakaleleri.com, Erisim Tarihi: 27.03.2017).

Soylenti pazarlamasinda sdylentiyi yaratacak olan kisiler, uzmanlar veya iletisimi
giiclii olan kisilerdir (Ozyer, 2015: 16). Bunlarin yan1 sira isletme, fikir liderlerine
veya pazar kurtlarina ulastiginda sdylenti pazarlamasinda daha etkin rol oynayabilir.
Ciinkii sdylenti pazarlamasinda 6nemli olan sey kitleleri etkisi altina alabilecek gruba

ulagmak ve onlar araciligiyla sdylenti yaratmaktir.


http://www.pazarlamamakaleleri.com/
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Insanlarin yaptiklari alisveris ve bunun sonucunda edindikleri tecriibe ile cevrede

sOylentiler dolagmaya baglar. Fakat her iirin grubu sdylenti yaratmada etkin rol

oynamamaktadir. Uriiniin islevi, kullanim sekli, fiyat1 vb. nitelikler konusulmay1

etkileyen unsurlardir. Soylenti yaratan iiriin/hizmetler su sekilde siralanabilir:

Heyecan uyandiran {iriinler

Yenilikgi tiriinler

Kisisel deneyim tirlinleri (otel, havayollar1 vb.)
Karmasik irtinler (tibbi ilaclar, yazilimlar vb.)
Pahali tirlinler

Gortilebilir tiriinler (kiyafetler, arabalar vb.)

Kisisel aktiviteler

Bu iriin gruplart genellikle kisilerin yiliksek risk grubu olarak nitelendirdigi veya

baskalarinin duygu/diisiince ve deneyimlerine 6nem verdigi iiriin gruplaridir.

Kisiler, kendi tutum ve davranislar ile benzerlik goésteren insanlarla iletisim

kurmaktadirlar. Soylenti, kendi gruplarini olusturan bu kisilerin ortak noktalarindan

yola ¢ikarak yayilma egilimi gostermektedir (Yavuzyilmaz, 2008: 57). Boylece

sOylenti merkezleri(sebekeleri) ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar normal sebeke, mega

sebeke, uzman merkezli ve sosyal merkezli sebeke olmak {izere dort grupta

incelenebilir (Telli Yamamoto, 2006, www.pazarlamamakaleleri.com, Erisim Tarihi:
27.03.2017):

Normal Sebeke: Tiiketicilerin, diger tiiketicilerle iletisim kurarak gelistirmis

olduklar1 sebekelerdir. Bu sebekelerde merkez degisken yapidadir. Yani bilgi
aktarimu siirekli oldugu i¢in merkez de her aktarimda degisebilmektedir.
Mega Sebeke: Bilgiyi hizli bir sekilde ve genis kitlelere yayabilecek giice
sahip olan medya, sanat¢1 ve politikact gibi kisiler tarafindan olusturulan
sebekelerdir.

Uzman Merkezli Sebeke: Belirli konularda sadece kendi grup bilgisinin

dikkate alindig1 sebekelerdir.
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Sosyal Merkezli Sebeke: Sosyal ortamlarda gruplar1 bir araya toplamada

basarili olan kisilerden olusan sebekelerdir.

Soylenti pazarlamasi yolu ile aktarilan bilgiler firmalar igin biiyiik énem arz

etmektedir. Bu nedenle firmalar, kendileri hakkinda olumlu sdylentiler

olusturabilecek sadik miisteriler yaratmalidir. Bunun i¢in sirketlerin izlemesi gereken

bazi stratejiler mevcuttur. Bunlar (Yiicetin, 2011: 24):

Isletmeler, iiriin veya hizmetleri i¢in en uygun olan soylenti merkezini tespit
etmeli ve bu sebekeye katilmalidir. Daha sonra sebekedeki odagi tespit edip,
onlarla iletisime ge¢melidir.

Soylenti merkezlerini yeni irlin/hizmetleri ile erkenden tamistirmali ve
yayilma hizini arttirmalidir.

Soylenti merkezlerindeki kisilerin birbirleri ile iletisim kurabilecegi ortamlar
yaratmali ve yayilma hizinin arttirtlmasina katkida bulunmalidir.

Mevcut ve olast miisterilere ulasarak iirlin veya hizmet kullanimini sikga

hatirlatmalidir.

Isletmelerin sdylenti pazarlamasi igin kullandiklari bazi pazarlama araglari

mevcuttur. Bunlar; tiriin/hizmetin tiiketiciye denettirilmesi yolu ile sdylenti yaratma,

iirtin/hizmet hakkinda garanti sunma, sohbet odalart ile tiiketicilerle iletisime gecerek

sOylenti yaratma, seminer, konferans ve partiler diizenleyerek sdylenti yaratma vb.

olarak siralanabilir (Aydin, 2009: 42).

Soylenti pazarlamasi isletmeler icin bazi avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar

sunlardir (Ozyer, 2015: 17):

Soylenti pazarlamasi isletme maliyetlerini azaltmaktadir. Ciinkii tutundurma,
radyo, TV vb. geleneksel medya araclariyla saglanmamakta agizdan agizdan
pazarlama ile gerceklesmektedir. Bu da isletme biitgesini onemli Slgiide
etkilemektedir.

Soylenti pazarlamasi riski azaltir. Kiigiik bir biitce ile yapilan bu pazarlama

¢esidi finansal riski minimum diizeye indirmektedir.



65

e Soylenti pazarlamasi isletme bilinirliligini arttirmaktadir. Olumlu sekilde
gerceklesen soylenti sirket imajini giiclendirmektedir.

e Soylenti pazarlamasi giivenirliligi arttirir. Clink tliketiciler sirket hakkindaki
diisiincelerini ticari kaygi giitmeden diger tiiketicilerle paylasmaktadirlar.

Boylece tiiketici ve isletme arasinda gliven ortami olugsmus olacaktir.

Tim bunlarin yaninda isletmenin pazarlama siirecinde kontroliinii kaybetmesi
veya rakipler tarafindan baslatilan olumsuz sOylentiler gibi nedenler sdylenti
pazarlamasinin isletme icin dezavantaja doniismesine de neden olabilmektedir. Bu

nedenle stirecin iyi yonetilmesi gerekmektedir.

Sdylenti pazarlamasi igin verilebilecek en giizel iki 6rnek Avon ve Tupperware
firmalaridir. Bu firmalar tiiketicilere {iriinlerini sdylenti pazarlamasi yoluyla
ulastirmistir.  Uriin satislar1 i¢in magazalar kullanilmamaktadir. Tiiketici aym
zamanda Triiniin temsilcisidir ve diger kisileri etkilemektedir. Bdylece pazarda

tirtinler sdylenti yoluyla yayilmig ve taninmistir (Gokmen, 2014: 85).

2.5.2. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, genellikle elektronik ortamlar kullanilarak hizli bir sekilde
yayilan ve baskalar ile paylagsmak amaci ile yaratilmis olan ilging, eglenceli veya
bilgilendirme amagh mesajlardir (Aydin, 2009: 34). Baska bir deyisle viral

pazarlama, agizdan agiza iletisimin internet ortaminda gergeklestirilen seklidir.

Viral kelimesini ilk olarak 1997 yilinda Draper Fisher Jurvetson isimli bir
arastirmact, bir virlisiin yayilma hizin1 elektronik bir ortamdaki mesajin yayilmasina
benzeterek kullanmistir. Ilk viral pazarlama Ornegini Hotmail olusturmaktadir.
Jurvetson, yeni bir iriin tanittimi igin e-posta baglantisi ile 12 milyon Hotmail
kullanicisina ulagsmistir. Gonderdigi her e-postaya tiklanabilir diigme yerlestirmistir.
Boylece her kullanict aslinda potansiyel bir satict olmaktadir. Bdylece viral
pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir (Argan ve Argan, 2006: 233).

Agizdan agiza iletisim internet kullaniminin artmasi ile birlikte baska bir boyut

kazanmistir.



66

Tiiketiciler tiriin/hizmet hakkindaki goriislerini ve deneyimlerini yalnizca yakin
cevresi ile paylasirken artik internet araciligiyla hi¢ tamimadigr kisilerle de

paylasmakta, ayn1 zamanda bu kisilerin goriislerini de dikkate almaktadir (Cepni,
2012: 101).

Agizdan agiza pazarlama (AAP) ile viral pazarlama arasinda bazi farklar
bulunmaktadir. AAP’nin yoOnetilmesi ve olusturulmasi daha kolaydir ve AAP
esnektir. Ornegin; kisiler sevdikleri bir filmi gevresindekilere anlattiginda bu kisiler
de en fazla bunu 2 kisiye anlatmaktadir ve daha sonra bu siire¢ sona ermektedir.
Fakat viral pazarlamada bu dongiiniin siklig1 oldukga yiiksektir ve genis kitlelere

erisim s6z konusudur. Yonetilmesi ise olduk¢a zordur (Godin, 2004: 31).

Viral pazarlamanin 6nemi giin gectikge daha da artmaktadir. Cilinkii tutundurma
faaliyetlerinin maliyeti oldukga yiiksektir ve igletme karlili§1 pazarlama maliyetlerini
karsilamakta giicliik gekmektedir (Helm, 2010: 159). Fakat viral pazarlama teknikleri
sayesinde igletmeler, iletmek istedikleri mesaj1 binlerce hatta milyonlarca kisiye kisa
bir siire iginde ulastirma imkanima sahip olmaktadirlar. Internet ile birlikte cografi
sinirlar ortadan kalkmakta, maliyetler diisiirilmekte ve zaman esnek bir sekilde

kullanilabilmektedir.

Viral pazarlama, pazarlamacinin yaratmis oldugu icerik ile baslamaktadir. Bu
igerik elektronik olmalidir. Elektronik igerik uygun bir web adresi ile kullanicilara
ulastirilir. Kullanicilar bu igerigi adres araciligiyla arkadaslarina iletirler. Boylece
iletilebilen web adresi genis bir kullanici kitlesine erisebilme imkanina sahip olmus

olacaktir (Gokmen, 2014: §82).

Silverman’a gore mesajin viral pazarlama ile yayilmasini etkileyen bazi faktorler

vardir. Bunlar (Silverman, 2007: 122- 123):

e Fikir; ilgi ¢ekici, denenmek istenecek veya farkli bir sekilde cezp ediciligi
olan bir sey olmali

e Denenmesi ¢ok kolay olmali

e Hemen denemek miimkiin olmal

e Risksiz denemek miimkiin olmali,
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Bulasici bir hastaligin yayilmasi gibi insanlar, fiziksel sart olmasa da yakin
temasta bulunmali. Ciinkii fikirler de internet {izerinden, insanlar yakin

iletisim kurdugunda yayilabilir.

Viral pazarlamada iletilmek istenen mesajin tiiketiciyi etkilemesi oldukca

onemlidir. Aksi takdirde mesaj kaybolup gidecek ve tiriin/hizmet viral olamayacaktir.

Viral pazarlamanin gergeklesmesi i¢in 3 unsur bulunmaktadir. Bunlar; yayma

motivatori, alma motivatorii ve yayillma ortamidir (Yavuzyilmaz, 2008: 50-51).

Yayma Motivatérii: iletilmek istenen mesaji yayacak olan kisinin, mesaji

yaymasl i¢in olan nedendir. Bu asamada mesajin sadece etkili olmasi yeterli
olmayabilir. Kisilerin mesajlar1 yaymasinda mecbur birakma, finansal kazang
sunma ve psikolojik ihtiyaca verilen yamtlar vb. motivatorler
kullanilmaktadir. Finansal kazan¢ sunma gibi motivatorler isletmeler icin
maliyet sebebi oldugundan isletmeler, psikolojik ihtiyaglara yonelmislerdir.
Kisisel itibarin kullanilmasi en etkin motivasyon yontemidir. Kisinin
irtin/hizmet hakkindaki diistincelerinin 6nemli oldugu ve diger tiiketicilerin
onu takdir edecegi kisiye hissettirilmelidir.

