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OZET

Giliniimiiz bilgi teknolojilerindeki hizli ilerlemeler sayesinde insanlar arasi mesafe
kisalmakta ve iletisim de kolaylasmaktadir. Bu degisim pazarlama iletisimi acisindan
agizdan agiza pazarlamanin dnemini daha da arttirmaktadir.

Arastirmada tiiketicilerin sosyal medya iizerinden (Facebook sosyal agi tizerinden)
WOMM (Agizdan Agiza Pazarlama) egilimlerinin 6l¢iimii ve bu egilimin Ssosyo-
demografik 0Ozelliklere gore incelenmesi amacglanmistir. Bu amagla sosyal medya
kullanicilart  {izerinde bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Nicel olarak
gergeklestirilen calisma sonunda ulasilan sonuglara gore sosyal medya iizerinde
gerceklesen pozitif ve negatif WOMM egilimi sosyo-demografik ozelliklerden
etkilenmektedir. Ayrica tiiketicilerin satin alma kararinda da sosyal medya 6nemli bir rol
oynamaktadir.
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ABSTRACT

With today’s rapid advances in information technology it is easier to shorten the distance
between people and communication. These changes in terms of marketing communications
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GIRIS

Giintimiizde iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile birlikte insanlar bilgiyi elde
etme, paylasma ve kullanma konusunda kolaylik yasamis, etkin iletisim de boylece elde
edilmistir. Internet’in, yeni pazarlama araglar1 olusturmas: ve bunu da diinya genelinde
diistik maliyetlerle yaymasi isletme dinamiklerinde devrim niteliginde bir gelismedir. Bu

sayede bilgi de az bulunan bir kaynak olmaktan uzaklagmistir

Bu gelismeler insanlarin Web araglar1 ve interneti daha fazla kullanmasini saglamaktadir.
Sosyal medya ise bu araglar igerisinde en yaygin olanidir. Sosyal medya; kullanicilara
diger kullanicilarla baglant1 igerisinde kalacaklar1 ve kendilerini en iyi ifade edecekleri

yeni bir sanal medya ortami sunmaktadir.

Pazarlamanin temeline {iriin ve isletme degil de tiiketicinin ge¢gmesi ve tiiketicilerin maruz
kaldig1 pazarlama faaliyetlerinin artmasi ile tiiketiciye ulagsmanin ve iiriin/hizmet satin alma
davranisina yoneltmenin giivenilir ve az maliyetli yollar1 denenmektedir. Bu yollardan biri
de muhakkak ki agizdan agiza pazarlamadir. Agizdan agiza pazarlamanin sik ve giiglii bir
sekilde gerceklestigi tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlari, pazarlama alaninda

isletme ve markalar i¢in giderek daha fazla 6nem arz etmektedir.

Ayrica iretilen ve satilan {irlin sayis1 ve cesitliliginde ki artis tiiketicilerin satin alma
kararlarinda belirsizlikle karsilasmalarina sebep olmustur. Bununla beraber pazarlama
mesajlarinin artmasi bilginin karmagsik hale gelmesine sebep olmus, tiiketiciler ihtiyag
duyduklar1 bilgileri isletme kaynakli olmayan kaynaklardan ve yakin cevrelerinden
edinmeye baslamiglardir. Tiketicilerin isletme, iiriin ve marka hakkinda olumlu ya da
olumsuz fikirleri ve bilgilerinin paylasilmasi olarak ifade edilen agizdan agiza pazarlama
bu agidan satin alma karar siirecinde etkili bir gii¢ olmaktadir. Sosyal medya da agizdan

agiza pazarlama i¢in en etkili ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



Sosyal medya kavrami, gelisim siireci ve agizdan agiza pazarlama kavramlarindan yola
cikilarak sosyal medyanin agizdan agiza pazarlamaya etkisinin arastirildigi ¢alisma da
tilkketicilerin sosyal medya tizerinden (Facebook sosyal agi lizerinden) WOMM (Agizdan
Agiza Pazarlama) egilimlerinin 6l¢limii ve bu egilimin sosyo-demografik ozelliklere gore

farklilagip farklilasmadigi incelenmistir. Bu ¢alisma ti¢ boliimden olugsmaktadir.

Calismanmin  birinci boliimiinde Internet’in tarihcesi ve gelisimi, Internet iizerinden
pazarlama, sosyal medya kavrami, gelisim siireci, avantaj ve dezavantajlari, sosyal

medyanin geleneksel medyadan farklar: ve sosyal medya araglari tizerinde durulmustur.

Ikinci boliimde, agizdan agiza iletisim kavrami, modeli ve siireci, ag1zdan agiza pazarlama
kavrami, tiirleri, onemi, 6zellikleri, yontemleri, agizdan agiza pazarlamanin uygun oldugu
sektorler ve agizdan agiza pazarlamada internetin rolii tizerinde durulmus ve ayrintili

olarak aciklanmistir.

Son boliim olan tigiincii boliim uygulama kismidir. Arastirmada tiiketicilerin sosyal medya
iizerinden (Facebook sosyal agi iizerinden) WOMM (Agizdan Agiza Pazarlama)
egilimlerinin 6l¢iimii ve bu egilimin sosyo-demografik ozelliklere gore incelenmesine
yonelik uygulamanin yapildigi bu bdlimde yapilan anket ¢aligmasinin neticesinde elde

edilen veriler ve bulgular agiklanmis, ana model ile ortaya konan hipotezler test edilmistir.



BIiRINCi BOLUM

INTERNET, PAZARLAMA ve SOSYAL MEDYA

1.1. Internetin Tarihcesi ve Gelisimi

Internet, “diinyanin birgok yerinden bilgisayarlarin (irili ufakli tiim gesitleri ile) biiyiik bir
ag ile birbirlerine baglanmasina verilen genel isimdir” (Kartal, 2002:2). Diger bir ifadeyle
internet giintimiizde hizli bir gelisim gosteren, gilindelik yasamin her asamasinda
karsilasilan ¢ok yonlii bilgi aktarimini saglayan 6dnemli bir iletisim araci olarak karsimiza
cikmaktadir (Akkilig, 2004:148). Internet’in her gegen giin bilgiyi yayma, saklama ve
kolay ulasimi saglama 6zellikleri yaninda hizli, kolay, giivenli ve diisiik maliyette iletisim

olanagi saglamasi kullanic1 sayisin arttirmaktadir (Giigdemir, 2012:24).

Internet, 1960’l: yillarin basinda bilimsel ve askeri arastirma ve gelistirmede,
bilgisayarlarin yardimi ile bilgilerin paylasimi konusunda potansiyelin yiiksek oldugunu
goren bir grup insanin vizyoner diisiincesinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (AKSoy,
2012:26). 1962 yilinda, ABD’de Masachusettes Teknoloji Enstitiisii’nde ¢aligsan J.Licklider
tarafindan bilgisayarlarin birbirine baglanmasi fikri ortaya ¢ikmustir. Licklider, insanlarin
birbirlerinden bilgi toplayabilmesini saglayan global bir sistem olarak tasarladig: “Galactic
Network” hakkinda bir kitap yazmistir. Ancak Licklider, enstitii tarafindan dikkate
alinmayinca ARPA (Advanced Research Projects Agency) veya DARPA (Defense
Advanced Research Projecis Agency) olarak bilinen askeri bir kurum sahip ¢ikmistir
(Tagiyev, 2005:18).

1960’1 yillar soguk savas donemiyle birlikte yasanan niikleer catismalarin tehditleri
savunma amaciyla projelerde harcamalarin artis gostermesini gerektirmektedir (Adigiizel,
2010:9). 1969’da Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi, savunmayla alakali
projeler konusunda haberlesmenin saglanmasi i¢in ARPANET (Advanced Research

Projects Authority Net) adli genis alan ag1 kurmustur (Kogoglu, 2014:57).



Yetmisli yillarda iletisim protokolleri gelistirilmis ve 1973 yilinda ARPANET e ingiltere
ve Norveg’ten iki tiniversite baglanmistir. Bunlar da ilk global baglantilar olarak tarihe

gecmistir (Yiikselen, 2014:175).

1974 yilinda TCP/IP (Transmission Control Protocol — Iletisim Kontrol Protokolii /
Internet Protocol — Internet Protokolii) gelistirilerek daha degisik niteliklere sahip
bilgisayarlarin birbirleri ile iletisimi saglanabilmis ve 1983°te tim ARPANET kullanicilart
da bu protokole gegis yapmuslardir (Kartal, 2002:3).

1986 yilinda, National Science Foundation-NSF yani ABD Ulusal Bilim Vakfi, bugiin
kullanmakta oldugumuz Internet’in temellerinin atilmasinda ve Internet’in gelisiminde

katki saglamistir (Yalgin, 2012:4).

1989 yilinda bilgisayar teknojisinin gelismesiyle ortaya ¢ikan siiper bilgisayarlar ile
kullanicilar arasindaki iletisimde yetersiz kalan ARPANET’in yerine National Science
Foundation (ABD Ulusal Bilim Vakfi) tarafindan NSFNET (National Science Foundation
Network) devreye sokularak, 1990 yilinda ise ARPANET tamamen kaldirilmistir
(Sarmasik, 2011:29).

1990°’lara ARPANET in sona ererek, WWW’nin (World Wide Web) dogusu ile girilmistir.
Internet, web ile birlikte milyonlarca kullanicinin evlerine ve isyerlerine tasinmistir
(Kogoglu, 2014:58). Boylece internet, 1990’larin ilk yarisinda hizla gelistirilerek piyasada
yerini alan yazilimlar ve bunlari tamamlayan diger unsurlarla ticarileserek yaygin bir

kullanima ulasmistir (Mucuk, 2012:249).

1991 yilinda ise internette devrim olabilecek bir gelisme olan WWW formati sayfa
tasarimu ile birlikte internetin ticari boyutu daha fazla hizlanmistir. Bu tarihte diinyadaki
kullanicilarin sayist 617.000'e ulasarak, bu ag sistemi giiniimiizdeki internet altyapisina
doniistiiriilmiistiir. (Cakmak ve Giineser, 2011:7). Internetin en gelismis aract olan WWW

ile internet kullaniminin tiim diinyaya yayilimi saglanmigtir (Kartal, 2002:4).

WWW hipertextlere dayali bir internet protokoliidiir (Aksoy, 2012:28). WWW ile birlikte
internetin kitlesel kullanimi hizli bir sekilde artmaya baslamistir. WWW iizerindeki
uygulamalar hizla geliserek daha fazla kullanici i¢in faydali olmaya baslamistir. Ayni
zamanda isletmeler i¢in de yepyeni bir iletisim ve diinya ¢apinda bilgiye ulasmanin yolu
olmustur (Ozcan, 2010:8). Yani 1990’1 yillarin internetin gelisimi ve yayginlasmasi

acisindan bir doniim noktas1 oldugu sdylenebilir.



Diinya niifusunda ki hizli artis ve beraberinde yasanan teknolojik gelismelerdeki ilerleme,
internet kullanim oranlarinin da artmasina sebep olmustur (Kogoglu, 2014:62). 2017 yili
tahminlerine gére diinya niifusu 7 milyar 519 milyonun tizerindeve internet kullanici

sayisinin ise 3 milyar 885 milyonun {izerinde oldugu ifade edilmektedir [URL-1].
Diinya genelinde ve lilkemizde internet ve sosyal medya kullanici sayilarina bakildiginda:

o Diinya iizerinde 3.77 milyar insan internet kullanmaktadir. Bu kullanicilarin 2
milyar 800 milyona yakininin sosyal medya aglarinda hesabi bulunmaktadir. Bu oran
diinya niifusunun %37’sini olusturmaktadir. Bolgelere gore internet kullanimi oranlarinda
ise Kuzey Amerika ve Bat1i Avrupa %88 ve %84 ile en yiiksek oranlarla basi ¢ekerken,
Giiney Afrika ve Gliney Asya %29 ve %33 ile internet kullanim oranlarmin en diisiik
oldugu bélgelerdir. Ulkelere gore baktigimizda ise en yiiksek oran %99 ile Birlesik Arap
Emirlikleri’ne aittir. Tiirkiye ise %60°lik bir internet kullamim oranina sahiptir. Internet
kullanicilar1 2016 yilina gore %10 yani 350 milyon artis gosterirken, sosyal medya
kullaniminda %20’lik bir artis yasanmistir. En popiiler sosyal ag ise gecen 10 yilda da
oldugu gibi Facebook, aktif kullanic1 sayisi ile diger sosyal aglar arasindaki liderligini
korumaktadir [URL-2].

J Tiirkiye’de internet calismalart 1991 yilinda ODTU (Orta Dogu Teknik
Universitesi) ve TUBITAK (Tiirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirma Kurumu) tarafindan
gelistirilen TR-NET projesi ile baglamis, 1993 yilinda ODTU-Washington (NSFNET)
baglantisinin kurulmasiyla birlikte Tiirkiye global internete baglanmistir (Koger, 2012:71).
Daha sonra, Ege (1994), Bilkent (1995), Bogazici (1995) ve Istanbul Teknik Universitesi
(1996) baglantilar gerceklesmistir (Sarmasik, 2011:30).

. 1995 yilinda tlkede internet yapisimi isletmek ve gelisimini saglamak i¢in Tiirk
Telekom tarafindan TURNET kurulmustur. TURNET in devreye girmesinin ardindan 1SS
(Internet Servis Saglayic1) firmalart internet hizmeti saglamak amaciyla faaliyete
gecmislerdir (Yalcin, 2012:9). “Tiirkiye’de internetin kullanimi, 1998 yilindan sonra hizli
bir sekilde artis gdstermistir. Interneti kullanan kisi sayis;, 2000°li yillarin baslarinda
yaklagik ti¢ milyon kisiye ulasmis durumdadir. 2010 yil1 basi itibariyle Bilgi Teknolojileri
ve Iletisim Kurumu’nun (BTK) aciklamis oldugu Tiirkiye’deki internet kullanici sayist 35
milyon” olarak ifade edilmistir (Yayla,2010:9).

J 2017 yil1 verilerine gore tilkemizdeki internet kullanicist sayis1 56 milyon [URL-3],

aktif sosyal medya kullanicisi sayisi ise 48 milyon olarak ifade edilmistir [URL-4].



Giderek hizlanan baglantilar ve ticari kurumlarin destegi ile internet her alanda
kullanilabilir bir hal almaya baslamistir (Baserer, 2014:10) Internet kullanicisi, bilgisayar
ekraninda okudugu yazmin tepkisini, web sayfasindaki ilgili yere tiklayarak aninda
iletebilmektedir. Boylece basit bir sekilde kitleden yanit alabilme; internet kullanicisina
goriislerini, deneyimlerini, gordiiklerini aktarabilme olanagini saglamis ve etkilesimli bir
iletisim siireci olusturmustur (EKici, 2009:24-25). Internetin eglence, bilgi, iletisim vb. yeni
kullanim alanlar1 yaratmasi kendisine olan talebi de stirekli arttirmistir (Kirim, 2007:9).
Internet giinliikk yasamda ¢ok cesitli amaglar i¢in kullanilan ve bireylerin vazgegemedigi bir
iletisim araci durumuna gelmistir (Cetin, 2009:295). Anlik ve acil bilgilenme, eglence,
iletisim ve sosyallesme ihtiyaglarint karsilamak igin bireyler mobil cihazlara
yonelmislerdir (Varnali, 2013:77). Giiniimiizde bir¢ok girisim biitiin is planlarini mobil
telefonlar tizerine kurgulamig durumda ve bunlarin sayisi her gegen giin daha da artmakta
(Seving, 2013:159), GSM sektoriiniin hizla biiyiimesiyle birlikte interneti ag platformu
seklinde kullanmasi, internetin diinya global ticareti {izerinde etkili olacagini ve en dnemli
bilgi paylasim araci olarak kullanilmaya devam edecegini gostermektedir (Cakmak ve

Glineser, 2011:5).
1.2. internet Uzerinden Pazarlama

Internetin hayatimiza girmesi ile birlikte, bilgisayarlar arasindaki aglara insanlar arasinda
kurulan aglar eslik etmistir. Ag tizerinden bilgi islem (network computing) kulaktan kulaga
enformasyon paylagimini kolaylastirmig ve insanlarin birbirleri arasindaki etkilesimi daha
yogun hale getirmistir. Bu sayede enformasyon her yerde hazir hale gelmis ve iyice
bollasmistir. Tiketicilerin arasindaki baglantilar saglamlagmis ve bilgi kaynaklart son
derece artmistir (Kotler ve Dig., 2012:39). Bu degisim ve doniisiimle ortaya g¢ikan
imkanlarin pazarlama igin firsatlar barindirdigi goriilmistiir ve internet teknolojilerinin

pazarlamada kullanilmaya baslamasiyla internette pazarlama kavrami giindeme gelmistir.

Internet iizerinden pazarlama kavrami, “pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern
pazarlama anlayisin1 desteklemek igin internet ve internete iliskin dijital teknolojilerin
kullanim1” olarak ifade edilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2012:326). Internetin pazarlama
faaliyetleri igerisinde kullaniminin artmasi ile birlikte internet {izerinden pazarlama

kavraminin ortaya c¢iktig1 ve 6nem kazandigi sylenebilir.



Mucuk (2012:250) ise internette pazarlamayi, “hedef pazara yonelik olarak internet
ortaminda mamiillerin gelismesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin

stratejik siirectir.” seklinde tanimlamaktadir.

Internet iizerinden pazarlama, geleneksel araglart da kullanmasinin yaninda yiiksek
teknolojiye dayanan, hizli bir sekilde ve devamli gelisen bir teknik olarak ifade
edilmektedir (Kircova, 2012:29). Ayrica internette pazarlamanin, geleneksel pazarlama
yontemlerinin yerini tamamiyla doldurmak gibi bir zorunlulugu yoktur. Geleneksel
pazarlama yoOntemlerini ileriye dogru gétiirerek, yeni yontemler Kkullanarak, alici ve
saticilara kar saglama agisindan daha fazla etkili bir ara¢ oldugu goriilmektedir (Akar,
2008:205).

Internet sadece insanlarin yasamim degil, kar amaci olan veya olmayan isletmelerinde is
yapma siireclerini derinden etkilemektedir. Internet sayesinde rekabet avantaji saglayan
isletmeler ayn1 zamanda yeni pazarlar bulma konusunda da etkili olmaktadirlar (Aksoy,
2012:22). Yani isletmeler i¢in internet {izerinden pazarlama faaliyetlerinin zorunlu hale

geldigi sdylenebilir.

Isletme internet ortaminda markasi hakkinda miisterilere bilgi sunabilmekte, iistiin
ozelliklerini kanitlariyla sunabilme olanagi yaratmaktadir. Misteri markanin kendine
sundugu avantajlari, diger markalara gore istiinliiklerini daha genis bir zamanda inceleme
olanagi bulabilmekte; gerektiginde internet ortaminda karsilikl iletisime gegerek daha ¢ok
bilgiye ulasabilmektedir (Yiikselen,2014:178). Internet ortammin bu o6zelliklerinden ve
geleneksel yontemlere gore daha esnek olmasindan dolayi isletmeler faaliyetlerini internet

ortamina tagimaktadir.
1.2.1. internet Uzerinden Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Internet iizerinden pazarlamanin gerek tiiketiciler, gerekse isletmeler icin cesitli avantaj ve

dezavantajlar1 vardir. Bu ustiinliikler ve zayif yonler ayr1 ayr1 ele alinabilmektedir.
1.2.1.1. internet Uzerinden Pazarlamanin Avantajlar

Internetin pazarlamada kullanilmas1 hem isletmeler hem de miisteriler icin farkli avantajlar
saglayabilmektedir. Isletmeler agisindan internet iizerinden pazarlama faaliyetlerinin

avantajlar1 agagidaki gibi siralanabilir:

o Maliyetlerde Tasarruf: Internet iizerinden pazarlama maliyetlerinden biiyiik 6lciide

tasarrufta bulunulmaktadir. Ozellikle tutundurma giderleri internet {izerinden pazarlamada
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geleneksel pazarlamaya gore daha diisiik derecededir (Deniz, 2001:114). internet
tizerinden pazarlama, isletmelerin daha biiyiik hedef kitlelere ulagsmasina imkan tanir
ayrica bunu daha az maliyetle gerceklestirerek, miisterilerin kisisel zevk ve ihtiyaglarina
gore hizmet sunma imkani yakalamalarin1 da saglamaktadir (Yayla, 2010:25). Bu yiizden
isletmelerin rekabet ortaminda faaliyetlerini etkili bir sekilde siirdiirebilmesi igin internet
ortaminda daha aktif yer almasi gerekir.

. Zaman Tasarrufu: Sipariglerin alinmasi, islenmesi, smiflandirilmasi gibi
geleneksel pazarlama cabalari i¢inde yer alan ve zaman harcamayi gerektiren bazi
calismalarin, internet iizerinden pazarlama ile ¢ok daha kisa siirelerde yapilabildigi i¢in bu
noktada biiyiik olciide zaman tasarrufu saglamaktadir (Kircova, 2012:61). Internet,
isletmelere 24 saat boyunca miisterilerinin hizmetinde olma sansi tanimaktadir. Web
siteleri glinlin 24 saati ve yilin 365 giinii faaliyet gosterdiginden pazarlamacilar da
istedikleri her zaman bilgiye ulasma sansina sahiptirler (Cabuk ve Yagci, 2007:336).
Internet iizerinden pazarlama calismalarini  gerceklestiren isletmeler pazarlama
hizmetlerinde zaman tasarrufu saglayarak, daha hizli ve daha kolay sonuglara
ulasabilmektedir.

. Satiy ve Pazarlama Faaliyetlerinde Etkinlik: Isletmeler, internet iizerinden
pazarlama ile ses ve goriintiilerin kullanilmas: sonucunda tiiketicilerle sanal magazalarda
karsilikli etkilesim iginde satislar yapabilmelerinin yani sira, etkilesimli tedarik zinciri
yonetimi lizerinde de avantajlar olusturmaktadir (Deniz, 2001:116).

o Esneklik: Degisen kosullara ve sartlara gore sunulan mamullerde ve pazarlama
faaliyetlerinde esneklik saglanmaktadir (Mucuk, 2012:252). Sonuglarin kolay bir sekilde
Olgiilmesi ve maliyetlerin diistikliigli sebebiyle pazarlama faaliyetleri beklentiler altinda
hedef kitleye ulasinca, gerekli olan diizenlemelerin yapilmasiyla yeniden hedef kitleye
sunulabilme imkan1 saglamaktadir (Yayla, 2010:29).

. Kiiresel Pazarlara Ulasma: Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde internet
ortamindan yararlanmalar1 her seyden once pazarin kiiresellesmesini saglamakta ve kiigiik
tedarikcilere de kiiresel pazarlara ulagma olanag saglamaktadir (Deniz, 2001:119).
Internetin faaliyet alani diinyanin tamamudir. internet igin gerekli altyapmin mevcut ve
kullanigh oldugu varsayimi altinda, diinyanin herhangi bir yerindeki bir kisi veya isletme,
internete kolayca baglanarak onun islevlerinden yararlanabilir (Aksoy, 2012:32). Yani

internet siirlar1 ortadan kaldirarak, isletmelerin kolay bir sekilde etkilesime ge¢melerine



olanak saglamaktadir. Bu c¢ercevede internetin geleneksel pazarlamadan farkli olarak
mekan bagimliligini en aza indirdigi sdylenebilir.

o Firsat Esitligi: Piyasalarda geleneksel is modelleri hakim oldugunda pazarda daha
onceden bulunan biiyiik sirketlerin sonradan gelen sirketlere hayat hakki tanimadigi
goriilmektedir. Ayrica daha sonra pazara girmeyi isteyen sirketler de gesitli engeller ile
karsilasarak ¢ogu zaman da basarisiz olduklari igin pazardan ¢ekilmek zorunda
kalmaktadirlar. internet ise bu konuda firsat esitligi saglamistir (Kircova, 2012:62-63).
Internetin biitiin pazarlamacilarin ayn1 anda gériip ve izleyebildigi bir ortam olmas: firsat
esitligi saglamaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2012:329). Internette pazarlamanin bu avantaji
ile isletmenin biiyiikliigi, yapisi, yoneticilerin nitelikleri, cinsiyeti gibi konularin fazla bir
onemi bulunmamaktadir. Ozellikle kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin bu anlamda yasadig
sorunlarin kendiliginden ortadan kalkacagini ifade edebiliriz (Kircova, 2012:63).

. interaktiflik ve Miisterilerle Yakin iliski Kurma: Internet yolu ile pazarlama
faaliyetlerinin en 6nemli avantajlarindan birisi de isletme-miisteri iliskileri kapsaminda
ortaya ¢ikmaktadir (Deniz, 2001:117). Internetin interaktif bir ara¢ olmasi nedeniyle
miisterilerle iliskilerin kolay ve etkili gergeklesmesini saglayarak, miisteri sadakati ve

marka bagimliligini olusturdugunu sdyleyebiliriz.

Ayrica misteri ihtiyaclariin tespit edilmesiyle bir veri tabani meydana getirilir.
Miisterilerin sorular1 aninda cevaplandirilmaktadir. Bu sayede iletisimin etkilesimli olmasi
ile miisteriye uygun daha iyi mal ve hizmet saglanmaktadir (Mucuk, 2012:252). internet
tizerinden pazarlamanin avantajlar1 diisiiniildiigiinde neden hizla yayginlastigi daha rahat

anlasilabilmektedir.

Belirtilen avantajlardan maksimum diizeyde faydalanmak icin isletmeler bir¢ok yontem
kullanabilmektedir. Bunlar; kendi web sayfalar1 kaynak olmak iizere, internet reklamlari,
arama motorlari, sosyal medya, paylasim platformlart veya e-posta gonderimi gibi

yontemlerdir (Miiriitsoy, 2013:23).

Tiiketiciler agisindan internet tizerinden pazarlama faaliyetlerinin avantajlart ¢ok genis bir

yelpazede yer alsada iki temel baglik altinda ele alinabilir:

. Kontrol Edilebilir Satin Alma Giicii: Giiniimiiz pazarlama faaliyetlerine goére
pazarlamacilar, tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerini etkileyip yonlendirmek icin,
pazarlama faaliyetlerinde iirlinlerine yonelik renk, bi¢im, stil, satin alma ve tagima yontemi

gibi durumlarda, degisik secenekler sunmak zorundadirlar. Internetin sagladigi bu
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avantajlar, satin almayr miisterilerin kontrolii altinda tutan bir pazarlama siireci haline
dontgtirmektedir (Erturhan, 2010:38). Ciinkii tiiketiciler internetin sagladigi bu
avantajlarla tirtin/yeni iriin hakkindaki bilgilere kolay bir sekilde ulasarak, bilgi sahibi
olmakta ve alternatif olacak {irtinler hakinda bir karsilastirma yaparak, iiriinleri kolay bir
sekilde satin alabilmektedir. Diger yandan internet ortaminin tiiketiciler tarafindan daha
fazla tercih edilmesinde, tiiketiciye sunulan {iriin veya hizmetler ayrica fiyatlar1 konusunda
ek maliyetler getirmemesi gibi bir takim kolaylik ve avantajlar etkili olmaktadir (Yayar ve
Sadaklioglu, 2012:146). Ayni1 zamanda satin almanin her asamasinda uzman Kisilere
danigilmas1 ve saticilara sinirsiz olarak her konuda soru sorma olanagi saglanmasi gibi
avantajlar, internet tizerinden yapilan alisverislerde biiyiik 6l¢iide insiyatifin miisteriye

gecmesi sonucunu dogurmaktadir (Kircova, 2012:66).

Bu sekilde tiiketiciler, isletmeler karsisinda satin alma siireglerinin her asamasinda
kontrolii ele almasi agisindan daha avantaj sahibi olmaktadir. Sonug¢ olarak tiiketicilere

sunulan iriin ve hizmetler daha kaliteli ve uygun fiyatta olmaktadir (Ozcan, 2010: 70).

o Kolayhk: Yasam bi¢imlerinin zamanla degismesi ile ortaya ¢ikan sorunlardan en
onemlilerinden birisi de giindelik yasamin igerisinde iletisim, is ve ulasima ayrilan
stirelerin artmis olmasidir. Rekabet ortamina bagli olarak pazara sunulan binlerce iiriin ve
hizmetin olmasi ayrica, yasam bigimleri ve tiiketici beklentilerindeki degismeler nedeniyle
aligveris zahmetli, cok zaman alic1 bir ise doniismektedir (Kircova, 2012:66-67). Internet

ortamu ise tliketicilere kolaylik saglayarak zaman ve mekan avantaj1 kazandirmaktadir.

Boylece tiiketiciler nerede olurlarsa olsunlar, 7 giin 24 saat istedikleri yerde siparis
verebilirler. Internet yolu ile alisveris yapan tiiketiciler satiscilarla yiiz yiize gelip, onlarin
ikna etme cabalariyla kars1 karsiya kalmazlar (Erturhan, 2010:38). Anlasiliyor ki internette
pazarlamanin isletmelere ve tiiketicilere sagladiklari avantajlar azimsanacak nitelikte
degildir.

1.2.1.2. internet Uzerinden Pazarlamanin Dezavantajlar

Internet iizerinden pazarlamanin pek ¢ok avantajinin yaninda ayni zamanda hem
isletmeleri hem de tiiketicileri etkileyen bir takim dezavantajlart da bulunmaktadir.
Isletmeler ve tiiketiciler agisindan internet iizerinden pazarlamanin dezavantajlar: asagidaki

gibi gruplandirilabilir:

. Giivenlik sorunu: Giivenlik sorunu, internet iizerinde yasanan dezavantajlarin ilk

sirasinda yer almaktadir. Internetin temelinde iletisimin serbest sekilde kurulmasi gibi bir
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gercek oldugu i¢in, genel itibariyle daha az gilivenli goriilmektedir. Ancak pazarlama
amaciyla kullanilmaya baslanmasiyla ya da kullananlarin sayisinin artmasiyla birlikte
giivenlik konusuna daha fazla 6nem verilmeye baslanmis ve yeni giivenlik programlari
gelistirilmesi amaciyla calismalar hizlanmistir (Akkilig, 2004:149-150). Giivenlik,
internetin benimsenmesi agisindan en 6nemli unsurdur. Fizikselligin olmadigi internet
ortaminda, kullanicilari ikna etmek igin oncelikli giivenlik faktoriiniin saglanmasi gerekir
(Akar, 2008:226). Internette giivenlik konusu hem isletme hem de tiiketiciler igin ciddi bir
sorundur. Kredi kartlariyla 6deme yapmaktan Kimlik bilgilerine kadar bir¢ok konuda
giivenlik sorunu tiiketiciler ig¢in tehdit unsuru olusturmaktadir (Odabasi ve Oyman,
2012:330). Ayrica isletmeler agisindan, bilgisayar sistemlerinin ticari casusluk ve
sabotajlarla ¢okertilmesi tehlikesi ile karsilasiimasi durumunda da giivenlik sorunlari

bulunmaktadir (Giil, 2012:24).

Bu yiizden internet iizerinden pazarlamada, giivenlik kapsaminda 6deme bilgilerinin
saklanmast ve c¢alinmasinin Onlenmesi ic¢in gerekli tedbirler alinmalidir. Giivenlik
saglanmadig1 siirece internette pazarlamanin kazanch bir sekilde gerceklesmesi miimkiin

olmayacaktir (Akar, 2008:226).

o Etik sorunlar: Etik sorunlar konusunda basta “6zel hayat”in baskalari tarafindan
ogrenilmesi endisesi gelmektedir (Mucuk, 2012:253). Mesela bireyler 6zel bilgilerini;
adres, telefon numarasi ve kredi karti numaralar1 gibi kisisel bilgilerini vermektedirler.
Ayrica trlinlerin satin alma asamasinin Oncesinde O6demelerin yapilmasi ve garanti
hizmetleri gibi durumlarda tiiketiciler bu konulardan dolayr endise duymaktadirlar
(Akkilig, 2004:150).

J Fiziksel Temassizhk: Internet {izerinden pazarlamamn énemli avantajlarindan sayilan
sanallik, internet tizerinden pazarlama faaliyetlerinin hem giiclinii ortaya ¢ikarmakta hem
de elestirel boyutunu olusturmaktadir. Ciinkii fiziksel temassizlik insanlarda tedirginlik ve
endiseye sebep olmaktadir (Giilmez, 2008:226-227). Miisteriler internet tizerinden iriin
alirken dokunma, isitme, tat alma, koklama duyularini hi¢ kullanamamaktadir. Gorme
duyularin1 ise kismen kullanabilmektedirler. Misteriler satict ile iletisimi yliz yiize
kuramadig1 i¢in aligverise yonelik risk algilar1 yiiksek seviyede olmaktadir (Miiriitsoy,
2013:31-32). Bu yiizden tiiketicinin endise ve tedirginliklerini giivenli bir ortam
olusturarak ortadan kaldirmak gerekir.

o Bilgi yogunlugu: internet iizerinde ¢ok cesitli konularda ve ¢ok biiyiik miktarlarda

bilgi mevcuttur ve bu bilgi yogunlugu giderek artmaktadir. Bilgi miktari arttikca, belirli
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ihtiyaglarla ilgili bilginin aragtirilmasi ve belirlenmesi zaman alict hale gelecektir (Cabuk
ve Yagci, 2007:338). Boylesi bir karmasa ortaminda tliketiciler, web siteleri ve

reklamlarinin farkina varamayabilirler (Odabasi ve Oyman, 2012:331).

Ayrica internette gerek iletisim gerekse alisveris amacli olarak siireci baslatan kullanicidir.
Herhangi birinin web sitesini ziyaret edeceginin higbir garantisi yoktur. Ziyaret¢i ¢ekmek
icin miicadele veren ¢ok sayida web sayfasiyla rekabet etmek gerekir (Eser, 2007:191-
192). Tiiketicilerin siparis ettikleri trtinler ile gelen iiriiniin farkli olmasi, web sitesinde
satin alinmak istenen tirtinlerle ilgili yeteri kadar bilginin olmamasi, tiriin kalitesinden emin
olamamak (Deniz, 2001:124), Internet iizerinden faaliyet gdsteren isletmelerin sitelerinin
kot amagh saldirilarla zarara ugratilma riskinin siirekli var olmasi da internet iizerinden

pazarlamanin dezavantajlar: arasinda siralanabilir (Erturhan, 2010:40).
1.2.2. internet Uzerinden Pazarlama Tiirleri

Internet kullanim oranlarinmn hizli bir sekilde artmas1 beraberinde internet iizerinde birgok
pazaryeri tiirlinlin ortaya c¢ikmasini saglamistir. Bu pazaryerlerinde gergeklesen

faaliyetlerde isletmeler, tiiketiciler ve devlet yer alan taraflardandir (Ozcan, 2010:83).

Temel olarak tiiketiciler pazari ve endiistriyel pazar ayrimi internet i¢in de gegerli
durumdadir (Kircova, 2012:40). Tiiketici ve endiistriyel pazar niteligindeki su elektronik
(sanal) pazarlama faaliyetleri ise; isletmeden tiiketiciye (B2C - Business to Consumer),
isletmeden isletmeye (B2B - Business to Business), tiiketiciden tiiketiciye (C2C -
Consumer to Consumer), tiiketiciden isletmeye (C2B - Consumer to Business), isletmeden
devlete (B2G - Business to Government), devletten isletmeye (G2B - Government to
Business), tiiketiciden kamu kurumuna (C2G - Consumer to Government) ve kamudan
tiketiciye (G2C - Government to Consumer) pazarlama faaliyetleri seklinde ifade
edilmektedir (Yiikselen, 2014:179-180).

Isletmeden Tiiketiciye (B2C - Business to Consumer): Tiiketiciler pazari elektronik
topluluklarin olusturdugu bir¢ok tiirde tiiketim malinin siparis edilerek satin alimlarin
gergeklestigi bir pazar olarak internet tizerinde énemli yere sahiptir. Tiiketiciler pazarinin
Internet ticaretinde islem hacmi arttirilmaya c¢alisilmakta ve her gelisme de dikkate
alinmaktadir. (Cakmak, 2009:29). internet ortamu, gerek iiretici ve tiiketicilerin global bir
nitelik kazanmasini gerekse satis ve satin alma faaliyetlerinin son derece hizlanmasini
saglamaktadir. Web ortamimin sagladigi hizli iletisim ve hizli islem yapabilme giicii
sayesinde iiretici ve tiiketici birbirine daha da yakinlagmaktadir (Deniz, 2001:16). Yani
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internetin tiiketici lizerindeki etkileri B2C pazarlarin internet ortamina taginmasina neden

olmustur.

