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OZET

20. yiizy1l sonrasinda bireylerin sahip olduklar1 ¢evrelere sosyal medya adini
verdigimizi internet adiyla bireylerin olusturduklari ikinci diinyalari da dahil olmus ve bireyler,
bireysel, iliskisel ve topluluk¢u benliklerini bu ortamlara yansitir olmuslardir. Internet aracilig
ile iletisim gelisimi ve sosyal medyanin giicliniin hizla artmasi ile sosyal medya ortamlarinda
pek cok ileti insanlara ulagsmaya ve hizla yayilmaya baslamistir. Bu yayilim geleneksel agizdan
agza pazarlamanin bir list boyutu olarak géze ¢arpmustir. Sosyal medyadaki iletilerin bu denli
hizli bir sekilde bireylere ulagmasi ticari ve sosyal pek ¢ok faaliyetin de sosyal mecralara
tasinmasina neden olmus ve viral iletisim ve pazarlama olgusunu dogurmustur. Viral iletiler
kimi zaman c¢esitli kurum kurulus ve isletmelerin olumlu bir pazarlama elemani olarak goriilse
de, kimi durumlarda bireyleri, ticari ya da sosyal tiizel kisilikleri zor durumda birakacak
olumsuz iletiler olarak da ortaya ¢ikmakta ve bu olumsuz iletiler bireylerin kisilik yapilari,
ilgileri ve duyarliliklar1 ve 0zellikle benlik yapilart dogrultusunda hizli bir sekilde
yayilmaktadir. Bireyler farkli benlik yapilarina sahiptirler ve bireyin kendi 6zelliklerine,
dogduklar1 andan itibaren igerisinde bulundugu cevrelere gore degisiklik gostermektedir. Bu
benlikler 20. Yiizyil sonrasi ortaya ¢ikan sosyal medya ortamlarinda da kendisini gdstermeye
baslamis, bireyler kendi icerisinde bulunduklar1 ya da goriinmek istedikleri benlik yapilari ile
sosyal mecralardaki ikinci diinyalarin1 yaratmuslardir. Bu c¢alisma teori ve uygulama
boliimlerinden olugsmakta ve sosyal medyada yayilan olumsuz ticari ve sosyal viral iletilerin
yayiliminda benligin etkisini ortaya koymayi amaglamaktadir. Caligmanin teori boliimiinde;
viral pazarlama, agizdan agza pazarlama, internet ve sosyal medyanin gelisimi ve benlik
konulart ile ilgili literatiir taramasi1 yapilmistir. Aragtirma boliimiinde ise benligin olumsuz ticari
ve sosyal viral iletilerin paylasimina etkisini belirlemek amaciyla anket olusturulmus ve
bireylere ulastirilmistir. Anket olusumunda Kashima ve Hardie (2000) yilinda hazirlamis
olduklart RIC &lgeginden faydalanilmistir. Olgek Ercan (2011) tarafindan Tiirkgeye
aktarilmistir. 320 kullanicinin verdigi cevaplar sonucunda ortaya c¢ikan veriler SPSS paket
programi yardimiyla analiz edilmistir. Elde edilen veriler sonucunda benlik tiirleri ile olumsuz
sosyal viral ileti paylasimi arasinda anlamli ve kuvvetli bir iligskinin oldugu, olumsuz ticari viral
arasinda ise anlamli ve orta kuvvetli bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Pazarlama, Sosyal Medya, Viral Pazarlama, Benlik



ABSTRACT

After the 20th century a new social environment called social media has been introduced
to people's social circles and they started to reflect their second world and identities created
thorugh the internet via these tools. By means of the internet, the growth of the communication,
and the rapid growth of the power of the internet, loads of messages have started to reach to
and spread among many individuals. This spread has been seen as a higher level of traditional
oral expansion in the marketing. This rapid transmission of these messages lead to the
introduction of the commercial and social events to the internet and the viral communication
and marketing phenomenon has been founded. While the viral messages in the social media are
sometimes seen as a positive element of marketing of certain organizations and institutions,
they sometimes emerge as harmful contents damaging individuals, companies, and institutions
and these contents spread very rapidly in terms of characteristics, interests of individuals, and
sensitiveness of the individuals. Individuals have different sense of ego from the birth and they
vary from their own social environment since they are born to the characteristics of an
individual. These egos started to show themselves after the launching of social media after the
20th century and individuals created their second world inside these social environments in
which they exist or determine the content according to how they want to be seen. This study
consists of theory and application sections and aims to show the level of sharing negative
commercial and social viral messages in relation to the characteristics of individuals. In the
theory section of the study, a literature search has been done about viral marketing, oral
marketing, the development of the internet and the social media, and the ego. In the research
section, in order to determine how a person shares the negative messages about commercial and
social contents a survey has been applied and distributed to the individuals. In applying the
survey, the RIC scale created by Kashima and Hardie (2000) has been used. The scale has been
translated into Turkish by Ercan (2011) The datas collected after getting answers from 320
people have been analyzed by SPSS software. As a result of the datas obtained, it has been
concluded that there is a moderate connection between the ego and desire to share the negative
commercial and social viral content in the social media.