Alma Motivatorii: Alict igin en dnemli motivasyon yontemi mesajin etkili ve

giiclii olmasidir. Ayn1 zamanda mesaj acik, kisa ve net olmalidir. Alicinin
daha sonra yayici olabilmesi i¢in mesaj1 1yi anlamas1 gerekmektedir.

Yayilma Ortami: En ideal yayilma ortami internettir. Cilinkii mesaj hizli bir

sekilde yayilabilmekte, genis kitlelere ulasabilmekte ve anlasilir bir sekilde

tasiabilmektedir.

Viral mesajlar internet iizerinde ¢esitli platformlarda yayilma olanagi

bulmaktadir. Bunlar; web siteleri, sikayet siteleri, sohbet programlari, haber siteleri,

miizik paylasim siteleri, e-mail, bloglar ve diger sosyal medya araglaridir. Interneti

diizenli bir sekilde kullanan kisiler, iiriin veya hizmetlerin konusulmaya deger

Ozelliklerini bahsedilen platformlar araciliiyla diger kullanicilarla paylasmakta ve

tartismaktadir.
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2.5.2.1. Viral Pazarlama Tiirleri

Viral pazarlama, kullanicinin viral kampanyadaki konumuna gore farkli sekillerde
gerceklestirilebilir (Karaca, 2010: 114). Boylece viral pazarlama tiirleri, aktif viral

pazarlama ve temassiz viral pazarlama olarak ikiye ayrilmaktadir.

2.5.2.1.1. Aktif Viral Pazarlama

Aktif viral pazarlamada kullanicilar kisisel olarak yeni miisteriler kazanma
isleminin birebir i¢indedir. Bu konuda en temel Ornegi ICQ olusturmaktadir.
Kullanici, bu hizmetin iicretsiz oldugunu arkadas, akraba ve tanidiklarina linkler
yoluyla anlatir ve iirline sahip olunmasi konusunda aktif olarak cesaret verir. 1CQ
hizmetinin alinabilmesi i¢in karsidaki kullanicinin da bu programi yiiklemis olmasi

gerekmektedir (Karaca, 2010: 114).

2.5.2.1.2. Temassiz Viral Pazarlama

Aktif viral pazarlamanin aksine, temassiz viral pazarlamada reklamda bulunmak
veya iirlin i¢in bilgi yaymada miisterinin aktif katilimina gerek duyulmamaktadir.
Uriin, promosyon mesajini otomatik olarak aliciya aktarmaktadir. Hotmail 6rneginde
oldugu gibi gonderilen her mesajla birlikte reklam otomatik olarak yayilmaktadir

(Karaca,2010: 115).

2.5.2.2. E- Etkileyiciler (Cevrimici Viral Ajanlar)

Viral pazarlama siirecinde tiiketicilerin satin alma kararimi etkileyen unsurlar
bulunmaktadir. Mesajin giicii, yayildig: platform gibi unsurlarin yaninda tiiketicinin
karar asamasina etki eden kisiler bulunmaktadir. E-etkileyiciler veya ¢evrimici viral
ajanlar olarak adlandirilan bu kisiler, etki ettiklerini kisilerin kararlarini1 degistirmede

bliyiik rol oynamaktadirlar.

Belirli insanlar digerlerine kiyasla daha biiyiik sayida tiiketici gruplarini etkiler. O
kisiler ise ulagimlar1 diinya ¢apinda olan fikir liderleridir. Bunlar, uzman kisiler veya
bagkalariyla iletisimi seven etkileyicilikleri biiyiik insanlar olabilirler. Fikir liderleri

tarafindan yayilan sdzel mesaj ise ciddi sayidaki kitlelere ulasma sansina sahiptir.
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Fikir liderleri, ister iiriinlii onaylasinlar isterse hatali bulsunlar sdyledikleri dogru
kabul edildigi icin etkililikleri yiiksek olmaktadir. Gergek hayatta agizdan agiza
iletisimde fikir liderleri olarak adlandirdigimiz kisiler viral pazarlamada ve sanal

ortamda e-ctkileyen adini almaktadir (Karaca, 2010: 119).
E-ctkileyicilerin 6 ortak 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar (Burson Marsteller, 2001):

e E-etkileyiciler bulasicidir. Uriin veya hizmetler hakkindaki fikir ve
diisiincelerini hem kendi cevrelerine hem de diger c¢evrelere hizli bir sekilde
aktarmaktadirlar. Yasadiklar1 deneyimi yaklasik olarak 14 kisiye
anlatmaktadirlar. Eger ki firmalar iyi bir marka imaji yaratmak veya
triin/hizmetlerini  tanitmak  istiyorlarsa ~ Oncelikle  e-etkileyicilere
ulagsmalidirlar.

e E-etkileyiciler olumsuz deneyimlerini de paylasmaktadirlar. Olumsuz
deneyimlerin paylasimi olumlu deneyim paylagimina oranla %55 daha fazla
oranda ger¢eklesmektedir. Clinkii e-etkileyiciler olumlu deneyimlerini
yaklasik olarak 11 kisiye soOylerken olumsuz deneyimlerini 17 kisiye
soylemektedirler.

e E-etkileyicilerin bilgi seciminde cinsiyet etkili olmaktadir. Erkek ve
kadinlarin ilgi alanlar1 farkli oldugu i¢in etkisi altina aldiklar1 hedef kitle de
farklilik gostermektedir. Erkekler daha c¢ok bilgisayar ve teknoloji
konularinda bilgi saglamakta iken kadinlar, kadin sorunlari, yiyecek ve
icecek, giizellik gibi konularda bilgi saglamaktadirlar. Bu nedenle sirketler bu
gibi farkliliklar1 g6z 6niinde bulundurmalidir.

e E-etkileyiciler sirket ajanlar1 tarafindan kandirilamazlar. Ciinki e-
etkileyiciler herhangi bir {irlin/hizmeti almadan 6nce en iyi sekilde aragtirma
yapmaktadirlar. Bu asamada sirketlerin kiralamig oldugu ve sirketin
triin/hizmetleri hakkinda olumlu yorumlar yapan sirket ajanlarmi fark
etmektedirler. Her bilgiyi ve yorumu ¢esitli kaynaklardan incelemektedirler.

e E- etkileyiciler sirketlerin web sayfalarina 6nem vermektedirler. E-
etkileyiciler triin/hizmetler hakkinda bilgi almak istediklerinde ilk olarak

sirketlerin web sayfalarina yonelmektedirler.
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Bu nedenle sirket web sayfalari agik ve net olmalidir. Sitede bulunan bilgiler
daima giincel tutulmalidir. Ek olarak sitenin tasarimi istenilen bilgiye
ulasilmasi i¢in kolaylik saglamalidir.

E- etkileyiciler e-maillere karsihk vermektedirler. E- etkileyiciler,
giivendikleri yerlerden gelen e-mailleri okumakta ve cevap vermektedirler. E-
etkileyicilerin %39’u e-mail sonucu yeni web sayfalarini ziyaret ederken,

%21’1 bu e-maili tanmidig1 kisilere gondermektedir.

2.5.2.3. Viral Pazarlama Stratejileri

Viral pazarlama yontemini tercih eden sirketlerin oncelikle hangi viral pazarlama

stratejisini kullanacagina karar vermesi gerekmektedir. Bu asamada sirketlerin

izleyebilecegi 6 adet strateji mevcuttur. Bu stratejiler asagidaki gibi 6zetlenebilir

(Argan ve Argan, 2006: 236-239).

Ucretsiz iiriin veya hizmet gondermek: Kullanicilara gonderilen iicretsiz
iiriin veya hizmetlerin baslangi¢ asamasinda sirkete herhangi bir kar sagladig:
soylenemez fakat ilerideki asamalarda kar elde edilebilmektedir. Ucretsiz
gonderilen triin/hizmetler ile dikkat sirket iizerine g¢ekilerek iicretli liriinler
tizerinde de farkindalik yaratilmig olacaktir.

Caba gerektirmeden baskalarina transfer etmeyi saglamak: Eger sirket
viral mesajin hizli bir sekilde yayilmasini istiyor ise mesaji, bir tiiketiciden
diger tiiketicilere rahat bir sekilde iletilmesine olanak verecek sekilde
hazirlamalidir.

Kiiciik Kkitlelerden daha biiyiik Kkitlelere yayihmimi saglamak: Sirketin
hedefledigi yayilmay1 saglamasi i¢in dncelikle mesaj1 hedef kitlesine rahat bir
sekilde iletmesi gerekmektedir. Daha sonra bu kitle, mesaj1 kolay bir sekilde
temin edebilmelidir. Kisacast kiiciik kitlelerden daha genis kitlelere
ulagilmasi i¢in mesaj i¢in uygun bir zeminin hazirlanmasi gerekmektedir.
Genel giidii ve davramslarin kullanilmasi: Viral pazarlamada elektronik
ortam Onemlidir fakat kisilerin glidii ve davranislar1 da viral pazarlamaya yon
vermektedir. Oncelikle ve en onemlisi gonderilen viral mesajin tiiketicinin

ilgisini ¢gekmesi gerekmektedir.
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Tiiketicinin duyarlt oldugu renk, koku vb. unsurlari, finansal veya psikolojik
kazanim beklentisi gibi davranis ve giidiiller mesajin alinmasinda ve
aktarilmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Mevcut haldeki iletisim aglarindan yararlanmak: Yapilan aragtirmalara
gore her kisinin aile, arkadas ve akrabalarindan olusan en az 8-12 kisilik bir
aga sahip oldugu soylenmektedir. Burada en dnemli olan sey ise iletilmek
istenen mesajin en dogru kisiye ulastirilmasidir. Ciinki bu kisi mesajin
yayilma stirecinde en ¢ok etkiyi saglayacak kisi olacaktir.

Tiiketicinin viral pazarlamadaki bu ag etkisi, i¢ deger ve ag degeri olarak
ikiye ayrilmaktadir. I¢ deger, tiiketicinin {iriinii satin alma olasilig1 olarak
deger iken ag degeri, tiikketicinin diger tiliketicilerin iirlin satin alma karari
tizerindeki etkisini belirtmektedir. Viral pazarlama i¢in 6nemli olan deger, ag
degeridir. Clinkii tiiketicinin ag degeri yiiksek oldugunda, diger tiiketicilerin
satin alma kararin1 olumlu yonde etkileme orani artacaktir.

Alternatif kaynaklarin avantajlarindan yararlanmak: Bir sirketin web
sayfasini ziyaret eden bir tiiketici, bu site araciligiyla alternatif kaynaklara da

ulasabiliyorsa tirtin/hizmetin yayilmasi daha hizli bir sekilde gergeklesecektir.

2.5.2.4. Viral Pazarlamanmin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Viral pazarlamanin hizli bir sekilde yayilabilmesi i¢in hem mesaj1 yayan hem de

mesaj1 alan kisiler i¢in tesvik edici unsurlarin olmasi 6nemlidir. Bu unsurlar viral

pazarlamanin avantajlarini olusturmaktadir (Karaca, 2010: 115). Viral pazarlama

stratejilerinde bahsetmis oldugumuz stratejiler de dogru bir sekilde uygulandiginda

bu stratejiler viral pazarlama avantajlarina dahil olmaktadirlar. Bahsedilen 6 strateji

disinda viral pazarlamanin avantajlari sunlardir:

Viral pazarlama araclan gelistirmek kolaydir. Ciinkii viral pazarlama
viriisleri i¢in ¢ok biiyiik biitceler harcamaya gerek yoktur. Cok basit araclarla
da hizl1 bir yayilim saglanabilmektedir.

Hedef iiriinden baska iiriinlerin de satilmasim1 saglar. Yaymaya
calistiginiz mesaj Oyle giizel kurgulanmalidir ki tiiketiciler diger {iriinlerinize

de talep olusturabilsin.
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En giivenilir pazarlama aracidir. Ciinkii insanlarin tanidiklar1 kisilerden
edindikleri bilgiler en giivendikleri mesajlardir.