Isletmeden Isletmeye (B2B - Business to Business): Internette pazarlamada asil biiyiik is
imkani1 ve gelisme potansiyeli endiistriyel pazarlardadir. isletmeden tiiketiciye pazarlamada
kar diizeyleri diisiiktiir ve elde edilen kérlarin biliyiik kismi isletmeden isletmeye
pazarlamadan elde edilmektedir (Mucuk, 2012:256). Internet iizerinde isletmeden
isletmeye pazarlar internetin hizla gelismesine katki saglamis ve endiistriyel faaliyetlerde

isletmelerin interneti daha fazla kullandiklarini sdyleyebiliriz.

Yiikselen (2014:180) isletmeden isletmeye pazarlama faaliyetlerinde bu gelismelere katki

saglayan ti¢ faktor bulundugunu belirtmektedir;

e Islem maliyetlerinin azalmasina karsin sunulan hizmetin kalitesinin artmasi
e internet kullanimi ve internette pazarlama uygulamalarmin benimsenme siirecinin
hizl bir sekilde olmasi

e Maliyet, etkinlik ve verimlilik agisindan internetin yarattig: tistiinliikler.

Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C - Consumer to Consumer): Bu yoldan yapilan ticaret ve
iletisim ilgili taraflar arasinda pek ¢ok mal ve konuda web sayfalari ile yiiriitiiliir.
Tiiketiciler arasindaki bire bir iliskide internet miikemmel bir aragtir (Mucuk, 2012:256).
Bu pazarlar genellikle miizayede sitelerinde goriilen kullanilmis mallarin satilmakta oldugu
pazarlardir (Havabulut, 2006:27).

Tiiketiciden Isletmeye (C2B - Consumer to Business): Internet tiiketicilerin kolay bir
sekilde isletmeler ile temas kurabilmesine imkan saglamakta; web sayfalarinda sorf
yaparak, isletmelerin kendilerine kataloglar veya diger bilgileri gondermelerini
beklemeden istedikleri mallara ya da bilgilere online sistemden ulasabilmektedirler
(Mucuk, 2012:257).

Devletin Yonlendirdigi Pazarlar: Etkinlik ve verimlilik bakimindan 6nemli kazanimlar
yaratan ag sistemleri bu konuda sikint1 yasayan kamu kesiminin de ilgisini ¢ekmektedir
(Kircova, 2012:49). Bireylerin interneti her alanda kullanmalarindaki hizli artig devletlerin
de bireylere sagladigi hizmetlerin bir kismini internet ortamina tasimalarina neden
olmustur. E-devlet olarak adlandiran doniisiim siirecinde oncelikle internet {izerinden bilgi
saglama ile bireylerin bilgi edinme i¢in kamu kuruluslarina gitmeden bilgi edinme
ihtiyaglar1 karsilanmigtir. Daha sonralari ise baz1 kamusal islemlerin internet ortamindan

gerceklestirilmesi saglanmistir (Ozcan, 2010:93).
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Ag sistemi, devletin hem satin alma hem de hizmet sunma faaliyetlerinin etkili ve verimli
bir sekilde yiiriitiilmesi bakimindan 6nemli firsatlar yaratmaktadir. Bu siiregte ortaya ¢ikan
modelin 2 yoni bulunmaktadir. Bunlar “isletmeden devlete” (B2G) ve “devletten
isletmeye” (G2B) olarak bilinmektedir (Kircova, 2012:50). Ayrica e-ticaret tiirleri arasinda
en yeni olan ve elektronik devlete gegisin saglanmasi amaciyla tiiketici ve kamu idaresi
arasinda her tiirlii vergi, saglik ve hukuksal etkinligi kapsayan tiiketiciden kamu kurumuna
(C2G) ve kamudan tiiketiciye (G2C) e-ticaret faaliyetleri de bu baslik altinda ifade
edilmektedir (Marangoz ve Dig., 2012:56). Yani e-devlet projeleri ile birlikte devletin
bireylere ve isletmelere bircok avantaj sagladigini, internet iizerinde gerceklestirilen bu

faaliyetler ile sunulan hizmetlerin kalitesi ve hizinin arttigini ifade edebiliriz.
1.2.3. internet Uzerinden Pazarlama Kararlar

Internette pazarlama siireci, geleneksel pazarlama siirecinden farkli 6zellikler tasiyan bir
yapiya sahiptir. Ciinkii internette pazarlamada, faaliyetler elektronik ortamda
gerceklesmekte ayni zamanda dis ¢evre sartlar1 daha dinamik bir sekilde hizla degisiklik
gostermektedir (Erturhan, 2010:9). Internetin pazarlama faaliyetlerine kazandirdigi yeni
boyutlar, geleneksel pazarlama karmasi elemanlarinin da yeni bir bakis agisiyla

degerlendirilmesini kaginilmaz hale getirmistir (Giil, 2012:18).

Internet iizerinden pazarlamada yasanan yogun rekabet, iiriin tanitimi, fiyatlandirma,
dagiim ve tutundurma kararlarinda daha stratejik adimlar atilmasmi zorunlu kilmigtir
(Erturhan, 2010:9).

Uriin (Mamul) Kararlan: internetin hizli bir sekilde gelismesi sonucunda endiistriyel
alicilar ve nihai tiiketicilere mal ve hizmetlerin bu yoldan pazarlanmasi énemli firsat ve
miikemmel bir potansiyel saglamistir (Mucuk, 2012:257). Internette mamuller dijital
tirlinler ve hizmetler olmak iizere iki grupta toplanabilmektedir. Her ikisinin de internet
ortaminda reklami, siparis ya da rezervasyonu, satisi, tiikketimi ve tedariki miimkiin
olabilmektedir (Giil, 2012:18). Elbette pazarlar, internet ile iriinlerin kendisini dijital
hizmetlere doniistiirebilmesiyle cok fazla doniisiime ugramistir. Boyle iirlinler icerisinde
miizik (download edilebilme ya da dijital parga olarak dinleyebilme seklinde), kitaplar (e-
kitap seklinde), gazete ve dergi yayimlama (makalelere online erisim seklinde) ve yazilim

(dijital downloadlar ve online abone hizmetleri) vardir (Akar, 2008:212).

Internet, aym zamanda iiriinlerin y1gin istege gore uyarlanmasi hususunda da secenekler
ortaya ¢ikarmistir. Y1gin istege gore uyarlama ya da {irlin tasariminda miisterilerin daha
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aktif rol almasiyla iriinlerin kisisellestirilmesi, hem {iretici, hem de tiiketiciye dogru
hareketin bir pargasidir. Sonu¢ olarak triiniin temel 6zelliklerine iligskin bilgiler online
olarak kolayca elde edilebilmektedir (Giil, 2012:19). Ayrica internet yeni lriin gelistirme

ve yeni Uriinlin yayilma hizini arttirmistir.

Fiyat Kararlari: Internet, fiyatin belirlendigi cevre iizerinde de degisiklikler meydana
gelmesine sebep olmustur. Ornegin, miisteriler internet sayesinde daha fazla bilgi edinme
sansina sahiptirler. Dolayisiyla, internet araciligiyla, rakip iirlinlerin 6zellikleri ve fiyatlar
konusunda ¢ok kolay ve hizli bir sekilde bilgi sahibi olabilen miisterilerin fiyat
konusundaki bu duyarliliklarina cevap verebilecek rekabet ve talebe dayali fiyatlama
politikasinin izlenmesi gerekir (Cabuk ve Yagci, 2007:322). Bundan dolayi, “rekabete
dayali fiyatlama politikalarina agirlik vermek zorunda olan isletmeler pazarlama karmasini
olusturma asamasinda yer ve tutundurma bakimindan sagladiklari tasarruflari fiyata

yansitmali” seklinde ifade edilmektedir (Kircova, 2012:103).

Internet iizerinden Kisiye o6zel fiyatlandirmadan sadik miisteriye odaklanmaya,
kampanyalardan agik artirma ve acik eksiltme modellerine kadar ¢ok farkli fiyatlandirma
stratejileri mevcuttur (Ozcan, 2010:108). Bu yiizden dogru fiyatlandirma stratejisinin
secilmesi ve uygulanmasi, pazarlama basarisini arttirmakla birlikte pazarlama ahlaki
acisindan da sorunsuz sonuglar ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Ayrica internet iizerinden
aligveriglerin artmas1 alicilarin fiyata karst daha fazla duyarli hale gelmelerini
saglamaktadir (Giil, 2012:20). Dolayisiyla, internet dogru fiyatlandirma stratejilerinin

uygulanabilmesi i¢in uygun ortami sunmakta ve bir¢ok avantaj1 beraberinde getirmektedir.

Dagitim Kararlari: Dagitimin asil fonksiyonunun, mamiilleri uygun miktar, zaman veya
istedikleri yerde miisteriler i¢cin hazir bulundurmaktir. Ayrica fiziksel dagitimin internet
tizerinden pazarlamayla daha uygun oldugu ortadadir. Alinan siparigin elektronik ortamda
islem gérmesi ve iletisimin internet ile milkkemmel hizda olmasi, dagitim kanallarindaki
verimsizlikleri, maliyetleri ve yapilacak iglemin yinelenmesini azaltmaktadir. Ayrica

teslimatlar1 hizlandirarak miisteri servisi de gelisim gostermektedir (Mucuk, 2012:260).

Internet iizerinden pazarlamada dagitim Kkararlar1 iki faaliyete yonelik olarak ele
alinmaktadir. Birincisi dagitim faaliyetlerini internet iizerinden yapabilen isletmeler ile
ilgili kararlardir. Bu noktada dagitim kararlarinda “giivenlik” &nemli bir etkendir.
Dagitimin giivenilir olarak ve hizli bir sekilde yapilabilmesi de onemli bir konudur

(Kircova, 2012:110). Internet iizerinden bilgisayar programlari, bilgi teknolojisi iiriinleri
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gibi dijital iriinleri pazarlayanlar, mamullerin dagitimmi web sitesi lizerinden dogrudan
gerceklestirmektedirler. Boylece satiglar aract olmadan veya az sayida insan ile olmaktadir.
Sonug olarak dagitim kolay ve ucuz bir sekilde yapildigi i¢in avantaj saglanmaktadir
(Mucuk, 2012:260).

Ikinci grup dagitim kararlar1 da siparisleri internet iizerinden alarak, dagitim faaliyetlerini
fiziksel dagitim kanallar1 araciligiyla yapan igletmelerle ilgili kararlardir. Bu tiir isletmeler
web sitelerinde bulunan siparis formunu dolduran misteri taleplerini karsilarken, satis
islemlerinin biiyiik bir boliimiinii yine internet tizerinden gergeklestirmektedirler. Bu
sayede miisteriler hakkinda sonraki siparisler de kullanmak iizere bilgilerde elde edilmis
olmaktadirlar (Erturhan, 2010:11). Ureticiler bu sayede miisterilere dogrudan ulasabilecek
ve miisterilerde daha fazla {iriin secenegine geleneksel aracilar olmadan daha ucuza

alabileceklerdir.

Tutundurma Kararlari: Internet ortami, miisteriye iiriin veya hizmetin faydas1 hakkinda
bilgi vermekte ve satin alma kararina yardimci olma konusunda yeni ve ilave pazarlama
iletisimi kanallar1 sunmaktadir (Giil, 2012:20). Isletmeler tutundurma calismalar1 ile
miisteri bagliligin1 saglamayr ve yapilan faaliyetler ile miisteriye deger yaratmaya

odaklanmaktadirlar.

Internet iizerinden tutundurma karmasi olusturmak ise gecmise nhazaran giiniimiizde
olduk¢a zor bir hale gelmistir. Kullanilabilecek araglar, teknik ve igerik olarak biiyiik
olglide gelisme gostermis ve farklilagmistir. Elektronik postadan, animasyonlu banner
reklamlarina kadar birgok ara¢ tutundurma karmasi igerisinde yerini almaktadir (Kircova,
2012:105). Tutundurma kararlarina yonelik yapilan galigmalar ile ilgili olarak Internette
reklam ve halkla iliskiler 6n plana c¢ikmaktadir (Tagiyev, 2005:83). Ayrica Internette
pazarlamanin tutundurma ayaginda viral pazarlama kavrami énemli bir yer kaplamaktadir.
Internet, tiiketicilerin markalara iliskin goriislerini ve deneyimlerini birbirleriyle
paylasmalarina imkan taniyan bir yapida oldugundan viral pazarlama yayilim gostermistir.
Viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin internet ortaminda olusturulmus bir tiirevidir

(Yazici, 2014:39).
1.2.4. internet Uzerinden Pazarlamada Kullanilan Arac ve Yontemler

Internetin genel kullamma acildigi ilk tarihten itibaren interaktif ozelliginin saglamis

oldugu avantajlarla birlikte her gecen giin yeni bir kolaylastirici ara¢ ve yoOntem
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gelistirilmektedir (Cakmak ve Giineser, 2011:7). Isletmelerin internet iizerinde pazarlama

faaliyetlerini gerceklestirmek i¢in kullandig1 arag¢ ve yontemler asagida siralanmaktadir:

o Web Siteleri: Web siteleri, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini daha fazla kisiye
kesintisiz olarak sunma avantaji saglayan bir yontemdir (Yalgin, 2012:29). Firmalarin
internet lizerinden pazarlama faaliyetlerine katilabilmeleri i¢in web siteleri biiylik bir
ihtiyac¢ olarak goriilmektedir. Web siteleri bilgi platformu, iletisim kanal1 ve dagitim kanali
olarak kullanilabilmektedir (Aksoy, 2012:39).

Miiriitsoy (2013:14)’a gore iyi bir sekilde tasarlanan web sitesi, firmanin {irtinlerinin online
ortama yansitilmis bir hali olmalidir. Web sitesinde iirliniin tanitimini en iyi sekilde yapan
metinler bulunmali ve bu metinler giincel iriin resimleri ile desteklenmelidir. Bu sekilde
siirekli giincel tutularak {iirin bilgilerinin yer aldigt web siteleri vasitasiyla tiiketiciler

aligveris yapma konusunda istekli olmaktadirlar.

Web siteleri firmalarin en onemli tanitim araglarindan birisidir. Firmalarin hedef Kitlesi
disinda ¢ok farkli kitlelere de ulagsmasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda bu islevi geleneksel
yontemlere gore onlarca kat daha ucuza basarma potansiyeline sahiptirler (Giil, 2012:35).
Ayrica markaya aginalik yaratmada, olumlu imaj olusturmada web siteleri yararl
olabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2012:333). Bu yiizden web siteleri {izerinden
yiiriitiilen ¢ok sayida internet hizmetlerinin isletmeler ve tiiketiciler i¢in vazgecilmez hale

geldigini ifade edebiliriz.

Islevleri itibariyle, internet ortaminda bilgiye dayali ve isleme dayali web siteleri seklinde

iki farkli web sitesi i¢eriklerinin olusturulmasi s6z konusudur (Aksoy, 2012:43-44):

i. Bilgiye Dayali Web Siteleri: Bilgiye dayali web sitelerinde, web sayfasi
geleneksel isletmeye destek olmak igin gelistirilir, yerini almak s6z konusu degildir.
Isletme hakkinda bilgiler ve pazarlama karmasi web sayfasinda bulunur. Bu tiir web
siteleri, isletme web sitesini bir iletisim mecrasi olarak kullanir. Ayrica tiiketicilerin
satin alma karar siirecinin bilgi asamasina destek verir. Uriinlerin dijital olarak
iretilemedigi sektorlerde kullanilan bir web sitesi igerik modelidir.

ii. Isleme Dayah Web Siteleri: Isleme dayali web sitesi internet iizerinde yer alan,
asil amacinin Kar elde etmek oldugu, bagimsiz sanal bir isletmenin gelistirilmesini
ifade eder. Bu web sitelerinde site ziyaretgileri hem iiriin hakkinda bilgi edinebilir
hem de iiriin siparisini online verebilir. Uriiniin dijital olarak iiretilebildigi iiriinler

icin daha uygundur. Bunlar genellikle sanal perakendeci olarak faaliyette bulunurlar.
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o Arama Motorlari: Arama motoru araglari, belli bir konuda adresi bilinmeyen
sitelere ulasmanin yolu olarak ifade edilmektedir. Arama motorlar1 milyonlarca web
sitesinin igerisinden ilgi duydugumuz konulara ve bilgilere ulasmamizi saglayan web
aracidir. Bu arag, interneti daha etkin ve verimli kullanma imkani saglamaktadir (Cakmak
ve Gilineser, 2011:8). Arama motorlar1 her gecen giin kisisel ihtiyaglarimizi daha iyi
anlayarak ve hedef kitleye direkt ulasim saglayarak karsimiza istedigimiz sonuglari

¢ikarmaktadir (Seving, 2013:49-50).

Arama motorlar internet kullanicisi i¢in bir yol haritasi niteligi tasir. Bir isletmenin
profesyonel bir arama motoru kaydi ve optimizasyonu hizmeti almasi, web sitesinin daha
cok kullanici tarafindan ziyaret edilmesini saglayacaktir. Arama motoru sonuglarinda iist
siralarda yer almak, sitenin goriiniirligiinii arttirdig gibi site trafigini yogunlastirir (Yazici,
2014:41). Pazarlama ve iletisim faaliyetlerinde isletmeler i¢in 6nemli bir yontem olarak

basarili sonuclar ortaya ¢ikarmaktadir.

o Elektronik Posta: Elektronik posta, bir mesajin bir veya daha fazla aliciya bir
gonderen tarafindan ayni maliyet ve zaman kullanimi ile ulastirilmasini saglamaktadir
(Cakmak ve Giineser, 2011:8). E-Posta Pazarlamasi (E-Mail Marketing) isletmelerin
internetten yararlanarak, pazarlama faaliyetlerinin daha verimli, etkili, kapsamli ve hizl
gergeklestirebilmek i¢in e-posta yontemini pazarlama, iletisim, tanitim, satig faaliyetlerinde
kullanmalar1 olarak ifade edilmektedir (Miiriitsoy, 2013:15). Elektronik posta kullaniminin
artmas1 ile birlikte bireyler icin haberlesmenin daha ¢ekici hale geldigi seklinde

yorumlayabiliriz.

Isletme, olas1 ve mevcut miisterilerini elektronik posta araciligiyla kendilerine sorular,
Oneriler, sikayetler gondermeleri i¢in tesvik edebilir. Zamandan ve maliyetlerden tasarruf
etmede tiiketici istek, beklenti ve elestirilerine aninda ¢6ziim bulmada, tiiketicilerin

dikkatini ¢ekmede oldukga yararlidir (Odabasi ve Oyman, 2012:334).

E-posta pazarlamasini kullanan isletmeler, pazarlama siirecinin her asamasinda yer alan;
marka imajinin yerlestirilmesi, yeni {riin gelistirme siirecinde tiiketici gorislerinin
toplanmasi, miisteri iliskilerinden, fiyat diizeyleri ve kosullarinda yasanan degisikliklere

kadar, faaliyetlerini bu yontem ile gergeklestirmektedirler (Erturhan, 2010:7).

. Reklam Bandi (Banner): “Banner reklamlar ileride iletisime davet ettiren kiiglik

yazilim kodlarini da icerebilen, hareketli grafik imajlar1” olarak ifade edilmektedir. Ayrica

bannerlar online reklamlarin en ¢ok bilinen formudur. (Miiriitsoy, 2013:18). Reklam band1
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yonteminin bir tiklama ile baska web sayfasina yonlendirme yapmasi en 6nemli 6zelligidir.
Bu oOzelligi ile banner reklamlarinin ¢ekme stratejisi uyguladigi sdylenebilir. Banner
uygulamalar1 genellikle sayfa istii ve altina yerlestirilebilecegi gibi web sayfasinin
herhangi bir yerine de yerlestirilmis olabilir. (Aksoy, 2012:167). Banner reklam1 basarili
bir sekilde hazirlandiginda ve misteriler ilgi gosterdiklerinde etkili internet sayfasiyla
birlikte hedef misterilerin artik firmanin internet sayfasi adresini bilmesini saglayacaktir
(Adigiizel, 2010:12). Ancak bu yontem goriintiilenme oranlarinin diisiik olmasi nedeniyle
pazarlamacilar tarafindan ¢ok fazla tercih edilmemektedir (Miiriitsoy, 2013:18). Reklam
bandi1 yoOntemindeki dezavantajlar, firmalar1 farkli reklam wuygulamalari yapmaya
yonlendirmistir.

o Sosyal Medya: Sosyal medya, internet tabanli uygulamalar iginde son yillarda en
¢ok one ¢ikan kavramlardan biridir. internetin karsilikli ve anlik etkilesime gegme olanagi
sunmasi ile baglayan bu siire¢ insanligi sosyal aglarla ve nihayetinde sosyal medya ile
tanistirmistir  (Giil, 2012:30). Sosyal aglar ile birlikte pazarlamacilarin tiiketicilerin
tercihlerini yonlendirdikleri, onlar1 izleyerek, diisiince ve tercihlerinde etkili olan faktorleri
belirledikleri goriillmektedir. Ayrica biiyiik birer tiikketici pazar1 haline gelen popiiler sosyal
aglar tizerinden tiiketiciler diisiince ve isteklerini firmalar ile paylasmaya hevesli olduklar
goriilmektedir (Miriitsoy, 2013:19). Yani sosyal medya isletmelere faaliyetlerini etkili

gerceklestirebilecekleri bir ortam sunmaktadir.
1.3. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya ve web 2.0 kavramlar1 genellikle karistirilan ve birbirlerinin yerine
kullanilabilen kavramlardir. Ancak Web 2.0 ¢evrimigi uygulamalar seklinde ifade
edilirken, bu uygulamalarin sosyal yonleri ise sosyal medya kavramiyla ifade edilmektedir
(Kogak, 2012:29). Sosyal medya kavrami dar anlami ile, internet kullanicilarinin

birbirleriyle online ortamda bulugmalarina imkan saglayan web tabanli hizmetlerinden
biridir (Dikmen, 2011:160).

Akar (2010:17) ise sosyal medya kavramini, “Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha
derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan
saglayan web siteleri” olarak tanimlamaktadir. Web 2.0’in teknolojik boyutu, sosyal

medyanin ise sosyal boyutu ve kullanimi vurgulanarak tanimlandig ifade edilmektedir.

Bagka bir ifadeyle ise sosyal medya; online ortamlar icerisinde katilimcilarin kendilerini

ifade etmesine, gruplara katilmasina ve bu ortamlarda fikirleri, yorumlar1 ve yayinlariyla
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katkida bulunmasina ayn1 zamanda iletisime gegmesine imkan taniyan sosyal igerige sahip

web siteleri olarak tanimlanabilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013:325).

Sosyal medya, altyapist Web 2.0 teknolojileri olan, kullanici temelli bir yapiya
dayanmaktadir. Bu yap1 web igeriklerinin, kullanicilar tarafindan meydana getirilmesi
imkanini saglamaktadir (Koseoglu, 2013:75). Bu sayede tiiketiciler artik pasif bir sekilde
mesajlarin hedefleri olmaktan kurtularak, aktif olarak mesajlarin yayilmasinda gorevler
istlenen birer medya aract konumuna ulasmislardir (Saymmer, 2010:57). Sosyal medyanin
kullanicilarina icerik olusturma firsati sunmasi ile kendilerini ifade etme ve isletmelerle
interaktif iletisim gibi olanaklar saglamasi bu platformlar1 geleneksel mecralardan

farklilagtirmaktadir.

Bagka bir tanimda ise sosyal medya; insanlarin birbirleri ile iletisim kurduklari, icerik
iretip bunlar1 diger kullanicilar ile paylastiklart bir platform olmasinin yani sira
pazarlamacilar, reklamcilar ve girisimciler tarafindan da kullanilan bir ara¢ olarak

tanimlanmaktadir (Giimiis ve Dig., 2013:89).

Genel olarak sosyal medyayi {i¢ anahtar kavramla tanimlamak miimkiindiir (Solmaz ve
Gorkemli, 2012:11):

1. icerik: Fotograflar videolar, statii giincellemeler, etiketlemeler, linkler, vb.

2. Topluluklar: Insanlarm ag olusturmalarma, isbirligi yapmalarina ve iletisim

kurmalarina yarar.

3. Web 2.0: Siradan insanlar igin igerik paylasimini kolaylastirmak igin Kkolay
kullanimli teknolojileri ve uygulamalari igerir. Sosyal medyada ilk zamanlarda
kullanicilarin bos zamanlarinda {icretsiz olarak kolay bir sekilde erisim saglamalari
amaglanmigtir. Sosyal medyanin popiilerliginin artmasi, sirketlerin ve kuruluslarin

kendi amaglar1 dogrultusunda kullanmalarina yol agmastir.

Sosyal medya kavrami farkli sekillerde ifade edilmistir. Sosyal medya; fotograflar, ses
kayitlari, videolar, linkler, bloglar ve forumlar, sosyal aglardaki profil sayfalar1 ve daha
farkli icerikleri ifade eden genis bir terimdir (Dikme, 2013:6). Her yas grubundan Internet
kullanicilarinin sosyal medya platformlarinda zamanlarinin 6nemli bir kismin1 harcamalari,
pazarlama yoneticilerinin bu platformlar1 marka baglhiligi yaratma, marka bilinirligini
arttirma, rakipler hakkinda bilgi elde etme, tiiketici arastirmalar1 gergeklestirme, viral

videolar veya sirket kampanyalariyla agizdan agiza iletisimi saglama gibi pazarlama
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faaliyetlerinde kullanmalarinda etkili olmustur (Barut¢u ve Tomas, 2013:7). Bu sosyal
medya platformlarinin igletmeler igin firsatlar saglamasi bakimindan 6nemli bir pazarlama

iletisim arac1 oldugunu sdyleyebiliriz.

Yapilmis olan ¢alismalar, tahminen diinyada her giin 3,5 milyar agizdan agiza sohbetin
gerceklesmekte oldugunu ve bu sohbetlerin yaklagik olarak 2,3 milyari, yani her {ig
sohbetten ikisinin, bir marka, iiriin ya da hizmetten bahsedildigini ortaya ¢ikarmaktadir.
Sosyal medya araglar ile agizdan agiza iletisim daha genis Kitlelere daha hizli bir sekilde
ulasabilmektedir. Bu sebeple sosyal medya, pazarlamacilar igin artan bir O6nem
kazanmaktadir (Atadil, 2011:6).

Sosyal medya 6zellikleri bu gergevede 5 ana baglik altinda siralanabilir (Hazar, 2011:157):

. Katihm: Sosyal medya, iletisim kurulan kisilerin geribildirimde bulunmasini ve
gerekli katkilar gostermesini kolaylastirmaktadir. Ayrica medya ile izleyicisi arasindaki
cizgiyi siliklestirerek, patronaji kullananin hizmetine vermektedir.

o Aciklik: Igerige erisim ve kullanimda miimkiin oldugu kadar engelleri bertaraf
etmistir. Kullanimi1 son derece agik ve kolaylastirilmistir.

J Karsihklh Konusma: Geleneksel medya daha cok tek yonli bir iletisim
icermektedir. Ayrica klasik kitle iletisim araglarinda geribildirim zor ve zaman alici iken,
sosyal medya bireylere, ¢ift yonlii iletisim, rahat ve zamaninda geribildirim sunmaktadir.

J Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin ilgili konu veya kisiler iizerinde hizla
olusmasina ve buna bagli olarak etkin bir sekilde iletisim kurulmasina izin vermektedir.

o Baglantisalhk: Bir¢ok sosyal medya baglantisaldir. Kullanic1 kolayligi, reklam
veya herhangi bir gerek¢eden dolayr diger sitelere, kaynaklara ve kigilere link

vermektedirler.

Bu o6zellikler dikkate alindiginda sosyal medyanin arada sirada konugmak olmadig, sirket
ve insanlar ile insanlarin kendi aralarindaki engelleri kaldirma, miithis olmak i¢in firsat

yaratma araci oldugu goriilebilir (Stratten, 2013b:30).

Sosyal medya; giiniimiizde insanlar1 daha hizli ve daha fazla kusatarak, kisisellesebildigi
oranda da gelecek vadeden, ayrica insanlarin sosyallesme, iletisim, bilgilenme, eglenme,
vakit gecirme gibi isteklerine etkilesim boyutuyla cevap veren 6nemli bir arag konumuna
ulagmistir (Hazar, 2011:153-154).
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Facebook, Twitter, Instagram, Flicker, Bloglar gibi bir¢ok paylagim agini kapsayan sosyal
medya kavrami, isletmelerin de giintimiizde ¢ok fazla 6nem verdigi alanlardan birisi
olmustur. Isletmelerin sosyal medya ile ilgilenen boliimler kurmalar1 ve kendileri disinda
gerceklesen olaylar1 kontrol edilebilmesi i¢in sosyal medyada etkili bir yer olusturma

cabalar1 da bunun en somut drneklerinden birisidir (Biztatar, 2017:28).
1.3.1. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Internetin ortaya ¢ikis ve Web’in gelismesi ile birlikte sosyal medya kavrami da ortaya
cikmis, teknolojik gelismeler ve yeni yazilimlarla her gecen giin ilerleme kaydetmistir
(Esmer, 2013:91). Giinliik hayatta internetin kullanilmaya baglanmasiyla birlikte
kullanicilar 6nce Web 1.0 donemini yasamistir. O donemlerde kullanicilar sadece verilen
bilgiyi alan kisiler konumundadir. Kullanicilar ile web siteleri arasinda tek tarafli bir
iletisim vardi ve web sitelerinin igerigi sadece web sunucular1 tarafindan kontrol
edilmektedir (Giigdemir, 2012:29). Yani Web 1.0, kullanicilarin igerige katkida
bulunmasina izin vermeyen sadece bilgiyi aratma ve okutma firsati taniyan, etkilesim
diizeyi disiik bir servistir (Yazici, 2014:44). Web 2.0 kavraminin gelismesiyle, kullanicilar
bagka kullanicilar ve igerisinde bulunduklari ag ile etkilesim kurmalar1 sonucu,
enformasyonun yaratilip dagitilmasi kullanici tiiketicilerin kontroliine ge¢mistir (Dikmen,
2011:165). Web 2.0 kavrami, 2004 yilinda O’Reilly Media tarafindan kullanilmaya
baglanarak, internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak olusturdugu sistemleri
tanimlamaktadir (Eryilmaz ve Zengin, 2014:44). Ayrica Web 2.0 topluluk yaratan, standart
tasarim anlayisina yeni bir boyut kazandiran, yiizde yiiz kullanici odakli olabilen ve bu
nitelikleriyle internet anlayigini biitiiniiyle degistiren ve sosyal medya donemini baslatan
bir kavramdir. Bu kavramla tek yonli iletisimden cok yonlii iletisime gegis siireci

yasanmistir (Dikmen, 2011:165).

Sosyal medya; kullanici tabanli igerik ve Web 2.0 teknolojilerinin dogal bir sonucu olarak
ortaya cikmistir. Web 1.0’1n tek kisilik dreticiligi, statik ve program tabanli olusunun
yaninda Web 2.0’1n kullanicilara igerik olusturma olanagi sunmasi, dinamik ve sosyal
tabanli olmasi, sosyal medyanin dogusu ve gelisiminde etkili olmaktadir (Islek, 2012:18).
Web 2.0 teknolojisi temelinden olusan sosyal medya; blog, mikroblog, sosyal ag, medya
paylasim, sosyal haber ve etiketleme, oylama ve degerlendirme, forumlar gibi sanal diinya

araclarin1 kapsayan internet tabanli uygulamalardan olusmaktadir (Topal ve Nart, 2016:77)
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Web 2.0 ile birlikte bloglar iizerinde yorum yapan, okuyan, yazi yazan, sosyal mecralarda
profil olusturan, olusturduklari profiller {izerinden resim, video, ses gibi paylasimlar
yaparak, podcastlerle yayincilik yaparak veya bu yaymlar1 dinleyerek, RSS (Gergek
Zamanli Sendikasyon) ve benzeri sistemler ile (Akar, 2010:17) devamli yeni bilgilere
ulasarak, wikilere katki saglayan ayrica buralardaki bilgilerden yararlanan Web kullanicist;
sadece Web sayfalari iizerindeki bilgileri goriintiileyen program tabanli igerige sahip Web
1.0 kullanicisina gore daha ¢ok avantajlidir (Islek, 2012:15). Web 2.0 araglari ile birlikte

bireyler, internet iizerinde etkin iletisime ulagmistir.

Sosyal medyanin tarihsel gelisimi ise, 1979’larda internet kullanicilarina genel mesajlarini
gondermeleri i¢in imkan saglayan, diinya ¢apinda bir tartisma platformu olan Usenet’in,
Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan olusturulmas ile baslamustir.
Usenet, birden fazla kullaniciyr ayni ag igerisinde bir araya getirmesi ve kullanici temelli
icerik olusturmaya calismasi agisindan sosyal medyanin ilk adimi niteliginde gelisimini
stirdiirmiistiir (Bostanci, 2010:38). Usenet kullanici aglar1 uygulamasinin ardindan

bilgisayarl bilgi sistemleri gelismistir.

Bilgisayarli bilgi sistemleri kapsaminda, baska kullanicilara mesaj birakmak, dosya
transferi yapmak ve oyun oynamak miimkiindiir. 1970’1i yillarin sonunda ¢evrimigi olarak
faaliyet gosteren bu sistemler, giinlimiizde kullanilan sosyal medyalardan uzak ve eski
moda bir gorliinim sergilemektedir (Demirel, 2013:22-23). “Bilgisayarli bilgi sistemleri,
zamanla yerini internet erisimi konusunda ilk kurumsal girisimler olarak kabul edilen

cevrimici hizmetlere birakmistir” (Yazici, 2014:48).

1988 yilinda IRC (Internet Relay Chat) yani internet aktarmali sohbet, pek ¢ok kisinin
birbirleri ile iletisim kurmalarin1 saglayan ayrica dosya ve baglant1 paylasimi amaciyla en
cok kullanilan protokollerden biri gelistirilmistir (Sarmasik, 2011:26). IRC, anlik
mesajlagsmanin temelini olusturmaktadir. 1995-96 yillarinda da kisisel bilgisayarlar igin
gelistirilen ingilizce “I seek you” climlesinin okunusu olan ICQ, ilk anlik mesajlasma
programi olmustur. Anlik mesajlasma programlarinin, ilk 6rneklerini takip ederek zamanla
sayist artmistir (Ying, 2012:11-12). Tamsma siteleri, ilk sosyal aglar olarak kabul
edilmistir. Kullanicilar, fotografli profillerini tanisma siteleri {izerinden olusturup boylece
birbirleri ile iletisime gegmislerdir. Boylece kullanicilar birbirlerinin fiziksel 6zelliklerini
ve aligkanliklarii 6grenmis bu da yeni arkadaslar edinmelerini saglamistir (Yazict,
2014:48). Ayrica sosyal medyanin gelisiminde ¢evrimigi forumlarin da katkisi olmustur

(Bostanci, 2010:39).
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Giliniimiizde kullandigimiz sekline uygun ilk sosyal ag sitesi SixDegree.com 1997 yilinda
kurulmustur (Topal ve Nart, 2016:77). Milyonlarca kullaniciya ulasarak insanlarin
birbirleri ile baglanti igerisinde olmasina ve birbirlerine mesaj gondermelerine imkan
saglayan bir ara¢ olarak SixDegrees Kkendisini tanitmis, ancak bu hizmetin
stirdiiriilebilirligi pek miimkiin olmamis ve 2000 yilinda kapanmistir (Kogak, 2012:37).
1999 yilinda ise Live Journal siirekli yenilenebilen bloglar lizerine kurulmustur. Bu ag ile
birlikte kullanicilar, digerlerini takip etme, grup olusturma ve diger kullanicilarla etkilesim

konularinda etkili olmaya baslamislardir (Hazar, 2011:155).