Key Words: Word of Mouth, Social Media, Viral Marketing, Self-Aspect
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GIRIS
Giris boliimiinde arastirma problemi, arastirmanin amaci, énemi ve sinirliliklarina

iligkin agiklamalara yer verilmektedir.

1. Arastirma Problemi

20. yiizyilin sonlarinda diinyada hemen hemen herkesi ilgilendiren ¢ok Onemli ii¢
gelisme meydana gelmistir. Bu gelismeler; “kiiresellesme”, “degisim miihendisligi” ve
“internet araciligiyla iletisim” den olusmaktadir. Kiiresellesme, iletisim ve ulasim alanlarinda
meydana gelen gelismeler diinyanin giderek kiigiilmesine, ekonomik ve siyasal birlikler
kurulmak suretiyle de sinirlarin ortadan kalkmasina neden olmustur. Degisim miihendisligi,
firmalarda var olan biitiin siirecleri elestirel gozle ele alarak yeni siireglerin yaratilmasini ve
tiretimden tiilketime uzanan yolda 6nemli degisikliklerin ortaya konulmasii saglamistir.

(Kircova, 2012).

Son yillarda Internet ortamlarmin gelisimiyle birlikte degisen kisileraras: iletisim,
etkilesim ve paylasim ag1 pazarlama anlayisinda da yenilikler ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Internetin de yiikselisi ile iletisimin yeni ve alisilmadik bir modeli olarak ortaya cikan viral
iletisim ve pazarlama yontemi ile ¢ok sayida mesaj insanlara daha hizli ve ucuz bir sekilde
iletilmektedir (Carida, 2013). Ozellikle aile ve arkadaslar aras1 ag1zdan agiza iletisim ortaminin
internet ortamina yansimasi daha etkili bir pazarlama yontemi olarak karsimiza ¢ikmistir. Viral
pazarlama adiyla karsimiza ¢ikan bu siireg, isletmeler adina pazarlama siireclerinde devamliligi
olan bir gii¢ unsuru olarak ortaya ¢ikmakla birlikte isletmeye yonelik olumsuz haberlerin hizla

yayilabilecegi bir tehdit unsuru olarak goze ¢arpmaktadir (Allsop ve digerleri, 2007).

Argan ve Argan’in (2006) belirttigi gibi viral pazarlama, kisilerin bir pazarlama
mesajinin bilgisayar, telefon, tablet gibi iletisim araclar1 araciligi ile sosyal medya gibi ¢esitli
e-iletisim kanallar iizerinden baska insanlarla paylasimini tesvik eden pazarlama stratejisi
olarak bilinmektedir. Yapi, bu haliyle agizdan agza pazarlamanin (word-of-mouth) yeni nesil
versiyonu olarak goriilmektedir. Bu baglamda viral pazarlama ise mauseden mauseye ya da

modemden modeme pazarlama olarak da tanimlanmaktadir.

Viral pazarlamanin temelinde bir viriis hastaliginin yayilma mantig yatar. Bir kisi viriis

kokenli bir hastaliga yakalandig1r zaman, bu viriisii etkilesimde bulundugu herkese yayabilir.

1



Viral pazarlamada da dijital virlisiin yayilma mantigi bulunmaktadir. Viral pazarlamay1
geleneksel pazarlamadan ayiran en Onemli faktor tiiketicilerin siire¢ igerisinde aktif rol
oynamasidir. Bir kisiye bir mesaj kisi ya da kurumlar tarafindan iletildiginde kisinin bu mesaji
iletisim listesinde kisilere iletme olasilig1 ortaya ¢ikar ve bu paylasim ag1 bir kartopu seklinde

biiyiiyerek devam eder ve kisa siirede binlerce kisiye ulagabilir (Argan ve Argan, 2006).