Viral pazarlama ilgi cekici ve eglencelidir. Sosyal medyadaki goriintii,
video ve mesajlar genellikle dikkat ¢ekicidir. Bu tiir mesajlar1 paylagsmak da
tiiketiciler i¢in eglence unsurudur ve ¢aba gerektirmez (Karaca, 2010: 116-
117).

Viral pazarlamada reklam maliyetleri diisiiktiir. Kiiciikk biitceler
harcayarak mesajinizi hem etkili hem de hizli bir sekilde genis kitlelere
ulastirabilirsiniz.

Viral pazarlama evrenseldir. Internet araciligiyla tiiketiciler arasinda
ortadan kalkan cografi sinirlar viral pazarlamay1 da evrensellestirmektedir.
Mesajiniz kisa bir siire i¢inde ulasmak istediginiz miisterilere sinirlar

olmadan iletilebilmektedir.

Viral pazarlamanin bir¢ok avantaji bulunmasina ragmen dezavantajlar1 da

mevuttur. Ciinkii viral pazarlamay1 kontrol altinda tutmak ve denetlemek oldukca

zordur. Internet iizerinde insanlar1 istismar eden uygulamalara rastlanmaktadir. Bu

nedenle kisiler internet lizerinden bilgi paylagimi, aligveris gibi konularda ¢ekimser

davranabilmektedirler. Viral pazarlamayr dogru bir sekilde uygulamayan kisi ve

kuruluslar dezavantajlari da beraberinde getirmektedir. Bu dezavantajlar sunlardir

(Karaca, 2010: 117-118):

Spam (gereksiz) mesajlar: Spam saglayici kaynaklar, Kkisilerin
arkadagliklarin1 ve c¢evrimi¢i baglantilarin1 kullanarak gereksiz mesajlar
iiretmektedirler. Ozellikle e-posta kutularina ¢ok sayida spam mesaj
gelmektedir. Bundan rahatsiz olan kullanicilar diger e-postalara da kayitsiz
kalabilmektedirler.

Kisisel bilgilerin calinmasi: IBM’in yaptig1 bir arastirmaya gore ¢evrimigi
aligveris yapan kisilerin  %78’1 kisisel bilgilerinin c¢alinacagindan
kaygilanmaktadir. Firmalar bu negatif algiy1 yenmek i¢in tiiketici glivenini
kazanmali ve bilgilerinin gizli kalacagi konusundaki duyarliliklarin

tuketicilere bildirmelidirler.
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e Viral mesajlarin sayisindaki artis: Giinlimiizde internet kullanicilar1 ¢ok
sayida mesaja ve kampanyaya maruz kalmaktadirlar. Bunun sonucu olarak
viral mesajlarin etkililigi ve degeri azalmaktadir.

e Dogru olmayan bilgi: internetteki denetimin zor olmasi, hatali bilgilerin
oranini arttirmaktadir. Bunun yani sira rakip firmalarin ¢ikarmis oldugu

asilsiz haber ve bilgiler de firma imajina biiyiik zararlar verebilmektedir.

2.5.2.5. Viral Pazarlama Siirecinde Firmalarin Yapmasi Gerekenler

Viral pazarlamanin basarili bir sekilde ilerleyebilmesi igin firmalarin yapmasi

gereken bazi diizenlemeler mevcuttur. Bu diizenlemeler su sekilde siralanabilir

(Argan ve Argan, 2006: 243-244):

e Firma, hedefledigi kitlenin 6zelliklerini 6grenmelidir. Ornegin; firma hedef
grubu 20-25 yas araligindaki kisilerden olusuyorsa, bu tiiketicilerin nelerden
hoslandig1 ve nasil iletisime gecilebilecegi konusunda bilgi sahibi olmak
gerekmektedir.

e Viral kampanyanin en iyi nasil yiiriitiilecegi belirlenerek kii¢iik bir kampanya
ile test edilmelidir.

e Viral kampanya tiim pazarlama stratejileri ile bir biitliin olarak
uygulanmalidir.

e Viral kampanya ulastig kitleye bir 6diil sunmalidir.

e Miisterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamanin yan sira ek deger yaratilmasi
da gerekmektedir.

e Tiiketicilerin, firma web sayfalarinda uzun siireli kalmasini saglamak i¢in
sohbet odalar1 olusturulabilir. Ciinkii tiiketiciler web sayfalarini her zaman

aligveris yapmak i¢in ziyaret etmeyebilirler.

2.5.3. Topluluk Pazarlamas1 (Community Marketing)

Topluluk pazarlamasi, tiiketicilerin firmaya olan ilgilerini birbirleriyle
paylasabilecekleri kiigiik topluluklar meydana getirerek veya var olan gruplar
destekleyerek, bu gruplara bilgi saglayan pazarlama stratejisidir. Bu stratejinin temel

amaci, mevcut miisterilerin istek ve ihtiyaglarina odaklanmaktir.
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Firmalar, bu ihtiyaclarin karsilanmasi, miisteri bagliliginin arttirilmasi, tiiketici
tatmin diizeyinin yiiksek olmasi ve mevcut miisteriler ile olast miisteriler arasi bag
kurulmasi vb. konulara 6nem vermektedirler. Topluluk pazarlamasinda topluluklar
kendiliginden olusan organik yapilanmaya sahip olabilecekleri gibi sirket tarafindan
da olusturulabilirler. Fakat giinlimiizdeki sayisiz bilgi ve mesaj, gliven eksikligi gibi
nedenler tiiketicileri sirket tarafindan olusturulmus olan topluluklara katilmakta
cekimser birakmaktadir. Bu nedenle organik yapilanmalarda basari orani daha
yiiksek olmaktadir. Bu asamada firmalara diisen goérev ise bu yapilanmalarin
olusabilmesi i¢in tesvik edici pazarlama kampanyalar yiiriitmektir (Yiicetin, 2011:
33-34).

2.5.4. Yonlendirme Pazarlamasi (Referral Marketing)

Yonlendirme stratejisi, iUriin/hizmetlerden memnun olan miisterilerin  bu
memnuniyetlerini arkadaglarina ve ¢evresine dnerebilmesi i¢in araglar yaratmaktadir.
Bu strateji ile firmalar, memnun misteriler araciligiyla yeni miisteriler
kazanmaktadirlar. Ornegin; tiiketici iginde bulundugu ag1 genisletmek veya memnun
oldugu triin/hizmetlerden ¢evresindeki insanlarin da faydalanmasini saglamak icin
diger tiiketicilere ayni aga katilmalari i¢in davetler yollamaktadir. Bazen firmalar bu
kullanicilara davet ettigi kisi sayisina bagli olarak odiiller verebilmekte ve
kazanimlar1 dogrultusunda indirimler saglayabilmektedir. Boylece firmalar, hem
memnun olan miisterinin tatmin seviyesini yiikseltmekte hem de yeni miisteriler ile

aglarin1 genisletmektedirler (Yiicetin, 2011: 40).

2.6. Agizdan Agiza Pazarlama Seviyeleri

Agizdan agiza pazarlamanin 6zellik ve yogunluklaria gore degisen 4 art1, 4 eksi
ve 1 notr olmak lizere 9 adet seviyesi bulunmaktadir. Miisterinin iiriin/hizmetten
memnunluk derecesi ve bunu baskalariyla paylasma iste§i seviyelerle
belirlenmektedir. Miisterinin {iriin/hizmet hakkinda yalnizca olumsuz duygulara
sahip oldugu durum -4 iken siirekli olumlu seyler diislindiigii ve paylastigi seviye +4
olarak tanimlanmaktadir. Bu seviyelerin disinda tiiketicinin markaya karsit olumlu

veya olumsuz herhangi bir diisiincesi olmadig1 durumlar da mevcuttur.
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Bu seviye ise 0 seviyesi yani notr olarak tanimlanmaktadir. Tablo 2.’de bu seviyeler

ve seviyelerin 6zellikleri 6zetlenmektedir.

Tablo 2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Seviyeleri

SEVIYELER OZELLIKLERI

Uriinii denemis olan bireyler kullanilan iiriinden hi¢ memnun kalmanuslardir.
Devamli olarak iiriinden sikayet ederler ve baska kisileri iiriinii
kullanmalarindan vazgegmeye ¢aligirlar.

-4 Durum eger kisa vadeli bir krizse ¢abuk ve sorumlu davranildiginda iiriiniin
kurtulma ihtimali bulunmaktadir.

Eger durum, uzun vadeli bir krizse, lirliniin kurtulma ihtimali sadece pazarda

rakibinin olmamasina (tekellesmeye) baglidir.

Tiiketiciler, baska kisilere iiriinii kullanmamalarini sdylerler ama vaziyet
-3 skandal boyutunda degildir.
Bu durumdan kurtulmak -4 seviyesindeki durumdan kurtulmak kadar zordur.

Uriinle alakali problemler vardir ama tiiketiciler iiriinii kullanmaya devam
ederler ve sorulmadigi siirece {iriin hakkinda negatif konusmazlar.

-2 Uriiniin satiglar1 yavas yavas diismeye baslar, siire¢ yavastir ¢iinkii miisteriler,
iriinii kotiilemeye ¢ok hevesli degildirler.

Bu dénemde daha fazla reklam yapmak, yangina koriikle gitmekten farksizdir.

Uriinii kullananlar, iiriinden tatmin olmamislardir ama iiriin hakkinda kotii
-1 konusacak ve olumsuzluklar1 yayacak kadar kizgin degildirler. Ancak

kendilerine {iriin soruldugunda olumsuz seyler soyleyeceklerdir.

Uriin kullanicilart {iriin hakkinda konusmaya, fikirlerini sdylemeye istekli degildir.

Bu seviyedeki iirlin hakkinda ya ¢ok az konusulur ya da hi¢ konusulmaz.

Soruldugunda iiriin hakkinda olumlu seyler sdylenir fakat insanlar
1 memnuniyetlerini kendiliginden agiklamaz.
Bu asamada, reklam gibi geleneksel pazarlama araglar1 kullanildig: takdirde

irliniin +2 seviyesine gegme sansi yiiksektir.

+2 Miisteriler iiriine hayrandirlar. Sordugunuzda iiriiniin muhtesem oldugunu anlatirlar.
Bu asamadaki iiriinler igin geleneksel pazarlama araglarini kullanmak ¢ok gerekli degildir.

Miisteriler, iiriin kullanmalari i¢in diger insanlari ikna etmeye calisir.
+3 Uriine ¢ok olumlu duygular beslenir, insanlar iiriin hakkinda konusmaya heveslidir.

Uriin insanlarin giindeminde 6nemli bir yer isgal eder.

Uriin giindem yaratmustir. Insanlar miitemadiyen iiriinii konugsmakta ve iiriiniin

+4 muhtesemligini anlatmaktadir.
Uriin hakkinda arzu edilen duyurumun sagladig1 bu safhada iiriin satislar1 patlar. Bu seviyede
insanlarin beklentilerini yonetmek ¢cok onemlidir.

Kaynak: Silverman, G. (2007): Agizdan Agiza Pazarlama: Diinyanin En Giiglii Pazarlama
Yénetiminin 28 sirr1, Cev. Ender Orfanli, MediaCat Kitaplari, Istanbul, s. 57
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2.7. Ag1izdan Agiza Pazarlamanin Gelecegi

Agizdan agiza pazarlamanin 6nemi gilin gectikge artmaktadir. Tiiketiciler tizerinde
cok fazla mesaj mevcuttur ve tiiketicinin bu kadar mesaj1 birbirinden ayirt edebilmesi
i¢in yeterli zamani bulunmamaktadir. Bu nedenle geleneksel reklam anlayisi etkisini
kaybederken agizdan agiza pazarlama giic kazanmaktadir. Ciinkii agizdan agiza
pazarlama sayesinde mesajin sadece bizim i¢in yararli olan kismi bize ulagsmaktadir.
Bununla birlikte her bilgi kanali ayn1 zamanda agizdan agiza pazarlama kanalidir.
Yani bilgi arttik¢a tiiketiciler bu bilgileri slizgegten gegirecek diger tiiketicilere
ihtiyag duymaktadir. Bunun sonucu olarak da agizdan agiza pazarlama artis
gostermektedir. Agizdan agiza pazarlamanin karmasikligi sona erdirmesi, faydali
olan bilgiyi bize iletmesi, dnemli olan noktalarin iizerinde durmasi ve tiim bunlarin
yani sira uzman bilgilerini de bize getirmesi Onemini arttirmaktadir (Silverman,

2007: 26-27).