Daha sonra ikinci biiylik dalga, 2001 yilinda kurulan Ryze.com ile gelmistir. Ryze.com is
diinyasindaki profesyonellerin 6zellikle de yeni girisimcilerin iletisim kurmasini saglamak
iizere olusturulmustur. 2002 yilinda Friendster kurulmus ve bu site is diinyasindan ziyade
daha genis toplumsal kesimlere hitap etmistir (Cakir, 2011:177). MySpace (2003) ve
Facebook (2004) gibi sosyal ag siteleri internet hizinin artmasi ve genis bant servislerinin
¢ogalmast sonucu kurulmus ve sosyal medyanin olusumu ve gelisimi bu sekilde

gerceklesmistir (Islek, 2012:18).

Yani Web 2.0 uygulamalarin1 gergek anlamda igeren siteler 2003 ve 2004 yilinda
kurulmaya baslamistir. Bu sitelerden 6nce 2000’li yillarin basindan beri yapi itibariyle
degiserek bugiinkii sosyal medya halini almistir. Sosyal medyanin bugiinkii halini
almasinda etkili olan yapi taglarin1 agiklamaya kullanici aglari ile baslamak dogru olacaktir

(Demirel, 2013:22).

Web 2.0 teknolojileri ile birlikte, internet ortami geleneksel iletisim yontemlerinin
kullanildig1 tek yonlii bir iletisimden kullanicinin igerisinde bulundugu ag ile ve diger
kullanicilarla etkilesim kurmalarina olanak taniyan paylasim ortamina déniismiis, ve sosyal
aglarin ortaya ¢ikmasina temel olusturmustur. Sosyal aglarin birer sosyal medyaya
dontisiimii ise kullanicilara tanimis oldugu igerik iiretimi ve paylasimi imkaninin sosyal
agm basindaki kisilerin disinda kullanicilarin  da kullanmasi sonucunda meydana
gelmektedir (Cakir ve Tan, 2014:31). Dolayisiyla sosyal medya, gelisim siirecinde etkili

olan Web 2.0 ve sosyal ag kavramlarin1 da igeren kapsamli bir yapiya sahiptir.

Web 2.0 teknolojilerini en iyi kullanan sosyal aglardan biri olan Facebook; e-posta
gonderme, aninda mesajlasma, fotograf, miizik ve video paylasma gibi hizmetleri disinda,
yaklasik bir milyon farkli kisi tarafindan gelistirilen 300.000’den fazla uygulamaya erisim

saglamaktadir (Tonta, 2009:748). Facebook; isletmeler, kar amaci glitmeyen kuruluslar ya
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da tnli kisilerin reklam verebildigi alternatif bir reklam platformu haline gelmistir.
Facebook’ta isletmeler kendilerine ait sayfalar olusturarak hem miisterilerle arkadas
olmayr hem de Kkisisel iligskiler kurmay1 hedeflemektedirler (Biztatar, 2017:33). Sonug
olarak, Web 2.0 teknolojileri ile birlikte sosyal ag sitelerinin yayilma hiz1 ve etkisi artarak
devam etmektedir. Ayni zamanda internetin hizla gelisimi, sosyal aglar ve Web 2.0
uygulamalarinin, sosyal medya kavraminin 6nem kazanmasinda etkili oldugunu

sOyleyebiliriz.

Internetin hizli gelisim ve degisimiyle birlikte, Web 2.0 ile baglantili olarak gelistirilen
Web 3.0 donemi de insan hayatina girecektir. Semantik web ile 6zdeslestirilen Web 3.0,
ticiincii nesil internet ag1 seklinde ifade edilmektedir. Web 3.0’da web sayfalarinin yalnizca
sayfa olarak degil, sayfa igerisinde bulunan kelimeler ve ciimleler olarak farkli bir anlam
ve boyut kazanacaktir (Giigdemir, 2012:33-34). Tek yonlii ve iki yonlii iletisimin ardindan
makinelerin birbiri ile iletisimi agamasina gegisin olast oldugu tahmin edilmektedir
(Uzunburun, 2017:20).

Yani bu teknoloji Web 2.0 teknolojilerindeki i¢erigin anlamlandirilmasi olarak ifade edilir.
Web 3.0 tiim is kanallar1 ve sosyal medya karsisinda web iizerinde birgok bilgiyi gergcek
zamanli olarak birlestirir. Akilli modelleme teknolojisi kiginin ilgi alanlar1 ya da isine
yarayacagl seyleri ongorebilmektedir (Aksu, 2013:50). Bu yiizden Web 3.0’in pazarlama
icin olduk¢a faydali oldugunu sdyleyebiliriz.

1.3.2. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklar:

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki en temel farkin, igerik temelli oldugu
goriilmektedir. Sosyal medyada igerik kullanicilar tarafindan belirlenirken, geleneksel
medya araclarindaki igerik iizerinde kullanicilarin herhangi bir etkisi yoktur. Geleneksel
medya araglariin tiim igerigi yayimnci tarafindan belirlenmektedir (Demirel, 2013:24-25).
Gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi geleneksel medya araglarinda gogunlukla tek yonlii
iletisim veya etkilesim hakimdir. Ancak sosyal medyada karsilikli online konusmalara
herkesin katilmasina ve bunu yaymasina imkan veren ¢ok yonlii iletisim veya etkilesim
mevcuttur (Akar, 2010:25). Gorildigli gibi giiniimiizde bireylerinin yasantisinda
vazgec¢ilmez bir konuma gelen sosyal medyanin geleneksel medyadan farkliliklar: oldugu

kagimilmazdir.

Sosyal medya tiiketicinin hakim oldugu igerigin 6zel bir araci olan online agizdan agiza
iletisimin, pazarlama aktiviteleri ve geleneksel pazarlamacilar tarafindan baglatilsa bile
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tilketicilerin kontroliinde gergeklesmesine olanak saglamakta bu yiizden geleneksel
medyadan daha giivenilir kabul edilmektedir. Bu agidan sosyal medya pazarlamacilara da

onemli avantajlar saglamaktadir. (Cakir ve Tan, 2014:34).

Sosyal medyanin yukarida belirtilen geleneksel medyadan farki su bagliklar altinda
siralanmaktadir (Vural ve Bat, 2010:3352):

o Erisim: Geleneksel medya ve sosyal medya teknolojileri herkesin genel bir kitleye
erigebilmesine imkan saglamaktadir.

o Erisilebilirlik: Geleneksel medyada iiretim genellikle 6zel sirketler ve
hiikiimetlerin sahipliginde gerceklesirken; sosyal medya araglari ise genel olarak az veya
sifir maliyetle herkes tarafindan kullanilabilmektedir.

o Kullanihirhk: Genellikle uzmanlasmis yetenekler ve egitim gerektiren geleneksel
medya Uretimine ragmen sosyal medyada genel olarak bu durum gegerli degildir, yani
tiretimde herkes bulunabilmektedir.

J Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde yagsanan zaman farki (glinler, haftalar,
hatta aylar) sosyal medya gibi aninda etki ve tepkisi olan bir mecra ile kiyaslandigi zaman
uzun olabilmektedir. (Tepkilerin zaman araligina katilimcilar karar verir). Geleneksel
medya da sosyal medya araglarina adapte olmaktadir.

o Kahiciik: Geleneksel medyanin olusturulduktan sonra degistirilmesi miimkiin
degildir (bir dergi makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni makale iizerinde
degisiklik yapilamaz); ancak sosyal medya yorumlarla veya yeniden diizenlemelerle

aninda degistirilebilir.
1.3.3. Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajari

Sosyal medya ortamlarinin bu kadar hizli gelisimi ve yayilmasi altinda belli sebepler etkili
olmaktadir. Bunlar; kullanim kolayligi, erisim yollariin ¢esitli olmasz, tiyeliklerin iicretsiz
olmasi ve internetin gittikge ucuzlamasi, kullanicilarin 6nemli birtakim isteklerine cevap
vermesi gibi belli basli sebepler sosyal mecralarin benimsenmesinde etkili olan
faktorlerdendir (Cakir ve Tan, 2014:33). Bu agidan sosyal medya kullanicilarina birgok

avantaj saglamaktadir.

Ik basta sosyal medya hizli ve giinceldir. Sosyal medya iizerinden bir duyurunun, bir
icerigin, bir mesajin, bir iletinin paylasilmasi ve yayilmasi siireci oldukca seri bir siirectir.
Sosyal medya iizerinden tiim diinyayr bir olay veya durum hakkinda haberdar etmek

oldukea kolay ve hizlidir (S6nmez, 2013:36).
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Sosyal medya giivenilir olup iletisimi kolaylastirir ve bu sayede hedef kitleye aninda
ulasabilir. Marka farkindaligini giiglendirerek firma imajini iyilestirir. Sosyal medya
aninda giincellenebilir olma 06zelligi tasimaktadir. Birebir miisteri iliskisini saglayabilme
olanagr miisteri sadakatini gelistirir. Aynm1 zamanda mesajlarin hizli yayilmasini

saglamaktadir (Demirel, 2013:27).

Sosyal medya “cevreyle bilgi paylasma, haber ve bilgi edinme vb. gereksinimlerin yani
sira, eglenme, yalmzliktan kurtulma ve sosyallesme, sorunlardan kag¢inma, bos zaman
gecirme, benlik sunumu gibi sosyal ve psikolojik gereksinimleri tatmin etmenin alternatif
yolu” olarak goriilmektedir (Cakir ve Tan, 2014:33). Sosyal medyanin, yeni kisilerle
tanigma, yeni dostluklar kurmada ortam olusturmasi gibi avantajlari, sosyal medyay1 bu
noktada yeni bir kitle iletisim araci olmasindan dolay1 farkli bir boyuta tasimaktadir.
Online sosyal medyanin sosyal hayati kiigliltmesinin yani sira, etkilesim ve paylasimi
artirmasinin kigileri daha sosyal bir canliya doniistiirdiigii ifade edilmektedir (Akcay,
2011:142). Kullaniminin basitligi, kolay erisim avantaji saglamasi ve herhangi bir araci
olmadan kurulan iletisimle kisilerarasi yakinlik saglamasi ne denli 6nemli oldugunu agiga

cikarmaktadir.

Sosyal medya agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde de etkili olmaktadir. Genellikle
tiketiciler kisisel deneyim, tavsiye ve yorumlara, reklam vb. kaynaklardan daha g¢ok
giivendiklerinden agizdan agiza pazarlama sosyal medyada olduk¢a onemlidir (Toksar1 ve
Dig., 2014:7).

Sosyal medyanin farkli ve popiiler olmasinda, bireylere online ortamda kendisini ifade
etme ve tercihlerini ortaya koyma firsat1 saglamasi gibi faktorler etkili olmaktadir. Ayrica
sosyal medyanin gelecegin pazarlamasinda da kilit rol oynayacagi on goriilmektedir

(K&ksal ve Ozdemir, 2013:326).

Sosyal medyanin kullanicilarina sundugu bazi somut avantajlar1 vardir. Bunlar; iicretsiz
olmasi, elestirellik, sanal kimlik olusturabilme olanaklari, alict konumundan kaynak
konumuna gegilebilmesi, evrensellik, hedef kitleye kolay bir sekilde ulasabilmesi
seklindedir. Bu avantajlar sosyal medyanin benimsenmesi ve kullaniminin gittikge
yayginlasmasinin Ve sosyal medya niifusunun giderek daha da biiyiimesini saglamaktadir
(Cakir ve Tan, 2014:33).

Sosyal medya diisiik maliyetli ve tarafsiz oldugu igin, pazarlama iletisiminin gelecegi
olarak goriilmektedir. Facebook ve MySpace gibi sosyal paylasim siteleri iizerinden
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arkadaslar arasinda kurulan baglantilar, sirketlerin piyasa hakkinda fikir sahibi olmalarini
saglamaktadir (Kotler ve Dig, 2012:21). Ayrica, yogun rekabet ortaminda firmalar en
biiyiikk destegi teknolojik gelismelerden saglamaktadir. Sosyal medya aglarini, bilgi ve
iletisim teknolojilerinin is siireclerinde daha fazla kullanan firmalar bu teknolojileri
kullanmayan firmalara gore rekabette hep bir adim One gegme olanagna sahip
olmaktadirlar (Kara, 2012:103-104). Bu yiizden firmalar rekabet avantaji saglamak

istiyorsa, sosyal medya araglarini etkin kullanmalar1 gerektigini soyleyebiliriz.

Avantajlarinin yan1 sira sosyal medyanin dezavantajlarindan da bahsetmek gerekmektedir.
Sosyal medyanin ¢ok hizli yayilmast sonucu takibi ve kontroliiniin zorlagmasi
dezavantajlarindandir (Vural ve Bat, 2010:3372). Zaman zaman sosyal medya ortaminda
bilgi kirliligi yasanabilir. Kisisel verilerin bir giivenligi bulunmamaktadir. Sosyal medya
araglartyla zamaninin biiylik bir boliimiinii harcayan bireyler nedeniyle okuma, arastirma,
bilim gerileme tehdidi altindadir. Clinkii sosyal medya araglar1 bagimlilik yapan maddeler

gibi bireyleri etkilemektedir (Tas, 2014:67).

Sosyal aglara her giin yeni iiyelerin katilmasiyla birlikte sosyal aglar giderek kalabalik hale
gelmekte bu da iletisimde giiriiltii unsurunu artirmakta bunun sonucunda firmalar agisindan
geri bildirimin beklentilerin altinda kalmasina, hedef sasirmasina, pazarlama ve iletisim
mesajlarinin  kaybolmasia sebep olabilir. Sosyal aglar ile kurulan iligkiler, birebir
gerceklesmedigi i¢in; yiizyiize iletisimin, konferanslarin ve telefonla goriismelerin yerini
tutmayacaktir (Onat ve Alikilig, 2008:1125). Ayrica tiiketicilerin bir marka hakkinda
sosyal medyada yaptiklar1 paylasimlar, olumlu ve olumsuz yorumlar seklinde olabilmekte,
bunun yaninda kullanicilar sosyal medyada bir markayr sabote etmeye de
calisabilmektedir. Pazarlama yoneticilerinin sosyal medyada yer almanin kazanimlar1 ve
riskleri de oldugunu g6z 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bir bagka acidan sosyal
medyada yer alimmamasi hem riskli olabilir hem de gelecek pazarlama firsatlart telafisi
olmayacak sekilde kaybedilmis olabilir (Barut¢u ve Tomas, 2013:10). Bu yiizden sosyal
medyanin avantaj ve dezavantajlar1 goz Oniinde bulundurularak uygun stratejiler

gelistirilmesi gerekir.
1.3.4. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya giin gegtik¢e uygulama alanlarinin yenilenmesi ve yayginlik kazanmasiyla
karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya platformlar1 ise; blog, mikroblog, igerik paylasim

siteleri, sosyal ag siteleri, wiki, podcast ve forumlar seklinde siniflandiriimaktadir (Kogak,
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2012:34). Sosyal medya araglar1 firmalarin tiiketicileri hakkinda daha detayli bilgi
edinebilmesini ayrica firiinleri ile ilgili yapilan yorumlari, tiiketicilerin tercihlerini,
tutumlarini, yasamlarini ve isteklerini es zamanl olarak takip edebilmelerini saglamaktadir
(Giigdemir, 2012:36). Ozellikle genglerin birbiriyle baglant1 kurarak iletisime gecme,
gelismeleri giincel olarak takip etme ve kendini daha genis kitlelere ifade etme istegi
sosyal medya araglarinin yayginlik kazanmasinda payr biiytiktir (Zenelaj, 2014:85). Bu
yiizden sosyal medya araglari, isletmeler ve pazarlamacilar i¢in en ¢ok tercih edilen araglar

haline gelmistir.

Pazarlamacilar sosyal medya araglar1 ile birlikte markada farkindalik olusturarak, fikir
onderlerini tanimlayarak, tiiketicinin davranig ve digsal kaynaklarini inceleyip, yeni
pazarlama stratejilerine uygun fikirler gelistirme, sirket web sitesi trafigini yonetme,
spesifik mesajlarin viral olarak yayilmasini saglama, web sitesi bagimliligini artirma,
markanin itibarin1 ve imajimi gelistirme, iiriin satislarini artirma, karsilikli konusmalari

baslatma vb. pazarlama amaglarina ulasmay1 basarabilirler (Aksoy, 2012:174).

Yaygin olarak kullanilan sosyal medya araclari; bloglar, mikrobloglar, sosyal ag siteleri,

wikiler, igerik paylagim siteleri, podcastler ve forumlar seklinde siralanmaktadir.
1.3.4.1. Bloglar

Blog, Weblog isminden tiiretilmis bir kelimedir. Blog, ¢cogunlukla bireyler veya gruplar
tarafindan, son zamanlarda ise isletmeler tarafindan siirdiiriilen, genis bir izleyici kitlesi
icin fikirler ve yorumlar sunan web sitesi seklinde ifade edilmektedir (Akar, 2010:45).
Bloglarin, “kisiye 6zel” ortam olgulari i¢in bir doniim noktas1 oldugu goriisiine varilmistir.
Blog “siirekli giincellemesi yapilabilen ve bireylerin giinliik kullanma aliskanliginin
internete yansimasi olarak kabul edilebilen ag giinliigii” olarak tanimlanmaktadir (Dikme,
2013:9).

Bloglar, sosyal medyanin en taninmis bigimidir. Web'e dayanan iki yonli iliski kurmak
aract olan blog veya weblog, 1997 yilinda Jorn Barger tarafindan icat edilmistir
(zafarmand, 2010:22). Ag igerisinde gilinlik tutmayr niteleyen “Web” ve “log”
kelimelerinden olusan bu yeni kavram “Weblog” sozciigiiniin “blogluyoruz” seklinde
kullanilmastyla birlikte artik kullanicilar blog yazariymis gibi kendilerini gérmeye
baglamiglardir. Boylelikle, internet {izerinde tutulan giinliiklere “blog”, bu isi yapmaya

“blogging”, bu isi yapanlarda “blogger” olarak adlandirilmistir (Celikten, 2014:14).
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Bloglar, internet sayfasina benzer o6zelliklere sahip olduklari igin benzer sekilde yazi,
gortintii, film, ses ekleme gibi olanaklari bulunmaktadir (Yagmurlu, 2011:6). Bloglarin
kullanim alaninin giin gegtikce artmasi ve isletmelerin ilgi alanlarima da girmeye
baslamasinda; bloglara herkes tarafindan yorum gonderilebilmesi, ucuz ya da ¢ogu zaman
iicretsiz diizenlenmesi ve bu islem gergeklesirken 6zel bir yazilima ihtiya¢ duyulmamasi,
iceriginin kolaylikla giincellenebilmesi, bilgisayar konusunda ©nemli uzmanliklar
gerektirmemesi gibi sebepler etkili olmaktadir (Dikmen, 2011:163). Internet kullanicilarina
da sagladigi kullanim kolayligi ile birlikte gii¢lii sosyal medya araglarindan oldugunu ifade

edebiliriz.

Gilinimiizde kisisel ve orgiitsel bloglarin sayisinda énemli bir artis yasanmaktadir. Ayrica
yaygin olarak bilinen bir teknoloji seklinde goriilmektedir. Son yillarda Isletmeler bloglar
sayesinde kendileri hakkindaki haberleri ve duyurularn ilgililerle paylasma imkanina

kavusmaktadir (Dikme, 2013:10).
1.3.4.2. Mikrobloglar

Mikroblogging, Web 2.0’1n en yeni sosyal fenomenlerinden birisi olarak, insanlarin anlik
olarak yaptiklar ile ilgili webde kisa mesajlar1 yayimlamasina izin vererek blogging ile
anlik mesajlagma arasindaki boslugu doldurma firsati taniyan sosyal medya araglarindan
birisi olmustur (Akar, 2010:55). Mikrobloglar, belirli sayidaki karakter kullanimi
sinirlamalar ile kullanicilarin bilgi, link ve ¢esitli gorselleri paylasmalarina izin veren web
siteleridir. Tletiler tek tarafli gdnderilmektedir (one to many). Halka agik olan platformda
yayinlanan iletiler arama motorlarinda da goriintiilenebilmekte, baska kullanicilar kendi
sayfalarindan cevap verebilmekte ancak sosyal ag sitelerinin aksine, orijinal ileti sayfasina
miidahale edememektedirler (Yurdakul Coskunkurt, 2013:15). Ayn1 zamanda mikrobloglar
diger sosyal medya ortamlarinin aninda mesajlasma ve sosyal ag islevlerini

birlestirmektedirler (Uzunburun, 2017:22).

Mikroblogging, “genelde 140 karakter veya daha az olmak sartiyla Twitter, Plurk, Jaiku
gibi ¢evrimi¢i araglar1 kullanarak kisa giincellemeleri yayilamaya yarayan bir Web sitesi
format1” seklinde tanimlanmaktadir. Ayrica blog tiiriiniin &zellesmis bir halidir (islek,
2012:33). Veri giris alan1 sayesinde bu tiir bloglari kullanicilar kisisel bilgisayarlar
yaninda cep telefonlarindan da takip edilebilmektedirler (Yagmurlu, 2011:6). Twitter daha

yaygin kullanim1 sebebiyle mikroblog deyince akla ilk gelen en iinlii araglardandir.
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Twitter, 2006 yilinda Odea adinda San Francisco kokenli bir web sirketinde ¢aligmakta
olan Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey adli ii¢ teknoloji girisimcisi tarafindan
olusturulmustur. Bu sirket podcasting igin yazilim yayimlama lizerine Uzmanlasmistir.
Twitter, San Francisco podcasting isletmesinde ikincil bir proje olarak baslamis olsa da
temel neticelerini ortaya ¢ikarma hususunda ikincil bir proje olarak kalmamis, aradan

gecen {i¢ yilin sonunda Twitter patlamas1 meydana gelmistir (Giimiis ve Ozel, 2013:4).

Twitter, Kullanicilarina tweetadi verilen en fazla 140 karakterlik metinler yazma imkani
sunan bir sosyal ag ve mikroblog sitesidir. Ayrica gesitli araglarla daha etkin kullanilabilen

yeni nesil iletisim araci olarak ifade edilmistir [URL-5].

Twitter kullanicis1 glincellemelerini almak istedigi kisileri kendisi secebilir ve takip etmek
istediklerini de belirleyebilmektedir. Bununla birlikte diger kullanicilar da sizin
glincellemelerinizi takip edebilmektedirler. Twitter toplulugunun tiimiine agik veya yari
acik bir sekilde sadece sizin onayladiginiz kullanicilara ya da birebir 6zel mesajlar
gonderilebilmektedir (Toksart ve Dig.,2014:8). Twitter, is adamlar1 ve pazarlamacilar
tarafindan is diinyasindaki amacimin insanlar tarafindan kesfedilmesiyle birlikte
kalabaliklasmistir. Bu gruplar, “hedef izleyicilerle iliski kurmak, hem online hem offline
ag kurma firsatlar1 saglamak, isletme amaglarina ulasmak ve kisisel amaclar elde etmek

icin” Twitter’in yeteneklerinden faydalanmaktadirlar (Akar, 2010:63).

Giintimiiziin en yaygin kullanima sahip mikroblog uygulamasi olarak Twitter’in giincel
istatistiklerine bakildiginda, toplam Twitter kullanici sayis1 695 milyondan fazladir. 342
milyon aktif kullanicist bulunmaktadir. Ortalama giinde 58 milyon tweet atilmaktadir.
Twitter kullanan kullanicilar her 5 giinde 1 milyar tweet paylasmaktadir. Her saniye
yapilan tweet sayist ise 9100 olmustur [URL-6]. Twitter’in aktif kullanici tabani, 2016’n1n
son li¢ aylik doneminde yiizde 11 oraninda biiylimiistiir. Ancak kullanic1 sayisindaki bu
artig, Mikroblog servisi gelirlerini sadece ylizde 1 oraninda artirabilmistir. Yatirimcilar bu
durumu reklam verenlerin Twitter’a olan giivenlerini kaybetmesine veya Instagram gibi
daha popiiler servislere yonelmesine baglamistir. 2017°nin ilk ¢eyreginde de bu durum
tekrarlanmig gibi goriinmektedir. Twitter’in giinliilk ortalama kullanic1 sayis1 yiizde 14
oraninda artti. Ancak sirketin geliri 548 milyon dolara geriledi. Bu rakam, gegtigimiz yilin
ayn1 donemine gore yiizde 8’lik bir diisiis anlamina gelmektedir. Twitter hala kar edemese

de, sirketin zarar1 yiizde 23 oraninda azalarak 62 milyon dolara gerilemistir [URL-7].
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Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya hesaplar1 arasinda Facebook’tan sonra Twitter
yiizde 17 kullanict sayist ile ikinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de haber kullaniminda
ise birinci sirada Twitter yer almistir. Twitter Tiirkiye’de 300 bin 30 haber sayisi ile en gok

konusulan sosyal ag olmustur [URL-8].
1.3.4.3. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, Kullanicilarina profil bilgilerini ve kisisel sayfalarini olusturacaklari
sosyal ag gelistirme olanagi sunan ve diger kullanicilarla bunlar1 paylasmasini saglayan

online iletisim ortamlaridir (Tosun, 2009:48).

Kara ve Coskun (2012:73) sosyal ag sitelerini “sosyal bir ¢evre olusturmak amaciyla
kurulan, biiyiik kitlelerin birbirleriyle yogun olarak iletisime ve etkilesime gegebildikleri
elektronik ortamlar” olarak tanimlamaktadir. Sosyal ag, insanlar arasindaki baglantilar1 ve
bu baglantilarin giiciinii temsil eden, bireyler arasindaki kisisel veya profesyonel iligkilerin

olusturdugu bir agdir. (Onat ve Alikilig, 2008:1116).

Sosyal aglar, insanlarin 6zel hayatlarinin yayinlanmasia imkan saglamasi agisindan bir
devrim olarak diinya genelinde kullanilmaktadir. Sosyal aglar bireylere, birbirleriyle
tanisabilme, irtibata gegebilme, igerik paylasiminda (fotograf, video, metin, miizik, yorum
vb.) bulunabilme, tartisma ortami1 ve gruplar olusturabilme firsati sunmaktadir
(Haciefendioglu, 2010:57). Sosyal aglarin “sosyallesme, isbirligi, bilgiye erisim, 6grenme,
profesyonel is yapma, Kisisellestirme, kullanici destekli icerik olusturma gibi” sagladig:
avantajlari ile kullanicinin deneyimini arttirmakta ve sosyal ag siteleri cazip hale
gelmektedir (Yazici, 2014:51).

Sosyal ag sitelerinin ii¢ temel Ozelligi vardir; “kullanicinin profil olusturabilmesi,
kullanicinin iligkide olduklarmin listesini agiklayabilmesi ve kullanicinin diger kisilerin
baglant1 listelerine ulasabilmesi” seklindedir (Celikten, 2014:26). Bu ozellikleri ve
avantajlar kullanicilara sunan sosyal ag siteleri, hayatimizin vazgecilmez bir parcasi haline

gelmistir.

Ayrica sosyal ag sitelerini digerlerinden farklilastiran 6zelligi; bireylere yabancilarla
tanigsma firsat1 saglamasi degil, kullanicilarin kendi sosyal aglarin1 gostermeleri olmustur.
Sosyal ag sitelerinde kullanicilar, yiizytize olarak seyrek goriistiikleri veya uzun zamandir
goriismedikleri kigileri sosyal aglarma katmayi ama¢ edinmektedir (Onat ve Alikilig,

2008:1119). Kullanicilar bos zamanlarini ¢esitli sekillerde degerlendirmekte, eski ve yeni
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arkadaslar ile iletisime ge¢cmekte, ger¢ek yasamdaki belli kimliklerini bazen koruyarak

bazen de dislayarak benzer ya da farkli bir kimlik insa etmektedir (Gligdemir, 2012:67).

Sosyal aglar; ayn1 ilgi alanlar1 paylasan insanlarin birbiriyle baglant1 kurmalarini saglayan,
farkli uygulama ile fan sayfalar1 sayesinde isletmelerin potansiyel miisterilerine ulasmay1
ve tiiketicilerle markalar arasinda interaktif bir sekilde iletisim kurmayr miimkiin kilan

sosyal medya araglaridir (Zenelaj, 2014:88).

Isletmeler online sosyal aglari; agizdan agiza pazarlamay1 desteklemek, fikir iiretme ve
yeni Uriin gelistirme, pazar arastirmasi, genel pazarlama, miisteri hizmetleri, itibar
yonetimi, calisan iletisimi gibi ¢alismalar amaciyla kullanmaktadirlar (Cakir, 2011:180).
Bu yiizden sosyal aglar kisiler ve kurumlar agisindan onemli bir aractir. Sosyal aglar
isletmelere, hedef kitleleri ile temasta bulunmalarina ve dogru hedef kitleye ulagmalarini
saglamaktadir. Sosyal ag reklamlari ile isletmeler, viral pazarlamay1 daha fazla uygulama
firsat1 bulmakta, sosyal ag kullanicilarinin iiriinleri, markalar1 ve tanidik tavsiyesiyle daha
¢ok taninmasina sebep olabilmektedir. Sosyal aglar, isletmeler i¢in 6lgiimleme yapabilme
ve pazar segmentasyonu yapabilme imkani sunmaktadir (Onat ve Alikilig, 2008:1124).
Boylece hem internet kullanicilar1 hem de isletmeler i¢in sosyal ag sitelerinin popiilerligi

giderek artmaktadir.

Gilinimiizde yerli ve yabanci olmak tizere birgok sosyal ag sitesi bulunmaktadir. Bu siteler
ise isleyisleri agisindan genel olarak iki grup altinda toplanmaktadir. Birinci grup;
Facebook, Myspace, Orkut gibi, bireylerin agirlikli olarak “kisisel baglar’” bulunan
insanlarin birbirleriyle etkilesim i¢inde oldugu kullanici tabanli sosyal ag siteleridir.
Ikincisi ise grup tabanl sosyal ag siteleridir. Bu siteler insanlar1 belirli bir konu, hobi veya
diistince etrafinda toplamaktadir. Genel olarak {iye sayilar1 kullanici tabanli sosyal aglardan
daha az olmakla birlikte kayit kurallar1 bakimindan daha katidir. Linkedin, Academia ve
Ravelry bu grup sosyal aglara Ornek olarak gosterilebilmektedir (Kara ve Coskun,
2012:74).

Sosyal ag sitelerinin gesitli uygulamalarina bakildiginda ise Facebook, MySpace gibi
sitelerin 6n plana ¢iktigt ve bugiin de aym Ozelliklerini korumaya devam ettikleri

gozlenmektedir (Onat ve Alikilig, 2008:1120).

Facebook, 2004 yilinda Harvard Universitesi &grencisi Mark Zuckerberg tarafindan

kurulmus, kisa bir siire i¢inde diinyaya yayilmasi sonucunda ise en hizli biiyiiyen internet

girisimi unvanimni kazanmigtir (Bal, 2013:259). Facebook, ¢esitli dillere destek saglayan
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altyapisi ile bugilin diinyanin en ¢ok ilgi goren sitelerinden biri haline gelmistir (Yazici,

2014:51).

Diinyanin en 6nemli sosyal ag sitesi Facebook’a iliskin bazi giincel veriler su sekildedir
[URL-9]:

o Aylik toplam aktif Facebook kullanici sayist 1 754 000 000 kisi
. 2014 - 2016 yillar1 kullanici sayisindaki artis % 13.2

o Facebook’ta her ay harcanan toplam dakika sayis1 648 000 000
o Facebook’ta ziyaret bagina harcanan ortalama siire 18 dakika

. Toplam sayfa sayis1 78 200 000

o 18-34 yas araligindakilerin uyandiginda Facebook’u kontrol etme yiizdesi
%48

o 18-34 yas araligindakilerin yatmadan 6nce Facebook’u kontrol etme yiizdesi
%28

o Facebook kullanicisinin ortalama arkadas sayisi 130

o Her 20 dakikada paylasilan link sayis1 1 000 000

o Her 20 dakikada gonderilen mesaj sayis1 3 000 000

o Her 20 dakikada arkadaslik teklifi sayis1 2 000 000

. Entegreli uygulamalar ve web sitelerinin sayis1 7 000 000

J Sitedeki mevcut dillerin sayist 70
o 2015 yili toplam geliri 17 928 000 000 $’dur.

Facebook eger bir iilke olsaydi Cin ve Hindistan’dan sonra iigiincii en kalabalik iilke
olacag: ifade edilmektedir. Ayrica Facebook kullanicilarinin yaridan fazlasi hesaplarini
glinliik olarak kontrol etmektedir. 250 milyondan fazla kullanici, Facebook hesabina cep

telefonlarindan erisim saglamaktadir (Bal, 2013:261).

Tiirkiye’de ise internet kullanim orani, tim niifusa oranla %60’tir. 48 milyon aktif
Facebook hesabi bulunmakta ve giinde ortalama 7 saati kisisel bilgisayarlar iizerinden, 3
saati ise mobil cihazlar araciligiyla internette harcanmaktadir. Tiirkiye’nin web trafigine
gore; bilgisayar lizerinden ziyaretlerin %29 oraninda gerileyerek %36’ya distiigii, mobil

trafigin ise %33 oraninda artarak %61’e ¢iktig1 goriilmektedir [URL-10].

1.3.4.4. Wikiler
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Wikiler, “internet kullanicilarinin igerik ekleme ve diizenlemelerine olanak veren is birlikli
web siteleri” olarak tanimlanmaktadir. “Wiki” kelimesi, Hawaii dilinde hizli anlaminda
kullanilmaktadir. Ward Cunningham tarafindan 1994 yilinda ilk basta “WikiWikiWeb” adi
ile gelistirilmis ve 1995 yilinda ise internette mevcut bir duruma gelmistir (Akar, 2010:67).

Wiki igerigini uygulayan tiim siteler kullanicilara igerik yaratma ya da degistirme imkani
saglamaktadir. Her kullanicinin kendine 6zgili bilgiyi girerek zenginlestirdigi bu siteler

internet arsivlerinin olusmasina yardimci olmaktadir (Tosun, 2009:48-49).

Wiki (What 1 Know is-bildigim kadariyla), igerigi kolay bir sekilde olusturulup
diizenlenebilen birbirine bagli ¢ok sayidaki web sayfalarindan olusan web sitelerini ifade
etmektedir. Wikilerin uygulama olanagi buldugu alanlar; sosyal paylasim siteleri, kurumsal
cevrimici aglar, bilgi yonetim sistemleri, ansiklopedik bilgi depolari, kisisel ajandalar gibi
cok farkli alanlardir. Ansiklopedik bilgiler iceren Wikipedia ve haber igerikli Wikinews,
popiiler wiki sitelerine drnek olarak gosterilebilir. (Dikmen, 2011:163-164).

Wikipedia, bir¢ok dilde hizmet veren 6zgiir, bagimsiz ve ticretsiz bir sanal ansiklopedidir.
Wikipedia kurucularindan Jimmy Wales tarafindan, “Diinya istlindeki her insana kendi
dillerinde, en st kalitede bedava bir ansiklopedi yaratma ve dagitma emegi” olarak

tanimlanmistir (Yazici, 2014:56).
1.3.4.5. icerik Paylasim Siteleri

Igerik paylasim siteleri, sosyal medya igerisinde hizla biiyiiyen alanlardan biri olarak,
multimedya iceriklerinin saklanmasi ve paylasilmasint miimkiin kilmaktadir. Bu popiiler
siteler tizerinde video, fotograf gibi igeriklerin paylasilmasi, bireyleri sadece igerik tiikketen
konumundan kurtararak aktif bir sekilde web igeriginin iiretimine katki saglayan bireyler

olmalarmi ve biiyiik 6l¢iide bunun da gergeklesmesini saglamaktadir (Kogak, 2012:55-56).