Agizdan agiza pazarlama da yer alan viral pazarlama bu alanda kullanilacak stratejiler
icerisinde Onemli bir rol iistlenmektedir. Giiniimiizde ticari ve sosyal amagclariyla 6n plana ¢ikan
viral pazarlama sektorde hedeflenen miisteri gruplariyla en diisiik maliyette ve etkinlikle biiytik
kitlelerle hizli iletisim kurulmasina satis tekliflerinin génderilmesine ve satin alma isteklerinin
uyandirilmasima imkan tanimakla birlikte kimi kurum ve kuruluslar ise tamamen sosyal
sorumluluk ve toplumu bilinglendirme amaciyla viral iletisimden faydalanmakta ayni sekilde
tiiketiciler kendi aralarinda olumlu ya da olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama
yaklagimiyla, yasadiklarma ya da gordiikleri paylagimlara yonelik paylasimlarda
bulunmaktadir. Viral pazarlamay1 amaca yonelik pazarlama anlayisi ile birlestiren kurumlar da

vardir (Henke, 2013).

Viral pazarlama siireci ve tiiketiciler tarafindan gercgeklestirilen olumlu ya da olumsuz
bilgilerin elektronik sosyal mecralarda paylasilma siirecinde kisilerin benlikleri de 6n plana
cikmaktadir. Kisiler bireysel, iligkisel, topluluk¢u benlikleri dogrultusunda paylasimlara yon
verebilmektedir. Paylasimlart igerisinde bulunduklari ¢evrenin yapisi etkileyebilecegi gibi,
olusturduklar1 e-¢evre yapist bunlara yon verebilmektedir. Kisi olumlu bir viral mesajdan
ziyade Ozellikle kendisine ulasan olumsuz bir viral iletiyi kendi bireysel kimligini gbz 6niine
alarak kendi varligini etkiledigini diisiinerek paylasabilecegi gibi; igerisinde bulundugu
toplumu ilgilendirdigini diisiinerek de paylasabilir. Mesajin etkililigi ve tiim birey ve topluma
yonelik yapisi mesajin daha hizli yayilmasina ve mesaj igeriginde yer alan kisilerin, kurumlarin
ve kuruluslarin zor durumda kalmasina yol agabilmektedir (Berber, Odac1, 2011). Internetin bu
giiclinii géz onilinde bulundurarak kisilerin ve isletmelerin bu tarz mesajlara karsi her zaman
tetikte olmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin igerisinde bulunduklar1 topluma siirekli olarak
etkili ve olumlu mesajlar sunmas1 gerektigi gibi, kendilerine karsi olusturulan olumsuz
icerikleri de kisilerin kabul edebilecegi yollarla olumlu hale getirmeye caligsmalar1 ve en az

zararla stiregten ¢ikmalar1 gerekmektedir.



Arastirmanin problemini genel olarak, tiiketicilerin bireysel, iliskisel ve toplulukcu
benlik yapilarindan hangisine gore hareket ettikleri ve sosyal medyada karsilarina g¢ikan
olumsuz viral igerikleri kendi sosyal medya hesaplar1 iizerinden arkadaslarina ulastirma
aliskanliklar1 ve bu ulastirma siirecinde kisinin benliginin hangi boyutunun ne derece etkili
oldugu olusturmaktadir. Bu problem belirlenirken Emiko S. Kashima ve Elizabeth A. Hardie
(2000) tarafindan olusturulan “Relational, Individual, and Collective self aspect (RIC)”
dlceginden faydalanilmis olup, 6lcek Ercan (2011) tarafindan Iliskisel-Bireyci-Topluluk¢u
Benlik Olgegi adiyla Tiirkceye ¢evrilmistir. Arastirmanin uygulama kisminda ise RIc 6lcegine
yonelik soru kaliplar ile tiiketicilere olumsuz ticari ve sosyal viral pazarlamaya yonelik iki
farkli senaryo verilmis ve bunlar1 sosyal medya hesaplarinda cevreleri ile ne derece

paylasacaklar1 ve bu paylasimda hangi benligin etkisinin oldugu gézlemlenmek istenmistir.