Agizdan agiza pazarlama herkes tarafindan uygulanmaya basladiginda isletme ve
pazarin bundan nasil etkilenecegi konusu da 6nem arz etmektedir. Gelecekte bilgiyi
agizdan agiza pazarlama yolu ile yaymanin maliyetinin artacagi ongoriilmektedir. Ek
olarak pazarlamacilar, biiylik talep goren tavsiyelerde bulunan fikir liderlerine

yiiksek miktarlarda 6deme yapmak zorunda kalacaklardir (Hiiseyinoglu, 2009: 82).

Bugiin oldugu gibi gelecekte de agizdan agiza pazarlama etkili olacaktir. Clinkii
tiiketiciler ¢cevresinden ve deneyim sahibi olan tiiketicilerden gelen tavsiyelere dnem
vermektedirler. Ozellikle Tiirkiye i¢in diisiiniildiigiinde Tiirk insanlari, yasadiklari
olumlu veya olumsuz deneyimleri c¢evresindeki kisilere anlatmaktan ve iletisim
kurmaktan hoglanmaktadirlar. Ek olarak duygusal bir yapiya sahip olduklari i¢in
kendilerinde giizel duygular uyandiran markalara baglilik gosterebilmekte ve kolay
bir sekilde marka elgilerine doniisebilmektedirler. Bu nedenle 6zellikle uluslararasi
firmalar, agizdan agiza pazarlama stratejileri i¢in Tiirkiye’ye yatirim yapabilirler.
Agizdan agiza pazarlama biitlin yonleriyle diislintildiigiinde gelisen ¢agin en biiyiik

pazarlama yontemlerinden biri olacaktir.
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III. BOLUM

3. SOSYAL MEDYANIN AGIZDAN AGIZA PAZARLAMAYA
ETKiSi: UNIVERSITE OGRENCILERIi UZERINDE BIR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Agizdan agiza pazarlama (AAP) tiiketicilerin kullandiklar1 mal ve hizmetler
hakkinda diger tiliketicilere yaptiklar1 tavsiyelere dayanmaktadir. Bu kavramin,
giiniimiizde iletisim araglarina giivenini yitirmeye baglayan ve siirekli reklam
bombardimanina maruz kalan tiiketiciler i¢in giivenli bir pazar elemani olabilecegi,
pazarlamacilarin ve tiiketicilerin ihtiyaclarina cevap verebilecegi diisiiniilmektedir.
Son yillarda internet kullanim oraninin artmasi da AAP kavramini sosyal medyaya
tasimistir. Kisilerin, sahip olduklari bilgi ve deneyimleri paylasim i¢in ¢ogunlukla
sosyal medyay tercih ettikleri, ayn1 zamanda diger kullanicilarin da deneyimlerini ve
diisiincelerini merak ettikleri sdylenebilir. Bu gibi nedenlerle isletmelerin de caga
ayak uydurmalariin ve sosyal medyay: aktif bir sekilde kullanmalarinin firmaya
yarar saglayacag diisiiniilmektedir. Arastirma sonuglarinin hem profesyonellere hem

de tiiketicilere yarar saglayacagi diigiiniildiigiinden ¢aligma 6nem arz etmektedir.

Aragtirmanin temel amaci, sosyal medyanin (SM) AAP iizerindeki etkisini
incelemektir. Bunun yaninda SM ve AAP’nin var ise alt boyutlarinin incelenmesi,
iriin satin almada bagkalarinin tavsiyelerinin ne kadar 6nemsendigi, tavsiyelere gore
hangi tiir Uriinlerin daha ¢ok satin alindigi gibi konularin da analiz edilmesi

amaclanmaktadir.

AAP ve SM kavramlar1 ayr1 ayri birgok kez ele alinmasina ragmen(Atesoglu ve
Bayraktar, 2011; Keskin ve Cepni, 2012; Koksal ve Ozdemir, 2013; Barutgu ve
Tomas, 2013) birlikte ele alindig1 arastirmalara 6zellikle yerli literatiirde ¢ok fazla
rastlanmamaktadir. Yapilan bazi arastirmalar da, iki degisken arasindaki ¢aligmalarin
azhigindan bahsedilmektedir. (Islek, 2012; Yozgat ve Deniz, 2011). Bu nedenle bu
aragtirmanin literatiire bir katki saglayacagi ve bu konu ile ilgili yapilacak olan diger

caligmalara yol gosterici bir nitelik tasiyacag: diisiiniilmektedir.
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3.2. Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin anakiitlesi Tiirkiye’de sosyal medya kullanan tim kullanicilart
kapsamaktadir. Ornekleme, zaman ve biitge kisitlarindan dolay: tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile gergeklestirilmistir.
Sadece Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri
arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmada ornek olarak alinan 400 adet 6grenci ile

anket calismas1 gerceklestirilmistir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmada SM’nin AAP iizerindeki etkisinin incelenmesi amacglanmaktadir.

Arastirma modeli asagidaki Sekil 5.’de gosterilmektedir.

Sosyal Medya

i ; Agizdan Agiza
Degiskenleri

Pazarlama

v

Sekil 5. Arastirmanin Modeli

3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmadaki verilere, literatiir taramalar ile ikincil veri kaynaklarindan ve anket

calismasi ile birincil veri kaynaklarindan elde edilen veriler kullanilmistir.

Anket calismast 17.05.2017-30.05.2017 tarihleri arasinda yliz yiize olarak
gergeklestirilmistir. Toplam 400 kisi ile anket gerceklestirilmis olup kullanilabilen

anket formu sayis1 397 adettir.

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde sosyal medyaya erisimde
kullanilan cihazlar, kisilerin triin/hizmet satin alirken bilgi, tavsiye ve goriisleri
dikkate alip almadigiyla ilgili maddeler ve demografik 6zellikler ile ilgili maddeler
yer almaktadir. ikinci béliimde, AAP ile ilgili 6lcek yer almaktadir. AAP kavramu ile
ilgili ilk bolimde yer alan maddeler igin Aydin’in (2009) ¢alismasindan

yararlanilmastir.
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Anketin ikinci boliimde yer alan AAP &lgegi icin Ozyer’in (2015) calismasindan
faydalanilmugtir.  Ozyer (2015) ise lgegi Goyettevd.’nin (2010) calismasindan elde
etmistir.  Olgegin orijinalini olusturan Goyette (2010) odlgege “e-WOM:
Internetteagizdan agiza pazarlama” ismini vermistir. Goyette (2010) dlgegin hem
internet ortaminda AAP icin hem de gergek ortamda AAP i¢in uygun oldugunu
belirtmektedir. Calismada AAP ile ilgili 4 boyut ve 20 madde yer almaktadir.
Boyutlar; AAP’nin yogunlugu, pozitif degerlendirme, negatif degerlendirme ve

AAP’nin igerigi olarak siralanabilir.

Anketin iigiincii boliimiinde ise sosyal medya 6lgegine yer verilmistir. Ugiincii
boliimdeki sosyal medya maddeleri icin Islek’in (2012) calismasindaki “sosyal
medyada satin almada tiiketici davramislar” Slgeginden yararlanilmistir. Islek’in
(2012) olgeginde toplam iki boyut ve 19 madde bulunmaktadir. Boyutlar; satin alma
Oncesi tiiketici davranisi ve satin alma sonrasi tiiketici davranisi olarak ayrilmaktadir.

Bu ¢alismada sadece satin alma dncesi tiiketici davranisi boyutu kullanilmistir.

Her iki olcek de 5°li Likert oOlcegidir. Olgeklerdeki cevap secenekleri “1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,

4:Katiliyorum ve 5: Kesinlikle Katiliyorum” seklindedir.

3.5. Arastirmanin Bulgulan

Arastirma kapsaminda yapilan anket ¢alismasinda elde edilen 397 adet anket
formu SPSS 23.0 paket programui ile analiz edilmistir. Oncelikle tanimlayic
istatistikler ele alinmis daha sonra Slgekler ile ilgili giivenilirlik analizi, agiklayici
faktor analizi gergeklestirilmistir. Son olarak elde edilen faktorler arasindaki iliskiler

analiz edilmistir.

3.5.1. Tammlayc istatistikler

Arastirmada kullanilan anketin veri analizinde demografik ozellikler ile ilgili
maddelerin tanimlayict istatistikleri elde edilmistir. Katilimcilarin cinsiyete gore
dagilimi Tablo 3.’de goriilmektedir. Katilimcilarin cinsiyetine bakildiginda ¢ogunluk

olarak kadin katilimcilarin fazla oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Gegerli | Birikimsel
Frekans| Yiizde Yiizde Yiizde
Kadin 204 51,4 51,4 51,4
Erkek 193 48,6 48,6 100
Toplam 397 100 100

Tablo 4.’de katilimcilarin sosyal medyaya ulasim sagladigi araglar kullanim

sikligina gore azalan sirada goriilmektedir. Katilimceilar sosyal medyaya en ¢ok cep

telefonu/akilli telefonu araciligiyla ulasim saglamaktadir. Bunu ikinci sirada kisisel

bilgisayar takip ederken {igiincii sirada tableti tercih edilmektedir. Analiz sonucuna

gore sosyal medya ulagimi i¢in kurumsal (isyeri) bilgisayar1 kullanilmamaktadir.

Tablo 4. Katilimcilarin Sosyal Medyaya Ulasim Sagladigi Cihazlar

.. Gecerli | Birikimsel
Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Cep Telefonu/Akill 303 76.3 76.3 76.3
Telefon
Kisisel Bilgisayar 71 17,9 17,9 94,2
Tablet ( El Bilgisayar) 23 5,8 5,8 100
Toplam 397 100 100

Tablo 5.’de katilimcilarin 6grenim gordiikleri siniflara gore dagilimi goriilmektedir.

Yogun olarak 1. Smif 6grencileri ankete katilim saglamistir. En az katilimi saglayan

grup ise 2. Sinif 6grencileri olmustur. En ¢ok katilimi saglayan ikinci grup 4. Simif

ogrencileri olurken bunu 75 kisi ile 3. Sinif 6grencileri takip etmektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin Ogrenim Gordiikleri Smiflara Gére Dagilimi

.. Gecerli | Birikimsel
Frekans | Yiizde Yiigz de Yiizde
1. Simf 157 39,5 39,5 39,5
4. Simf 93 23,4 23,4 63
3. Simf 75 18,9 18,9 81,9
2. Simif 72 18,1 18,1 100
Toplam 397 100 100
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Tablo 6.’ya gore katilimcilarin ¢ogu tiriin/ hizmet alirken tecriibe, bilgi, tavsiye ve
goriigleri dikkate alarak, dolayistyla AAP etkisi ile lirtin/hizmet satin almaktadirlar.
Katilimcilarin  ¢ok az bir bolimi {riin/hizmet satin alirkken AAP etkisinde

kalmamaktadir.