Bu tiir siteler i¢inde en ¢ok taninanlar arasinda Flickr ve YouTube bulunmaktadir. Flickr
ve YouTube gibi sitelerdeki basarilar, diger video ve fotograf paylasim sitelerinin de
gelisimine temel olusturmustur. Bu sitelerin biiyiik ¢ogunlugu lokalizasyon {izerinde
yogunlasarak, “foto montaj, gezi fotografciligi vb. daha profesyonel alanlara gegti.
Sonralart icerik paylagim i¢in sadece fotograf ve video yeterli olmayip, sunumlar igin

slideshare.net, tiim dokiimanlar i¢in scribd.com gibi farkli siteler kullanilir” olmustur
(Ying, 2012:17).
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YouTube video kliplerini yiikleme ve paylasimmi web ortaminda, web siteler, cep
telefonlari, bloglar ve e-mail yoluyla miimkiin kilmaktadir. Bu servisin kullanimi egitim ve
ogretim amacli her giin artmaktadir (Zafarmand, 2010:33). Yani “Flickr fotograflarin
postalanmasini, etiketlenmesini ve fotograflara yorum yapilmasini destekler, YouTube da
ayn1 zamanda videolarda bu ozellikleri desteklemektedir” seklinde ifade edilmektedir

(Vural ve Bat, 2010:3356).
1.3.4.6. Podcastler

Podcast terimini, ilk defa The Guardian gazetesinin teknoloji yazari Ben Hammersley
bulmus ve Subat 2004’te ise tiiretilmistir. Podcast, iPod’daki “pod” ve yayimlamada ki
“cast”in birlesiminden olugmaktadir (Akar, 2010:106).

Podcast, dijital medya dosyalarinin taginabilir medya oynaticilarda veya bilgisayarlarda
oynatilmak f{izere internet iizerinde beslemeler yoluyla dagitilmasi teknigini ifade
etmektedir (Dikmen, 2011:164). Ilk kez Apple iPod icin gelistirilmis olmasina ragmen,
Podcast'ler giiniimiizde direkt iPod ile alakali bir kavram olmanin &tesinde artik cep
telefonlarda uygun yazilim bulunmasi kaydiyla, laptop veya masa istii bilgisayarlarda
bunlari dinleme veya izleme miimkiin hale gelmistir. Podcast programlari ile birlikte yer ve
zaman simirlamalart olmaksizin, online olmadan bilgiye ulagsmak miimkiin olmaktadir

(Giimiis ve Ozel, 2013:6).
1.3.4.7. Forumlar

Forumlar sosyal medyanin en koklii olusumlarindan birisidir. Forumlarda belirli konular ve
ilgi alanlar1 gergevesinde tartismalar gergeklesmektedir. Bu agidan forumlar herhangi bir
konuda tavsiye almak, haber paylasmak, flort etmek ya da sohbet etmek i¢in canli ortamlar
olarak kabul edilebilir (Yazici, 2014:57).

Forumlarda tartigilan konular belirli bir ilgi alani iginde yer almaktadir. Bu tiir siteler,
kullanicilarinin  dosya, igerik, bilgi ve fikir paylagimlarini devamli olarak belli konu
basliklar1 kapsaminda gerceklestirmeleri dolayisiyla sosyal medya kapsaminda yer alir
(Tosun, 2009:48). Forumlar tizerinde wiki ve bloglardan farkli olarak, tartismalar belirli
kurallar dahilinde yapilmakta ve yoneticileri tarafindan denetlenmektedir (Dikmen,
2011:164).
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Sonu¢ olarak, sosyal medya araglari yukarida siraladigimiz 6zellikler ve avantajlari
sayesinde, isletme ve tiiketiciler i¢in olmazsa olmaz bir sekilde kullanimiin giderek

yayginlasacagini sdyleyebiliriz.
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IKINCi BOLUM

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

2.1. Agizdan Agiza iletisim Kavramm

Iletisim, “insanin varlik siirdiirme biciminin bir {iriinii ve insanm varlik siirdiirme
bicimindeki gelismelere gore degisimlere ugrayan insana 6zgii bir olgudur” (Tasoglu,
2009:17). Pazarlama iletisimi ise, tiiketiciler tarafindan driinlerin fark edilmesini
saglayarak, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek amaciyla pazarlamacilarin
biitiin eylemlerini i¢eren bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Ercis, 2010:111). Pazarlama
iletisimi, tutundurma eylemlerini iletisimin bir parcasi olarak gormekle birlikte {iriniin
kendisi, markasi, paketi, fiyat1 ve dagitimi ile ilgili herseyi igerisinde bulundurmaktadir
(Avcilar, 2005:334). Ancak isletmeler, markalar ve tiriinler hakkinda firmalarin pazarlama

iletisimiyle sunduklar1 bilgiler karar vericilerin tek kaynag: degildir.

Insanlar iiriin veya hizmeti 6vmek, begenilerini ifade etmek veyahut elestirmek, yermek
istedikleri zaman iletisim kurmay: istemektedirler. Cilinkii iletisim, var olma amacinin
temelini olusturmaktadir. Glinlimiizde ise “yiiksek giivenilirlige sahip ve Kisiler arasinda
yayilim yoluyla gergeklesen agizdan agiza iletisim, bireylerin agikga veya bilingaltindaki
tercihlerini belirlemek igin bireyler arasinda kendiliginden gergeklesen Kisilerarasi
iletisim” olarak tanimlanmaktadir (Kutluk ve Avcikurt, 2014:614).

Agizdan agiza (Word of Mouth-WOM), toplum i¢indeki insanlarla ilgili bir kavram olarak
ifade edilmistir. Agizdan agiza iletisim (AAI), alictyla géndericinin aralarinda sozlii bir
sekilde yapilan, mesaji gonderenin aliciya bir {iriin veya hizmetle veyahut markayla ilgili,
ticari olmayan mesajlar sunarak birebir iletisimin gerceklestigi bir siiregtir (Giilmez,
2008:316).

Agizdan agiza iletisim, pazarlama iletisiminin temelini olusturan en eski yontemlerden

birisidir. Kaynaga olan giivenirlilik agisindan bu iletisim sekli 6nemlidir ¢iinkii insanlar
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giivendikleri birilerinin fikirlerine daha fazla itimad gostermektedir. Ozellikle iletigimi
baglatan kisi giivenilir ve tanidik biri oldugunda en giigli kanallardan biri haline
gelmektedir (Caylak ve Tolon, 2013:4).

Agizdan agiza iletisim, bicimsel olmayan ve isletmenin kontrolii disinda gelisen bir
iletisim seklidir (Yiikselen ve Demir, 2013:433). Ayn1 zamanda tiiketicilerin {iriin ya da
hizmet hakkinda olumlu ve olumsuz yorum yaparak, c¢evresindekilere tavsiyelerde

bulundugu bir iletisim bi¢imi oldugunu sdyleyebiliriz.

Marangoz (2007:396)’a gore; agizdan agiza iletisim, Ozellikle tiiketicilerin yakin
cevresinde bulunan akraba ve arkadaslarini, mevcut ve/veya potansiyel tiiketicileri,
kullandiklar1 drinler, markalar, firmalarla ilgili kendi yorumlari dogrultusunda
bilgilendirerek, iirin veya firmay1 tavsiye edip etmemeleri, kullanip kullanmamalari
konusunda cesaretlendirmeleri sonucunda olusan sozlii ve resmi olmayan iletisim sekli

olarak tanimlanmaktadir.

John Arndt, tiiketici davranislart tizerinde agizdan agiza iletisimin etkisine yonelik ilk
arastirmacilardan biri olarak agizdan agiza iletisimi: “Marka, iiriin ya da bir hizmetle ilgili
haber alan ile ticari olmadigi algilanan iletisim kuran arasindaki yiiz ylize sozli
iletisimlerdir” biciminde geleneksel agizdan agiza iletisim kavramini tanimlamaktadir
(Akar, 2009:114).

Bir baska tanima gore agizdan agiza iletisim, bir kisinin baskalarinin tutum ve
davraniglarin1 resmi olmayan bir sekilde etkilemesi siirecidir. Miisteriler agizdan agiza
yayilan tavsiyeleri, satinalma kararlarin1 destekleyip kuvvetlendirmek ve enformasyon
saglamak amaciyla kullanmaktadirlar. Bu yaklasimin temelini ise tavsiyeleri alinan
kaynagin giivenilir olmasit olusturmaktadir (Yavuzyilmaz, 2008:64). Ayrica bilgi
kaynagmnn tiiketiciler i¢in belli bir konuda uzman oldugunu diisiindiikleri fikir 6nderleri
onlar i¢in giivenilir bir danigma kaynag: olabilir, sadece yakin birileri olmasina da gerek
yoktur. Yani burada amaglanan bilgi eksikliginden kaynaklanan riski azaltmaktir (Okutan,
2007:25).

1950’lerin basindan bu zamana kadar ¢esitli bilimsel arastirmalara konu olanagizdan agiza
iletisim kavraminin, onceden tiiketicilerin yalnizca tercihleri ve satin alma kararlar
tizerinde etkisinin oldugu disiiniilmistiir. Daha sonraki yillarda yapilan ¢alismalarda ise
agizdan agiza iletisimin, satin alma kararlarina etkisinin yaninda tiiketicilerin trtinlerle

ilgili sahip olunan algilarin1 sekillendiren, iiriinlere yonelik beklentilerine yon veren ve
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kullanim sonrasinda tiiketici zihninde tiriinle ilgili olusan imajin ortaya ¢ikmasinda etkin
bir rol oynayan sosyo-psikolojik bircok etmenle agiklanabilecek ¢ok boyutlu ozellikleri

olan bir kavram oldugu anlasilmistir (Tayfun ve Dig., 2013:27).

Agizdan agiza iletisim genellikle dogal ortamda meydana gelmektedir. Agizdan agiza
iletisimde, tiiketiciler reklamlarda oldugu gibi, 6nceden yazilan diyaloglari okuma veya
sOyleyecekleri seyleri dnceden gozden gegirip diizeltme s6z konusu degildir. Agizdan
agiza iletisim mesajlart konusulurken tiiketilmekte bunun sebebi ise bu mesajlar
kendiliginden gelismekte ve kaybolmaktadir (Koseoglu, 2013:84). Buna gore agizdan

agiza iletisimin geleneksel iletisim faaliyetlerinden daha etkili oldugunu sdyleyebiliriz.

Agizdan agiza iletisim isletmelerin yapabilecekleri en karli pazarlama seklidir. Ciinkii
isletmelere bir takim fayda saglar. Bu faydalar1 asagida maddeler halinde 6zetlemek

miimkiindiir (Glilmez, 2008:322);

o Agizdan agiza iletisim miisterileri Ozgiirdiirler. Miisterinin isletmeye
getirdigi her yeni miisteri, miisteri kazanma maliyetini disiirmektedir.

J Ucretsizdir. Agizdan agiza tanitim yapmanin bir maliyeti yoktur.

. Geleneksel reklamciliga kiyasla daha etkilidir. Agizdan agiza reklamlar
isletmelerin mesajlarin1 destekler ve onlarin yayilmasini saglar.

° Agizdan agiza iletisimde miisteriler isletmenin satis elemanlar1 gibi hareket

ederler.

Sonug olarak tiiketici izledigi bir reklam neticesinde satin almak istedigi iiriin veya hizmet
ile ilgili bilgileri aramaya ihtiya¢c duymaktadir. Ancak agizdan agiza iletisim yoluyla
ulagilan bilgiler genel olarak satin almaya tesvik etmektedir. Bu yiizden agizdan agiza
iletisimin digerlerinden farkli olarak sonu¢ odakli oldugunu sdyleyebiliriz (Okutan,
2007:25).

Agizdan agiza iletisimin en onemli 6zelligi ise tiiketicilerin pazarlama faaliyetini kendi
aralarinda yapmalar1 ve bu sayede firmalarin ekstra bir maddi yiike girmelerinin gerekli

olmamasidir (Sen, 2013:6).
Agizdan agiza iletisimin sahip oldugu 6zellikler asagidaki basliklar altinda toplanabilir:

e Deger: Agizdan agiza iletisim olumlu veya olumsuz yonlii olabilmektedir. Olumlu
agizdan agiza iletisim, isletmeler tarafindan iyi haberlerin, referanslarin, tanik

olunmusluklarin dile getirilmesi sonucu olusurken, olumsuz agizdan agiza iletisim ise
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bu durumun tam tersidir (Karaoglu, 2010:5). Isletmeler agisindan degerli olmayan
kiiciiciik seyler, tiiketiciler i¢in degerli ve olumlu bir sekilde goriilebilmektedir (Sen,
2013:7).

e Odak noktasi: Agizdan agiza iletisim yalnizca tiiketicilerin arasinda olmaz.
Iliskisel pazarlamann alt1 pazar modeline bakildiginda pazarlamacilarin bircok pazarda
yiz yiize iligkileri gelistirmek durumunda olduklar1 ifade edilmektedir. Bunlar
tiketiciler (son kullanici ya daaracilar), tedarikgiler, calisanlar, etkileyiciler ve
basvurulanlardir. Agizdan agiza iletisim yatirim kararlarini etkileyebilir, ayrica isgoren

(va da yeni ¢alisan) pazarinda énemli bir bilgi kaynagidir (Okutan, 2007:27).

e Zamanlama: Agizdan agiza pazarlama dahilinde tavsiye, satin alma Oncesinde
olabilecegi gibi satin alma sonrasinda da meydana gelebilmektedir. Satin alma
oncesinde agizdan agiza pazarlama 6nemli bir bilgi kaynagi olarak is gérmektedir. Bu
yonii ile “girdi” olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler, satin alma veya tiiketim
deneyimleri sonrasinda agizdan agiza pazarlamaya yonelmektedirler. Bu yoniide

agizdan agiza pazarlamanin “¢ikt1”’s1 olarak ifade edilmektedir (Y1ilmaz, 2011:4).

e JIstek: Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin istemesiyle veya istemsiz bir sekilde
baslayabilmektedir. Kisiler yeterli bilgi aradiklarinda fikir liderleri veya etkileyici
konumundaki kisilerin bilgilerine basvurabilmektedir. Bazende agizdan agiza iletisim
alic1 bir istekte bulunmadan da baslayabilmektedir. Agizdan agiza iletisimi baslatan
Kisiler bu durumda deneyimlerini baskalariyla paylasmaktan keyif alabilmektedir
(Karaoglu, 2010:9).

e Katim: Agizdan agiza iletisim kendiliginden olusabilmekte ancak sayilari giderek
artan isletmelerin agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin etkinligini yonetme ve harekete
gecirme amaciyla caba sarfettikleri goriilmektedir. Isletmeler agizdan agiza iletisimi;
kendi fikir liderlerini olusturarak, fikir liderlerine ulasarak veya internet yoluyla
yonetmektedirler (Merig, 2010:56).

Giintimiiz tiiketicisi glinliik hayat icerisinde yogun bilgi miktarina maruz kalmakta, benzer

ihtiyaglarini karsilayacak binlerce {irliniin pazarda var olmast, tiiketicilerin kisitli zamanlari

icerisinde bu bilgiler iizerinde diisiinme ve inceleme yapmalarini zorlastirmaktadir. Boyle

bir durumda, tiiketicilerin gilivenilir bilgiye kisa yoldan ulagabilecegi ticari olmayan

kaynaklara bagvurmasi gereksinimi ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla kisilerarasi bir iletisim

bicimi olan agizdan agiza iletisim (word of mouth communication) tiiketicilerin satin alma
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kararlarinda siklikla yararlandiklari bilgi kaynaklarindan biri haline gelmektedir (Kiliger ve

Oztiirk, 2012:26).

Ancak agizdan agiza iletisimimin zamanla yeni bir form kazandigi goriilmektedir. Genel
olarak agizdan agiza iletisimin bu yeni formunda bilgi, diger kullanicilarin 6nerilerinin
cesitli yetkililerce degerlendirilip analiz edildigi bir 6neri sistemi haline gelmistir. Yani
slireg igerisinde temel tanimlarindan uzaklasip ticari bir faktdr olmustur. Agizdan agiza
iletisim, bir sirketin mevcut veya potansiyel miisterileri arasinda en gii¢li ve etkili

pazarlama yontemlerinden biri haline dontismiistiir (Cengiz ve Aslan, 2014:78).

Bilgisayar temelli iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte bireysel goriis ve yorumlar
sanal ortam iizerinde aktif bir sekilde paylasilmaktadir. Internet’teki uygulamalar yayginlik
kazaninca WOM iletisim seklinin yeni bicimleri ortaya cikmistir. Boylece WOM
dijitalleserek etkin bir konuma ulasmistir (Sarusik ve Ozbay, 2012:2). internet iizerinden
gerceklestirilen WOM siirecine ise elektronik agizdan agiza iletisim (e-AAl) adi
verilmektedir. Tiiketiciler e-AAl siirecine isletme web-siteleri, kisisel bloglar, sohbet
odalar1 ve e-posta aglar1 iizerinden katilma firsati bulabilmektedir (Kitapct ve Dig.,

2012:267).

Ayrica agizdan agiza iletisim fenomeni, internetin yayginlagsmasiyla birlikte ve sosyal
medya araglarinin da gesitlenmesiyle, elektronik ortam iizerinde yazili bir forma ulasmistir.
Elektronik agizdan agiza iletisim; “potansiyel, aktif ya da eski miisteriler tarafindan bir
iiriin/hizmet ya da isletme hakkinda olusturulan ve internet aracilig1 ile bircok kisiye acik
olan olumlu ya da olumsuz yorumlar” seklinde tanimlanabilmektedir (Koseoglu, 2013:84).
Yani sosyal medya araglarinin agizdan agiza iletisimin kiiresel boyutta gergeklesmesine

olanak tantyan etkili bir mecra oldugu soyleyebilir.

Elektronik agizdan agiza iletisimde internet taban teknolojisi sayesinde geleneksel agizdan
agiza iletisime gore sosyal iliskilerin daha yiiksek oldugu diisliniilmektedir. Ciinkii iirlin
veya hizmet bilgilerine ulagsmakta geleneksel agizdan agiza iletisimden daha hizli, daha
diisiik maliyetli ve bilgi aligverisinde daha etkili olmasindan kaynaklanmaktadir (Cengiz ve
Aslan, 2014:78).

Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi, agizdan agiza iletisimin iki sekilde incelenebilecegini
ifade etmektedir. Birincisi organik agizdan agiza (organic word of mouth) iletisim digeri
giiclendirilmis agizdan agiza (amplified word of mouth) iletisim olarak ifade edilmektedir
(Koseoglu, 2013:84). Organik agizdan agiza iletisim, “insanlarin bir {iriinle ilgili olumlu
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veya olumsuz goriislerini, bu konudaki heyecan ve desteklerini ya da sikayetlerini
paylasmak i¢in dogal bir istek duymalar1” sonucunda meydana gelmektedir (Kutluk ve
Avcikurt, 2014:616). Giglendirilmis agizdan agiza iletisim ise, pazarlamacinin
miidahaleler etmesi neticesinde bu iletisim formunun 6zendirilmesi ve hizlandirilmasi

sonucu meydana gelmektedir (Késeoglu, 2013:84).

Elektronik agizdan agiza iletisimin sosyal medya araglart ve Ozellikle Facebook’taki
etkinligi onem arz etmektedir. Facebook arkadasligi sayesinde kisiler birgok konuda fikir
aligverisinde bulunabilmekte, tavsiye veya uyari edinebilmektedir. Facebook sosyal
etkilesimi kolaylastirabilen gesitli islevleri olan kapsayici bir sosyal etkilesim sitesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Cengiz ve Aslan, 2014:80). Organik ve giiclendirilmis agizdan

agiza iletisimde Facebook iizerinde etkili bir sekilde yer almaktadir.

Facebook iizerinde hem organik hem de giiglendirilmis agizdan agiza iletisim mesajlar
bulunmaktadir. Organik agizdan agiza iletisim, kullanicilarin birbirleriyle mesajlagma,
sohbet etme ve yorum yapmalari esnasinda dogal bigimde olusmakta olan agizdan agiza
iletisim mesajlariyken, giiclendirilmis agizdan agiza iletisim; begen diigmesiyle, hayran
sayfalariyla, iriin/hizmet uygulamalariyla ve oyunlar gibi pazarlamacilarin Facebook
sosyal aginin imkanlarin1 kullanmasi sonucu olusturduklart agizdan agiza iletisim mesajlari

bulunmaktadir (Kdseoglu, 2013:84).
2.2. Agizdan Agiza iletisim Modeli

Tiiketiciler bir yonden Kitle iletisiminin hedef Kitlesini olustururken, diger yonden de
kendilerinin bigimsel olmayan sekilde olusturduklari kisisel etkilesim ve iletisim aginin
icerisinde yer almaktadirlar (Odabasi ve Baris, 2005:270). Kisisel etki iletisim siirecine
baghdir. Kisisel etkilerin iletisim siirecindeki etkisi ile ilgili ¢esitli iletisim modelleri
gelistirilmistir (Ozer, 2009:44). Ciinkii tiiketicilerin gevrelerindeki insanlara oldukca sik
bilgi aktardiklar1 agizdan agiza iletisim konusunda yapilan ¢alismalarda da tespit edilmistir
(Avcilar, 2005:338). Gelistirilen bu modeller ise; tek asamali, iki asamali ve ¢ok asamali

iletisim modelleri olarak siniflandirilmaktadir.
Tek Asamah iletisim Modeli:

Bu iletisim modelinde, iletisim siirecinin bir asamadan olustugu varsayilir. Bilgi, Kitle
iletisim araglarindan muhtemel dinleyicilere dogrudan ulastirilir. Dinleyiciler i¢inde yer
alan her bir iyenin bilgi tlizerindeki etkisi, siirece katilip katilmamasma baglidir. Bu

modelde Kitle iletisim araci tiiketicinin tutum ve davranigsini etkileyen en onemli bilgi
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kaynagi ve aracidir. Bu model ¢ok basit bir model olup, mesajin ¢ok az tiiketiciye ulastig
da bir gergektir (Ozer, 2009:44).

Sekil 1: Tek Asamah Iletisim Modeli
Kaynak: Fill, Chriss.Marketing Communications: Interactivity, Communities and Content, Fifth Edition: Prentice-Hall, 2009:49
Ayrica yapilan aragtirmalar sonucunda, kurulacak iletisimin mesaj vericiden mesaj1 alana

dogrudan gitmedigi 6ne siiriilmiistiir. Bu nedenle iki asamali iletisim modeli gelistirilmistir

(Odabas1 ve Baris, 2005:275).
Iki Asamah Iletisim Modeli:

Iki asamali iletisim modeline gére, kitle iletisimi 6ncelikle fikir liderlerine, daha sonra fikir
liderleri vasitasiyla onlarin olusturdugu agizdan agiza iletisim araciligiyla diger tiiketicilere
iletilmektedir (Avcilar, 2005:338). Yani iki asamali iletisim modeli, aktif bilgi arayan fikir
liderleriyle, fikir liderlerine kendilerine rehberlik etmeleri i¢in bagli olan pasif bireylerin

olusturdugu kitle y1gmi arasindaki iki uglulugu anlatir (Ozer, 2009:45-46).

Mezsane prevened
from reaching T; and
Te (8.0 nolza)

Sekil 2: ki Asamal Tletisim Modeli
Kaynak: Fill, Chriss. Marketing Communications: Interactivity, Communities and Content, Fifth Edition: Prentice-Hall, 2009: 50
Bu siire¢ modeline birgok yonden elestiriler getirilmistir. Mesela bilgi alanlar yani fikir

liderlerini takip edenler her zaman pasif degildir. istedigi bilgileri kendi de talep edebilir.

Ayrica istedigi bilgileri dinleme 6zgiirligiine de sahiptir. Bilgiyi aktarma vazifesi géren
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fikir liderleri de bilgi alan pozisyonda olabilir. Bu da onu belirtilenin aksine takip edici
yapar (Okutan, 2007:41).

Bu nedenle iki asamali iletisim modelindeki eksiklikler sonucu ¢ok asamali iletisim modeli

gelistirilmistir.
Cok Asamal iletisim Modeli:

Cok asamal1 iletisim modeline gore, kisiler arasi bilgi akisi agizdan agiza iletisim yoluyla
gerceklesmektedir. Kisiler bilgiyi dogrudan Kitle iletisim araglarindan alabilecegi gibi
dolayl1 olarak fikir liderlerinden de alabilirler. Hem fikir liderleri hem de tiiketiciler kitle
iletisim araglarindan dogrudan etkilenebilirler. Fikir liderleri ve hedef tiiketiciler kendi
aralarinda birbirlerini etkileyebilirler (Ozer, 2009:47). Kisacas1, fikir liderlerinin hem takip
edenleri etkiledigi, hem de onlardan etkilendigi ifade edilmektedir (Odabasi ve Baris,
2005:277).

Mazz media

Sekil 3: Cok Asamah fletisim Modeli

Kaynak: Fill, Chriss. Marketing Communications: Interactivity, Communities and Content, Fifth Edition: Prentice-Hall, 2009: 50
Cok asamali iletisim modeli, iletisim siirecinde kisiler arasi etkilesimin, bilgi ve fikir
aligverisinin dolayisiyla agizdan agiza iletisimin Gnemini ortaya koyan bir model olup,
agizdan agiza iletisim kavrammin gelisimi agisindan &nemli bir role sahiptir (Ozer,

2009:47). Bu modelin agizdan agiza iletisimin temelini olusturdugunu ifade edebiliriz.
2.3. Agizdan Agiza lletisim Siireci ve Unsurlar

Bireyler, uzun yillar boyunca kitle iletisim araglarinin yalnizca pasif hedef kitlesi olarak
kabul edilmislerdir. Fakat bireyler, ayni zamanda kendileri arasinda sozel, bigimsel
olmayan bir iletisim ag1 kurmus ve bu yolla agizdan agiza iletisim olarak adlandirilan bir

stire¢ olusturmusglardir (Hiiseyinoglu, 2009:6).
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Karaoglu (2010:14); diger iletisim bigimlerinde oldugu gibi, agizdan agiza iletisimde de

diislincelerin  aktarilmast ¢esitli unsurlarla meydana gelen bir siire¢ yardimiyla
ger¢eklesmektedir. Bundan dolayr genel iletisim siirecindeki unsurlarin agizdan agiza
iletisim siirecinde de gegerli oldugu goriilmektedir. Bu unsurlar; “kaynak (gonderici),
iletisim kanali,

mesaj, alict (hedef), geri bildirim (tepki) ve giirilti” seklinde

siralanabilicegini ifade etmistir.

Buna gore agizdan agiza iletisim stireci, fikir liderleri ve takipgileri arasinda gerceklesen

iletisim akis1 olarak tanimlanmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009:8).

Kaynak Alici
(_Fikir _ (aile tiyeleri,
Iplgzearlrerl, Kodlama : N fletisim Kod Acma yakin _
kurtlars. mal Kanah arkadaslar, is
yada hizmeti (viizylize, arkadaslari,
deneyen telefon, komsular, ilk
kisiler, internet) kez
referans karsilasilan
grubu, Kisiler,
internet kul. mesaj infernetten
vs) tanigilan
PN kisiler)
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Sekil 4: Agizdan Agiza Iletisim Siireci
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2004: 102 (Aktaran: Sen, 2013:37)
Agizdan agiza iletisim siireci bilgi kaynagi tarafindan aliciya ulastirilmasi istenilen mesaji
kodlamasi ile birlikte baslamis olur. Daha sonra kodlanan mesaj ¢esitli iletisim kanallari
vasitasiyla aliciya gonderilir ve bu iletisim siirecinde Kkullanilmakta olan iletisim
kanallarinin mesajlarin yorumlanma seklini etkiledigi goriilmektedir. Boylece karsi tarafa
ulastirilan mesaj, alict (hedef) tarafindan kodunun ¢6ziilmesi sonucu yorumlanmaktadir

(Karaoglu, 2010:15). Bu sekilde agizdan agiza iletisim siireci tamamlanmis olmaktadir.
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Kaynak:

Kaynak, “algilama, se¢me, diislinme, yorumlama siireglerinde irettigi anlamli iletileri
simgeler aracilig1 ile gonderen kisi ya da kisilerdir” (Erdem, 2006:4). Agizdan agiza
iletisim siirecinde ise kaynak konumundaki kisi fikir lideri, pazar kurdu veya hizmet ya da
mali satin alip deneyen bir kisi olabilmektedir. Kaynak, ayn1 zamanda bir aligveris
arkadasi, hizmet ya da mali satin almayarak reklam, satis elemani ya da gevresindeki
kisiler yoluyla iiriin hakkinda bilgi sahibi olan bir tiikketici veya internette gezinirken o
artinle ilgili bilgilere bir sekilde ulasan bir internet kullanicis1 da kaynak konumunda
bulunabilmektedir (Sen, 2013:37).

Miisteriler aldiklar {iriin hakkinda olumlu ya da olumsuz her tiirlii konusmadan zevk alirlar
bu da agizdan agiza iletisime kaynak olmalarina neden olmaktadir (Yavuzyilmaz,
2008:73). Agizdan agiza pazarlama siirecine kaynak olan ve agizdan agiza pazarlama

mesajlarini yayan kisiler ise;

Fikir liderleri: Spesifik iriinler hakkinda uzmanlik seviyesinde bilgisi olan kisilere fikir
liderleri denilmektedir. Fikir liderleri; giriskendirler, ayn1 yas ve sosyal gruptaki diger fikir
alicilarla iligki halindedirler, farkli medya kanallarin1 kaynak olarak kullanirlar. Ayni
zamanda bilgilerini ve tavsiyelerini diger insanlarla paylasmaktadirlar (Atesoglu ve
Bayraktar, 2011:97-98). Fikir liderleri, “bir iiriin grubu ile ilgili deneyimleri paylasip bilgi
vermenin yani sira, herhangi bir Uiriinii satin almama konusunda bagkalarina tavsiye de
bulunurlar” ayrica herhangi bir iiriin kategorisinde uzmanlagma egilimleri de olan kisilerdir
(Karaoglu, 2010:16). Yani belli bir iiriin grubu ile ilgili deneyim ve uzmanlagma sahibi

olmalar1 daha fazla bilgiye sahip olduklarini géstermektedir.

Fikir liderlerinin diger kisilerin tutum ve davranislarini bigimsel olmayan bir sekilde
etkiledigi ifade edilmektedir (Okutan, 2007:33). Bu nedenle fikir liderlerinin ilgilendikleri
iriin sinifi hakkinda ¢ok bilgili, yenilikg¢i, sosyal iligkileri kolay kurabilen kisiler olmalar
ve Uriinler hakkinda bilgi vermeye istekli olmalar1 beklenir (Odabasi ve Baris, 2005: 279).
Fikir liderleri igin belirli bir profil gelistirmek zordur. Bu zorluk tiim profillerin {iriin bazl
olmasindan kaynaklanmaktadir. Ne kadar ¢ok {iiriin kategorisi var ise, bunlarin bilgi
dagilimin1 saglayan o kadar farkli fikir lideri karakteristigi ve ozelligi bulunmaktadir
(Hiiseyinoglu, 2009:20).

Pazar kurtlari: Pazarda aligveris yeri ve bir¢ok iiriin hakkinda bilgi sahibi olarak, {iriin veya
hizmetlerle alakali sohbetleri baslatan, tiiketicilere pazar hakkinda bilgi vermek amaciyla
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tiiketicilerin sorularina yanit veren kisilere pazar kurdu denilmektedir (Yavuzyilmaz,
2008:74).

Pazar kurtlari, pazar bilgisi giiglii piyasay1 iyi bilen kisiler olarak ifade edilmekte ayrica
piyasa adami olarak da tanimlanmaktadirlar. Ayrica bu kisiler arkadaglarina, goniillii
olarak triinler, hizmetler ve pazarlar hakkinda danismanlik yapmakta ve bilgilerini

paylasmaktadirlar (Atesoglu ve Bayraktar, 2011:98).

Pazaryerinde iriin gesitliliginin artmasi ve tiiketicilerin birbirleriyle olan iletisim
yontemlerinin ¢esitlenmesiyle birlikte (6rnegin internet) pazarda tiiketicileri etkileme giicti
fazla olan pazar kurtlari gegmise oranla daha Onemli hale gelmistir. Pazar kurtlari
tiketicinin goziinde para O6denerek olusturulmus tutundurma cabalarina kiyasla daha
glivenilirdir (Okutan, 2007:35).

Pazar kurtlar1 fikir liderlerine bir¢cok agidan benzerler; 6rnegin, medyayi daha ¢ok takip
ederler, kisileri satin alma kararlarinda etkilerler, yeni {iriinleri denemeye hazirdirlar, fakat
fikir liderlerinden farkli olarak pazar kurtlarinin etkisi daha geneldir ve tek bir {irtin, hizmet
ve marka i¢in diisiiniilmemektedir (Odabast ve Baris, 2005: 283). Giinlimiizde ise sosyal
medyanin gelisimiyle birlikte pazar kurtlar1 {iriin, hizmet ve marka hakkindaki bilgilerini

bir¢ok kisiye paylasmaktadirlar. Bu sayede daha 6nemli hale geldiklerini sdyleyebiliriz.

Referans Gruplari: Insanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu birgok grupta iiye olarak yer aldiklar:
icin agizdan agiza iletisim siirecinde de referans gruplari gibi 6zel gruplar kaynak
konumunda yer alabilmektedirler (Karaoglu, 2010:20).

Bir bireyin davranislarini sekillendirirken bakis agilarini ve degerlerini temel aldigi
gruplara referans gruplar1 denir. Bir baska ifadeyle, kisilerin belli durumda davranislarini
belirlerken rehber aldigi, onemsedigi ve gozlemledigi gruplardir (Odabasi ve Baris,

2005:229).

Tiiketicilerin ilgili oldugu referans gruplari {i¢ gruba ayrilmaktadir. Bu gruplardan birincisi
bagli bulunulan referans grubudur. Dini ve etnik gruplar, yas, cinsiyet gruplari, aile,
arkadas grubu, is ¢evresi, sendikalar, mesleki gruplar, spor merkezleri ya da okul gruplari
kisinin bagli bulundugu referans grubundandir (Yavuzyilmaz, 2008:74). ikinci referans
grubu, bagli olmak istenilen referans grubudur. Bu gruplara tiiketiciler hayranlik
duymaktadirlar. Grup iiyesi olmadiklar1 halde, grup igerisinde yer almay isterler. Uciincii
referans grubu ise kisinin bagli olmak istemedigi referans grubudur. Ait olunmak

istenmeyen politik parti, alkol, uyusturucu bagimlist gruplar 6rnek olarak verilebilir (Sen,
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2013:40). Yani agizdan agiza iletisim siirecinde farkli kisilerin kaynak konumunda

olabilecegini sdyleyebiliriz.

Kodlama: Hedef kitleye gonderilecek mesajin tasarlanmasi ve iretilmesi islemine
kodlama denir (Yurdakul, 2006:25). Diger bir deyisle duygunun, diisiincenin ve bilginin
iletime uygun, hazir bir mesaj haline getirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Erdem, 2006:4).
Kaynak, mesaji en iyi sekilde aktarmak i¢in uygun sozciik, resim, sembolleri segerek

iletisimi etkin hale getirir.

Agizdan agiza iletisimde iletilen mesaj sozlii olarak konusma veyahut yazma seklinde ya
da fotograf, resim, isaretlerle sdzsiiz olarak iletilebilir. Internet yoluyla agizdan agiza
iletisimde ise, mesaj cogunlukla yazili olarak aktarilmaktadir. Teknolojide yasanan
gelismeler, bu bigim iletisimde hareketli goriintii, resim ve sembollerin de kullanilmasina
imkan saglamaktadir (Karaoglu, 2010:22).

Agizdan agiza iletisimin internet ortaminda meydana gelmesi durumunda alici, internet
tizerinden tanigilan sanal arkadaslar, kaynagin yakin ¢evresi ya da hi¢ tanimadig kisiler de
olabilmektedir. Yani alic1 ile kaynak ayn1 ortamda bulunmasa bile agizdan agiza iletisim
gergeklesmektedir (Yavuzyilmaz, 2008:78-79). Sosyal medya araglari ile birlikte de
birbirini tanimayan insanlar arasinda bile bilgi paylasimi hizli ve etkili bir sekilde devam

etmektedir.

Tletisim kanali: Mesajin kaynaktan aliciya dogru hareket ettigi iletisim ortamlari olarak
tanimlanmaktadir (Erdem, 2006:4). Iletisim siirecinde kanallar, kisisel ve kitlesel (kisisel

olmayan) kanallar seklinde ikiye ayrilmaktadir (Tagoglu, 2009:49).

Kisisel kanallarda iletisim yiiz yiize yapilir. Kisisel olmayan kanallarda iletisim kitlesel
iletisim kanallar1 ile yapilmaktadir. Agizdan agiza iletisimde kullanilan kanallar kisisel
iletisim kanallaridir. Iki veya daha fazla kisi ya yiiz yiize ya da iletisim araglari ile iletigim
kurmaktadirlar. Bunlarin disinda agizdan agiza iletisim; e-posta, bloglar, sohbet odalari,
forumlar, aligveris siteleri, sikayet siteleri, haber siteleri vb. araciligiyla da gergeklesebilir
(Sen, 2013:41).

Alc/Kod Ag¢ma: Alict, “iletisim sonucu kendisinden tutum ve davranis degisimi
beklenen, mesaji ¢Ozlimleyip yorumlayan kisi veya topluluktur.” seklinde
tamimlanmaktadir. Kaynak tarafindan gonderilen mesaj, alicinin sahip oldugu bilgiler,
deneyimi ve degerleri 6l¢iisiinde yorumlanir (Yurdakul, 2006:25). Mesajin yorumlanip,

anlaml1 bir bicimde algilanmasi siirecine ise kod agma denir (Tasoglu, 2009:20).
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Alic1 kaynagi anlarsa bununla birlikte kod agma ile ilgili deneyimleri de arttiginda, mesajin
yorumlanmasi yani kod agma daha basarili bir sekilde gerceklesecektir (Karaoglu,
2010:23). Agizdan agiza iletisimde alici, kaynagin yakin g¢evresi olabilecegi gibi hig
tanimadig1 biri de olabilir. Alict konumundaki kisi; kaynagin ailesi, yakin arkadaslar, is
arkadaglari, komsular1 veya herhangi bir ortamda karsilastigi kisiler olabilir (Sen,
2013:41). Agizdan agiza iletisimin internet iizerinde gerceklesmesi durumunda da aynen

gecerlidir.

Geri Bildirim: Hedef kitlenin ya da alicinin, kaynagin mesajina vermis oldugu cevaptir
(Erdem, 2006:4-5). Agizdan agiza iletisimin sozlii veya sozsiiz isaretler yolu ile hizli bir
sekilde geri bildirim saglamasi en 6nemli avantajlarindan birisidir (Karaoglu, 2010:24).
Agizdan agiza iletisimde tepki dogrudan oldugu i¢in iletisim daha etkili gergeklesebilir.
Clnkii mesajla ilgili anlagilmayan noktalarda alicinin kaynaga sorma olanagi
bulunmaktadir. Boylece “kaynak mesaji kodlama, alici da mesaji agma esnasindaki
eksiklikleri, hatalari bu yolla giderebilir. Bu sayede iletisim kanali daha uygun hale
getirilebilir” seklinde ifade edilmektedir (Yavuzyilmaz, 2008:79).

Giiriiltii: Iletisimi aksatan hersey agizdan agiza iletisimde giiriiltii olarak nitelendirilebilir
(Tasoglu, 2009:20). Iletisim de zaman zaman yasanan aksakliklar agizdan agiza iletisim

surecini olumsuz etkilemektedir.

Agizdan agiza iletisimde giiriiltii faktorleri; bilgisayarin kilitlenmesi, elektrik ve internet
baglantis1 kesintileri, telefon hatlarindaki bozulmalar gibi faktorler olarak ifade edilir (Sen,
2013:42). Ayn1 zamanda iletisim siirecini olumsuz yonde etkileyebilen birgok dis faktor
vardir. Bunlar; “internet hizinin yavaslamasi, internetteki sohbet programlarinin yapisindan
kaynaklanan problemler, internet ortaminda tiglincii kisilerin iletisimin kuruldugu sayfalara

zarar vermesi” gibi faktorlerdir (Karaoglu, 2010:24-25).
2.4. Agizdan Agiza Pazarlama Kavram

Tiirkge’de agizdan agiza, kulaktan kulaga, agizdan kulaga, kulaktan agiza, dilden dile gibi
karsiliklar1 olmas1 bir kavram karisikligina yol agsa da, WOMM denince artitk Word of
Mouth Marketing anlasilmaktadir (Kaya, 2009:343).

Bir friin/hizmet ile ilgili yasanilan memnuniyet veya memnuniyetsizlik durumunu
baskalarina tavsiye etme gelenegi, bir pazarlama stratejisi olarak literatiire WOM (Word of
Mouth) adiyla gee¢mis ve hiz, interaktiflik, glivenirlik gibi oOzellikleriyle tiiketici

secimlerinde etkili olan bir bilgi kaynagi halini almistir (Bozkurt, 2013:120).
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Agizdan agiza pazarlama, “firmalarin mal veya hizmetlerini kullanan tiiketicilerin, 0 mal
veya hizmetler hakkindaki tecriibelerini c¢evrelerine yani potansiyel miisterilere

aktarmalaridir.” seklinde tanimlanmaktadir (Keskin ve Cepni, 2012:100).

Agizdan agiza pazarlama, insanlarin Uriin ve hizmetlerle ilgili konusmalarina yardimci
olmak amaciyla hazirlanmis pazarlama tekniklerini kapsamaktadir. Agizdan Agiza
Pazarlama Birligi’nin yapmis oldugu tanimlamada agizdan agiza pazarlama, “insanlara
tiriin veya hizmetlerden bahsetmeleri i¢in bir neden saglamak ve bu konusmalarin meydana

gelmesini kolaylastirmaktir” (Uzunal ve Uydaci, 2010:88) seklinde ifade edilmistir.

Bir bagka tanima gore ise agizdan agiza pazarlama, kisilerarasinda gergeklesen olumlu ya
da olumsuz fikirlerin, paylagilan deneyimlerin ve iletisim siirecinde aktarilan bilgilerin
isletmeler tarafindan c¢esitli araglar kullanilarak bilingli bir sekilde yonetilmesi sonucu

olusan pazarlama teknigi olarak tanimlanmaktadir (Caylak ve Tolon, 2013:5).

Agizdan agiza pazarlamada misterilerin satin alma kararlarinda en ¢ok etkili olan faktorler
misterilerin deger ve kalite algilaridir. Bu algilar1 yiiksek seviyede olursa agizdan agiza
iletisimde olumlu etkiler yaratir. Bu sayede isletmelerin pazarlama harcamalar1 azalmakta
aynt zamanda yeni miisterilerin ikna edilmesi durumunda ise isletmenin gelirlerinin
artmasini da saglamaktadir (Aba, 2011:50).

Ayrica olumsuz agizdan agiza pazarlama da, tiiketiciler satin alma neticesinde memnun
olmadiklarinda, reddederek veyahut driini kullanmaya devam etmeyerek ve
cevresindekilere yasadiklari deneyimleri anlatmalari sonucunda olusan eylemler olarak
ifade edilmektedir (Keskin ve Cepni, 2012:101). Bu da marka imajini1 ve firmanin itibarini

olumsuz yonde etkiler.

Agizdan agiza pazarlama kavraminin temelleri agizdan agiza iletisimden olusmaktadir
(Inan, 2012:192). Agizdan agiza pazarlama, pazarlama evreninin merkezidir. insanlara en
uygun zamanda, olumlu ve dogru bir sekilde, iiriiniinden bahsettirmek bir pazarlamacinin
yapabilecegi en Onemli seydir ve bu da agizdan agiza pazarlamanin (AAP) O6ziini
olusturmaktadir (Yozgat ve Deniz, 2009:309). Burada asil amaglanan, tiiketicilerin diger
tilketicilere sizin istediginiz yonde bir tavsiyede bulunmasi ve tavsiyede bulunan kisi
sayisinin  geometrik olarak artmasidir. Dolayistyla firmalar kitle reklamciligindan
umdugunu bulamayinca, tiiketici iizerinde birebir etkili olmas1 nedeniyle bu alana giderek

daha fazla ilgi duymaktadirlar (Gorgiilii ve Gorgiilii, 2010:68).
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Agizdan agiza pazarlama, dogru ve uygun bilginin tiiketicilere ulastirilmasinda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Ik agizdan agiza pazarlama ajans1 olan BzzAgent’m kurucusu Dave
Balter, yaptiklar1 arastirmalar neticesinde insanlarin birbirleriyle gerceklestirdikleri her
konusmanin %]15’inin bir {irin veya hizmet ile ilgili oldugunu belirlediklerini ifade
etmektedir. Agizdan agiza pazarlama anlayis1 neticesinde, pazarlama faaliyetlerinin yayin

yapmaktan ziyade iletisim kurmaya odaklandigi goriilmektedir (Yakin, 2011:4).

WOMM tekniklerinin hepsinde, miisterinin memnuniyeti, iki yonli diyalog ve iletisimde
seffaflik  Ongorillmektedir. Bu sayede miisteriler iiriin ve hizmetler ile ilgili
bilgilendirilerek, goriislerini baskalar ile paylagsma potansiyeli yiiksek kisiler belirlenir, bu
kisiler, bilgi paylasimlarini kolaylastiracak araglar ile desteklenerek, bunlarin bilgilerini
nerede, ne zaman ve ne sekilde paylastiklari incelenmekte, destekei olanlar, karsit gortisler

ve tarafsiz olanlar dinlenerek, yakindan takip edilmektedir (Kaya, 2009:345).

Internet’in tiiketici hayatindaki roliiniin artmasi agizdan agiza pazarlamanin hizla 6nemli
hale gelmesindeki en etkili faktordiir. Tiiketici satin alma karar siireci asamalarindan
yalnizca iirtin veya firma hakkinda bilgilenme, alternatifleri degerlendirme ya da satin alma
degil, iletisim ve sosyal paylasim ortamlarinda da Internet’in agizdan agiza pazarlama

stratejilerinin {izerinde yénlendirici bir etkisi bulunmaktadir (Inan, 2012:191-192).

Agizdan agiza pazarlama, lirlin veya hizmetle ilgili olabilecegi gibi organizasyonun kendisi
ile de ilgili olabilmektedir. Gelinen elektronik ¢agda agizdan agiza pazarlamanin mutlaka
kisa siiren yiiz yiize bir slire¢ olmasi gerekmemektedir. Mesela, elektronik ortamda sanal
agizdan agiza iletisim de, yiiz yiize iletisime benzer fonksiyonlara sahiptir (Yakin, 2011:4).
Giliniimiiz internet ortaminda agizdan agiza pazarlama kampanyalari, internette adeta viriis
gibi yayilarak iiriin ve hizmet tanitimlarinda oldukca etkili ve yaygin bir rol oynamaktadir
(Yozgat ve Deniz, 2009:309). Bu yiizden agizdan agiza pazarlamanin firmalar tarafindan
tercih edilmesindeki en 6nemli neden, insanlarin deneyimlerini birbirleriyle paylasmasinin
irlin hakkindaki belirsizligi ortadan kaldirarak satin alma davranisina etki etmesidir

(Bozkurt, 2013:121).

Tiiketicilerin ve analistlerin karar alma siirecini; endiistrilerin serbestlesmesi, kiiresellesme,
iletisim teknolojileri ve internet gibi gelismeler karmasik hale getirdi. S6z konusu siireg
icerisinde tiiketiciler, firmalar tarafindan sunulan {iriin ve hizmet teklifleri karsisinda
kendilerini savunmasiz ve giivensiz bir sekilde hissedebilmektedirler (Yakin, 2011:3). Bu

yiizden tiiketiciler giivenilir bulduklar1 kisilerin deneyimlerine 6nem gostermektedir.
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WOMM stratejisinin temelini ise giiven kavrami olusturmaktadir. Tiiketiciler alternatifler
icerisinde tercih yapmak konusunda zorlanirken; akraba, arkadas, is arkadasi, komsu,
sosyal ortamlardaki birliktelikleri, vb. giivendigi birgok insanin {iirtin/marka hakkindaki

tavsiyelerine yonelmis olmasi gok normal bir durumdur (Yavuzyilmaz, 2008:19).

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin yeni mal veya hizmete sahip olmayi istediklerinde
meydana gelmektedir. Tiketiciler aile iiyeleri, arkadaglar1 veya uygun bilgi kaynaklar
igcerisinden arastirma yapma ve O0grenme egiliminde oldugu ig¢in ¢ogu tiiketici agizdan
agiza pazarlamadan yararlanmayi istemektedir (Keskin ve Cepni, 2012:101). Dolayisiyla
isletmeler, iriinlerini erken benimseyenler smifina dahil olan konuskan, merakli ve genis
bir tanidik ve arkadas ¢evresine sahip kisilerden belirlemeye calisacaktirlar. Ciinkii boyle

kisiler isletmenin adeta iicretsiz satis elemani gibi isletme lehine ¢alismaktadirlar (Giilmez,

2008:318).
2.5. Agizdan Agizda Pazarlama Tiirleri

Agizdan agizda pazarlama tiirleri, olumlu (pozitif) ve olumsuz (negatif) olmak iizere iki

baslik altinda incelenmektedir.
2.5.1. Olumlu (Pozitif) Agizdan Agiza Pazarlama

Pozitif agizdan agiza pazarlama, “iriinlerle ilgili olarak yasanilan olumlu deneyimleri
paylasmayi, diger kisilere Onerilerde bulunmayi, hatta onlari ikna etmeyi igeren bir
kavram” olarak ifade edilmektedir (Caylak ve Tolon, 2013:4). Miisterinin {irtinii’hizmeti
kaliteli ve degerli olarak algilamasi ile olumlu agizdan agiza pazarlama iligkilidir. Yani
olumlu agizdan agiza iletisim, misterinin {irtin ya da hizmetin performans ve servis
sonrasinda algiladig1 destekten memnun kalmasi sonucunda gergeklesmektedir (Kutluk ve
Avcikurt, 2014:615). Tiketiciler, firmanin iriinleri hakkinda cevresiyle olumlu bilgiler
paylasarak iriinlerin reklamini yapmaktadir. Olumlu iletisim isletmelerin de istedigi bir
durum olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Kitapci ve Dig., 2012:267).

Olumlu (Pozitif) agizdan agiza pazarlamanin isletmelere en biiyiik faydasi tiiketicilerin
satin alma niyetlerini arttirmasi ve isletmelerin pazarlama giderlerinin azalmasina neden
olmasidir (Giilmez ve Tirker, 2013:65). Bunun yam sira yeni miisteriler ikna edilip,
cezbedildikleri takdirde olumlu agizdan agiza pazarlama isletmenin gelirlerinde artis

saglamaktadir (Yavuzyilmaz, 2008:71).
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2.5.2. Olumsuz (Negatif) Agizdan Agiza Pazarlama

Negatif agizdan agiza pazarlama kavrami, iriinlerle ilgili yasanilan olumsuz deneyimlerin
ve dedikodularin paylasilmasi, sikayet edilmesi gibi davraniglari igermektedir (Caylak ve
Tolon, 2013:5). Yani tiiketicilerin tatmin olmamasi ve memnuniyetsizligi sonucu negatif

bir tutum sergilemesi ile ortaya ¢ikan bir kavramdir.

Olumsuz agizdan agiza pazarlamaya neden olan faktorler su sekilde siralanmistir (Giilmez,

2008:326);

1. Tiiketicinin memnuniyetsizlik ve tatmin olmama hali,
2. Tiiketicinin, isletmenin sikayetlere karsilik vermesiyle ilgili algilamalari,
3. Tiiketicinin yasadigi Sorunlarinin ¢dziilememesi durumunda duydugu

rahatsizlik ve
4, Sorunlarin igletmenin kontroliiniin altinda olmasindan kaynaklanan tiiketici

algilamalarindan olugsmaktadir.

Olumsuz agizdan agiza pazarlama ile bazen gercek olmayan bilgilerde karsi tarafa
aktarilmaktadir. Ancak bu sOylentiler, isletmeler i¢in tehlikeli sonuclar dogurabilmektedir.
Clnkii kisiler arasinda iletilen bilgi, degisebilir ve sonunda ortaya ¢ikan mesaj, orijinal

mesaja tam tersi olabilmektedir (Biztatar, 2017:22).

Miisterilerin ~ biiylik  bir kismi  memnuniyetsizliklerini  gevrelerindeki  insanlarla
paylasmaktadir. Hizmet neticesinde eger memnuniyetsizlik yasanmigsa, miisteri bu
memnuniyetsizligini ¢evresindeki 10 ile 20 Kisiye anlatmaktadir (Kutluk ve Avcikurt,
2014:615). Internet kullaniminin artmasi ile de tiiketiciler arast olumlu ve olumsuz agizdan

agiza iletisim hizi daha fazla artmistir.

Agizdan agiza iletisim, tatmin gerceklestiremeyen firmalarin iriinlerinin yok olmasina
neden olabilmektedir. Bu da agizdan agiza iletisimin giiclii bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir (Argan ve Argan, 2006:234).

Negatif agizdan agiza pazarlama sonucunda ugranilan en temel zararlardan biri mevcut
miisterilerin kaybedilmesidir. Mevcut miisterilerin kaybedilmesi ile isletmenin gelirlerinde
de ciddi azalmalar gergeklesebilecektir. Ayrica negatif agizdan agiza pazarlamanin
yaratmig oldugu olumsuz imajin silinmesi ise ciddi pazarlama harcamalar
gerektirmektedir. Yeni misteri kazanmanin mevcut miisteriyi elde tutma maliyetinden

yiiksek oldugu disiiniildigiinde isletmeler agisindan negatif agizdan agiza pazarlama
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sonucu kaybedilen miisterilerin degeri daha net ortaya ¢ikmaktadir (Giilmez ve Tiirker,
2013:64).

2.6. Agizdan Agiza Pazarlamanin Onemi

Piyasalarda rekabetin giderek artmasiyla, reklam ve pazarlama biit¢elerinde buna paralel
artis olmaktadir. Bu piyasa ortaminda ise hizli ve ucuz bir yontem olan, markanin ya da
iriiniin agizdan agiza yayilmasi goze ¢arpmaktadir. Bununla birlikte sosyal aglarin da
gittikce yayginlasmasiyla birlikte, insanlarin evlerinden ¢ikmadan diinyanin dort bir
tarafindan insanlarla belli konular: tartisabildigi goriilmektedir. Bu yeni arkadaslara giiven
artarken, pazarlamacilara ise her gegen giin giiven azalmaktadir. Bir¢cok blog, forum,
sosyal aglar, vs. bir tiriin/marka ile ilgili fikir alisverisine imkan tanirken, sanal tavsiyelerin
ise reklamlardan daha etkili oldugu goriilmektedir (Yavuzyilmaz, 2008:21). Bu yiizden de

onemi her gecen giin artarak devam etmektedir.

Giintimiizde sosyal medyanin, etkili bir pazarlama yontemi olan agizdan agiza yonteminin
global boyutta gerceklestirilebilmesine imkan tanidig1 goriilmektedir. Yani sosyal medya
tizerinde agzi olan konusmaktadir. Birbirine yakin agizlar da satin alma karar siirecinde

daha fazla etki etmektedir (Seving, 2013:32).

Agzidan agiza pazarlama, bir bagka ifadeyle kisiden kisiye tavsiye, cok etkili bir
yontemdir. Bunun sebebi ise; her tiirlii “reklam” mecrasindan daha seffaf, daha inandirici
ve ikna edici olmasindan kaynaklanmaktadir. Bazi iiriin kategorilerinde de “tavsiye” satin
alma kararini etkileyen baglica faktordiir. Bu yiizden tiiketiciye ulasmayr hedefleyen
sirketler i¢cin agizdan agiza pazarlama, en onemli pazarlama iletisimi yontemlerinden biri

olarak kabul edilmektedir [URL-13].

Reklam, satig, tutundurma gibi geleneksel pazarlama tekniklerinin aksine agizdan agiza
yayllma kisiler arasi gergeklesen tavsiye ya da sikdyet davraniglari sebebiyle daha az
maliyetli ve tiiketiciler iizerindeki sonuglari bakimindan olduk¢a etkili bir yontemdir

(Caylak ve Tolon, 2013:5).

Agizdan agiza pazarlamanin tiiketici odakli ve ikna edici bir yontem olmasi, bagimsiz
ancak bireylere hususi olmasi ve bireylerin ilgi alanindaki noktalar1 igermesi, elde edilen
bir tecriibenin paylasiliyor olmasi, kisa zaman iginde birincil kaynak tarafindan sunulmakta
olan bilgi olmasi, bilginin genellikle giivenilen kisilerden elde edilmesi vb. unsurlar diger
pazarlama unsurlarina kiyasla agizdan agiza pazarlamay1 daha etkili ve 6nemli duruma

getirmistir (Yiikselen ve Demir, 2013:435-436).
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Agizdan agiza pazarlama, hizmetlere yonelik algilar ve kararlarda istenilen yonde
degisiklikler olusturulmasina yardimci olmakta ve satin alma olasiliklarini etkilemektedir.
Olumlu agizdan agiza pazarlama, fonksiyonel, finansal, psikolojik, sosyal ve zamana
dayali riskleri en aza indirmektedir. Burada ifade edilen fonksiyonel risk, hizmetin
performansi ile ilgilidir. Finansal risk, finansal kayiplar ile ilgilidir. Psikolojik ve sosyal

risk ise tiiketicinin kendi sosyal ¢evresi ile yasadig etkilesimiyle ilgilidir (Yilmaz, 2011:3).

Ayrica agizdan agiza pazarlama kavraminin diger iletisim kaynaklarina gore
giivenilirliginin daha fazla oldugu apagik ortadadir. Ayrica agizdan agiza pazarlama
tiketici satin alma karar siirecinde, iirliniin benimsenmesinde, se¢iminde ve tiiketicinin
satin alma karar1 asamalarinda 6nemli bir itici giictiir (Inan, 2012:192). Bu yiizden satin
alma ve sonrast asamalarda, tiliketicilerin {iriin tercihlerinde, isletme ve marka imajt
olusturulmasinda sagladigi avantajlar bu kavramin gelismesinde dnemli etkenler oldugunu

sOyleyebiliriz.
2.7. Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri

Agizdan agiza pazarlama, iletisim araglar igerisinde etkili ve ikna edici bir yontem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Agizdan agiza pazarlamay1 diger pazarlama tekniklerinden ayiran

bir takim 6zellikler mevcuttur. Bu 6zellikleri asagidaki basliklar altinda toplayabiliriz;
2.7.1. Giivenilirlik

Giivenilirlik, WOMM’u giiglii kilan en 6nemli 6zelliklerden birisidir. Miisteriler bir hizmet
satin almaya karar verdiklerinde, bu hizmeti daha Once alan ve kullanan kisilerin

tavsiyelerine uyarlar, ¢linkii onlardan alinan geribildirim diristtiir ve tarafsizdir (Aba,

2011:48-49).

Burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta, agizdan agiza pazarlamada tavsiyeyi
veren Kisinin hi¢bir zaman ticari bir kazang beklentisi yoktur, bundan dolay1 o {iriin veya
hizmetle ilgili dogrular garptirarak farkli bir sekilde yansitmak gibi bir durum miimkiin
degildir (Kutluk ve Avcikurt, 2014:614). Yani agizdan agiza pazarlama tarafsiz ve
bagimsiz oldugu i¢in diger pazarlama ve iletisim yontemlerine gore gilivenilir oldugunu

sOyleyebiliriz.
2.7.2. Deneyim Aktarimi

Satin alma karar siirecinde tiiketici bir iriinii satin almaya karar verdiginde, triini

denemeyi isteyecek ve tirtinii kullanirken de diisiik risk alarak gercek bir deneyim yasamak
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isteyecektir. Deneyim sahibi olmanin iki yolu vardir. Bunlar; dogrudan ve dolayli deneyim
olmak tizere ayrilir (Yavuzyilmaz, 2008:28). Dogrudan deneyim; ‘“zaman, para,
basarisizlik veya hayal kirikligi riski acisindan dolayli deneyimden daha maliyetli
olabilecek iiriinii fiilen deneme islemi” olarak ifade edilmektedir (Uzunal ve Uydaci,
2010:88). Insanlarla daha dnce yasadiklar1 deneyimleri ile alakali konusarak, dinleyerek,
fayda saglamaya calisarak ve paylasilarak yonlendirilen deneyim tiiriine ise dolayli
deneyim denilmektedir (Kutluk ve Avcikurt, 2014:614). Insanlar endiselerini ve risklerini
bu tir faaliyetler ile paylasmaktadirlar. Bu noktada WOMM’un iiriiniin benimseme
siirecini hizlandirdigii sdyleyebiliriz. Uriin veya hizmetin hizli bir sekilde benimsenmesi
tiketicilerin deneyimi ne kadar hizli yasadiklarina baglidir (Aba, 2011:49). Boylece mal ve
hizmet deneyimi yasayip, benimseyen tiiketici olumlu ve olumsuz tavsiyelerini de

bagkalarina aktaracaktir.
2.7.3. Miisteriye Dayal Olmasi

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicinin kiminle ve ne konusacagina kendi karar verdigi icin
miisteriye dayali olan bir iletisim bi¢imidir (Sen, 2013:13). Deneyim sahibi miisteri, diger
miisterilere tecriibelerini aktararak miisterileri yonlendirmektedir. Boylece agizdan agiza
pazarlamanin biitin niteliklerinin  birbiriyle baglantili  oldugunu gostermektedir
(Yavuzyilmaz, 2008:28).

Agizdan agiza yayilma insanlara 6zel olarak hazirlanmaktadir. Yani “tiiketiciyi taniyan
yakin ¢evresi, mutlaka tiiketicinin ilgisini ¢ekecek seylerden bahsetmektedir. Aksi
durumda tiiketicinin ilgisini ¢ekmeyecegini disiindiikleri bir iriin veya hizmetten zaten
bahsetmemekte” oldugu gorilmektedir (Kutluk ve Avcikurt, 2014:615). Dolayisiyla
tiketici deneyimini, aslinda aldigi her iiriin ile artirmaktadir ve bu deneyimini bagka
miisterilerle paylasarak agizdan agiza pazarlamaya katki saglamaktadir (Uzunal ve Uydaci,
2010:88-89).

2.7.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Gilinlimiizde tiiketiciler satin alma eylemi gerceklestirmeden Once yeterince bir liriin veya
hizmet hakkinda aragtirma yapamamaktadirlar. Bunun nedeni segenegin ¢ok olmasiyla
birlikte yogun is temposunun ve giinliik islerin fazlaligidir. Bundan dolay1 tiiketici,
hakkinda fazla bilgiye sahip olmadig: bir {irinii satin almadan 6nce triinle ilgili deneyim

sahibi olan yakin cevresine danigsmak istemektedir (Sen, 2013:13). Bdylece tiiketici
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ulagmak istedigi bilgiye degisik yollardan degil de, yakin ¢evresindeki deneyimli

kisilerden elde ettiginden zamandan biiyiik tasarruf saglamaktadir.

Diger taraftan sirketler, triin ya da hizmetlerini tanitmak ig¢in milyonlarca dolar
harcamaktadir. Bir kisinin iirlin ya da hizmet hakkinda baskasina yapacagi olumlu tavsiye
ile yapacagi tanitim c¢ok daha diisilk maliyetle hatta sifir maliyetle gerceklestiginden
WOMM reklam ve tanitim faaliyetlerinden daha ucuz ve daha etkilidir (Aba, 2011:50).

2.8. Agizdan Agiza Pazarlama Yontemleri

Literatiirde agizdan agiza pazarlama kapsaminda yer alip, farkli isimlerle ifade edilen bir
takim pazarlama teknikleri vardir. Agizdan agiza pazarlama, kisilerin iiriin veya
hizmetlerle ilgili konusmalarin1 saglayacak pazarlama yontemleri igermektedir (Sen,

2013:25).

Agizdan agiza pazarlama kavramu, literatiirde viral pazarlama, buzz marketing, word of
mouse marketing, stealth marketing seklinde de kullanilmaktadir. Bu kavramlar igerisinde
viral ve word of mouse kavramlari klasik anlamdaki “mouth” kavraminin internetteki
karsiligi olarak dusiiniilebilmektedir (Gililmez, 2008:319). Agizdan agiza pazarlama

kapsaminda yer alan diger kavramlar asagida siralanmaktadir.

Viral (Viriitik) Pazarlama: Viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin internet

iizerinden elektronik mesajlarla yayilmasi seklinde tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2013:131).

Viral pazarlama, adin viriislerin yayilma seklinden almis agizdan agiza pazarlamanin bir
alt kategorisini olusturmaktadir. Viral pazarlama agizdan agiza pazarlamaya esit degil
ancak en onemli kategorilerinden birisidir. En temel farki ise, viral pazarlamanin sonunda
bir aksiyonun bulunmasi ve bu aksiyonun olusabilmesi i¢in gerekli olan medyumun da
pazarlamaci tarafindan hazirlanmasi gerektigidir (Yavuzyilmaz, 2008:48). Ayrica viral

pazarlamada siire¢ ve etki daha hizli bir sekilde biiylimektedir.

Viral kampanyalarda baslica amag¢ ve hedefler arasinda sunlar yer almaktadir: “Marka
farkindaligint ve marka bilinirligini arttrmak, izinli e—-posta veri tabanini arttirmak,

sadakat programlarim1 uygulamak ve Web sitesi trafigini arttirmak™ seklinde ifade

edilmektedir (Kaya, 2009:336).

Buzz (Fisilti Pazarlamasi) Marketing: Buzz marketing, “daha iist diizeyde bilgi verici
haberler ve eglendirme kullanarak, insanlarin {irtin hakkinda konusmalarini saglamak™

olarak tanimlanmaktadir (Giilmez, 2008:319). Buzz marketing, kiiresellesen diinyada en
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popliler pazarlama yontemlerinden biri haline gelmistir. Genellikle dedikodu ya da fisiltt
pazarlamasi olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin herhangi bir {irlin, marka veya sirket
hakkinda konusmalar1 sonucunda markanin yayilmasini saglamaktadirlar. Marka ya da
kurulus ile ilgili konusmalarin ilgi ¢ekici, eglenceli ve haber degeri tasiyan bir yapiya
ulastig1 noktada buzz pazarlama, hem tiiketicilerin hem de medyanin dikkatini ¢cekmektedir
(Sen, 2013:29).

Buzz marketing ile konusulmaya deger bir olay ya da bir tecriibe gerceklestirmek amag
edinilmistir. Ayrica yap1 olarak viral pazarlamadan ¢ok farkli olmamaktadir (Hiiseyinoglu,
2009:34).

Word of Mouse Marketing: Cesit ve miktar olarak hiikmedilemeyecek boyutlara
ulasarak, dijitallesen bilgiler, bir farenin tiklamasiyla milyonlarca kisinin faresinin ucuna
bir anda getirilebiliyor. Her tiirlii bilgi; ilet, aktar, kopyala, yapistir ve benzeri komutlarla
birlikte viriis gibi, bilgisayardan bilgisayara aktarilabiliyor. Pazarlamacilar bu imkani
kullaninca “fareden fareye pazarlama”y1 kesfetme olanagina sahip oluyorlar. Yayilma
modeli olarak teke tek asilamaya dayanan word of mouth’in aksine, word of mouse daha
fazla kitlesel, daha hizli, adeta 1g1k hizinda yayilan bir viriis (hapsirik) tarzinda ¢alismakta
ve bir tikla bir anda binlerce kisiye ulasilabilmektedir (Kaya, 2009:343).

2.9. Agizdan Agiza Pazarlamanin Uygun Oldugu Sektorler

Agizdan agiza pazarlama, her sektorde etkili olmaktadir. Sektdr ya da {iriin ne olursa olsun
eger konusulmaya degerse ve bunun gergeklesmesi i¢in uygun bir ortam varsa, bu agizdan

agiza pazarlamanin yapilabilir oldugu anlamini tasimaktadir (Hiiseyinoglu, 2009:70).

Agizdan agiza pazarlamanin kesfedildigi Amerika’da bir danismanlik sirketinin yaptigi
arastirma sonucunda tiiketiciler sirasiyla; otomotiv, i¢ecekler, ¢ocuk iiriinleri, finansal
hizmetler (bankacilik hizmetleri), yeme/icme, saglik ve saglik harcamalari, aile {iriinleri,
teknoloji, seyahatler gibi konularda birbirlerine tavsiyelerde bulunmakta ve ayni1 zamanda
kullandiklar1 mal ve hizmetlerin de agizdan agiza pazarlamasini yapmaktadirlar

(Yavuzyilmaz, 2008:47).

Agizdan agiza pazarlama bazi sektorlerde ¢ok daha etkilidir. Bu etkinin bazi kosullarda
deger degistirmesi; geleneksel reklamlarin etkisine, tiriin kategorisine, fiyat kategorisine,
ongoriilen riske, sahip olunan bilgiye, ihtiya¢c duyulan bilginin bulunabilirligine ve

ulagilabilirligine, bilginin degerine vb. bagh olmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009:71).
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Agizdan agiza iletisim alaninda yapilan arastirmalar, fiziksel triinlerin daha fazla konu
edildigini ve triinlerin rasyonel 6zellikleri lizerinden agizdan agiza iletisim davraniginin
daha fazla ele alindig1 6n plana ¢ikmaktadir (Ozaslan ve Uygur, 2014:72). Agizdan agiza
pazarlamaya daha hizli cevap verecek ve daha basarili sonuglar dogurabilecek sektorler ise
hizli tiikketim mallar1 sektorii, hizmet, bilgi teknolojileri, liikks mallar olarak seklinde ifade

edilmektedir (Hiiseyinoglu, 2009:73).

Ozellikle hizmet pazarlamasi literatiiriinde, hizmetin 6zelliklerinden soyut olmasi, satin
alma oncesi denenemezligi, bu sektérde agizdan agiza iletisiminin daha da 6nemli hale
gelmesini saglamaktadir. Bu onemin katlanarak artmasinda hizmetlerin karmasiklik
seviyesinin artmasinin ve algilanan risk diizeyinin yiikselmesinin etkili oldugunu sdylemek
miimkiindiir (Inan, 2012:192).

Uriin satin alan miisterilerin, hizmet satin alan miisterilerle karsilastirilmas: yapildiginda,
kisisel bilgi kaynaklarina hizmet satin alan miisterilerin daha fazla giiven duyduklar1 ve
satin alma kararini verirken de danistiklar1 goriilmektedir. Ayrica, egitim, finans ve saglik
gibi hizmet sektorii iginde yer alan konular agizdan agiza pazarlamanin ozellikle aktif
kullanildig1 alanlardandir (Uzunal ve Uydaci, 2010:89). Yani agizdan agiza pazarlamanin

hizmet sektoriinde, {irlin sektoriine nazaran daha giiglii bir etki yarattigini sdyleyebiliriz.
2.10. Agizdan Agiza Pazarlamada Internetin Rolii

Agizdan agiza iletisim pazarlama literatiiriinde, 6nceden tiiketicilerin belli bir markayla,
irlin ya da sirketle alakali fikirler aradiklari zaman diger insanlar ile konusmas: olarak
bilinirken, bilgisayar ortaminda iletisimin gelisimiyle bu konusmalar tiiketicilerin kendi
fikirlerini paylasabildigi WWW (World Wide Web)’e tasinmistir. Bdylece internette
agizdan agiza iletisim kavrami ortaya ¢ikarak gelisme gostermistir (Akar, 2009:128).

Internet, giiniimiizde yasantimizin bir parcasi haline gelmekte, Internet sayesinde insanlar
giindelik hayatlarinda karsilastiklar1 sosyal, kiiltiirel, ekonomik sorunlarini bagkalari ile
paylasabilmekte, haberlesmekte, mesaj iletmektedirler. Aligveris sirasinda yasadiklari
deneyimleri iigiincii kisilerle paylasmaktadirlar. Dolayisiyla Internet agizdan agiza iletisim
icinen uygun mecra olmus durumdadir (Giilmez, 2008:330). Bu durumda agizdan agiza

pazarlamanin internetteki uzantas1 eWOM olarak ifade edilebilir.

Internet, tiiketiciler i¢in bir bakima eWOM (Elektronik Agizdan Agiza iletisim-Electronic
Word Of Mouth)’'un ¢ikis yeri ve kaynagidir. Internet teknolojilerinde ve

uygulamalarindaki gelismeler diinya genelinde iiriinler veya isletmeler hakkinda sanal
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ortamda bilgi arayan tliketicilerin sayisini arttirmigtir. BOylece yasanan gelismelerin
neticesinde WOM iletisimi, eWOM seklinde yeni bir bicime doniiserek tiiketiciler igin
onemli hale gelmistir (Sarusik ve Ozbay, 2012:3).

Guiniimiizde insanlar; bloglar, e-mail ve online topluluklar yoluyla iyi ve koti tavsiyelerini
10 ya da 20 insanla degil binlerce insanla paylasmaktadir. Ciinkii, insanlar diger insanlara
sirketlerden daha c¢ok giivenmektedirler. Bu iletisim kurma tsunamisinin sonucunda da
sirketler pazarlama amaclarin1 basarmak icin agizdan agiza iletisimi nasil kullanacaklarina

daha yakindan ilgi gostermeye baslamislardir (Akar, 2009:128).