Tablo 6. Katilimcilarin AAP Etkisiyle Uriin/Hizmet Satin Almalari

.. Gecgerli Birikimsel
Frekans| Yiizde Yiigz de Yiizde
Evet 383 96,5 96,5 96,5
Hayir 14 3,5 3,5 100
Toplam 397 100 100

Tablo 7.’de katilimcilarin tecriibe, bilgi, tavsiye ve goriisleri dikkate alarak
dolayisiyla da AAP’nin etkisiyle en son satin aldiklari iiriin/hizmet g¢esidi azalan
sirada goriilmektedir. Tabloya gore katilimcilar, AAP etkisi ile en ¢ok kozmetik-
kisisel bakim Triinlerini satin alirken en az saglik hizmetlerini almaktadirlar.
Elektronik alet veya cihazlar en ¢ok tercih edilen ikinci grup olurken bunu sirasi ile
giyim esyasi, kitap/dergi, temizlik f{rlnleri, turizm/seyahat, diger iriin/hizmet

gruplar takip etmektedir.

Tablo 7.Katilimcilarin AAP Etkisi ile En Son Satin Aldiklar1 Uriin/Hizmet Cesidi

.. Gecerli | Birikimsel
Frekans| Yiizde % ifz de Yiizde

I'?Sf“q‘lzf"lk ~ Kisisel Bakim 130| 327 327 327
Elektronik alet veya cihazlar 111 28 28 60,7
Giyim Esyasi 64 16,1 16,1 76,8
Kitap/Dergi 56 14,1 14,1 90,9
Temizlik Uriinleri 11 2,8 2,8 93,7
Turizm/Seyahat 10 2,5 2,5 96,2
Diger 8 2 2 98,2
Saghk Hizmetleri 7 1,8 1,8 100
Toplam 397 100 100
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Tablo 8.’de katilimcilarin tavsiye, bilgi aldig1 ve tecriibesini paylastigi kisi ile
yani AAP’nin kaynagi ile arasindaki yakinlik dereceleri azalan sirada yer almaktadir.
Analiz sonuglarina gore katilimcilar en ¢ok arkadaslarinin tavsiye ve goriislerini
dikkate alirken en az is arkadaslarinin gorisleri etkisi altinda kalmislardir.
Katilimcilar arkadaslarindan sonra en ¢ok aile bireylerinden (anne, baba, kardes)
etkilenirken bunu sirasi1 ile akrabalar, iinliiler, ilk kez tanisilan/karsilagilan kisi,

komsular ve es takip etmektedir.

Tablo 8. Katilimcilarin AAP’nin Kaynagi ile Arasindaki Yakinlik Derecesi

Gecerli | Birikimsel

Frekans | Yuzde Yiizde Yiizde

Arkadas 236 59,4 59,4 59,4
Aile bireyi (anne, baba, kardes) 81 20,4 20,4 79,8
Akraba 35 8,8 8,8 88,7
Unliiler 21 53 53 9
il.k‘kez tamistigim/karsilastigim 12 3 3 97
kisi

Komsu 7 1,8 1,8 98,7
Es 3 0,8 0,8 99,5
is Arkadasi 2 0,5 0,5 100
Toplam 397 100 100

Tablo 9.’da katilimcilarin tavsiye, tecriibe, bilgi paylasiminin yani AAP’nin,
AAP’nin kaynaginin talebi ile yoksa kisinin kendi istegi ile mi gergeklestigine dair
sonuclar yer almaktadir. Veri analizi sonuglarina gore iletisim talebi daha ¢ok kisinin
kendisinden kaynaklanmaktadir. Katilimcilarin yarisindan azi ise iletisim talebinin

AAP’nin kaynagindan geldigini belirtmislerdir.

Tablo 9. Katilimeilar ile AAP’ nin Kaynag1 Arasindaki Iletisim Talebi

Gegerli | Birikimsel
Yiizde Yiizde

Hayir 236 59,4 59,4 59,4
Evet 161 40,6 40,6 100
Toplam 397 100 100

Frekans | Yiizde
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3.5.2.Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan ankette yer alan ‘“e-WOM: internette AAP” ve “SM’da
satin almada tiiketici davranis1” Olgekleri i¢in verilen yanitlarin tutarhiligimi 6lgmek

amaciyla her iki 6l¢ege de giivenilirlik analizi uygulanmstir.

Cronbach’s o degeri 6lcegin gilivenilirlik diizeyini gostermektedir. Buna gore
0,4’lin altindaki Cronbach’s a degerleri glivenilir degil iken, 0,8 {istii degerler yiiksek
derecede giivenilirdir (Kalayci, 2006: 405).

AAP o0lgegi i¢in giivenilirlik analizi sonuglarma bakildiginda o degeri 0,835
olarak bulunmustur. Dolayis1 ile AAP 6lgeginin yiiksek derecede giivenilir oldugu
sOylenebilir. AAP 6l¢egine ait madde toplam istatistikleri incelendiginde, herhangi
bir maddenin Ol¢ekten ¢ikarilmasinin Olgegin gilivenilirligini 6nemli odlgiide
arttirmadigr  goriilmektedir. Mevcut durumda Olgek yiiksek derecede giivenilir
oldugundan giivenilirligi arttirmak amacit ile madde c¢ikarilmasina gerek

goriilmemistir.

SM’da satin almada tiiketici davranis1 6lgegi i¢in giivenilirlik analizi sonuglarina
gore Cronbach’s Alpha degeri 0,696 olarak bulunmustur. 0,60 ile 0,80 arasindaki o
degerleri oldukca gilivenilirdir. Bu nedenle bu 6lgeginin giivenilir oldugu
sOylenebilir. Madde toplam istatistikleri incelendiginde ise 9. maddenin giivenilirligi
diistirdiigii gézlemlenmektedir (Ekler boliimiindeki anket formunda sosyal medya
Olcegine ait 9. Madde goriilmektedir). Bu nedenle bu madde dlgekten ¢ikartilmistir.

Yeni elde edilen sonuca gore giivenilirlik analizi i¢in a degeri 0,721’e yiikselmistir.

3.5.3. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayict faktor analizi (AFA) yapabilmek i¢in degiskenler arasinda belli bir
iliskinin bulunmas1 gerekmektedir. Bartlett kiiresellik testi, degiskenler arasinda
yeterli oranda iligski olup olmadigini gostermektedir. Bartlett testinde p degeri 0,05
anlamlilik derecesinden diisiik ise degiskenler arasi faktor analizi yapmaya yeterli
diizeyde bir iligski vardir. Eger testin sonucu anlamli degilse yani p degeri 0,05’den

biiyiik ise degiskenler faktor analizi yapmaya uygun degildir.
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Benzer sekilde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme yeterliligi de degiskenler
aras1 korelasyonlarin faktor analizine uygunlugunu test etmektedir. KMO degeri 0 ile
1 arasinda degismektedir ve KMO’nun 1 degerini almasi degiskenlerin birbirlerini
miikemmel bir sekilde tahmin edebilecegini gosterir. KMO Ornekleme yeterliliginin
kabul edilebilir en alt sinir1 0,50°dir (Durmus vd., 2016: 79-80). Tiim bunlar dikkate
alimarak AAP ve SM olgekleri igin faktor analizleri gergeklestirilmistir.

AAP’nin tim maddeleri icin yapilan KMO ve Bartlett testi sonuglarina
bakildiginda p degeri 0,000 oldugundan degiskenler analiz yapmaya uygundur. KMO
degeri ise 0,841 olarak bulunmustur. 0,80 iizerindeki KMO degerleri igin
degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun ¢ok iyi seviyede oldugu goriilmektedir

(Kalayct, 2006: 322).

Analiz sonuglar1 incelendiginde ise ekler boliimiindeki anket formunun AAP
Olceginde yer alan 3., 6., 9. ve 20. Maddelerde faktor yliklerinin birden fazla faktor
altinda yakin degerler aldig1 gozlenmektedir. Bu nedenle bu maddeler analiz dis1
birakilmalidir (Durmus, 2016: 85). Ortak varyans degeri 0,5’in altinda olan madde
bulunmamaktadir. Maddeler analiz disi birakildiginda elde edilen veriler AFA
acisindan uygundur. Verinin AFA i¢in uygun oldugunun belirlenmesinin akabinde
AAP o6l¢egine uygulanan AFA sonrast maddeler, maddelere ait faktor yiikleri ve

aciklanan toplam varyans degeri ise Tablo 10.’da goriilmektedir.



Tablo 10.
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e-WOM: internette Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi I¢in Faktor Yiikleri

ve Aciklanan Toplam Varyans

Madde
Numarasi Bilesen
1 2 3 4 5
1 Bagkalarina bu iiriin hakkinda, benzer diger
liriinlere nazaran gok daha fazla konugtum. ,150 | ,112 | 103 | -,003 | ,869
2 Bagkalarina bu tirtin hakkinda, diger tiim
iiriinlerden ¢ok daha fazla konustum. ,120 | ,141 | ,092 | -,013 | ,862
4 Bu iiriinii bagkalarina tavsiye ederim.
,080 | ,788 | ,105 | -,233 | ,059
5 Bu iiriiniin 1yi yonlerini bagkalarina anlatirim.
,130 | ,776 | ,114 | -,148 | ,049
7 Insanlara siddetle bu markanin {iriinlerini
satin almasini Oneririm. 276 ,600 ,115 ,205 | ,086
8 Bu iiriin hakkinda ¢ogunlukla baskalarina
olumlu seyler séylerim. ,268 ,622 ,006 | -,175 | ,185
10 Bu iiriin hakkinda ¢ogunlukla baskalarina
olumsuz seyler sdylerim. -,008 | -,156 ,097 ,851 | -,045
11 Bu iiriin hakkinda insanlara kotii seyler
anlatirim -076 | -,124 ,043 872 | ,027
12 Bagskalariyla bu {irliniin ait oldugu sirketin
web sitesinin kullanim kolaylig1 hakkinda 209 | ,113 | ,838 | ,031 | ,012
fikrimi paylagirim.
13 Baska.larl.yl.a bu Girtintin ait oldugu sirketin 202 017 842 024 | 110
web sitesinin islevleri hakkinda konusurum.
14 Bagkalariyla bu {iriiniin ait oldugu sirketin
web sitesinin giivenligi hakkinda konusurum. | ,063 | ,126 | ,626 | ,084 | ,080
15 . e e .
Bagkalartyla markaya ait {irtinlerin fiyatlari 724 158 024 022 | 107
konusurum.
16 Bagskalartyla markaya ait iirtinlerin ¢esitliligi
hakkinda tartigirim. , 755 ,216 ,066 ,016 | ,059
17 . e e . . .
Markaya ait tirtinlerin kalitesi hakkinda 763 241 062 | -119 | 095
baskalariyla konusurum.
18 . e e . . . .
Markaya ait {irtinlerin satin alma 1§l.em1nm 710 102 202 | -007 | 040
kolayligindan bagkalarina bahsederim.
19 Markaya ait lirtinlerin bulunma kolayligindan
bagkalarina bahsederim. 734 ,033 276 | -,062 | ,112
Aciklanan Varyans (Toplam 65,881) 18,885|13,837 | 12,751 10,378 | 10,03
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Tablo 10.’a bakildiginda AAP maddeleri 5 faktor altinda toplanmustir.

Baskalarina bu iiriin hakkinda, benzer diger tirlinlere
nazaran ¢ok daha fazla konustum.
Baskalarina bu iiriin hakkinda, diger tiim iirlinlerden ¢ok

daha fazla konustum.

AAP’nin Yogunlugu

Bu iirlinii bagkalarina tavsiye ederim.

Bu iirliniin 1yi yonlerini baskalarina anlatirim.

Insanlara siddetle bu markanin iiriinlerini satin almasini
Oneririm.

Bu iirlin hakkinda ¢ogunlukla bagkalarina olumlu seyler

sOylerim.

Pozitif Degerlendirme

Bu iirlin hakkinda ¢ogunlukla baskalarina olumsuz
seyler soylerim.
Bu iiriin hakkinda insanlara kotii seyler anlatirim.

Negatif Degerlendirme

Bagkalariyla bu iiriiniin ait oldugu sirketin web sitesinin
kullanim kolaylig1 hakkinda fikrimi paylagirim.
Baskalariyla bu iiriiniin ait oldugu sirketin web sitesinin
islevleri hakkinda konusurum.