Internet’in gelisimi ile birlikte, e-posta, haber gruplari, postalama listeleri, aninda mesaj
sistemleri (MSN gibi), Facebook, Twitter, Linkedin gibi sosyal paylasim siteleri gelisme
gostererek, pek ¢ok kullanicinin kullanmakta oldugu, iletisim ve haberlesme araglart haline
gelmislerdir (Giilmez, 2008:330). Bu araglar da agizdan agiza iletisimi gerceklestirmede

kullanilan en etkili, kolay ve hizl1 yontemlerdendir.

Sosyal ag sitelerinin en 6nemlilerinden olan Facebook, kullanicilarina sehir, isyeri, okul
vb. tarafindan diizenlenen bir veya daha fazla sayidaki aga katilabilme olanagi
sunmaktadir. Ayn1 zamanda kullanicilarin ayn1 agin kullanicilar ile iletisim kurmalari da
miimkiin olmaktadir. Facebook kullanicilarindan herhangi bir {icret almamaktadir. Ancak
sitede yer alan reklamlar sitenin onemli gelir kaynaklarindan birini olusturmaktadir.
Kullanicilar Facebook’ta fotograf, yas, cinsiyet, egitim durumu ve ilgi alanlar gibi kisisel

ozelliklerinin bulundugu profiller olusturabilmektedirler (Giimis ve Dig. 2013:89).

Temelinde sosyal ag sayfalarindaki bilgilerin ve etkilesimin oldugu iiriin veya hizmetler
hakkindaki goriislerden olusan, eWOM, kullanicinin satin alma sirasinda yasadigi riski
azaltmaktadir. Isletmelerin Facebook marka sayfalarinin, isletme ve kullanicilar tarafindan
olusturulan igerik ve gerceklestirdikleri iletisim ile tiiketicilerin satin alma niyetinde

onemli etkisinin bulundugu ifade edilmektedir (Topal ve Nart, 2016:80).

Facebook’un kullanicilarina sundugu birtakim olanaklar da bulunmaktadir. Bunlar;
“birbirleriyle birebir iliski kurabilme, 6zel arkadas gruplari olusturabilme ve secilen
kigilerle resim ve video paylagimi yapabilme” seklindedir. Kullanicilar Facebook’ta
durumlarmi giincellediklerinde veya duvarlarina bir sey eklediklerinde bu hareketleri
kullanicilarin  arkadaslarinin  da haber akislarinda goriilmektedir. Aym1i  zamanda
kullanicinin arkadaslar1 da kendi baglantilarin1 paylasabilmektedirler (Cakir ve Tan,

2014:36).
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Facebook kendileri i¢in orada olan insanlar tarafindan yonetilir. O bir “bana bakin”
platformudur. Facebook’ta varolmak internette bir sayfaya sahip olmak gibi 6nemlidir

(Stratten, 2013a:116-117).

Facebook’un sosyal paylasim ortamlar1 arasinda bu sekilde ragbet gérmesi ve en ¢ok tercih
edilen aglardan biri olmasinin nedeni, igeriginde c¢ok ortamli uygulamalari kapsiyor
olmasidir. Facebook’u bdylesine popiiler duruma getiren ve diger sosyal paylasim
aglarindan farklilagtiran en etkili Ozellik, farkli platformlarla kisilerin profillerini
ozellestirebilmeleridir (Cakar ve Yanlig, 2014:227-228). Facebook’un 6n plana ¢ikmasinin
sebebi, devamli kendini gelistirmesi ve iiyelerini yenilemesi ile vermis oldugu hizmeti
zenginlestirmesi gosterilebilmektedir. Facebook un kullanicilarina sundugu grup kurma,
profil ve sayfa olusturma ve haber kaynagi gibi temel hizmetlerinin yaninda mesajlagma,
bildirimler, uygulamalar, etkinlikler, oyunlar gibi farkli dzellikleride bulunmaktadir (Islek,
2012:57).

Firmalarin Facebook sayfalarimin bulunmasi firmalarin, markalarin ve iriinlerin
kullanicilar nezdinde bilinirligini artirmaktadir. Dogru tasarlanmis bir Facebook sayfasi
markanin yiiziinli temsil etmekte ve ziyaret edenler lizerinde ilk izlenimi olusturmaktadir.
Ancak markanin Facebook’ta sayfasinin bulunmasindan ziyade, sayfanin estetik olmasi,
sayfanin fonksiyonel bir sekilde kullanilmasi gerekir (Gimis ve Dig. 2013:91-92).
Isletmeler de Facebook'taki sayfalar vasitasityla mevcut ve olas1 miisterileri ile interaktif
iletisimde bulunma olanagina sahip olmaktadir (Giimiis ve Ozel, 2013:4). Kolay kullanim1

sayesinde isletmeler ve tiiketiciler arasinda etkili iletisim sagladigini sdyleyebiliriz.

Facebook kullanicilart sitede yayinlanan bir reklamin altinda bulunan “begen” butonuna
tikladiklarinda veya yorum yaptiklarinda, reklam kullanicilarin arkadaslarinin sayfalarinda
goriinebilecektir. Boylece Facebook kullanicilarinin herhangi bir reklamin arkadaslari
tarafindan yorumlandigini ve begenildigini gormesi, reklam mesajinin akilda kaliciliginin
artmasina neden olabilmektedir (Baser, 2014:35). Ayn1 zamanda, tiiketiciler Facebook gibi
sosyal medya araglarinda tiye olduklar1 sosyal topluluklar nedeniyle agizdan agza iletisim
mesajlarin1 almaya ve diger topluluk iiyeleri ile paylagsmaya daha agiktirlar. Sosyal medya
kullanicilarinin =~ yaridan  fazlast  kullandigi {irtinler ile ilgili degerlendirmelerini
paylagsmaktadir. Marka ve iriinlere yonelik degerlendirmeler kisa siirede cografi sinir

gbzetmeksizin tiim grup iginde kisa siirede yayilabilmektedir (Glimiis ve Dig. 2013:95).
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Internet kullanim oraninmn diinya genelinde hizli bir sekilde artmasiyla birlikte, internet
tizerinden yapilan aligverisler de yayginlik kazanmustir. Tiiketiciler bu ortamda satin alma
yapmasalar bile, Internet iizerinde cografi siirlarin kalkmasi, tiiketicilerin ortak ilgi
alanlarina gére sohbet odalarinda, tavsiye sitelerinde ve tiiketici degerlendirme koselerinde
daha aktif yer almalar1 sonucunu dogurmustur. Internetin yayginlasmasinda etkili olan bu
pazar giicli firmalarin da bu ortama iliskin daha aktif pazarlama stratejileri gelistirmelerini

zorunlu hale getirmistir. (Inan, 2012:194).

Sanal ortamn, tiiketicilere bilgi alisverisi imkani1 saglamis olmasi “bilgi demokrasisi”
kavrammi On plana cikarmistir. Bu zengin bilgi ortami tiiketicilere deneyim ve
beklentilerini 6zgiir bir sekilde paylasma imkani sunmaktadir. Elektronik postalarin,
tartisma sitelerinin, sohbet sistemlerinin Internet’te demokratik katilimi arttirdign ve
tiiketiciler igin tiiketicilerce sunulan igeriklerin, sanal demokrasinin bir sekli oldugu ifade

edilmektedir (Sarnsik ve Ozbay, 2012:5).

Yani agizdan agiza pazarlama kavraminin yeniden yiikselise gecmesini tetikleyen en
onemli unsur “tiiketicilerin Internet’teki faaliyetlerinin cesitlenmesi ve yaygimlasmasi”dir

(Inan, 2012:198) diyebiliriz.
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYANIN AGIZDAN AGIZA PAZARLAMAYA
ETKIiSIiNiN INCELENMESI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci, tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlarinda agizdan agiza
pazarlamanin incelenmesidir. Sosyal medyanin agizdan agiza pazarlamaya etkisini
belirlemek ve bu etkinin ¢esitli faktorlere gore farkliliginin bulunup bulunmadigini
irdelemektir. Bu gergevede tiiketicilerin sosyal medya iizerinden (Facebook sosyal agi
iizerinden) WOMM (Agizdan Agiza Pazarlama) egilimlerinin Sl¢iimii ve bu egilimin

sosyo-demografik 6zelliklere gore incelenmesi amaglanmaistir.

Bu amag¢ dogrultusunda ulasilacak sonuglar tiiketicilerin sosyal medya iizerinden WOMM
cabalarina yonelme, katilma ve etkilenme durumlarini belirlemede literatiire katki
saglayabilecektir. Dolayisiyla ¢alismanin muhtemel ¢iktilar1 konuya iliskin arastirmalara
katki saglamakla birlikte sosyal medya araglarinin pazarlama i¢in daha verimli

kullanilmas1 adina ipuglar1 sunabilecektir.
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3.2. Arastirma Metodolojisi
3.2.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) 2017 Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasina gore 16-74 yas arasi1 bireylerde bilgisayar ve internet kullanimi sirasiyla
%56,6 ve %66,8 olarak tespit edilmistir. Bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 16-74 yas
grubundaki erkeklerde %65,7 ve %75,1 iken, kadinlarda %47,7 ve %58,7 olarak ifade
edilmistir. 2017 yilinda hanelerin %80,7’si evden internete erisim imkanina Ssahip
olmustur. Kisilerin internet kullanim amaglar1 dikkate alindiginda ise kisisel amagla kamu
kurumlari ile iletisime gegmek veya kamu hizmetlerinden yararlanmak igin interneti
kullanan bireylerin orant %42,4 olmustur. Kullanim amaglar1 arasinda kamu kuruluslarina
ait web sitelerinden bilgi edinme %37,6 ile ilk siray1 almistir. Internet kullanan bireylerin
internet lizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin
alma orani ise %20,9°dan %24,9’a yiikselmistir. Internet iizerinden alisveris yapan
bireylerin %62,3’l giyim ve spor malzemesi, %25,3’l ev esyasi, %24,1°1 seyahat bileti,
ara¢ kiralama vb., %21,9’u gida maddeleri ile giinliik gereksinimler ve %19°u elektronik
araglar satin almistir [URL-12]. Ulkemizde internetin yayginlasmasi, agizdan agiza
iletisimin giiclinii arttirmaktadir; dolayist ile isletmeler de agizdan agiza pazarlama

faaliyetlerini sosyal medya iizerinden siirdiirmeye devam etmektedirler [URL-13].

Agizdan agiza pazarlamanin etkinliginin artmasinda; insanlarin birbirinden etkilenmesinin,
bir dergi, gazete ya da televizyon reklamindan etkilenmesinden dokuz kat daha giiclii
olmasindan kaynaklanmaktadir. Internetin yayginlasmasiyla beraber, internetin kendi
global diinyasina uygun olarak agizdan agiza pazarlamada globallesmis, birbirini hig
tanimayan insanlarin birbirlerine tiiketim tecriibelerini paylasip tavsiyelerde bulunmasi

ka¢inilmaz olmustur (Kalpaklioglu, 2015:71).

Nielsen tarafindan 26 bin kisi ile yapilan anket sonucunda tiiketicilerin tavsiyelerine
katilimcilarin yiizde 78’inin inandigi, bunun ise en fazla giivenilirlige sahip ikinci kaynak
olan gazeteden yilizde 15 daha fazla oldugu goriilmektedir. PQ Media Baskan Yardimcisi
Leo Kivijarv, “WOMM’u bir strateji olarak diger yontemlerle kiyaslarsaniz, bir arkadasin
ya da sizi etkileyen bir kisinin sdyleyeceklerinin, o iiriinii satin almada en belirleyici faktor

oldugunu goriirsiiniiz” seklinde sdylemektedir (Yavuzyilmaz, 2008:20).

Agizdan agiza iletisimin etkisiyle ilgili yapilan arastirmalar da ise, “10000 {izeri tiiketici

lizerinde yapilan degerlendirmeler sonucunda, %31’i agizdan agiza iletisimde elde ettikleri
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bilgilerden giinliik aligverislerinde faydalandiklarin1  belirtmiglerdir.  Yapilan bu
arastirmalar tiiketicilerin aldiklar1 mal ya da hizmetten dolayr duyduklari memnuniyet ya
da memnuniyetsizliklerin diger tiiketiciler tizerindeki etkilerini géstermektedir. Tiiketicinin
yakin c¢evresinden edindigi bilgiler, diger kaynaklardan edindigi bilgilerden daha
etkileyicidir” sonucuna ulagilmigtir (Karaoglu, 2010:3).

Referanslar o kadar etkilidir ki %90 satin alma karar1 olumlu veya olumsuz olarak degisir.
Insanlar herhangi bir iiriin veya hizmet hakkinda edindikleri deneyimi paylasmay1 ¢ok
sever. Olumlu deneyimlerin paylagilma oranm1 %3 iken olumsuz deneyimlerin paylasilma

orani %90’dir [URL-14].

Nielsen (NielsenWire, 2011)’nin ABD’de yapmis oldugu ¢alismada, sosyal medya
kullanicilarindan %25°1 yasadiklari olumsuz deneyimlerini iiretici sirketleri cezalandirma
amaciyla, %58’inin ise ¢evrimigi {irinler hakkindaki degerlendirmelerini baska tiiketicileri
kotli deneyimlerden korumak amaciyla yazdiklari tespit edilmistir. Ayni zamanda, sosyal
medya tlizerinde marka elgisi seklinde hareket etmekte olan miisterilerin sayist da oldukca
fazladir. Sosyal aglar1 kullanmakta olanlarin %3531 bir markanin takipgisidir. Markalarla
ilgili olumlu agizdan agiza mesajlar1 ile sirket ve markayir desteklemektedirler. Ayrica
sosyal medya kullanicilarinin {iriin gelistirmeyle ilgili konularda Oneriler sunmasi

markalarin gelismesine de katki saglamaktadir (Koseoglu, 2013:85).

Clark (2010) tiiketicilerin %21’inin sosyal medyay:r bir markayla alakali olumsuz
yorumlar1 ifade etmek ve diger tiiketicileri o markayr almaktan vazgegirmek igin
kullandiklarini tespit etmistir. Shaffer ve Garnett (2011) “Facebook kullanicilarinin %
5I’inin sirketlerin Facebook sayfalarni begendigini, bu kullanicilarin Facebook’ta
begenmis olduklari firmalardan aligveris yapmaya daha egilimli olduklarini ve bir sirketin
Facebook takipgilerinin %84’iiniin miisteriye donistiigiini” agiklamiglardir. Gillin (2009)
ise calismasinda kisilerin %87°si bloglarda yer alan tavsiyeler temelinde, %60’ min ise
Facebook’taki tavsiyeler neticesinde aligveris yaptiklarini tespit etmistir. Mesela firmalar
Facebook sayfalarin1 begenen tiiketicilere para puan vermekte veya belli oranlarda indirim
yapmaktadir. Bir diger ¢alismada ise bir marka hakkinda blog yazarlarinin pozitif yorum
yapma oranlarinin 6 kat daha fazla oldugu one siiriilmiistiir (Collins, 2012) (Toksar1 ve
Dig., 2014:7).

Ozellikle Facebook arkadashig elektronik agizdan agiza iletisimde etkin bir rol oynar.

Ciinkii, agizdan agiza iletisimin temelinde herhangi bir konu hakkinda tanidiklar arasindaki
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paylasimlar 6ne ¢ikmaktadir. Facebook arkadasligi da bu kapsamda diisiiniildiigiinde ¢ok
daha etkin, hizl1 ve maliyeti diisiik bir arkadaslik ¢esidi olmaktadir. Shear’a gore (2010) bir
kisi talepedilen bir Facebook arkadasligini onayladigi taktirde Facebook arkadasligi
kurmus olacaktir fakat bu durum o kisiyle bir araya gelmek ya da etkilesim kurmak gibi
zorunluluklar1 ortaya c¢ikarmayacaktir. Dolayisiyla kisi Facebook aginda yakin
cevresindeki insan sayisindan ¢ok daha fazla kisiye ulasabilir. Bu durum ise bireyler igin
bir iiriin ya da hizmet hakkinda alabilecegi daha fazla bilgi ve tavsiye demektir. Alghamdi
(2012) ¢alismasinda tiiketicilerin Facebook arkadaslarindan tiriin 6nerileri elde etmek igin
bir bilgi kaynagi olarak Facebook’u kullandiklarini ve satin alma kararlarinda bu 6nerilerin

etkili oldugunu tespit etmistir (Cengiz ve Aslan, 2014:80).

Tirkiye’de toplamda 40 milyon sosyal medya hesabi bulunmaktadir. Akilli telefon
kullanimin yayginlagmast ile birlikte sosyal aglarin ve internetin mobil iizerinden kullanimi
da artmistir. Tiirkiye’de yaklasik 70 milyon kisi mobil baglant1 kullanarak internete giris
yapmaktadir ve bu oranlar 2013 ile karsilastirildiginda, aktif internet kullanicisinin %5,
aktif sosyal medya kullacisinin ise %11 arttig1 goriilmektedir. Ulke olarak giinde ortalama
4 saat 37 dakika internette, bunun 2 saat 56 dakikasi1 da sosyal medyada gegirilmektedir.
En ¢ok kullanilan sosyal aglara bakildiginda ilk {i¢ sirayr Facebook, Twitter ve Google plus
almaktadir. Bu tglityti Instagram, Linkedin ve Pinterest ise takip etmektedir [URL-15].

Yapilan bir baska arastirma verilerine gore ise, yetiskin internet kullanicilari arasinda
Facebook’u kadinlarin %76’s1, erkeklerin ise %66°s1 kullanirken yas ortalamasinin 2013’te
bir hayli arttig1 dikkat ¢ekmektedir. Facebook kullanicilarinin ¢ogunlugunu ise kadimnlar
olusturmaktadir. Kadin kullanicilar %76 oranla ¢ogunluktadir. Facebook kullanicilarinin

biiyiik gogunlugunu ise tiniversite mezunlart olusturmaktadir. [URL-16].

MasterCard tarafindan yapilan arastirma sonuglarinda 6zellikle kadinlar internette aligveris
yaparken en 6nemli avantajlarin, {iriin segeneklerinin daha fazla olmasi ve evden ¢ikmadan
aligveris yapmanin rahatligi olarak degerlendirmektedirler. Erkekler ise internette aligverisi
tiriin ve fiyat karsilastirma imkani oldugundan tercih ettiklerini ifade etmektedirler. Master
Index arastirma sonuglarinda ise, online aligveris yapanlar internetten; elektronik
esya/bilgisayar, cep telefonu ve aksesuarlari, giysi, yiyecek ve igecek almaktadir.
Kadinlarin (%33), erkeklere oranla (%2) internetten daha fazla giysi aldigi, erkeklerin ise
%353 ile kadinlara oranla (%22) daha fazla elektronik esya aldigi tespit edilmistir.

Aragtirmaya gore, online aligveriscilerin %59°u aligverisleri sirasinda mutlaka Tiirk
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sitelerini tercih ederken, aligveris yapacagi sitelere arama motorlart (%42), arkadas

tavsiyesi (%31) ve medyadaki ilanlar (%15) yoluyla ulasmaktadirlar [URL-17].

Pazarlama yazimi da dikkate alinarak aragtirmanin amaci dogrultusunda cevap aranan

sorulara yonelik olusturulan hipotezleri barindiran arastirma modeli olusturularak Sekil

5’te verilmistir.
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Aragtirmanin amag ve kapsami ¢ergevesinde gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir;

H;: Facebook’un satin alma kararlarinda kullanimi, sosyo-demografik ozelliklerden

etkilenmektedir.

H,: Sosyal medyay1 satin alma kararlarinda bilgi kaynagi olarak gérme, sosyo-demografik

ozelliklerden etkilenmektedir.
Hs: Facebook tlizerinden WOMM egilimi, sosyo-demografik 6zelliklerden etkilenmektedir.

H,: Sosyal medyay1 satin alma kararlarinda bilgi kaynagi olarak gérme, Facebook’un satin

alma kararlarinda kullanimini etkilemektedir.

Hs: Sosyal medyay: satin alma kararlarinda bilgi kaynagi olarak gorme, Facebook tizerinden

WOMM egilimini etkilemektedir.
3.2.2. Veri ve Bilgi Toplama Yontemleri

Arastirmada veri ve bilgi toplama yontemi olarak birincil veri toplama ydntemlerinden
anket yontemi ile arastirtlacak konu hakkinda ilgili literatiir ve kaynaklardan yararlanilarak

olusturulan sorular1 igeren anket formu kullanilmistir.

Genel tanimi ile anket, “cevaplandiricinin daha 6nce belirlenmemis bir siralamada ve
yapida olusturulan sorulara karsilik vermesiyle veri elde etme yontemi” olarak ifade

edilmektedir (Altunisik ve Dig., 2010:78).

Literatiirde sosyal medyanin WOMM’a etkisini ve tiiketici egilimlerini Glgmede
kullanilmis olan dlgekler incelenmistir. Anket formu sosyo-demografik sorularla birlikte 5
boliimden olugmaktadir. Ik boliimde Facebook iizerinden WOMM egilimini yani pozitif
ve negatif WOM’u 6lgmek tlizere Goyette ve Dig.(2010) tarafindan hazirlanan ¢aligmadaki
Word of Mouth oOl¢iimii 6lgeginden faydalanilarak 20 soruya yer verilmistir. Ancak
“Facebook’tan iiriin/markalar hakkinda negatif paylasimlar yapmaktan kaginmam™ sorusu
aragtirmacilar tarafindan eklenmistir. Sorulara cevaplar 5°1i Likert tipi (1: Higbir Zaman, 2:
Nadiren, 3: Ara Sira, 4: Stk Sik, 5: Her Zaman) &lgekle alinmistir. ikinci boliimde Cengiz
ve Aslan (2014) tarafindan hazirlanan ¢alismadaki Olgekten faydalanilarak Facebook’un
satin alma kararinda kulaniminin Sl¢limiine yonelik 15 degiskene yer verilmis ancak
“Facebook’ta {irlin Onerisinin nasil bulunacagi kolay 6grenilir” degiskeni kafa karistirict
oldugu i¢in ¢ikarilmistir. Ayrica Toksar1 ve Dig.(2014) tarafindan hazirlanan 6l¢ekten
faydalanilarak sosyal medyanin satin alma kararinda bilgi kaynagi olarak gdrmenin

Ol¢timiine yonelik 13 degiskenden faydalanilarak toplamda 28 soruya yer verilmistir.
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Sorulara cevaplar 5°li Likert tipi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Biraz
Katiliyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) oOlgekle alinmigtir. Anket
formunun {igiincli boliimiinde aligveris yapacaginiz iriinler hakkinda bilgi alirken bilgi
kaynaklarin1 dikkate alma diizeyi 6grenilmeye calisilmistir. Soruya cevaplar 5°li Likert tipi
(1: Higbir Zaman, 2: Nadiren, 3: Ara Sira, 4: Sik Sik, 5: Her Zaman) 0lgekle alinmistir.
Toplam 5 sorunun yer aldig1r dordiincii bolimde Facebook’un hangi amagla kullanildig,
Facebook’ta iiriin/marka veya hizmetler hakkinda bilgileri begenme ve/veya paylasma
durumu, hangi nedenlerle begenilip ve/veya paylasildigi, Facebook’taki bu paylagimlarin
satin alma kararma etkisi olup olmadig1 ve hangi {irin ve hizmetleri satin alirken yapilan
paylagimlarin etkisi iirlin gruplan siralanarak katilimcilarin cevap vermesi istenmistir.
Anket formunun son boliimiinde ise anket katilimcilarinin sosyo-demografik 6zellikleri ile
ilgili 9 soru sorulmustur. Bunlar: cinsiyet, medeni hal, yas, 6grenim durumu, ailenin aylik
geliri, ka¢ yildir internetten aligveris yaptigi, giinliik ortalama internet kullanim siiresi, ne
kadar zamandir Facebook kullandigi ve Facebook’ta giinlik gegirilen siireden

olusmaktadir.
3.2.3. Orneklem Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’deki Sosyal Medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Ana
kiitlenin biiyiikliigiinden ve ana kiitlede yer alan bireylerin belirlenmesinin ve bu bireylere
ulasilmanin zorlugundan o6tiirii tesadiifi 6rneklem yontemlerinden birinin kullanim imkani
azalmistir. Ayrica aragtirmanin amacininda ana kiitle hakkinda kesin yargilara ulagmak
olmadigi dikkate alindiginda tesadiifi olmayan Orneklem yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi 6rnek kapsamina bilgi ve
verilerin en kolay toplanabilecegi bireylerin alinmasini amaglamaktadir (Kurtulus,
2010:63). Internet kullanic1 profilinin oldukga farkliliklar barindirmasindan étiirii heterojen
bir ornekleme ulasilmaya calisilmistir. Anket sorularindaki cevap degiskenligi, anlam
degiskenligi, cevaplama zorlugu, cevaplayict ilgisi veya dikkatini degerlendirmek,
anketteki veya herhangi bir sorudaki hatayr belirlemek i¢in ilk 6nce 30 kisi tizerinde bir
ontest uygulanmistir. Daha sonra ise hem online olarak hem de yiizylize uygulama ile 410
kisiden olusan bir orneklemeden veri elde edilmistir. Ornek sayisinin belirlenmesi
hususunda ¢ok fazla goriis bulunmaktadir. Farkli analizler i¢in farkli 6rnek biyiikliikleri
gerekmektedir. Ornegin, regresyon analizinde gerekli olan drnek biiyiikliigii minimum 50,
miimkiinse 100°den fazla olmasinin gerekli oldugu belirtilirken, ana kiitlenin 100 bin
olmasi durumunda %35 hata payma gore 245 anket sayisinin yeterli olacag kabul
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edilebilmektedir. Ayrica ornek biiyiikliigiiniin, kullanilan anketteki soru sayisinin 5
katindan az olmamas1 gerektigi de belirtilmistir. Bu diisiinceye gore, calismada (63 soru
x5) 315 anket sayisinin yeterli olacagi soylenebilir. Bu 6ngoriiler ¢ergevesinde, elde edilen
orneklemin 410 kisi olmasiyla c¢alismada kullanilan analizleri yapabilecek yeterlilikte

oldugu soylenebilir (Berberoglu, 2009:131).

Diizenlenen anketin uygulanmasi Haziran-Temmuz 2015 tarihlerinde yapilmistir. Anket iki

yolla uygulanmustir. Ilk yol olarak anketin http://www.online-anket.gen.tr/internet sitesine

yiiklenmesi ve online uygulanmasi tercih edilmistir. Anket linki sosyal meyda iizerinden ve
e-posta tizerinden yayilarak geri doniis saglanmistir. Geri doniis sayist 210 kisi ile sinirh
kaldig1 icin verilerin geriye kalan kismi1 200 kisiye uygulanan yiizyiize anket yontemi ile

elde edilmistir.
3.2.4. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma dahilinde yapilan anket calismasinin sonucunda elde edilen veriler istatistiki
yontemler kullanilarak analiz edilmistir. Sosyal medya iizerinde agizdan agiza pazarlama

egilimlerini 6lgmek amaciyla ¢esitli analizler yapilmistir.

Kullanilan 6lgeklerin  yapisal —gecerliliklerinin ~ kontrolii i¢in faktdr analizinden
faydalanilmistir. Faktor analizi, veriler arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha
anlaml ve Ozet bir sekilde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz
tiridir (Kurtulug, 2010:189). Aslinda bir tiir siniflandirma yontemi olan faktér analizi,
degiskenler arasi iligkileri inceleyerek daha az sayida degiskene doniistiiriilmesine

yardimci olmaktadir (Nakip, 2006:423).

Veri elde etmede kullanilan o6lgeklerin giivenilirlik diizeylerini kontrol etmek i¢in
Cronbach’s Alpha modeli kullanilmistir. Cronbach’s Alpha modeli sorular arasi
korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach’s Alpha degeri, faktdr altindaki sorularin
toplamdaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve
iistii oldugu durumlarda 6l¢egin gilivenilir oldugu kabul edilmektedir. Ancak, soru sayisi az

oldugunda bu smir 0,60 degeri ve iistii olarak kabul edilebilir (Durmus ve Dig., 2010:89).

Degiskenler aras1 neden sonug iliskilerini 6lgmek amaciyla da regresyon analizi
kullanilmistir. Regresyon analizi, iki degisken arasindaki iliskinin var oldugu, biri tizerinde
yapilan degisikliklerin (bagimsiz degisken), digeri (bagimli degisken) iizerinde
degismelere sebep oldugu durumlarda kullanilan ve bu etkinin tanimlanmasini amaclayan

analiz tiirtidiir (Kurtulus, 2010:186). Coklu regresyon analizi, bir bagimli degiskenin birkag
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bagimsiz degiskenle aralarindaki iliskiyi analiz etmede kullanilir. Yani bu analiz ile birlikte
bagimli degisken, birka¢ bagimsiz degiskene ait bilgilerin kullanilmasi sonucunda tahmin
edilmeye c¢alisilmaktadir (Gegez, 2010:287).

Korelayon analizi ile ise bir bagimli degiskenle bir ya da daha fazla bagimsiz degiskenin
arasindaki iliskinin derecesi ve yonii belirlenmeye ¢alisiimustir (Tokol,2010:119). Degiskenler
arasindaki iliskiyi gostermenin yollarindan birisi, iliskinin derecesini say1 ile belirlemektir. Bu

say1 -1 ile +1 arasinda yer alan korelasyon katsayisidir (Tekin,2007:220).
3.2.5. Arastirmanin Simirlar ve Kisitlan

Aragtirma sosyo-demografik o6zellikler, Facebook’un satin alma kararlarinda kullanimi,
Sosyal medyay1 satin alma kararlarinda bilgi kaynag: olarak gérme ve Facebook iizerinden
WOMM egilimi dikkate alinarak kurgulanmistir. Arastirmada ana kiitle hakkinda genel
yargilara varmak gibi bir amag¢ yoktur, amag tiiketicilerin Facabook tizerinden WOMM

egiliminin belirlenmesi ve satin almaya etkisi temelinde kurgulanmistir.

Aragtirmanin temel iki kisit1 kullanilan yontemle alakalidir. Birincisi anket yonteminin
tercih edilmesinin olas1 negatif etkileridir. Ikincisi ise secilen &rneklem ydnteminin
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olmasidir. Ancak daha once de belirtildigi
gibi amacin genel yargiya ulagsmak olmadigi, 6rneklemin miimkiin oldugu kadar heterojen

olmas1 yoniinde adimlar atilmis olmas1 bu kisit1 sinirlandirmaktadir.
3.3. Bulgular ve Degerlendirme

Caligmanin bu bolimiinde; arasgtirma kapsaminda yer alan cevaplayicilarin demografik
ozelliklerine iliskin tanimlayict istatistiki bilgilere, faktor analizi sonuglarina ve arastirma
hipotezlerini test edebilmek amaciyla kullanilan regresyon analizi, korelasyon analizi ve

bagimsiz 6rneklem t testi sonucglarina yer verilmistir.

Aragtirma sonuglarinin nasil bir 6rnek iizerinde ortaya ¢iktigini degerlendirilebilmesi
amaciyla aragtirma Ornegine iligkin tanimlayict istatistiki bilgilerin verilmesi faydal

olacaktir.

Arastirma 6rnekleminin demografik 6zellikleri Tablo 1’°de verilmistir.
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Tablo 1: Arastirma Ornekleminin Sosyo-Demografik Ozellikleri

n % n %
Cinsiyet Medeni Hal
Kadmn 240 58,5 Bekar 282 68,8
Erkek 170 415 Evli 128 31,2
Yas Ogrenim Durumu
20’den Kiigiik 81 19,8 Okuryazar 20 49
20-29 Arasi 217 529 [kogretim Mezunu 27 6,6
30-39 Arast 77 18,8 Lise Mezunu 128 31,2
40-49 Arast 29 71 Universite Mezunu 189 46,1
50-59 Arasi 5 1,2 Yiiksek Lisans Mezunu 42 10,2
60’tan Biiylik 1 2 Doktora Mezunu 4 1,0
Aile Aylik Toplam Geliri Internetten Ahgveris Siiresi
1000 TL’den az 33 8,0 1 yildan az zamandir 146 35,6
1001 - 2000 TL 115 28,0 1-3y1l 131 32,0
2001 — 3000TL 119 29,0 4-5 yil 84 20,5
3001 — 4000 TL 84 20,5 6-8 yil 28 6,8
4001 — 5000 TL 30 73 9-11 yil 16 3,9
5001 TL’ den fazla 29 7,1 11 yildan uzun siiredir 5 1,2
Giinliik Ortalama internet Kullamim Siiresi Facebook Kullanma Siiresi
30 dakikadan az 16 3,9 1 y1ldan az zamandir 25 6,1
30 dakika-1 saat 46 11,2 1-2 yil 55 134
1-2 saat 97 23,7 3-4 yil 84 20,5
3-4 saat 124 30,2 5-6 yil 150 36,6
5-6 saat 74 18,0 7-8 yil 73 17,8
7-8 saat 30 7,3 9 y1l ve tlizeri 23 5,6
9-10 saat 7 1,7
10 saatten ¢ok 16 3,9
Facebook’ta Giinliik Gegirilen Siire
1-15 dakika 49 12,0
16-30 dakika 59 14,4
31-45 dakika 73 17,8
46-59 dakika 59 14,4
1-2 saat 81 19,8
2 saatten fazla 89 21,7
Toplam 410 100,0 Toplam 410  100,0

Tablo 1°de, aragtirmaya sosyal medya kullanicilarindan olusan toplam 410 kisinin katilmig
oldugu goriilmektedir. Arastirma 6rnekleminin %58,5°1 kadinlardan olusmakta iken, geriye

kalan %41,5’lik kesimi erkeklerden olusmaktadir.
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Katilimeilardan evli olanlarin oranmin %31,2 oldugu goriilmektedir. Ankete katilanlarin
%19,8’1 20 yasindan kiiciiktiir. 20-29 yas arasinda olanlarin oran1 %52,9 ve 30-39 yas
arasinda olanlarin orani ise %18,8’dir. Ankete cevap verenlerin egitim seviyesine gore en
yiiksek oran %46,1’°lik dilimle {iniversite mezunlarina aittir. Daha sonra %31,2’lik oranla
lise mezunlart gelirken, %10,2’lik oranla yiiksek lisans mezunlar1 takip etmektedir. Tablo
I’de goriildiigii gibi aylik toplam geliri 1000 TL’den az olanlarin orant %38,0
seviyesindedir. Ailelerinin aylik toplam geliri 1001-2000 TL araliginda olan katilimcilarin
orant %28,0; 2001-3000 TL araliginda olan katilimcilarin oram1 %29,0; 3001-4000 TL
araliginda olan katilimcilarin orani ise %20,5 seviyesindedir. Arastirmaya katilanlarin
internetten aligveris siiresi 1 yildan az olanlarin orant %35,6 olarak tespit edilmistir. 1-3 yil
araliginda internetten alisveris yapanlarin orant %32,0; 4-5 yildir internetten aligveris
yapan katilimeilarin oran1 %20,5 ve 11 yildan uzun siiredir internetten aligveris yapanlarin
orant %1,2 seviyesindedir. Katilimcilarin giinliik ortalama internet kullanim siiresi 3-4 saat
araliginda %30,2 oraniyla en yiiksek seviyededir. Daha sonra %23,7 oranla 1-2 saat
araliginda kullananlar gelirken, %18,0 oranla 5-6 saat kullananlar takip etmektedir.
Katilimcilarin Facebook kullanma siireleri de tespit edilmeye c¢alisilmig, katilimcilarin
%20,5’inin  3-4 yil Facebook kullandigi, %36,6’sinin 5-6 yil Facebook kullandigi,
%17,8’inin ise 7-8 yildir Facebook kullandig1 tespit edilmistir. Katilimcilarin Facebook’ta
giinliik gecirdikleri siire ise %21,7 ile 2 saatten fazladir. Daha sonra katilimcilarin %19,8°1,
1-2 saat Facebook’ta zaman gecirirken, %17,8 oranla 31-45 dakika Facebook’ta giinliik

vakit gecirenler takip etmektedir.

Uriinler ile ilgili bilgi alirken bilgi kaynaklarmi dikkate alma diizeyine iliskin veriler Tablo

2'de verilmistir.

Tablo 2:Uriinler Hakkinda Bilgi Alirken Bilgi Kaynaklarim Dikkate Alma Diizeyi

N Ort. Std. Sap
Arama motoru (Google, Yandex vb.) sonuglari 410 3,75 1,185
Internet reklamlari (Banner, text vb.) 410 2,22 1,158
TV ve radyo reklamlari 410 2,68 1,165
Aile, akraba, arkadas tavsiyesi 410 3,51 1,139
Blog ve sosyal medya tanitimlari 410 2,73 1,150
Sosyal medya listemdeki arkadaglarimin paylagimlari 410 2,82 1,207
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Tablo 2'de, katilimcilara sorulan “aligveris yapacaginiz iiriinler hakkinda bilgi alirken bilgi
kaynaklarim1 dikkate alma diizeyiniz” sorusuna verilen cevaplarin ortalama ve standart
sapma degerleri verilmistir. Soruya cevaplar 5’li Likert tipi (1: Higbir Zaman, 2: Nadiren,
3: Ara Sira, 4: Sik Sik, 5: Her Zaman) 6lgek ile alinmustir. Uriinler hakkinda bilgi alirken
hangi bilgi kaynaklarimin dikkate alindigma iliskin ortalama degerler incelendiginde en
yiiksekten diisiige dogru; Arama motoru (Google, Yandex vb.) sonuglart (3,75), Aile,
akraba, arkadas tavsiyesi (3,51), Sosyal medya listemdeki arkadaslarimin paylasimlari
(2,82), Blog ve sosyal medya tanitimlar1 (2,73), TV ve radyo reklamlar1 (2,68), Internet
reklamlar1 (Banner, text vb.) (2,22) seklinde siralanmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunun
arama motoru (Google, Yandex vb.) sonuglari, aile, akraba, arkadas tavsiyesi ve sosyal
medya listelerindeki arkadaslarinin paylagimlarina iirtin hakkinda bilgi alirken ulastiklar
tespit edilmistir. Tv ve radyo reklamlari ile internet reklamlarina ise tiiketicilerin tirlin
hakkinda bilgi alirken nadiren dikkate aldiklari tespit edilmistir. Yani tiiketiciler satin
alinacag triinler hakkinda bilgiyi arama motoru sonuglari, aile, akraba, arkadaslarinin
tavsiyeleri ve sosyal medyadaki paylasimlari dikkate alarak karar verdikleri sonucuna

varilmaktadir.

Facebook’tan yapilan paylasimlarin satin alma kararina etkisine yonelik veriler Tablo 3’te

verilmistir.

Tablo 3:Uriin veya Hizmetleri Satin Ahrken Facebook’tan Yapilan Paylasimlarin

Karara EtKisi
n %
Uriin veya hizmetleri satin alirken Facebook’tan yapilan paylasimlarin karara etkisi
Evet 240 58,5
Hayir 170 415
Hangi iiriin veya hizmetleri satin alirken Facebook’tan yapilan paylasimlar karari
etkiler
Giinliik kiyafet satin alirken 134 32,7
Cep telefonu satin alirken 90 22,0
Kozmetik {iriin (parfiim vb.) satin alirken 71 17,3
Berber veya kuafor segiminde 32 7,8
Tatil veya seyahat se¢iminde 73 17,8
Beyaz esya seciminde 21 51
Gida tirtinleri se¢iminde 34 8,3
Egitim hizmeti (okul, kurs, vb.) seciminde 65 15,9
Diger*

*Saglik hizmetleri, teknolojik aletler, ¢canta, ayakkabi, aksesuar
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Tablo 3’e gore, sosyal medya kullanicilarindan olusan toplam 410 kisinin katilmis oldugu
aragtirmada katilimcilarin %58,5°1 iirlin veya hizmetleri satin alirken Facebook’tan yapilan
paylasimlarin satin alma kararinda etkili oldugunu ifade etmistir. Bu etkinin hangi {iriin
veya hizmetler i¢in daha gecerli oldugunu tespit etmek i¢in sorulan soruda katilimcilarin
%32,7’si giinliik kiyafet satin alirken, %22’si cep telefonu satin alirken, %17,3’1i kozmetik
iirlin (parfiim vb.) satin alirken, %7,8’1 berber veya kuafor se¢iminde, %17,8°1 tatil veya
seyahat se¢ciminde, %5,1°1 beyaz esya seciminde, %8,3’i gida iirlinleri se¢iminde ve
%15,9’u egitim hizmeti (okul, kurs, vb.) seciminde Facebook’tan yapilan paylasimlardan
etkilenmektedir. Katilimeilarin giinliik kiyafet ve cep telefonu satin alirken Facebook’tan
yapilan paylagimlarin satin alma kararlarinda daha etkili oldugu tespit edilmistir. Giinliik
kiyafetin arama niteligi yiiksek bir iiriin olmasi ve satin alma sirasinda insanlarin begenisi
sormak gibi sebeplerden dolay1 etkili oldugunu ve bu yiizden en fazla ylizdeye sahip
oldugunu ifade edebiliriz. Cep telefonu gibi teknolojik Ozelliklerin 6nemli oldugu bu
iriinlerde ise trilinlerin karmasik Ozellikleri, iirtin hakkinda yeterince bilgi sahibi
olunmamasi ve ¢ok fazla secenegin bulunmasi insanlarin bagkalarinin diisiincelerine
ihtiyag duymalara sebep olmaktadir. Beyaz esya ve gida iirlinlerinin seg¢iminde ise
Facebook’tan yapilan paylasimlarin satin alma kararlarinda etkisinin az oldugu tespit
edilmistir. Gida irilinlerinin kolayda iirtin olmasi nadiren bagskalarinin diisiincelerine
bagvurmayi gerektirdigi i¢in yapilan paylagimlarin satin alma kararinda fazla etkili
olmadig ifade edilebilmektedir. Ayrica diger seceneginde katilimeilarin saglik hizmetleri,
teknolojik aletler, canta, ayakkabi, aksesuar konusunda bagkalarimin diisiincelerini dikkate

aldiklar tespit edilmistir.

Facebook tizerinden WOMM egilimini 6lgmek i¢in kullanilan dlgegin gegerliligini ve

giivenilirligini gosteren degerler Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4:-WOM (")l(;egi Giivenilirlik ve Gegerlilik Degerleri

Ort* std. | Cronbach | Faktér | Varyans P
rt. ' ii i z Deger
Sap. Alpha Yiikleri % 8
Faktor 1: Pozitif Wom 2,055 | ,908 ,973 52,035 13,195
Facebook’ta tirlinlerin/markalarin islemleri 856
fkolaylagtirdigindan/pratiklestirdiginden bahsederim '
Facebook’ta iirlinlerin/markalarin hizli teslimat 849
olanaklarindan bahsederim. '
Facebook’ta lirlin/marka hakkinda paylasim yaparken
liriin gesitliliginden bahsederim. 841
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Facebook’ta iiriin/marka hakkinda paylasim yaparken
kalitelerinden bahsederim.

,827

Facebook’ta lirlinlerin/markalarin tiniinden/s6hretinden
fbahsederim.

,817

Facebook’ta iiriinlerin/markalarin islevselliginden
Jbahsederim.

,801

Facebook'ta lirlin/markalarin giivenilir oldugundan
fbahsederim

,782

Facebook’ta genellikle iiriin/markalarin faydasindan
fbahsederim.

176

Facebook’tan iiriinlerin/markalarin iyi yonlerinden
fbahsederim.

167

Uriin/markalar hakkinda facebook’tan diger insanlarla
olumlu seyleri paylasirim

157

Facebook’ta iiriin/markalarin miisteri/kullanict dostlu
olmasindan bahsederim.

754

Miisterisi olmaktan gururlandigim {iriinleri/markalar:
facebooktan diger insanlarla paylasirim

744

Facebook’ta iiriinlerin/markalarin fiyatlarindan
fbahsederim.

,743

Facebook’tan iiriinleri/markalar1 oneririm.

,736

Uriin/markalarin satin alinmasini facebook iizerinden
Isiddetle 6neririm

,720

Uriin/markalar hakkinda facebook iizerinden birgok
insana paylasimda bulunurum.

,691

Uriin/markalar hakkinda paylasim yaparken facebook™u
diger bilgi kaynaklarindan daha sik kullanirim.

,555

Faktor2:Negatif Wom

1,978

1,032

,825

19,202

1,053

Facebook’tan tiriin/markalar hakkinda negatif
Ipaylagimlar yapmaktan kaginmam.

,846

Facebook’ta genellikle iiriin/markalar hakkinda olumsuz
Iseylerden bahsederim.

173

Facebook’u iiriin/markalar hakkinda elestirel
fpaylagimlarda kullanirim.

,743

Dogrulayict Faktor Analiz Istatistikleri

ICronbach Alpha

972

Toplam Varyans %

71,238

lkmo

971

IBartIett testi (Bartlett Test of Sphericity)

Serbestlik Derecesi

8153,438
(190)

1P

0.001

*1: Tamamen Katilmiyorum ..... 5: Tamamen Katilyyorum
araliginda 6l¢iilmiistiir
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Olgegin yapisal gecerliligini test etmek icin dogrulayici faktdr analizi uygulanmustir.
P=0,001 degeri iizerinden faktdr analizinin biitiin olarak anlamli oldugu belirlenmistir.
Orneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizine uygun olup olmadigmi kontrol etmek igin
hesaplanan KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya
yeterli iliski olup olmadigin1 gdsteren Bartlett testleri yapilmis, analiz yapilan

degiskenlerin sonucuna bakilarak faktor analizi i¢in uygun olup olmadiklari test edilmistir.

KMO faktér analizi yapmak i¢in orneklemin yeterli olup olmadigim1 gostermektedir.
Barlett testi ise, degiskenler arasinda faktor analizi yapabilecek giicte bir iliski olup
olmadigmi gostermektedir. KMO O6lgiitiiniin 0.60’dan biiyiikk olmas1 gerekmektedir. Bu
indeksin kii¢iilmesi durumunda, bu degiskenler ile faktér analizi yapilmasindan
vazgegilmektedir (Islamoglu, 2009:234). KMO degeri 0 ile 1 arasinda degisir ve KMO’nun
1 degerini almast degiskenlerin birbirlerini miikemmel bir sekilde, hatasiz tahmin
edebilecegini gosterir. Genel kabul gormiis KMO degerleri ve yorumlart su sekildedir:
0.80 ve yukarisi: Mitkemmel, 0.70 ve 0.80 arasi: iyi, 0.60 ve 0.70 arasi1: Orta, 0.50 ve 0.60
arasi: Koti, 0.50°den asagi: Kabul edilemez (Durmus ve Dig., 2010:80). Facebook
iizerinden WOMM egilimine iliskin yapilan faktor analizinde KMO olgiitii 0,971 olarak
belirlenmistir. KMO 6l¢iitiiniin bu oranda ¢ikmasi1 6rneklem biiyiikliigiiniin kabul edilebilir
ve ¢ok iyi oldugunu gostermektedir. Ayrica, 6zdeger, “her faktor tarafindan agiklanan
toplam varyansi gostermekte ancak 1’den biiyiikk olan faktorler anlamli kabul edilir”

seklinde ifade edilmistir (Nakip, 2006:431).

Bir Olgekte degiskenlerin birbiriyle tutarlilifini ve uyumunu ortaya koyabilmek igin
yapilan giivenirlilik analizinin en kullanislisi Cronbach’s Alpha katsayisidir. Bu katsay1 0-
1 arasinda degisir. 1’e yaklastikga uyumun ve tutarliligin yiiksek oldugu sonucuna
varilabilir (Islamoglu, 2009:130). Tablo 4’te yer alan WOM &lceginin biitiiniine ait
Cronbach’s Alpha degeri 0,972 oldugu i¢in dlgegin giivenilirligi dogrulanmigtir.

Olgegin yapisal gecerliligini test etmek icin uygulanan dogrulayict faktdr analizi
sonucunda 6lcegin iki boyuttan olustugu, bu boyutlarin toplam varyans degeri iizerinden
WOM’daki degisimi %71,238 oraninda agikladigi goriilmiistiir. 17 degiskenden olusan
birinci faktoriin 6z degerinin 13,195; agiklanan varyans oranmin % 52,035 oldugu
goriilmektedir. Bu boyut altinda yer alan degiskenler incelendiginde boyutun literatiirde de
yer aldigi sekliyle Pozitif Wom olarak adlandirilmasi uygun goriilmiistiir. Bu faktoriin

Cronbach’s Alpha degeri 0,973 olarak hesaplanmustir.
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3 degiskenli ikinci faktoriin 6z degeri 1,053; agiklanan varyans orani %19,202

seviyesindedir. Cronbach’s Alpha degeri ise (0,825) bu boyutunda giivenilirlik diizeyinin

yeterli oldugunu gostermektedir. Faktoriin altinda yer alan degiskenler incelendiginde bu

boyut yine literatiire paralel olarak Negatif Wom olarak adlandirilmasi uygun gériilmiistiir.

Facebook’un satin alma kararinda kulanimini 6lgmek i¢in kullanilan dlgegin gecerliligini

ve giivenilirligini gosteren degerler Tablo 5°te verilmistir.

Tablo 5: Facebook’un Satin Almada Kullammm Olcegi Giivenilirlik ve Gegerlilik

Degerleri
ort* |std. s Cronbach | Faktér | Varyans
rt. td. Sap. Yiikleri «
Alpha urert % 0z Deger
IFaktiir 1: Facebook’un Satin Almada Kullanim 2,611 ,959 ,968 69,351 10,403
Facebook’ta iiriin ile ilgili tavsiyeler hayatimi 871
kolaylastiriyor.
IFacebook’ta iirlin tavsiyesi edinmek eglencelidir. ,859
Facebook’ta {irlin ile ilgili tavsiye edinmek, iiriin ,858
hakkinda fikirlerimi daha da gelistirir.
IFacebook’ta iirlin tavsiyesi edinmek zevklidir. ,857
[Facebook’taki arkadagslarimin iiriin hakkinda tartisirken ,854
etkin olduklarini diigtintiriim.
Facebook’taki arkadaglarimin iiriin ile ilgili ,851
tavsiyelerinin inandirici oldugunu diisiiniiyorum
[Facebook’taki arkadaglarimin iiriinii tartisirken daha da ,844
zmanlastiklarini diisliniiyorum.
Facebook’taki arkadaglarimin iiriin hakkinda bilgi sahibi ,840
olduklarimi diigtintiriim.
[Facebook’taki arkadaglarimin iiriin ile ilgili tavsiyelerine ,833
giivenirim.
[Facebook’ta iiriin tavsiyesi aramayi faydali bulurum. ,825
Bir iirlin satin almay1 planladigimda ¢cogunlukla ,812
Facebook’taki arkadaglarimin tavsiyesine uyarim.
Bir iirlin satin almay1 planladigimda sik¢a Facebook’taki ,811
arkadaglarimdan tavsiyeler alirim
IFacebook’ta iiriin tavsiyesi edinmek ilgingtir. ,803
Facebook’taki arkadaslarimin iiriin ile ilgili saglam ,7196
tavsiyeler verdiklerine inanirim.
Facebook’ta iiriin ile ilgili tavsiye bulmak kolaydir. 770
I Dogrulayict Faktor Analiz Istatistikleri
ICronbach Alpha ,968
Toplam Varyans % 69,351
KMO ,954
Bartlett testi (Bartlett Test of Sphericity) 6271,415
Serbestlik Derecesi (105)
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IP 0,001

araliginda 6l¢iilmiistiir

|*1: Tamamen Katilmiyorum ..... 5: Tamamen Katiliyyorum

Analiz esnasinda katilimcilarin Facebook’un satin alma kararinda kulaniminin 6l¢timiinde

15 degiskenli bir 6l¢ek kullanilmistir.

Tablo 5’te yer alan Facebook’ta iiriin tavsiyesi 6lgeginin biitiiniine ait Cronbach’s Alpha

degeri 0,968 oldugu i¢in dlgegin glivenilirligi dogrulanmustir.

Olgegin yapisal gecerliliginin testi igin dogrulayici faktdr analizinden faydalanilmistir.
P=0,001 degeri iizerinden faktoér analizinin biitiin olarak anlamli oldugu ve KMO
Olgiitiiniin 0,954 degeri ilizerinden orneklem biiylikligliniin yeterli oldugu belirlenmistir.
Orneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizine uygun olup olmadigini kontrol etmek icin
hesaplanan KMO 6l¢iitiiniin 1°e yakin olmasi istenen bir sonugtur. Facebook’un satin alma
kararinda kulanimina ait yapilan faktor analizinde KMO o6lgiitiiniin 0,954 ¢ikmasi kabul

edilebilir ve ¢ok iyi oranda KMO sonucunun elde edildigini gostermektedir.

Olgegin yapisal gecerliligini test etmek icin uygulanan dogrulayici faktér analizi
sonucunda Olgegin tek boyuttan olustugu, bu boyutun toplam varyans degeri tizerinden
Facebook’un satin alma kararinda kulanimindaki degisimi %69,351 oraninda agikladigi
gorilmiistiir. 15 degiskenden olusan faktoriin 6z degerinin 10,403; aciklanan varyans
oraninin  %69,351 oldugu goriilmektedir. Bu tek boyut altinda yer alan degiskenler
incelendiginde boyutun Facebook 'un Satin Almada Kullanim: olarak adlandirilmasi uygun

gorilmiistiir.

Sosyal medyay: satin alma kararlarinda bilgi kaynagi olarak gorme degiskenini 6l¢mek
icin kullanilan 0lcegin gegerliligini ve giivenilirligini gosteren degerler Tablo 6’da

verilmistir.

Tablo 6: Sosyal Medyanin Satin Almada Kullanim Olgegi Giivenilirlik ve Gegerlilik

Degerleri
ort* st s Cronbach | Faktor [Varyans
rt* |Std. Sap. Yiikleri )
Alpha iikleri % | Oz Deger

Faktor 1: Sosyal Medyanin Satin Almada Kullanimi 2,828 | ,898 ,958 66,581 | 7,990
Bir iirlin/hizmetle ilgili sosyal medyadaki yorumlari 865

okuduktan sonra o iiriin/hizmeti almay: diistinebilirim. '

Sosyal medyanin, tiiketicilerin birbirleriyle ve isletmelerle 850

iletisim kurabilmelerinde etkili, gii¢lii ve hizli bir ortam '

Isagladlgml diistiniirim.
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Sosyal medyadaki reklamlar, blog yazilari, facebook
sayfalar1 ve kullanic1 yorumlarinin yeni
markalar/iirlinler/servisler deneme konusunda tiiketicileri
olumlu yonde etkiledigini diigiiniirim.

844

Sosyal medyada bir iirlin, marka ya da servisle ilgili olumlu
fgoriisler/elestiriler okuduktan sonra o {iriin/marka/servisle
ilgili goriislerim degisir.

,835

Sosyal medyanin iiriin/hizmet satin alma ya da almama
fkarar1 noktasinda tiiketicileri etkiledigini diigiiniiriim.

,827

Bir iirtin/hizmet satin alma konusunda tereddiitlerim varsa
Jsosyal medyadaki bilgilere giivenirim.

,824

Sosyal medyanin geleneksel medyaya nazaran yeni
fiiriinler/hizmetler/markalar konusunda tiiketicinin dikkatini
daha fazla ¢ektigini diisliniirim.

814

Uriinler veya servislerle ilgili sosyal medyada yer alan
bilgilerin, geleneksel medyadaki bilgilere gore daha
giivenilir oldugunu diistiniiriim.

,806

Satin alinmak istenilen {irlin/hizmetle ilgili sosyal medya
[siteleri araciligiyla yeterli bilgi sahibi olurum.

,803

Sosyal medyadaki geri bildirimler (elestiri/yorum/blog
yazilar1) aligveris kararimi olumlu yonde etkiler.

,802

Sosyal medyanin tiriin/hizmet satin alma konusunda
ftiiketicileri harekete geciren gii¢ oldugunu diistiniiriim.

,765

Uriin/hizmet satin aldiktan sonra sosyal medya aracihigiyla
irtin/hizmete iliskin goriislerimi arkadaslarimla ya da diger
kullanicilarla paylasirim.

147

Dogrulayici Faktor Analiz Istatistikleri

ICronbach Alpha
Toplam Varyans % 66,581
IKmO ,953
IBartIett testi (Bartlett Test of Sphericity) 4082,120
Serbestlik Derecesi (66)
1P 0,001

*1: Tamamen Katilmiyorum ..... 5: Tamamen Katilyyorum
araliginda 6l¢iilmiistiir
—

Analiz esnasinda katilimcilarin sosyal medyanin satin alma kararinda bilgi kaynagi olarak
gormenin Ol¢limiinde 13 degiskenli bir 6lgek kullanilmistir. Bu 13 degiskenden; faktor
yiikii ve dagilimi sorunlu olan ve giivenilirlik degerini diisiiren 1 degisken elenerek, kalan
12 degisken lizerinden analiz tekrarlanmis ve analiz sonucunda sosyal medyay1 satin alma

kararlarinda bilgi kaynagi olarak gormenin tek faktérden meydana geldigi tespit edilmistir.

Tablo 6’da yer alan dlgegin biitiinline ait Cronbach’s Alpha degeri 0,958 oldugu icin

olcegin giivenilirligi dogrulanmustir.
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Olgegin yapisal gegerliliginin testi i¢in dogrulayici faktor analizinden faydalanilmustir.
P=0,001 degeri lizerinden faktér analizinin biitlin olarak anlamli oldugu ve KMO
Olciitiintin 0,953 degeri ilizerinden Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu belirlenmistir.
Sosyal medyanin satin alma kararinda bilgi kaynagi olarak gormeye ait yapilan faktor
analizinde KMO o6lgiitiiniin 0,953 ¢ikmasi kabul edilebilir ve ¢ok iyi oranda KMO sonucu
elde edildigini gostermektedir.

Olgegin yapisal gecerliligini test etmek icin uygulanan dogrulayici faktdr analizi
sonucunda 6lgegin tek boyuttan olustugu, bu boyutun toplam varyans degeri lizerinden
sosyal medyanin satin alma kararinda kulanimindaki degisimi %66,581 oraninda agikladigi
goriilmustlir. 12 degiskenden olusan faktoriin 6z degerinin 7,990; agiklanan varyans
oraninin  %66,581 oldugu goriilmektedir. Bu tek boyut altinda yer alan degiskenler
incelendiginde boyutun Sosyal Medyanin Satin Almada Kullanim: olarak adlandirilmasi

uygun gorilmistiir.

Sosyal medyay1 satin alma kararlarinda bilgi kaynagi olarak gérme, Facebook’un satin alma
kararlarinda kullanimi ve Facebook lizerinden Womm egilimlerinin etkilesimine iligkin
korelasyon degerleri Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: Sosyal Medyay: Satin Alma Kararlarinda Bilgi Kaynag Olarak Gorme,

Facebook’un Satin Alma Kararlarinda Kullammive Facebook Uzerinden Womm
Egilimi Etkilesimi

Korelasyon
1 2 3 4
pozitif womm (1) 1
negatif womm (2) ,884™ 1
Facebook’un satin alma kararinda kullanimi (3) 623" 590" 1
Sosyal medyay1 satin alma kararinda bilgi kaynagi gorme(4) 438" ,398™ 758" 1
** (.01 diizeyinde anlamli

Korelasyon analiz sonuglari Tablo 7°de pozitif womm, negatif womm, Facebook’un satin
alma kararlarinda kullanimi, Sosyal medyay1 satin alma kararinda bilgi kaynag goérme
degiskenleri arasindaki korelasyon degerleri verilmektedir. Degigkenler arasinda pozitif ve
anlamli bir iligki gorlilmektedir. Korelasyon katsayis1 +1 ile -1 degerleri arasinda

degistigine gore, negatif womm ile pozitif womm arasinda yiiksek diizeyde, pozitif bir
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iligki vardir ve bu iliski istatistiksel acidan da anlamlidir (r=0,884). Sosyal medyay1 satin
alma kararinda bilgi kaynagi gorme ile Facebook’un satin alma kararlarinda kullanimi
arasinda da yiiksek diizeyde, pozitif bir iliski vardir ve bu iliski istatistiksel acidan
anlamlidir (r=0,758). Yani sosyal medyay1 satin alma kararinda bilgi kaynagi gorme diizeyi
arttikga facebook iizerinden pozitif ve negatif womm egilimi artmakta, Sosyal medyay1
satin alma kararinda bilgi kaynagi gérme diizeyi azaldik¢a facebook iizerinden pozitif ve

negatif womm egilimi de azalmaktadir.
H1 ve Hy hipotezlerin testi i¢in regresyon analizinden faydalanilmistir.

“Hi:Facebook’un satin alma kararlarinda kullanimi, sosyo-demografik ozelliklerden

etkilenmektedir.”

Ha: Sosyal medyayr satn alma kararlarinda bilgi kaynag olarak gorme, Facebook’un
sann alma kararlarinda kullanimint  etkilemektedir.” hipotezlerinin testi i¢in
Facebook’un satin alma kararlarinda kullanimina etki eden 15 degisken bir araya
getirilerek Facebook’un satin alma kararlarinda kullanimi adi altinda yeni degisken
olusturulmus ve bagimh degisken olarak alinmis ve sosyo-demografik o6zelliklerin bu
bagimli degiskene olan etkileri ve etkilerinin yonleri belirlenmeye ¢alisilmistir.Sosyal
medyay1 satin alma kararlarinda bilgi kaynagi olarak gérmeye etki eden 13 degisken bir
araya getirilerek de sosyal medyanin satin alma kararinda bilgi kaynagi goriilmesi adi
altinda yeni degisken olusturulmus ve bagimsiz degisken olarak ele almmustir. Bu
cercevede regresyon analizinde Facebook’un satin alma kararlarinda kullanimi bagimli
degisken olarak; cinsiyet, medeni hal, yas, 6grenim durumu, ailenizin aylik geliri,
internetten aligveris siiresi, giinliik ortalama internet kullanim siiresi, Facebook kullanim
stiresi, Facebook’ta giinliik gecirilen siire ve sosyal medyanin satin alma kararinda bilgi

kaynag1 goriilmesi ise bagimsiz degisken olarak yer verilmistir.

Hi ve Hj hipotezlerinin testi i¢in uygulanan regresyon analizi sonuglart Tablo 8’de

verilmistir.

83



Tablo 8: Sosyo-Demografik Ozelliklerin Facebook’un Satin Alma Kararlarinda
Kullanimu Ile Iliskisi

F P R® Diiz. R B T P
Model-1

61,428 ,000 ,607 ,597
Sabit ,388 2,097 ,037
Cinsiyet (Kadn) -,017 -,273 ,785
Medeni Hal (Evli) -,051 -,599 ,550
Yas ,057 1,279 ,202
Ogrenim Durumu -,088 -2,665 ,008
Ailenizin aylik toplam geliri -,019 -,735 ,463
Internetten alisveris siiresi -,016 -574 ,566
Gilinliik ortalama internet kullanim siiresi -,035 -1,459 ,145
Facebook kullanim siiresi -,055 -2,090 ,037
Facebook’ta giinliik gecirilen siire ,076 3,628 ,000
Sosyal Medyanin Satin Alma Kararinda ,068 23,113 ,000

Bilgi Kaznagl Goriilmesi

Bagimli Degisken: Facebook’un Satin Alma Kararlarinda Kullanilmasi

Bagimsiz Degiskenler: cinsiyetiniz, medeni haliniz, yasiniz, grenim durumunuz, ailenizin aylik toplam geliri,
Kag yildir internetten alisveris yapiyorsunuz, Giinliik ortalama internet kullanim siireniz kag saattir?, Ne kadar
zamandir Facebook kullaniyorsunuz, Facebook’ta giinliik ne kadar zaman gegiriyorsunuz?, Sosyal Medyanin Satin
Alma Kararinda Bilgi Kaynagi Gortilmesi

p<.05 diizeyinde test edilmistir.

Hi;ve Hj hipotezlerinin testine yonelik olarak Facebook’un satin alma kararlarinda
kullanimi ile sosyo-demografik 6zelliklerin arasindaki iligki ile Sosyal medyay1 satin alma
kararlarinda bilgi kaynagi olarak gormenin Facebook’un satin alma kararlarinda
kullanimina etkisini belirlemek igin regresyon analizinden faydalanilmistir. Analizde yer
alan ve kategorik degisken olarak tanimlanan bagimsiz degiskenlerden cinsiyet ve medeni

hal degiskenlerine kukla degisken (dummy variable) olarak yer verilmistir.

Regresyon analizinde yer alan bagimsiz degiskenlerin normal dagilima sahip olup
olmadiklarin1 belirlemek igin her bir analizde Durbin Watson testinden faydalanilmistir.
Ayrica bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu baglanti olup olmadigini ve degiskenler

arasindaki iliski diizeyini belirlemek i¢in VIF degerleri kontrol edilmistir.

Varyans Artis Faktorii(Variance Inflation Factors — VIF), bir bagimsiz degiskenin diger bir
bagimsiz degisken ile iliskisinin belirlemesi amaciyla kullanilir. Bagimsiz degiskenler
arasindaki korelasyon katsayis1 0 veya 0’a yakin oldugu zaman VIF degerinin de 1 veya

1’e yukardan yaklagmasi istenir (Seving, 2013: 2). VIF degerinin artmasiyla degiskenler
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arasindaki ¢coklu dogrusal baglant1 da artmaktadir. Genel olarak VIF degerinin 10 {izerinde
oldugu durumlarda o degiskenler arasinda ¢oklu baglantinin oldugu kabul edilmektedir
(Topal ve Dig., 2010:54). VIF degerlerinin (max=1,783; min=1,049) ve Durbin Watson
degerinin (1,882) kabul edilebilir araliklarda oldugu belirlenmistir.

Analiz sonucunda regresyon modelinin F degeri 61,428 ve p=0.000 oldugu igin regresyon
modelinin biitiin olarak anlamh oldugu belirlenmistir. Modelde diizeltilmis R® degeri,
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama derecesini gostermektedir. Diizeltilmis
R? degeri 0,597 hesaplandigindan Facebook etkisindeki degisimin sadece % 59,7’lik
kisminin analizde yer alan degiskenlerle agiklandigi belirlenmistir. Her bir bagimsiz
degiskenin p degeri incelendiginde 6grenim durumu (p=0,008), Facebook kullanim siiresi
(p=0,037), Facebook’ta giinliik gegirilen siire (p=0,000) ve sosyal medyanin satin alma
kararlarinda bilgi kaynagi olarak goriilmesinin (p=0,000) anlamli oldugu (p degeri
0,05’ten kiiciik oldugu icin) belirlenmistir. Modelde yer alan degiskenlerden dort tanesi
modele katki saglarken digerleri katki saglamamaktadir. Ayrica Beta (B) degerleri,
bagimsiz degiskenlerin her birinin bagimli degisken tizerindeki etkisini gostermektedir.
Beta (B) degerleri incelendiginde 6grenim durumu faktoriiniin (-,088) ve Facebook
kullanim siiresi faktoriiniin etkisinin negatif yonde (-,055) oldugu, Facebook’ta giinliik
gecirilen siire faktoriiniin (,076) ve sosyal medyanin satin alma kararlarinda bilgi kaynagi
olarak goriilmesinin pozitif yonde (,068) oldugu belirlenmistir. Agiklayicilik agisindan en
agiklayic1 degisken etkisi negatif de olsa 6grenim durumu ($=-0,088) olarak karsimiza
¢ikmaktadir.Yani 6grenim durumu ve Facebook kullanim siiresi azaldik¢a Facebook’un
satin alma kararlarinda kullanimi1 azalmakta, Facebook’ta giinliik gegirilen siire ve sosyal
medyanin satin alma kararlarinda bilgi kaynagi olarak goriilmesi arttikca Facebook’un
satin alma kararlarinda kullanimina verilen 6nem ayni oranda artmaktadir. Sonug olarak bu
regresyon modelinde H; hipotezi sadece 6grenim durumu, facebook kullanim siiresi ve
Facebook’ta giinliik gegirilen siire degiskenleri i¢in kabul edilirken diger sosyo-demografik
degiskenler i¢in reddedilmistir. Sosyal medyanin satin alma kararinda bilgi kaynag: olarak
goriilmesi Facebook’un satin alma kararinda kullanimini artirdigi i¢in H4 hipotezi de kabul

edilmistir.
Hs ve Hs hipotezlerin testi i¢in regresyon analizinden faydalanilmistir.

“Hs: Facebook iizerinden WOMM egilimi, sosyo-demografik ézelliklerden etkilenmektedir.”
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“Hs: Sosyal medyay1 satin alma kararlarinda bilgi kaynag olarak gorme, Facebook
iizerinden WOMM egilimini etkilemektedir.” hipotezlerinin testi igin uygulanan regresyon
analizinde, Facebook iizerinden WOMM egilimi pozitif ve negatif olmak tizere iki boyutu
tizerinden ayr1 ayri ele almarak bagimli degisken olarak kullanilmistir. Sosyo-demografik
ozelliklerin ve sosyal medyanin satin alma kararlarinda bilgi kaynagi olarak goriilmesinin
bu bagimli degiskene olan etkileri ve etkilerinin yonleri belirlenmeye calisilmis ve analiz

sonuclar1 Tablo 9 ‘da verilmistir.

Tablo 9: Sosyo-Demografik Ozelliklerin Pozitif WOMM ile iliskisi

F p R® Diiz. R’ B T P
Model-2
13.788 ,000 ,257 ,239

Sabit ,884 3,617 ,000
Cinsiyet (Kadin) -,144 -1,769 ,078
Medeni Hal (Evli) ,036 324 ,746
Yay ,050 852,395
Ogrenim Durumu -,086 -1,972 ,049
Ailenizin aylik toplam geliri -,021 -,623 ,533
internetten alisveris siiresi ,087 2,310 ,021
Gilinliik ortalama internet kullanim siiresi -,051 -1,619 ,106
Facebook kullanim siiresi -,093 -2,668 ,008
Facebook’ta giinliik gecirilen siire ,109 3,926 ,000
Sosyal Medyanin Satin Alma Kararinda ,038 9,807 ,000

Bilgi Kaynagi Goriilmesi
I _

Bagumli Degisken:Pozitif WOMM

Bagimsiz Degiskenler: cinsiyetiniz, medeni haliniz, yasiniz, 6grenim durumunuz, ailenizin aylik toplam geliri,
Kag yildir internetten aligveris yaptyorsunuz, Giinliik ortalama internet kullanim siireniz kag saattir?, Ne kadar
zamandir Facebook kullaniyorsunuz, Facebook’ta giinliik ne kadar zaman gegiriyorsunuz?, Sosyal Medyanin Satin
Alma Kararinda Bilgi Kaynagi Goriilmesi

p<.05 diizeyinde test edilmistir.

Bu ¢ercevede regresyon analizinde bagimli degisken olarak pozitif WOM; bagimsiz
degisken olarak da cinsiyet, medeni hal, yas, 0grenim durumu, ailenizin aylik geliri,
internetten aligveris siiresi, glinlilk ortalama internet kullanim siiresi, facebook kullanim
stiresi, facebookta giinliik gecirilen siire ve sosyal medyanin satin alma kararinda bilgi
kaynag1 goriilmesi kullanilmistir. VIF degerlerinin (max=1,783; min=1,049) ve Durbin
Watson degerinin (1,934) kabul edilebilir araliklarda oldugu belirlenmistir.