Bagkalariyla bu {irliniin ait oldugu sirketin web sitesinin

giivenligi hakkinda konusurum.

Web Igerigi

Bagkalariyla markaya ait {irtinlerin fiyatlar1 konusurum.
Bagkalariyla markaya ait tiriinlerin ¢esitliligi hakkinda
tartisirim.

Markaya ait irtinlerin kalitesi hakkinda bagkalartyla
konusurum.

Markaya ait liriinlerin satin alma igleminin
kolayligindan baskalarina bahsederim.

Markaya ait iiriinlerin bulunma kolayligindan
baskalarina bahsederim.

AAP’nin Igerigi
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AAP o0lgegi literatiirde farkli calismalarda da kullanilmig olmus faktor analizine
tabi tutulmustur. Uygun vd. (2011) calismasinda AAP o6lgegi, olumlu AAP ve
olumsuz AAP olarak iki boyutta ele alinmistir. Giilmez ve Ozaltin’in (2015)
calismasinda AAP blgedi Agizdan agiza iletisim (AAI) olarak adlandirilmistir. Olgek
4 faktor altinda gruplandirilmustir. Bunlar; AAI pozitif, AAT igerik, AAI siklik, AAI
negatiftir. Son olarak Giirce ve Tosun’un (2017) calismasinda AAP Olgeginin
yogunluk, pozitif degerlilik, negatif degerlilik ve icerik olmak iizere 4 faktor altinda
toplandig1 goriilmektedir. Mevcut arastirmada elde edilen boyutlar ise AAP’nin
yogunlugu, Pozitif APP, Negatif AAP, web icerigi ve AAP’nin igerigi seklindedir.
Arastirmada elde edilen boyutlardan negatif AAP, pozitif AAP, AAP yogunlugu ve
AAP igerigi boyutlar1 diger caligmalarda da elde edilmistir. Web igerigi boyutu
Giilmez ve Ozaltin’m (2015) ¢alismasinda AAI igerik boyutunun iginde yer alirken
bu calismada ayr1 bir boyut olarak ortaya ¢ikmistir.

SM dlgegi i¢in yapilan KMO ve Bartlett testi sonuglarina bakildiginda p degeri
0,000 oldugundan degiskenler analiz yapmaya uygundur. KMO degeri ise 0,794
olarak bulunmustur. KMO degeri 0,70 ile 0,80 arasinda oldugu i¢in degiskenlerin
faktor analizine uygunlugunun iyi bir seviyede oldugu sdylenebilir. Analiz
sonuclarina baktigimizda 4.,5, 9. ve 10. maddelerin ortak varyans degerlerinin 0,5’in
altinda oldugu goriilmektedir. Bu maddeler faktérlesmedigi i¢in analizden
cikartilmigtir. Faktor yiikleri birden fazla faktor altinda yakin deger almadigr icin
capraz yiikleme bulunmamaktadir. Tablo 11.’de maddeler c¢ikartildiginda geriye
kalan maddelerin faktor yiikleri ve agiklanan toplam varyansi yer almaktadir.
Tablodaki faktor analiz sonuglarina bakildiginda SM maddelerinin 2 faktor altinda
gruplastigi sdylenebilir. Bu faktorler sosyal medyaya giiven (SMG) ve sosyal
medyanin etkileme giicli (SMEG) olarak adlandirilmaktadir.
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Tablo 11. SM’da Satin Almada Tiiketici Davranis1 Olgegi icin Faktor Yiikleri ve

Agiklanan Toplam Varyans

Bilesen
Madde 1 2
Numarasi
Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
1 alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmugsa o bilgiye 0,792 0,121
giivenirim.
2 Satin alflcag.lr.n iir.iin./hlzmet ile 11Vg111 sgsyal medyada 0,792 0,243
giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim.

3 Bir iiriin{i satin almadan 6nce o iirlin/hizmet ile ilgili sosyal 0,784 0111

medyada aragtirma yaparim.
Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada

6 popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin 0,025 0,770
tavsiyelerine 6nem veririm.

7 Sosyal medyada bir ﬁrmg.nl{l/markan.m benimle 1}et1$1me 0,165 0,765

gecmesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler.
8 Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim 0.359 0707
firmalarin/markalarin {iriinlerini satin almayi tercih ederim ' '
Aciklanan Varyans (Toplam 63,180) 33,767 29,413

Bir iirlinii satin almadan 6nce o iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada

aragtirma yaparim. Sosyal
Satin alacagim tirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir Medyaya
bilgilere ulasacagima inanirim. Gliven
Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi

tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Satin alacagim trtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan

(takipeisi, arkadasi ¢cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine nem Sosyal
veririm. Medyanin
Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim Etkileme
firmalarim/markalarin iiriinlerini satin almay: tercih ederim. Glicu

Sosyal medyada bir firmanin/markanin benimle iletisime gegmesi

satin alma yoniinde beni olumlu etkiler.
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SM’da satin almada tiiketici davranigi Ol¢egi farkli ¢alismalarda da faktor
analizlerine tabii tutulmus ve ¢esitli faktor adlar ile gruplandirilmistir. Tengilimoglu
vd. (2014) c¢alismasinda SM oOlgegi 3 faktor altinda toplanmustir. Bu faktorler;
bilgilenme, davranis ve memnuniyet olarak adlandirilmistir. Kilig vd. (2017)
calismasinda SM 6l¢egi memnuniyet icerikli bildirim, memnuniyetsizlik igerikli
bildirim ve satin alma sonrasi tutumlar olarak 3 faktor altinda toplanmistir. Son
olarak Ozcan ve Akinci (2017) calismasindaki SM  &lgegine ait faktdrler
incelendiginde 4 faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Bu faktorler; SMG, SMEG,

memnun olan miisteri davraniglari ve memnun olmayan miisteri davraniglaridir.

Tablo 12.’de tiim faktorler ile ilgili tanimlayici istatistikler ve maddelerin toplam
puanlarina dair istatistikler goriilmektedir. Faktor altindaki maddelerin toplamlari her
faktor altinda farkli sayida madde oldugundan kiyaslama agisindan saglikli degildir.
Bu nedenle son siitunda madde toplamlar1 faktdr ortalamasina bdliinerek faktor
altindaki maddelerin ortalamalari hesaplanmistir. Buna gére AAP Olgeginden en
yiiksek puan alan yani en olumlu degerlendirilen faktorler pozitif degerlendirme,
AAP’nin igerigi ve web igerigidir. SM 6l¢eginde ise SMG faktorii SMEG faktoriine
gore daha yiiksek puan almistir.

Tablo 12. Faktérler igin Istatistikler

N Madde| Std Faktor
sayis1 | Sapma | Ortalamasi
AAP’nin Yogunlugu | 397 2 0,92 2,87
Pozitif
Degerlendirme 397 4 0.72 3,56
AAP _Negatif 397 | 2 | 088 1,96
Degerlendirme
Web Icerigi 397 3 1,11 3,05
AAP’nin icerigi 397 5 0,77 3,60
Sosyal Medyaya | 397 | 3 | 05 3,65
Giiven
SM Sosyal Medyanin
Etkileme Giicii 397 3 0,87 3,24
Gecgerli N 397
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3.5.4.Hipotezlerin Testi

Aragtirmanin amaclar1 dogrultusunda SM ile AAP arasindaki iliski incelenmistir.
SM ile ilgili elde edilen iki faktor ile AAP ile ilgili elde edilen bes faktoriin iligkili
olup olmadig1 incelenmistir. Oncelikle SM faktérleri ile AAP nin yogunluk faktorii
arasindaki iligki coklu regresyon analizi ile incelenmistir.

Ho: SM faktorleri ile AAP nin yogunluk faktorii arasinda %S5 6nem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamh bir iliski yoktur.

Tablo 13.’de goriildiigii gibi SM’nin her iki faktoriiniin, AAP Yogunluk faktori ile
birbiitlin olarak iliskili oldugu goriilmektedir (p = 0,000). SM faktorleri ile AAP
yogunluk faktorii arasinda iligki bulunmadigini 6ne siiren H, hipotezi reddedilmistir.
Coklu Regresyon analizi sonuglarina gore bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler
arsindaki coklu iliskinin pozitif yonlii zayif bir iliski oldugu sdylenebilir (R =
0,239). Bu c¢oklu iliskide AAP yogunluk boyutundaki degiskenligin %5,7’sini
bagimsiz  degiskenler olan SM  boyutlarindaki  degiskenlik  tarafindan
aciklanabilmektedir (R? = 0,057). SM nin bir faktdrii sabit tutuldugunda diger
faktorliniin AAP yogunluk iizerindeki etkisi incelenmigstir. Her iki faktoriin de (diger
faktor sabit tutuldugunda) bagimlhi degisken ile aralarinda pozitif yonlii, zayif ve

anlamli kismi bir iligki bulunmaktadir (p = 0,002 ve p = 0,028).

SMG skorundaki 1 standart sapmalik (SS) artisin AAP yogunluk skoru tizerinde
0,165 diizeyinde SS bir artis saglayacagi, SMEG skorundaki 1 SS artisin AAP

yogunluk skoru iizerinde 0,119 diizeyinde SS bir artis saglayacagi standardize

edilmis kism1 regresyon katsayilarindan goriilmektedir (3, ).

Tablo 13. SM’nin AAP ile Yogunluk Iligkisi

Model 1 B B, Lest p —degeri
Sabit 3,612 8,160 ,000
SMG 119,165 3,080 ,002
SMEG ,084 119 2,212 ,028
R = 0,239 R? = 0,057 F =11976 p = 0,000

Bagimh (Ac¢iklanan) Degisken: AAP Yogunluk boyutu

Bagimsiz Degiskenler: Sosyal Medyaya Giiven (SMG) ve Sosyal
Medyanin Etkileme Giicii (SMEG) boyutlari
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Ikinci hipotez SM faktérleri ile AAP’nin pozitif degerlendirme faktorii arasindaki
iliskiyi incelemektedir.

Ho: SM faktorleri ile AAP nin pozitif degerlendirme faktorii arasinda %5 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamh bir iliski yoktur.

Tablo 14.’de goriildiigli gibi SM’nin her iki faktoriinin, AAP pozitif
degerlendirme faktorii ile bir biitiin olarak iliskili oldugu goriilmektedir (p = 0,000).
SM faktorleri ile AAP pozitif degerlendirme faktorii arasinda iliski bulunmadigini
One siiren H hipotezi reddedilmistir.

Coklu Regresyon analizi sonuglarina gore bagimli degisken ile bagimsiz
degiskenler arasindaki ¢oklu iligskinin pozitif yonlii zayif bir iliski oldugu sdylenebilir
( R=0,386 ). Bu c¢oklu iliskidle AAP pozitif degerlendirme boyutundaki
degiskenligin %14,9’unu bagimsiz degiskenler olan SM boyutlarindaki degiskenlik
tarafindan agiklanabilmektedir (R? = 0,149). SM nin bir faktdrii sabit tutuldugunda
diger faktoriiniin AAP pozitif degerlendirme iizerindeki etkisi incelenmistir. Her iki
faktoriin de (diger faktor sabit tutuldugunda) bagimli degigken ile aralarinda pozitif
yonlii, zayif ve anlamli kismi bir iligki bulunmaktadir (p = 0,000 ve p = 0,001).
SMG skorundaki 1 SS artisin AAP pozitif degerlendirme skoru iizerinde 0,281
diizeyinde SS bir artis saglayacagi, SMEG skorundaki 1 SS artisin AAP pozitif

degerlendirme skoru iizerinde 0,173 diizeyinde SS bir artig saglayacagi standardize

edilmis kismi regresyon katsayilarindan goriilmektedir (3, )

Tablo 14. SM’nin AAP ile Pozitif Degerlendirme Iliskisi

Model 2 B B, Lest p—degeri
Sabit 8,938 13,487 ,000
SMG 319 281 5,526 ,000
SMEG ,193 173 3,391 ,001
R = 0,386 R? = 0,149 F = 34,440 p = 0,000

Bagimh (Aciklanan) Degisken: AAP Pozitif Degerlendirme boyutu

Bagimsiz Degiskenler: Sosyal Medyaya Giiven (SMG) ve Sosyal
Medyanin Etkileme Giicii (SMEG) boyutlari
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Ucgiincii  hipotez SM faktorleri ile AAP’nin negatif degerlendirme faktorii

tizerindeki iliskiyi incelemektedir.