Yapilan analiz sonucunda regresyon modelinin F degeri 13,788 ve p=0,000 oldugu i¢in

model istatistiksel olarak anlamhidir. Elde edilen regresyon denklemi: R= 0,257, R?=0,239
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degerleri i¢in anlamlidir. R? degerinin ise R* = 0,239 olmas1 bagimsiz degiskenin bagimli
degiskeni agiklama derecesinin %23,9 oldugunu gostermektedir. Diizeltilmis R? degerinin
0,239 hesaplanmasi pozitif womm faktoriindeki degisimin %23,9’luk kismimin analizde
yer alan degiskenlerle agiklanabilecegi ifade edilmektedir. Ayrica her bir bagimsiz p degeri
incelendiginde 6grenim durumu (0,049), internetten aligveris siiresi (0,021), facebook
kullanim siiresi (0,008), facebookta giinliik gegirilen siire (0,000), ve sosyal medyanin
satin alma kararinda bilgi kaynagi goriilmesi (0,000) faktorlerinin anlamli oldugu
belirlenmistir. Bunun yaninda bu faktorlerin beta (B) degeri incelendiginde internetten
aligveris siiresi (0,087), facebookta giinliik gegirilen siire (0,109), ve sosyal medyanin satin
alma kararinda bilgi kaynag1 goriilmesi (0,038) faktorlerinin pozitif Womm’a pozitif yonde
bir etkisinin oldugu; o6grenim durumu (-,086) ve facebook kullanim siiresi (-,093)
faktorlerinin ise negatif yonde bir etkilerinin oldugu belirlenmistir. Aciklayicilik agisindan
en agiklayict degisken facebookta giinliik gecirilen siire ($=0,109) olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Sonug¢ olarak bu regresyon modelinde Hz hipotezi sadece 6grenim durumu,
internetten aligveris siiresi, Facebook kullanim siiresi ve Facebook’ta giinliik gecirilen siire
degiskenleri i¢in kabul edilirken diger sosyo-demografik degiskenler i¢in reddedilmistir.
Sosyal medyanin satin alma kararinda bilgi kaynagi olarak goriilmesi de pozitif womm

egilimini artirdig1 igin Hs hipotezi de kabul edilmistir.

Sosyo-demografik ozelliklerin ve sosyal medyanin satin alma kararlarinda bilgi kaynagi
olarak goriilmesinin negatif Womm’a olan etkileri ve etkilerinin yonleri belirlenmeye

calisilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 10 ‘da verilmistir.
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Tablo 10: Sosyo-Demografik Ozelliklerin Negatif WOMM (ile liskisi

F p R®’ Diz R’ B t P
Model-3
10,834 ,000 214 ,194

Sabit 1,027 3,596 ,000
Cinsiyet (Kadin) -,197 -2,064 ,040
Medeni Hal (Evli) -,016 -,123 ,903
Yas ,015 221 ,825
Ogrenim Durumu -122 -2,392 017
Ailenizin aylik toplam geliri ,016 ,408 ,684
Internetten aligveris siiresi ,056 1,260 ,208
Giinliik ortalama internet kullanim siiresi -,071 -1,921 ,055
Facebook kullanim siiresi -,091 -2,225 ,027
Facebook’ta giinliik gecirilen siire ,110 3,388 ,001
Sosyal Medyanin Satin Alma Kararinda ,040 8,660 ,000

Bilgi Kaynagl Goriilmesi

Bagiml Degisken: Negatif WOMM

Bagimsiz Degiskenler: cinsiyetiniz, medeni haliniz, yasiniz, 6grenim durumunuz, ailenizin aylik toplam geliri,
Kag yildir internetten aligveris yapiyorsunuz, Gilinliik ortalama internet kullanim siireniz kag saattir?, Ne kadar
zamandir Facebook kullaniyorsunuz, Facebook’ta giinliik ne kadar zaman geciriyorsunuz?, Sosyal Medyanin Satin
Alma Kararinda Bilgi Kaynagi Goriilmesi

p<.05 diizeyinde test edilmistir.

Bu c¢ergevede regresyon analizinde negatif womm bagimli degisken olarak; cinsiyet,
medeni hal, yas, 6grenim durumu, ailenizin aylik geliri, internetten aligveris siiresi, giinliik
ortalama internet kullanim siiresi, facebook kullanim siiresi, facebookta giinliik gegirilen
sire ve sosyal medyanin satin alma kararinda bilgi kaynagi goriilmesi ise bagimsiz
degisken olarak yer verilmistir. VIF degerlerinin (max=1,783; min=1,049) ve Durbin
Watson degerinin (1,924) kabul edilebilir araliklarda oldugu belirlenmistir.

Modelin F degeri 10,834 ve p=0,000 oldugu i¢in model biitiin olarak anlamlidir.
Diizeltilmis R? degeri 0,194 hesaplandigindan negatif WOM faktoriindeki degisimin %
19,41k kismin analizde yer alan degiskenlerle agiklanabilecegi ifade edilmektedir. Her bir
bagimsiz degiskenin p degeri incelendiginde cinsiyet (0,040), 6grenim durumu (0,017),
facebook kullanim siiresi (0,027), facebookta giinliik gecirilen siire (0,001) ve sosyal
medyanin satin alma kararinda bilgi kaynagi goriilmesi (0,000) faktorlerinin anlamli
oldugu belirlenmistir. Ayrica beta (B) degerleri incelendiginde, facebookta giinliik

gecirilen siire (0,110) ve sosyal medyanin satin alma kararinda bilgi kaynagi goriilmesi
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(0,040) faktorleriyle negatif womm arasinda pozitif yonde etkinin oldugu; cinsiyet (-,197),
ogrenim durumu (-,122) ve facebook kullanim siiresi (-,091) faktorleriyle ise negatif yonde
bir etkinin oldugu belirlenmistir. Kukla degisken olan cinsiyet (kadin) degiskeninin beta (-
,197) degerine gore kadinlarin negatif womm egilimi erkeklerden %19,7 daha azdir. Sonug
olarak bu regresyon modelinde H; hipotezi sadece cinsiyet, 6grenim durumu, Facebook
kullanim siiresi ve Facebook’ta gilinliikk gegirilen siire degiskenleri ig¢in kabul edilirken
diger sosyo-demografik degiskenler i¢in reddedilmistir. Sosyal medyanin satin alma
kararinda bilgi kaynagi olarak goriilmesi de negatif womm egilimini artirdigi i¢in Hs

hipotezi de kabul edilmistir.
H, hipotezi i¢in;

“Hy: Sosyal medyayr satin alma kararlarinda bilgi kaynag olarak gorme, sosyo-
demografik ozelliklerden etkilenmektedir.” hipotezinin testi i¢in uygulanan regresyon
analizinde, sosyal medyay1 satin alma kararlarinda bilgi kaynagi olarak gérmeye etki eden 13
degiskenin bir araya getirilerek olusturuldugu sosyal medyanin satin alma kararinda bilgi
kaynag1 goriilmesi adi altindaki yeni degisken bagimli degisken olarak ele alinmis ve
sosyo-demografik 6zelliklerin bu bagimli degiskene olan etkileri ve etkilerinin yonleri
belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu ¢ergevede regresyon analizinde sosyal medyanin satin alma
kararinda bilgi kaynagi goriilmesi bagimli degisken olarak; cinsiyet, medeni hal, yas,
ogrenim durumu, ailenizin aylik geliri, internetten aligveris stiresi, giinliik ortalama internet
kullanim siiresi, Facebook kullanim siiresi ve Facebook’ta giinliik ge¢irilen siire bagimsiz

degisken olarak yer verilmistir.lgili analiz sonuglar1 Tablo 11°de yer almaktadir.
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Tablo 11: Sosyo-Demografik Ozelliklerin Sosyal Medyay: Satin Alma Kararlarinda
Bilgi Kaynagi Olarak Gorme lle Iliskisi

Diiz.

F p R? R? B t P
Model-4
3,986 ,000 ,082 ,062

Sabit 28,180 10,095 ,000
Cinsiyet (Kadn) ,609 584 ,559
Medeni Hal (Evli) ,465 ,324 ,746
Yas -,969 -1,285 ,199
Ogrenim Durumu 510 915 361
Ailenizin aylik toplam geliri 531 1,231 ,219
Internetten alisveris siiresi -,803 -1,669 ,096
Gunliik ortalama internet kullanim siiresi ,365 ,903 ,367
Facebook kullanim siiresi 1,119 2,518 ,012
Facebook’ta giinliik Eecirilen siire 1,040 2,971 ,003

Bagimh Degisken:Sosyal Medyanin Satin Alma Kararinda Bilgi Kaynagi Goriilmesi

Bagimsiz Degiskenler: cinsiyetiniz, medeni haliniz, yasiniz, 6grenim durumunuz, ailenizin aylik toplam geliri, Kag
yildir internetten aligveris yapiyorsunuz, Giinliik ortalama internet kullanim siireniz kag saattir?, Ne kadar zamandir
Facebook kullaniyorsunuz, Facebook’ta giinliik ne kadar zaman gegiriyorsunuz?

p<.05 diizeyinde test edilmistir.

H; hipotezinin testine yonelik olarak sosyal medyanin satin alma kararlarinda bilgi kaynagi
gortilmesi ile sosyo-demografik 6zelliklerin iliskisini belirlemek i¢in regresyon analizinden
faydalanilmistir. VIF degerlerinin (max=1,776; min=1,048) ve Durbin Watson degerinin
(1,933) kabul edilebilir araliklarda oldugu belirlenmistir.

Analiz sonucunda regresyon modelinin F degeri 3,986 ve p=0.000 oldugu i¢in biitiin olarak
anlamli oldugu belirlenmigstir. Diizeltilmis R’ degeri 0,062 hesaplandiginda sosyal medya
etkisindeki degisimin sadece %6,2’lik kisminin analizde yer alan degiskenlerle agiklandigi
belirlenmistir.Her bir bagimsiz degiskenin p degeri incelendiginde Facebook kullanim
stiresi (p=0,012) ve Facebook’ta giinliik gegirilen siire (p=0,003) faktorlerinin anlamli
oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda beta () degerleri incelendiginde Facebook kullanim
stiresi (1,119) ve Facebook’ta giinliik gecirilen siire (1,040) faktorleri ile sosyal medyanin
satin alma kararlarinda bilgi kaynag1 goriilmesi arasinda pozitif yonde bir iliskinin oldugu
belirlenmistir. Aciklayicilik agisindan en agiklayict degisken Facebook kullanim siiresi
(B=1,119) olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sonug¢ olarak Sosyal Medyayr Satin Alma

Kararlarinda Bilgi Kaynagi Olarak Gorme, Facebook kullanim siiresi ve Facebook’ta
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giinliik gecirilen siireden etkilendigi i¢in H, bu degiskenler i¢cin kabul edilirken diger
degiskenler i¢in reddedilmistir.
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SONUC

Sosyal medya, giderek yaygmlik kazanmaktadir. Gelisen teknolojiler sayesinde (tablet
bilgisayarlar, akilli telefonlar vb.) sosyal medyanin kullanicilar tarafindan kullanilmasi
daha hizli ve kolay olmaktadir, kullanicilar nerede olurlarsa olsunlar sosyal medya

hesaplarina bu sekilde ulasabilmektedir.

Kullanicilarin internette gegirdikleri zamanin gittikge artmasiyla ve sosyal medya
sitelerininen fazla ziyaret edilen siteler olmasi bu gelismelerin sonucu olarak meydana
gelmektedir. Sosyal ag sitelerinde bir ¢ok insan profil sahibi olarak, medya paylasim
sitelerinde video paylasarak, sahip olduklari bloglarda icerikler olusturarak bu ortamlarda
bulunmaktadirlar. Sosyal medya araglari, kullanicilarina diger kullanicilar ile baglanti
icerisinde olma, paylasimlar yapma ve kendisini ifade etme gibi imkanlar sunarak yeni

medya ortaminin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Internet ortami firmalara da avantajlar saglamaktadir. Bunlar; global erisim kolayhigi,
firmalara miisteri kazanma ve {iriin/hizmetlerini sunma imkani, bazi triinlerin online
dagitimmin miimkiin olmasi da dagitim islevinin daha etkili bir sekilde yerine getirilmesini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda firmalar geleneksel pazarlamaya kiyasla daha diisiik

maliyetlerle ve global boyutta tanitim yapabilme imkanini elde edebilmektedirler.

Agizdan agiza pazarlamanin, giinlimiizde dnem kazanmasinin ve bu arastirmanin konusu
olmasinin nedeni ise geleneksel pazarlamanin artik iglevini yerine getirememesinde
yatmaktadir. Giinlimiiz pazarlarinda {irtin ¢esitliligi ¢ok yiiksektir ve tiim bu iiriinler i¢in
isletmeler ¢esitli yollarla, ¢esitli mecralarda pazarlama faaliyetleri yliriitmektedirler. Sosyal
medya da bunun igin etkili mecradir. Sosyal medya iizerinde gergeklesen ‘karsilikli
iletisimin, hem miisteriler hem de firmalar i¢in daha etkili oldugu” goriilmektedir. Ayrica
agizdan agiza pazarlama da bu mecranin en etkili yonlendiricisi, satin alma kararinda en

giivenilir aracidir.
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Yapilan literatiir taramas1 sonucunda agizdan agiza pazarlama kavraminin yonlendirilebilir
bir kavram oldugu ve sosyal medyada etkin kullanilabilecegi goriilmiistiir. Facebook’un da
internet {izerindeki en popiiler sosyal ag sitesi olmasi ile birlikte agizdan agiza iletisimin
Facebook’taki etkinligi 6nem arz etmektedir. Facebook arkadaslig1 sayesinde kisiler birgok
konuda fikir aligverisinde bulunabilmekte, tavsiye, sikdyet veya uyar1 da
bulunabilmektedir. Facebook sosyal etkilesimi kolaylastirabilen gesitli islevleri olan
kapsayici bir sosyal etkilesim sitesi olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Cengiz ve Aslan,

2014:80) ifadesiyle de desteklenmektedir.

Bu calismada cesitli sosyo-demografik Ozelliklere gore tiiketicilerin Sosyal Medya
Uzerinden Agizdan Agiza Pazarlama Egilimlerinin farklilasip farklilasmadigi yapilan
analizler sonucu belirlenmistir. Yapilan analizler ¢ergevesinde, tiiketicilerin sosyo-
demografik 6zelliklerinin dagilimina bakildiginda ¢cogunlukla kadin, 20-29 yas araliginda,
iiniversite mezunlarindan olustugu belirlenmistir. Katilimeilarin giinliik ortalama internet
kullanim stireleri ¢ogunlukla 3-4 saat araliginda olup, ¢ogunlugu 5-6 yildir facebook
kullanmakla birlikte giinliik 2 saatten fazla facebook iizerinde vakit gecirmektedirler.
Aligveris yapacagiiz lriinler hakkinda bilgi alirken dikkate alinan bilgi kaynaklarinin
ortalama degerlerine bakildiginda katilimcilarin ¢ogunun arama motoru (Google, Yandex
vb.) sonuglari, aile, akraba, arkadas tavsiyesi ve sosyal medya listelerindeki arkadaslarinin
paylasimlarina iiriin hakkinda bilgi alirken daha fazla dikkate aldiklar: tespit edilmistir. Tv
ve radyo reklamlar ile internet reklamlarinin en diisiik seviyede oldugu tespit edilmistir.
Bu bulgu agizdan agiza iletisimin reklamlardan daha etkili oldugunu ileri siiren Kdseoglu
(2013) ve Kalpaklioglu (2015)’nun arastirmalarinda yer alan bulgularla da uyumludur.
Ayrica katilimcilarin ¢ogu Facebook’tan yapilan paylasimlarin satin alma kararim
etkiledigini ifade ederek, bu etkinin giinliik kiyafet, cep telefonu gibi {iriin gruplarinda daha

etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Facebook iizerinden WOMM egilimi 6l¢eginde yapilan faktor analizinde degiskenler arasi
korelasyon hesaplanarak birbiri ile iliskili olan ve aymi boyutu o6lcen degiskenler
gruplandirilarak pozitif WOMM ve negatif WOMM olmak {iizere iki boyut elde edilmis
ayrica sosyal medya ve Facebook olgeklerine yapilan faktor analizleri sonucunda da tiim

degiskenlerin gecerlilik ve glivenilirliginin ytliksek oldugu belirlenmistir.

Facebook’un satin alma kararlarinda kullaniminda sosyo-demografik 6zelliklerden
6grenim durumu, Facebook kullanim siiresi ve gilinliik Facebook’ta gecirilen siirenin etkili

oldugu tespit edilmis, sosyal medyanin satin alma kararlarinda bilgi kaynag1 goriilmesi de
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Facebook’un satin alma kararlarinda kullanimin1 artirdigt analiz sonucunda ortaya
cikmistir. Calismanin literatiir kisminda e WOM, kullanicinin satin alma sirasinda yasadigi
riski azaltmaktadir. Isletmelerin Facebook marka sayfalarinm, isletme ve Kullanicilar
tarafindan olusturulan igerik ve gergeklestirdikleri iletisim ile tiiketicilerin satin alma
niyetinde 6nemli etkisinin bulundugu (Topal ve Nart, 2016:80) ve “tiiketicinin satin alma
karar1 asamalarinda agizdan agiza pazarlamanin Snemli bir itici giic oldugu” (inan,

2012:192) ifadeleriyle de desteklenmistir.

Ayrica tiiketicilerin Facebook iizerindeki pozitif WOMM egilimleri; 6grenim durumu,
internetten aligverig siiresi ve Facebook’ta giinliikk gecirilen siire degiskenlerinden
etkilenirken, tiiketicilerin facebook {izerindeki negatif WOMM egilimleri ise cinsiyet,
ogrenim durumu, Facebook kullanim siiresi ve Facebook’ta giinliik gecirilen siire
degiskenlerinden etkilendigi, kadinlarin negatif WOMM egiliminin erkeklerden daha az
oldugu tespit edilmistir. Ayrica Facebook kullanim siiresi arttikga ve 6grenim durumu
yiikseldik¢e negatif WOMM egiliminin azaldig1 sonucuna ulasilmistir. Yozgat ve Deniz
(2011)’in ¢alismasinin sonu¢ kisminda “olumlu tavsiyelerden, olumsuz tavsiyelere oranla
daha fazla etkilendiklerini ve olumlu tavsiye sonrasindaki satin alma olasiliklarindaki
degisimin de daha yiliksek bulundugunu ortaya koymaktadir” ifadesi ile desteklenmektedir.
Sosyal medyay1 satin almada bilgi kaynagi goriillmesi de hem negatif WOMM hem de
pozitif WOMM egilimini artirmaktadir.

Bir bagka analiz sonucunda ise sosyal medyay1 satin alma kararlarinda bilgi kaynagi olarak
goriilmesi, Facebook kullanim siiresi ve Facebook’ta giinliik gecirilen siireden
etkilenmektedir. Facebook kullanim siiresi ve Facebook’ta giinliik gecirilen siire arttikca

sosyal medya satin almada etkili bir bilgi kaynagi haline gelmektedir.

Pazarlamacilar tarafindan iiriin ve hizmetle ilgili yapilacak farkli uygulamalar, tiiketici
sasirtacak stlirprizler ve beklentilerinin {izerinde sunulan kalite onlarin baskalarina
bunlardan bahsetmesini saglayabilir. Bu sayede insanlarin tavsiye aramasina gerek
kalmadan, {irlin ve hizmeti denemis olanlarin onlara bunlardan bahsetmesi, ihtiyaci olsun
veya olmasin dinleyicinin bunlart denemesini saglayabilir. Olumsuz agizdan agiza iletisim
konusunda firmalar tarafindan yapilacak en 6nemli uygulamalardan biri etkin bir sikayet
yonetim sisteminin kurulmasidir. Her {iriin veya hizmet sunumunda muhakkak hatalar
olacaktir fakat ©Onemli olan bunlarin miimkiin oldugunca az olmasi ve yasanan
olumsuzlugun ortadan kaldirilmasidir. Bu amacla yapilmasi gereken en Onemli sey

insanlar1 baskalarindan 6nce kendilerine sikayet etmeye yoneltmektir. Bu sayede yasanan
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olumsuzluklar olumluya ¢evrilir ve olumsuz agizdan agiza iletisim kismen de olsa 6nlenir.
Bu sikayetleri genellikle {iriin veya hizmeti ger¢ekten kullanan ve dnemseyen tiiketiciler
tarafindan yapildigi da hesaba Katilirsa, sadik bir misterinin diger insanlara yasanan bu
olumsuzlugun nasil diizeltildigine ait hikayeyi anlatmasi iiriin veya hizmet hakkinda

olumlu bir etkiye sebep olabilecektir.

Sosyal aglar zamanla daha ¢ok popiiler hale gelmektedir. Dolayisiyla isletmelerin de bu
mecralarda daha fazla bulunmak ve iiriin/hizmetlerini tiiketicilere reklamlar, hayran
sayfalari, viral ya da agizdan agiza iletisim kampanyalariyla tanitmak istedikleri
goriilmektedir. Bu  kampanyalar, rekabet ortaminda isletmelerin  varliklarini
stirdiirebilmeleri i¢in kaginilmaz bir durum olmaktadir. Sosyal aglar igerisinde, reklam
sisteminin igletmelere kullanicilarla ilgili ayrintili bilgileri kullanarak hedefleme
yapmasina imkan tanimasi Ve iiye sayisinin fazlaligiyla Facebook sosyal agi 6n plana
cikmaktadir. Reklamlar disinda Facebook iizerinde agizdan agiza mesajlar pazarlama
iletisimi ag¢isindan dikkat ¢eken bir diger konudur. Bu yiizden isletmeler sosyal medyay1
etkili kullanarak agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine gereken hassasiyeti

gostermelidirler.

Glinlimiizde gittikge popiilerligi artan sosyal medya kullanilarak yapilan pazarlama
caligmalar1 gittikce daha da yeni boyutlar kazanmaktadir. Bu gelismeler, tiiketici ve
pazarlamacilarin  karsilikli  etkilesimlerini  daha da arttirmakta, hizlandirmakta,
giiclendirmekte ve zenginlestirmektedir. Bu zenginlesmede agizdan agiza iletisim karsilikli

deger olusturmakta ve gittikce genisleyen ve siireklilik kazanan bir pazar yaratilmaktadir.

Firmalarla duygusal anlamda bir hayli baglanan tiiketiciler firma hakkinda yapilan koti
yorumlara firmalardan 6nce geri doniis saglayarak firmalari korumaktadirlar; ayrica eger
firma yapilan negatif yorumlara kisileri tatmin edecek geri doniisler saglayip ya da hemen
bir ¢6ziim liretmeyi basarabilirse, firmanin tiikketici goziindeki degeri artacak ve hemen
diistincesini olumsuzsa pozitif hale doniistiirebilecektir. Gerek biiyiik gerekse orta
biiyiikliikte veya kiiclik isletmeler olsun, hedef kitlelerinin hangi mecralarda siklikla
bulundugunu tespit edip, bunlara yonelik pazarlama faaliyetlerinde bulunmalidirlar. Bunu
yaparken de insanlari sikmadan, eglendirerek ve onlarin ilgilerini c¢ekecek 0Ogeler

kullanarak marka bilinirligini arttirmay1 hedeflemelidir.

Sosyal aglar tiiketicilerin marka hesaplarini begendigi ve takip ettigi bir mecranin da

Otesinde agizdan agiza pazarlama islevini goérmektedir. Facebook’ta bir arkadasinizin
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begendigi marka hesabi ya da daha da ozelde iirlin ve hizmetlerle ilgili paylagimlari

tutumunuz iizerinde énemli dlgiide belirleyici olmaktadir.

Sosyal medya yoOnetimi, i¢inde yasadigimiz dijital cagda markalar i¢in bir zorunluluk
haline gelmistir. Sosyal medya bir markanin iletisim kanallar1 arasinda ve markalar bu
kanallar1 satis i¢in kullanmaktadirlar. Ayrica belli bir miisteri kitlesine sahip kii¢iik ve orta
Olgekli isletmeler de bir e-ticaret sitesine ayrilacak biitce ile sosyal medya kanallar
tizerinden satis igin ayrilacak biitcesi kiyaslandiginda, sosyal ticaret ¢ok daha karli

olacaktir.

Sosyal medyada iletisim kurmak igin agilan web sitesi ve uygulama sayis1 giin gectikge
artmaktadir. Giiniin her saatinde insanlari bu sitelerde ¢evrimigi gérmek miimkiindiir. Ayda
1.86 milyondan fazla aktif kullanicisi olan Facebook’un ve aralarinda Instagram, Twitter,
Youtube Snapchat, Pinterest gibi sosyal medya kanallariin da bulundugu bu biiyiik
cevrimi¢i ortamda, sosyal medya pazarlama stratejilerini kullanarak tanitim yapmak
kitlelere ulagsmak agisindan oldukga etkili olmaktadir.

Sonug olarak sosyal medyada agizdan agiza pazarlama faaliyetleri hem arastirmacilar hem
de firma yoneticileri ve pazarlamacilar i¢in, yapilan arastirmalar neticesinde gelecekte de

Onemi artarak devam edecegi soylenilebilmektedir.
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EK-1: Anket Calismasi

FACEBOOK KULLANIMI

Bu c¢alismada, miisterilerin facebook iizerinden iiriinler/markalar hakkinda olusturulan iletisimlere
verdigi tepki arastirilmaktadir. Vereceginiz cevaplarin gercekliginin ¢calismanin sonuclarina etki edecegini
hatirlatir verdiginiz destek ve katkilarinizdan dolayt tesekkiir ederiz.

Merve TURK

Aksaray Uni., Sos. Bil. Ens.

Yiiksek Lisans Ogrencisi

HICBIR ZAMAN NADIREN ARA SIRA SIK SIK HER ZAMAN
1 2 3 4 5
1 | Uriin/markalar hakkinda paylasim yaparken facebook’u diger bilgi kaynaklarindan 1 (2131415
2 | Uriin/markalar hakkinda facebook {izerinden bircok insana paylasimda bulunurum. |1 |2 [3 |4 | 5
3 | Facebook’tan driinleri/markalari dneririm. 112131415
4 | Facebook’tan urlinlerin/markalarin iyi yonlerinden bahsederim. 11213[41|5
5 | Mdisterisi olmaktan gururlandigim Urlnleri/markalar facebooktan diger insanlarla 11213[4]|5
6 | Urtin/markalarin satin alinmasini facebook tizerinden siddetle dneririm 112131415
7 | Urtin/markalar hakkinda facebook’tan diger insanlarla olumlu seyleri paylasirm 1 (2131415
8 | Facebook’ta genellikle Griin/markalarin faydasindan bahsederim. 1 (2131415
9 | Facebook’ta genellikle {irlin/markalar hakkinda olumsuz seylerden bahsederim. 112131415
10 | Facebook'u driin/markalar hakkinda elestirel paylagimlarda kullanirim. 112131415
11 | Facebook’tan Uriin/markalar hakkinda negatif paylasimlar yapmaktan kaginmam. 112|13|41|5
12 | Facebook’ta urtin/markalarin misteri/kullanici dostu olmasindan bahsederim. 11213[4]|5
13 | Facebook’ta Urlin/markalarin giivenilir oldugundan bahsederim. 11213415
14 | Facebook’ta trlinlerin/markalarin fiyatlarindan bahsederim. 1 (2131415
15 E:ﬁgggglr(i’rt:z Urin/marka hakkinda paylasim yaparken uriin gesitliliginden 1121314ls
16 | Facebook’ta Uriin/marka hakkinda paylasim yaparken kalitelerinden bahsederim. 1123|415
17 Eacebool{ta Urinlerin/markalarin islemleri kolaylastirdigindan/pratiklestirdiginden 11213lals
ahsederim

18 | Facebook’ta Urinlerin/markalarin hizl teslimat olanaklarindan bahsederim. 112

19 | Facebook’ta urlinlerin/markalarin Ginlinden/s6hretinden bahsederim. 1

20 | Facebook’ta Urlinlerin/markalarin islevselliindenbahsederim. 1
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KESINLIKLE KATILMIYORUM BIRAZ KATILIYORUM KESINLIKLE
KATILMIYORUM KATILIYORUM KATILIYORUM
1 2 3 4 5

Bir rtin satin almayi planladigimda sikga Facebook’taki arkadaslarimdan

1 . 112|345
tavsiyeler alirim.

2 Bir Grtin satin almayi planladigimda gogunlukla Facebook’taki arkadaslarimin 1121345
tavsiyesine uyarim.

3 | Facebook’ta uriin tavsiyesi aramayi faydal bulurum. 1123|415
Facebook’ta Urlin ile ilgili tavsiye edinmek, Urin hakkinda fikirlerimi daha da

4 S 112|345
geligtirir.

5 | Facebook'ta urin ile ilgili tavsiyeler hayatimi kolaylastiryor. 1123|415

6 | Facebook'ta irin ile ilgili tavsiye bulmak kolaydir. 112 (3]|4|5

7 | Facebook'ta Uriin tavsiyesi edinmek zevklidir. 112|134 1|5

8 | Facebook’ta Uriin tavsiyesi edinmek eglencelidir. 112|314 |5

9 | Facebook'ta uriin tavsiyesi edinmek ilgingtir. 1123|415

10 | Facebook’taki arkadaslarimin Grlin hakkinda bilgi sahibi olduklarini diistnGrim. 112|314 |5

11 F§c§b9c>_!( taki arkadaslarimin uriin hakkinda tartisirken yetkin olduklarini 11213lals
distndrim.

12 chgbgok taki arkadaglarimin Grinu tartisirken daha da uzmanlastiklarini 11213lals

Usundyorum.

13 F§c§b90k taki arkadaslarimin drin ile ilgili tavsiyelerinin inandirici oldugunu 1121345
distniyorum.

14 | Facebook’taki arkadaslarimin Grln ile ilgili tavsiyelerine glvenirim. 1123|415

15 | Facebook'taki arkadaslarimin uriin ile ilgili saglam tavsiyeler verdiklerine inanirim. 112(3]14]|5
Satin alinmak istenilen Grin/hizmetle ilgili sosyal medya siteleri araciligiyla yeterli

16 | =7 o 1123|415
bilgi sahibi olurum.

17 Sosyal medyanin urin/hizmet satin alma konusunda tuketicileri harekete gegiren | 1 |2 |3 |4 |5
gu¢ oldugunu disinirim.

18 Sosyal medyanin Uriin/hizmet satin alma ya da almama karari noktasinda |1 |2 [3 |4 |5
tuketicileri etkiledigini dusunirim.
Sosyal medyadaki reklamlar, blog yazilari, facebook sayfalari ve kullanici |1 |2 |3 |4 |5

19 | yorumlarinin yeni markalar/irinler/servisler deneme konusunda tuketicileri olumlu
yonde etkiledigini diistnirim.

20 Bir Urlin/hizmetle ilgili sosyal medyadaki yorumlari okuduktan sonra o Grtin/hizmeti | 1 [ 2 |3 |4 | 5
almayi disunebilirim.

o1 | Bir Urlin/hizmet satin alma konusunda teredditlerim varsa sosyal medyadaki | 1 |2 |3 |4 |5
bilgilere glivenirim.

29 Uriin/hizmet satin aldiktan sonra sosyal medya aracihdiyla (riin‘hizmete iliskin | 1 |2 | 3[4 | 5
goruslerimi arkadaslarimla ya da diger kullanicilarla paylagirim.

23 Sosyal medyada bir Uriin, marka ya da servisle ilgili olumlu gorUsler/elestiriler [ 1 |2 |3 |4 | 5
okuduktan sonra o Uriin/marka/servisle ilgili gériglerim degisir.

24 Sosyal medyadaki geri bildirimler (elestiri/lyorum/blog yazilari) aligveris kararimi | 1 |2 |3 |4 |5
olumlu yénde etkiler.

25 Sosyal medyanin, tiiketicilerin birbirleriyle ve igletmelerle iletisim kurabilmelerinde | 1 |2 |3 |4 |5
etkili, gliclt ve hizli bir ortam sagladigini disdnirim.

26 | Uriinler veya servislerle ilgili sosyal medyada yer alan bilgilerin, geleneksel |1 |2 |3 [4 |5
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medyadaki bilgilere gére daha guvenilir oldugunu diusuntrum.

Sosyal medyanin tiketicilerin satin alma kararini daha da karmasik hale getirdigini | 1 |2 [ 3 |4 | 5

27 A
disindrim.

Sosyal medyanin geleneksel medyaya nazaran yeni Urunler/hizmetler/markalar | 1 |2 |3 |4 |5

28 konusunda tiiketicinin dikkatini daha fazla ¢ektigini distnGirim.

Aligveris yapacaginiz lirtinler hakkinda bilgi alirken agagidaki bilgi kaynaklarini dikkate alma

diizeyinizi puanlayiniz

Bilgi Kaynaklari ZH;%b;rr] Nadiren Ara Sira Sik Sik Z:n?;n

1 | Arama motoru (Google, Yandex vb.) sonuglari 1 2 3 4 5

2 | Internet reklamlari (Banner, text vb.) 1 2 3 4 5

3 | TV ve radyo reklamlari 1 2 3 4 5

4 | Aile, akraba, arkadas tavsiyesi 1 2 3 4 5

5 | Blog ve sosyal medya tanitimlari 1 2 3 4 5

6 | Sosyal medya listemdeki arkadaslarimin 1 > 3 4 5
paylasimlari

Facebook Kullanim Sekli

1. Facebook’u hangi amagla kullaniyorsunuz?

o Arkadaslar ve akrabalarla iletisim

o Facebook’u oyun ve eglence igin kullaniyorum

o Sosyal/Kiltlrel/Ekonomik gelismelerin takibi

o Kisisel resim ve gincel faaliyetler hakkinda paylagimlar

o Farkh toplumsal sorunlarla ilgili mesaj paylagimi i¢in kullaniyorum
o Farkh drin/marka ile ilgili paylagimda bulunmak

o Farkh drin/marka ile ilgili giincel gelismeleri/yorumlari takip etmek

o Diger

2. Facebook’ta uiriin/marka veya hizmetler hakkindaki bilgileri begenir veya paylasirmisiniz?

o Evet o Hayir ( Cevabiniz hayirsa lutfen 4. Soruya geginiz)

3.Facebook’ta urin/marka veya hizmetler hakkindaki bilgileri hangi nedenlerle begenir

velveya paylasirsiniz?
o Uriin veya hizmete iliskin yagadigim olumlu deneyimleri paylasmak igin
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o Uriin veya hizmete iliskin yasadigim olumsuz deneyimleri paylasmak igin
o Arkadaglarima tavsiye etmek igin

oToplumsal veya sosyal bir fayda igerdigi igin

o Zevk ve tarzimi yansitmak igin

o llgi cekici ve farkh buldugum icin

4. Uriin veya hizmetleri satin alirken Facebook’tan yapilan paylasimlarkararinizi etkiler mi?

o Evet o Hayir (Cevabiniz hayirsa lutfen 5. soruyu cevaplamadan diger sorulara
geginiz)

5. Hangi iiriin veya hizmetleri satin alirken facebook’tan yapilan paylasimlarkararinizi
etkiler?

o Gunlik kiyafet satin alirken

oCep telefonu satin alirken

o Kozmetik Urlin (parfim vb.) satin alirken

o Berber veya kuafér seciminde

o Tatil veya seyahat segiminde

O

Beyaz esya seciminde

o Gida Urinleri segiminde

O

Egitim hizmeti (okul, kurs, vb.) se¢iminde

o Diger

Demografik Bilgiler

D1 | Cinsiyetiniz [1Kadin 1 Erkek
D2 | Medeni haliniz [ Bekar O Evli
[120’den Klguk [120-29 Arasi [130-39 Arasi
D3 | Yasiniz
[140-49 Arasi [150-59 Arasi [] 60’tan Buyik
[ Okuryazar [ llkégretim Mezunu [ Lise Mezunu

D4 | Ogrenim durumunuz

[0 Universite 71 Yiksek Lisans | Doktora Mezunu

Mezunu Mezunu

(11000 TL’den az | (11001 — 2000 TL 12001 — 3000TL
D5 | Ailenizin ayhk toplam geliri

(13001 — 4000 TL | (14001 — 5000 TL [15001 TL’den fazla
D6 | Kag yildir internetten aligveris (11 yildan az [11-3 yil [14-5 yil
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D7

D8

D9

yapliyorsunuz

Ginliik ortalama internet
kullanim siireniz ka¢ saattir?

Ne kadar zamandir Facebook
kullaniyorsunuz

Facebook’ta giinliik ne kadar
zaman gegiriyorsunuz?

zamandir

06-8 yil

130 dakikadan az

13-4 saat

[19-10 saat

(11 yildan az
zamandir

15-6 yil
o 1-15 dakika
o 46-59 dakika
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09-11 yil

30 dakika-1 saat

[15-6 saat

110 saatten ¢ok

01-2 yil

07-8 yil
o 16-30 dakika

o 1-2 saat

(111 yildan uzun
suredir

[11-2 saat

[17-8 saat

03-4 yil

09 yil ve Uzeri
o 31-45 dakika

o 2 saatten fazla
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