Ho:SM faktorleri ile AAP’nin negatif degerlendirme faktorii arasinda %5 6nem

diizeyinde istatistiksel olarak anlamh bir iliski yoktur.

Tablo 15.°de SM faktorlerinin AAP negatif degerlendirme faktorii ile iligkili
olmadig1 goriilmektedir (p = 0,145). Bu nedenle SM faktorleri ile AAP negatif
degerlendirme faktorii arasinda iliski bulunmadigint 6ne siiren H, hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 15. SM’nin AAP ile Negatif Degerlendirme Iliskisi

A A

Model 2 B s, Lest p —degeri
Sabit 4,300 9,979 ,000
SMG -072  -,106 -1,928 ,055
SMEG ,043 ,063 1,154 ,249
R = 0,099 R?=10,010 F =1,939 p = 0,145

Bagimh (Aciklanan) Degisken: AAP Negatif Degerlendirme boyutu

Bagimsiz Degiskenler: Sosyal Medyaya Giiven (SMG) ve Sosyal
Medyanin Etkileme Giicii (SMEG) boyutlari

Dordiincii hipotez SM  faktorleri ile AAP’nin web igerigi faktorii arasindaki

iliskiyi incelemektedir.

Ho:SM faktorleri ile AAP’nin web igerigi faktorii arasinda %S5 onem diizeyinde

istatistiksel olarak anlamh bir iliski yoktur.

Tablo 16.’da goriildiigli gibi SM’nin her iki faktoriiniin, AAP web icgerigi faktorii
ile birbiitiin olarak iligkili oldugu goriilmektedir (p = 0,000). SM faktorleri ile AAP
web icerigi faktorii arasinda iliski bulunmadigini  6ne siiren H, hipotezi

reddedilmistir.

Coklu Regresyon analizi sonuglarina gore bagimli degisken ile bagimsiz
degiskenler arsindaki ¢oklu iliskinin pozitif yonlii zayif bir iliski oldugu sdylenebilir
(R =0,331).
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Bu c¢oklu iliskide AAP web igerigi boyutundaki degiskenligin %11’ ibagimsiz
degiskenler olan SM boyutlarindaki degiskenlik tarafindan agiklanabilmektedir
(R? = 0,110). SM nin bir faktdrii sabit tutuldugunda diger faktoriiniin AAP web
icerigi lizerindeki etkisi incelenmistir. Her iki faktoriin de (diger faktor sabit
tutuldugunda) bagimli degisken ile aralarinda pozitif yonlii, zayif ve anlamli kismi

bir iliski bulunmaktadir (p = 0,000 ve p = 0,000).

SMG skorundaki 1 SS artisin AAP web igerigi skoru {izerinde 0,203 diizeyinde
SS bir artis saglayacagi, SMEG skorundaki 1 SS artisin AAP web igerigi skoru

tizerinde 0,191 diizeyinde SS bir artis saglayacagi standardize edilmis kismi

regresyon katsayilarindan goriilmektedir (3, )

Tablo 16. SM’nin AAP ile Web Icerigi Iliskisi

oy A

Model 2 p B, Lest p—degeri
Sabit 3,876 4,973 ,000
SMG ,265 203 3,905 ,000
SMEG 245 191 3,663 ,000
R =0,331 R? =0,110 F = 24,240 p = 0,000

Bagimh (A¢iklanan) Degisken: AAP Web Igerigi boyutu

Bagimsiz Degiskenler: Sosyal Medyaya Giiven (SMG) ve Sosyal
Medyanin Etkileme Giicii (SMEG) boyutlari

Besinci hipoteze bakildiginda SM faktorleri ile AAP’ nin igerik faktorii arasindaki

iligkinin incelendigi goriilmektedir.

Ho:SM faktorleri ile AAP’nin icerigi arasinda %S5 onem diizeyinde istatistiksel

olarak anlamh bir iliski yoktur.

Tablo 17.’de goriildiigii gibi SM’nin her iki faktoriiniin, AAP nin igerigi faktori
ile birbiitiin olarak iliskili oldugu goriilmektedir (p = 0,000). SM faktorleri ile
AAP’nin igerigi faktorii arasinda iliski bulunmadigini 6ne siiren H, hipotezi

reddedilmistir.
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Coklu Regresyon analizi sonuglarina gore bagimli degisken ile bagimsiz
degiskenler arsindaki ¢oklu iliskinin pozitif yonlii zayif bir iliski oldugu sdylenebilir
(R=0,451). Bu c¢oklu iliskide AAP’nin igerigi boyutundaki degiskenligin
%20,3’tibagimsiz  degiskenler olan SM boyutlarindaki degiskenlik tarafindan
agiklanabilmektedir (R? = 0,203). SM nin bir faktdrii sabit tutuldugunda diger
faktoriiniin AAP’nin igerigi tizerindeki etkisi incelenmistir. Her iki faktoriin de (diger
faktor sabit tutuldugunda) bagimli degisken ile aralarinda pozitif yonlii, zayif ve
anlamli kismi bir iligki bulunmaktadir (p = 0,000 ve p = 0,000).

SMG skorundaki 1 SS artisin AAP’nin igerigi skoru tizerinde 0,346 diizeyinde SS
bir artis saglayacagi, SMEG skorundaki 1 SS AAP’nin igerigi skoru iizerinde 0,180
diizeyinde SS bir artis saglayacagi standardize edilmis kismi regresyon

katsayilarindan goriilmektedir ( 4, )
Tablo 17. SM’nin AAP ile Igerik iliskisi

A

Model2 A B, - p—degeri
Sabit 9,669 11,340 000
SMG 521 346 7,014 000
SMEG 268 180 3,658 000
R = 0,451 R?>=0,203 F=50,166 p = 0,000

Bagimh (A¢iklanan) Degisken: AAP’nin Igerigi boyutu

Bagimsiz Degiskenler: Sosyal Medyaya Giiven (SMG) ve Sosyal
Medyanin Etkileme Giicii (SMEG) boyutlari

Tablo 18.’de hipotez testinin sonuglar1 goriilmektedir.



Tablo 18. Hipotez Testi Sonuglari
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diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur.

HIPOTEZLER SONUC
Ho: SM faktorleri ile AAP nin yogunluk faktorii arasinda %5 6nem Ho red
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.
Ho: SM faktorleri ile AAP’nin pozitif degerlendirme faktorii arasinda Ho red
%35 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlaml1 bir iligki yoktur.
Ho: SM faktorleri ile AAP’nin negatif degerlendirme faktorii arasinda | Ho kabul
%S5 Oonem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur.
Ho: SM faktorleri ile AAP’nin web igerigi faktorii arasinda %5 dnem Hored
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur.
Ho: SM faktorleri ile AAP’nin igerigi faktorii arasinda %5 dnem Hored

Son olarak ise Mann Whitney U testi ile faktorlerin cinsiyete gore farklilasip

farklilasmadig1 ve Kruskal Wallis testi ile faktorlerin en son satin alinan {iriine gore

degisip degismedigi analiz edilmistir. Tablo 19. ve Tablo 20.’de analiz sonuglar

goriilmektedir.

Mann whitney U testi ile faktorlerin (boyutlarin) cinsiyete gore farklilagip

farklilasmadig1 analiz edilmistir. Buna gore AAP 6l¢eginde pozitif degerlendirme

boyutu i¢in (p=0,002) ve AAP’nin igerigi boyutu i¢in bir farklilasma bulunmustur
(p=0,007). SM o6l¢egi i¢in ise SMEG boyutunda (p=0,004) bir farklilasma

bulunmustur. Toplamda {i¢ boyut i¢in cinsiyete gore farkli gruplarda yer alan

bireylerin cevaplarinin farklilastigi bulunmustur. Cinsiyet gruplart i¢in ayri ayri

incelendiginde ise kadinlarin ortalamasinin daha yiiksek degere sahip oldugu

sonucuna ulagilmistir.




Tablo 19. Mann Whitney U Test Istatistikleri
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AAP’nin Pozitif Negatif Web | AAP’nin
Yogunlugu | Degerlendirme | Degerlendirme | icerigi | Icerigi | SMG | SMEG

Mann-

Whitne 19049,000 16141,000 17725,000 17734, 16607,000 195951 16445,50
yU 500 ,000 0
Wilcoxo 36455, 38316 | 35166,50
nW 39959,000 34862,000 38635,000 500 35328,000 000 0
z -,570 -3,124 -1,774 | -1,722 -2,714| -,080 -2,857
Asymp.

Sig. (2- ,569 ,002 ,076 ,085 ,007| ,936 ,004
yonlii)

Kruskal Wallis testi ile faktorlerin (boyutlarin) en son satin alinan iriin grubuna

gore farklilasip farklilasmadigi analiz edilmistir. Analize kozmetik-kisisel bakim

tiriinleri, elektronik alet veya cihaz, giyim esyasi ve kitap/dergi satin alan kisiler

dahil edilmistir ¢linkii diger irliin gruplar1 sayica az kisiler tarafindan tercih

edilmistir. Analiz sonucuna gore sadece AAP’nin yogunlugu boyutu (p=0,025) icin

bir farklilagsma bulunmugstur. Diger boyutlar i¢in sig. yani anlamlilik degeri 0,05’ den

biiyiik oldugundan bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 21. Kruskal Wallis Test Istatistikleri

AAP’nin Pozitif Negatif Web AAP’nin
Yogunlugu | Degerlendirme | Degerlendirme | icerigi Icerigi SMG | SMEG
Chi-
Square 9,324 6,834 4,860 2,066 5,945| 5866| 6,002
df 3 3 3 3 3 3 3
_Ass?gﬁp 025 077 182 559 114 118|112
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SONUC ve ONERILER

Arastirmanin amacit SM’nin AAP iizerindeki etkisini 6lgmektir. Bu amagla 6nce
kullanicilarin SM’ya hangi tiir cihazlarla erisim sagladiklari, tecriibe, bilgi ve
tavsiyelere dayanarak {iriin/hizmet satin alip almadiklar1 ve en son satin aldiklar
tiriin/hizmeti kimin tavsiyesi ile aldiklarina dair sorular sorulmustur. Daha sonra
internette AAP ve SM’da satin almada tiiketici davranislar1 ile ilgili sorular
yoneltilmistir. Son olarak ise verilen cevaplar dogrultusunda elde edilen veriler
giivenilirlik analizi, faktoér analizi ve coklu regresyon analizi kullanilarak analiz

edilmistir.

Arastirma rneklemini Trakya Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Ogrencileri olusturmaktadir. Aragtirmaya toplam 397 6grenci dahil edilmistir.

Ankete uygulanan giivenilirlik analizi ile anketin yiiksek oranda giivenilir oldugu

sonucuna varilmistir.

Verilere faktor analizi uygulayabilmek icin ise degiskenler aras1 belli bir iligkinin
bulunmasi gerekmektedir. Hem internette AAP hem de SM’da satin almada tiiketici
davranigt maddeleri i¢in analizler gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda verilerin
faktor analizi yapmaya uygunlugu test edilmis ve uygunlugun miikemmel seviyede
oldugu sonucuna varilmistir. AAP icin faktor analizi sonucglarina baktigimizda
maddelerin 5 faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Bu faktorler; AAP’nin
yogunlugu, pozitif degerlendirme, negatif degerlendirme, web icerigi ve AAP’nin
igerigidir. SM’da satin almada tiiketici davramisi i¢in faktor analizi sonuglari
incelendiginde ise 2 faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Bu faktérler SMG ve
SMEG olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Verilerin analizi i¢in son olarak coklu regresyon analizleri yapilmistir. Bu
analizleri gergeklestirmek icin ¢esitli hipotezler olusturulmus, SM faktorlerinin
AAP’nin pazarlamanin her bir faktorii ile arasindaki iligki tespit edilmeye

calisiimastir.
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Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gére SM faktorleri ile AAP’nin
yogunlugu, pozitif degerlendirme, web igerigi ve AAP’nin igerigi faktorleri arasinda
%S5 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin oldugu sonucuna

varilmstir.

SM faktorleri ile negatif degerlendirme faktorii arasindaki iliskiye bakildiginda
ise SMG ve SMEG faktorlerinin negatif degerlendirme faktorii izerinde %5 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligkisi olmadig: (sig. 0,055, sig. 0,249)
sonucuna varilmistir. Konu ile ilgili literatiir taramasi1 yapildiginda bazi ifadelerin
aksine negatif AAP nin etkisi pozitif AAP’dan daha diisiik ¢ikmustir (Ozaslan ve
Uygur, 2014; Caylak ve Tolon, 2013; Zoral Yiicebas, 2010). Baz1 arastirmalar ise bu
aragtirmanin sonuglarina paralel olarak AAP’da pozitif degerlendirmenin negatif
degerlendirmeden daha etkili oldugu sonuca varmislardir. Giilmez ve Ozaltin Tiirker,
2015 calismasinda agizdan agiza iletisim (AAI) ile tiiketici odakli marka degeri
arasindaki iliski incelenmis ve negatif degerlendirmelerin etkisinin pozitif
degerlendirmelere kiyasla ¢ok diisiik oldugu gdzlemlenmistir (Giilmez ve Ozaltin
Tiirker, 2015: 78). Ayni sekilde Akdogan ve Akyol, 2016 ¢aligmasina bakildiginda
online tiiketici yorumlarna ait genel tutumun AAP ile arasindaki iliski
Olctimlenmistir. Bu c¢alismanin sonucuna gore pozitif AAP degiskenlerinin
ortalamalar1 genel ortalama degere yakin bir degere sahip olurken negatif AAP
degiskenlerinin ortalamalar1 genel ortalama degerlerine gore diisiik bir deger
almistir(Akdogan ve Akyol, 2016: 128-129). Ek olarak Uygun vd., 2011
calismasinda tiiketicilerin hizmet deneyimleri ile AAI davranislar1 arasindaki iliskiyi
Olcmektedirler. Arastirma sonuglarina goére hizmet deneyiminin alt boyutlarindan
olan hedonik hizmet deneyimi ile olumlu AAI davranis egilimi arasinda iliski mevcut
iken olumsuz AAI davrams egilimi arasinda iliski bulunamamustir. Aym sekilde
hizmet deneyiminin diger bir alt boyutu olan akilc1 hizmet deneyimi agisindan
hizmet uygunlugu ve calisan kalitesi ile olumsuz AAI davranis egilimi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski yokken sadece ekonomik deger alt boyutu ile
olumsuz AAI davranis egilimi arasinda istatistiksel olarak negatif yonlii orta diizeyli

bir iligki bulunmustur ( Uygun vd., 2011: 338-339).
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Aragtirma sonuglarina bakildiginda SM’nin AAP iizerinde etkisi oldugu sonucuna
vartlmaktadir. SM faktorleri, (SMG ve SMEG) AAP’nin yogunlugunu yani
tiikketicinin firma ya da {iriin hakkinda ne siklikla ve ne kadar ¢ok sayida kisi ile
konustugunu etkilemektedir. Kisi SMG duydugunda ve SMEG’ne inandiginda
tiriin/hizmetler hakkinda daha ¢ok bilgi paylasiminda bulunmaktadir. SMG ve
SMEG faktorleri pozitif degerlendirme {izerinde de etkili olmaktadir. Pozitif
degerlendirme tiiketicinin iiriinii veya firmayr ne Olgiide tavsiye ettigi ve bu
tiriin/hizmet veya firma hakkinda ne dl¢iide konustugu ile ilgilidir. SM’ya duyulan
giiven ve etkileme giliciine olan inang kisilerin yasadigi olumlu deneyimleri SM
tizerinden aktarmasinda etkili olmaktadir. Ayn1 zamanda SM’da karsilastig1 olumlu
deneyimler ve yorumlar sonucu satin aldigi iiriin/hizmet hakkinda yeterince tatmin
olursa yine AAP yolu ile bunu diger kullanicilarla paylasacaktir. SM faktorleri
negatif degerlendirme {izerinde etkili olmamaktadir. Negatif degerlendirme
tiketicinin firma veya triin/hizmet hakkinda ne Ol¢iide olumsuz konustugu ile
ilgilidir. Yani kisinin yasadigi deneyimle ilgili olumsuz goriislerini paylagsmasinda
SMG duyup duymamasi veya SMEG’ne inanip inanmamasi etkili olmamaktadir. SM
faktorleri web icerigi iizerinde de etkili olmustur. Kisiler satin aldiklar1 {iriin/hizmetin
ait oldugu firmanin web sayfalarin1 incelemekte ve sitenin kullanim kolayligi, islevi
ve giivenligi hakkinda AAP faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Son olarak SM
faktorlerinin AAP’nin igerigi iizerinde de etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
AAP’nin igerigi kalite, ¢esitlilik ve kolaylik ile ilgilidir. SM’ya duyulan giiven ve
SM’nin etkileme giicii tiiketicinin deneyimlemis oldugu iirliniin kalitesi, ¢esitliligi,

bulunma kolaylig1 vb. konularda AAP’da bulunmalarini saglamaktadir.

Bu sonuglar 1s181inda ¢alismanin ortaya koydugu oneriler su sekildedir:

e SM, AAP iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle sirketlerin de SM
tizerinde var olmalar1 pazarlama agisindan 6nem arz etmektedir.

e SM’nin AAP’nin web igerigi iizerinde pozitif bir etkisi s6z konusudur. Bu
nedenle firmalar kendilerine ait web sitelerini iyi bir sekilde
diizenlemelidirler. Sitenin kullanim kolayligi, islevi ve giivenligi tiiketicilerin

firma hakkindaki goriisleri iizerinde etkili olmaktadir.
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Tiketiciler irin/hizmetler ve firma hakkindaki goriislere SM {izerinden
ulagsmaktadirlar. Bu nedenle sirketler {iriin/hizmetleri hakkinda tanitict
bilgilere SM iizerinde yer vermelidirler. Ek olarak reklam kampanyalar1 i¢in
SM araglarim1 kullanmalidirlar.

SM iizerinden AAP’da tiiketici {irlin/hizmet hakkindaki bilgiyi yine
tikketiciden elde etmektedir. Bu nedenle firmalar kullanicilarin SM’da
kendilerinden bahsetmelerini saglamalidirlar.

Isletmeler i¢in SM tiiketiciler ile iletisime gecmek icin uygun bir yerdir.
Firmalar tiiketicilerin olumlu veya olumsuz yorumlarina geri doniis

saglayarak miisteri memnuniyetlerini arttirabilirler.
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EKLER
ANKET FORMU

S.1.Sosyal medya araglarina daha cok hangi tiir cihazlar ile ulasmaktasiniz?
Kisisel Bilgisayar () Kurumsal (Isyeri) Bilgisayar ()

Tablet(El Bilgisayar1) () Cep Telefonu/Akilli Telefon ( )
S.2.Cinsiyetiniz nedir?Erkek () Kadm( )

S.3. Kac¢iner simifta okuyorsunuz?
1.Smif () 2.Smf( ) 3.Smf( ) 4. Smf( )
S.4. Tecriibe, bilgi, tavsiye veya goriisleri dikkate alarak iiriin veya hizmet satin
alir misimiz?
Evet( ) Hayir( )
S.5.Tecriibe, bilgi, tavsiye veya goriisleri dikkate alarak en son satin aldiginiz

iiriin veya hizmet hangi gruba dahildir? Bir tanesini isaretleyiniz.

Kozmetik- Kisisel bakim tiriinleri

Temizlik tirtinleri

Beyaz egya

Elektronik alet veya cihazlar

Saglik hizmetleri

Giyim egyas1

Turizm/Seyahat

Kitap, Dergi

Diger (vovvvvviiiiiiiii ) Liitfen belirtiniz.

*Yukarida sectiginiz iiriinii/hizmeti dikkate alarak asagidaki sorulari
cevaplaymiz.

S.6.Tavsiye, bilgi aldiginiz ve tecriibesini paylastiginiz Kisi ile yakinhginiz nedir?

Aile bireyi (anne, baba, kardes)
Es

Akraba

Komsu

Arkadas

Is arkadas1

Ik kez tanistigim/karsilastigim kisi

Unliiler




111

S.7. Tavsiye, bilgi aldigimiz ve tecriibesini paylastigimiz Kisi ile iletisiminiz kars:

tarafin talebi ile mi gerceklesti?

Evet (

Hayir ()

S.8. Asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

4: Katiliyorum5: Kesinlikle Katiliyorum ile ifade edilmektedir.

Agizdan Agiza Pazarlama Sorulari

Madde IFADELER 5

No

1 Bagkalarina bu {iriin hakkinda, benzer diger iiriinlere
nazaran ¢ok daha fazla konustum.

Bagkalarina bu {iriin hakkinda, diger tiim {iriinlerden ¢cok

2
daha fazla konustum.

3 Bu {irtin hakkinda bir¢ok kisiyle konugtum.

4 Bu {irtinii baskalarina tavsiye ederim.

5 Bu iiriiniin 1yi yonlerini baskalarina anlatirim.

5 Bu iiriiniin miisterisi oldugumu bagskalarina sdylemekten
gurur duyarim.

7 Insanlara siddetle bu markanin iiriinlerini satn almasini
oneririm.

8 Bu iiriin hakkinda ¢ogunlukla baskalarina olumlu seyler
sOylerim.

9 Bagkalarina bu iirlin hakkinda giizel seyler soylerim.

10 Bu {iriin hakkinda ¢ogunlukla bagkalarina olumsuz
seyler soylerim.

11 Bu iiriin hakkinda insanlara kotii seyler anlatirim.

12 Bagkalariyla bu {irliniin ait oldugu sirketin web sitesinin
kullanim kolaylig1 hakkinda fikrimi paylasirim.
Bagkalariyla bu {irliniin ait oldugu sirketin web sitesinin

13 . .
islevleri hakkinda konusurum.

Baskalariyla bu iirliniin ait oldugu sirketin web sitesinin

14 - o
giivenligi hakkinda konusurum.

15 Bagkalariyla markaya ait iiriinlerin fiyatlari konusurum.

16 Bagkalariyla markaya ait iiriinlerin ¢esitliligi hakkinda
tartigirim.

Markaya ait iiriinlerin kalitesi hakkinda bagkalariyla

17 konusurum.
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18 Markaya ait iiriinlerin satin alma isleminin
kolayligindan baskalarina bahsederim.

19 Markaya ait iiriinlerin bulunma kolayligindan
baskalarina bahsederim.

20 Markanin itibar1 hakkinda baskalartyla konusurum.

Sosyal Medya Sorulari
Madde IFADELER 5

No

1 Bir {riinii satin almadan once o iriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada arastirma yaparim.

5 Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
giivenilir bilgilere ulagacagima inanirim.
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer

3 alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmugsa o bilgiye
giivenirim.
Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer

4 alan bilgi satici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim.
Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada

5 sadece daha 6nceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine
Oonem veririm.
Satin alacagim {irlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada

6 popiiler olan (takipgisi, arkadast ¢cok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine dnem veririm.
Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim

7 firmalarin/markalarin  iirlinlerini  satin almay1 tercih
ederim
Sosyal medyada bir firmanin/markanin benimle

8 iletisime gegmesi satin alma yoniinde beni olumlu
etkiler.

9 Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla
iletisime gegmesi i¢in uygun bir yerdir.

10 Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara
katilirim.