2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amacini kisilerin bireysel, iliskisel ya da topluluk¢u benliklerinin
sosyal medya ortaminda yer alan olumsuz ticari ve sosyal viral paylasimlara etkisinin ne
boyutta oldugunun ortaya konmasi olusturmaktadir. Bu aragtirmada kisilerin gercek hayattaki
benlik yapilari ile internet ortaminda ortaya koyduklart benlik yapilar karsilastirilmakta, ticari
ve sosyal olumsuz viral igeriklerden hangilerine daha biiyiik hassasiyetle yaklasarak baska
bireylere de bu igerikleri ulastirmak istedikleri saptanmaya g¢alisilmaktadir. Bu amaglar RIC
Olgegi sorulart ve oOlusturulmus senaryolar ile bunlara yonelik sorularla tetkik edilmeye
calisilmistir. Bu baglamda bu ¢alismanin alt amaglar1 su sekilde siralanmaktadir:

e Kisilerin yasantilarini bireysel, iligkisel ya da topluluk¢u olmak tizere hangi benlik
yapisina gore sekillendirdiklerinin ortaya konulmasi.

e Benligin, kisilerin sosyal medya iizerinden taraflarina ulasan olumsuz ticari ya da
sosyal viral i¢erikleri paylagsmadaki etkisinin arastirilmasi ve karsilastiriimasi.

e Sosyal medyada yayilan viral paylasimlar ile bireylerin demografik o6zellikleri

arasinda bir iliski olup olmadiginin arastirilmasi.

3. Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde internetin - 6zellikle sosyal medyanin - ikinci bir yasam alani oldugu

dikkate alinirsa kisiler sosyal medya hesaplarinda daha farkli kisilikler ve paylasimlar ortaya



konabilmektedir. Ozellikle viral iletisim ve pazarlamanin gelismesi ile birlikte sosyal medya
ortaminda artan iletisim hali kisilerin birbirleriyle daha yogun ve rahat iletisim kurmalarina
imkan tanmimaktadir. Bu baglamda, arastirma giiniimiizde yogun bir sekilde karsimiza ¢ikan
ticari ve sosyal olumsuz viral igeriklerin kisileri ne derece rahatsiz ettigi ve bu igerikleri ne
yogunlukta paylastiklarini gozler oniine sermesi agisindan kaynak niteligi tagimakla birlikte
kisilerin bireysel, iliskisel ve topluluk¢u benlik 6zelliklerinin ger¢ek yasamda ve sosyal
medyada ne gibi degisimler gosterebileceginin goriilmesi agisindan da 6nem arz etmektedir. Bu
arastirma sonucu elde edilen veriler ile arastirma yapilan 6rneklem dahilinde Tiirkiye’de
yasayan ve internet kullanan bireylerin benliklerinin yapisi net bir sekilde goriilebilecek,
kurum, kurulus ve isletmelerin kendilerine yonelik olusabilecek olumsuz viral igerikler
sebebiyle insanlarin goziinde kurum kimliklerinin ne derece etkilenebilecegine yonelik bir

Ongorii sunacaktir.

4. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmanin yapist geregi goz Oniinde bulundurulmasi gereken bazi sirliliklar

bulunmaktadir:

e Ulkemizdeki tiim tiiketicilere ulasilmasmimn imkansiz olmasi ve bu tiiketicileri
temsilen 320 tiiketiciye ulasilarak 6rneklem grubunun olusturulmasi arastirmanin
baslica kisitin1 olusturmaktadir. Calismada 320 tiiketicinin verecegi cevaplarin
degerlendirmeler i¢in yeterli olabilecegi diisiiniilerek drneklem sayis1 320 olarak
belirlenmistir. Daha yiliksek sayida ve farkli demografik ozelliklere sahip
katilimcilarla arkli sonuglar elde edilebilir.

e Kisilerin olumsuz ticari ve sosyal viral paylagimlara yonelik tepkileri her alandan
sadece birer senaryo ile gozlemlenmesi bir diger kisit1 olusturmaktadir. Aragtirma
farkli senaryolarla farkli sonuglar dogurabilir.

e Bu arastirma tim sosyal medya araglarina yonelik gergeklestirilmistir. Sosyal
medya araglarinin yapisal farkliliklarindan 6tiirii, her sosyal medya araci ig¢in

gerceklestirilecek ayri calismalar farkli sonuglar dogurabilecektir.



1. BOLUM: AGIZDAN AGIZA ILETIiSiM

1.1. Agizdan Agiza Pazarlama

Insanlarin dogasinda var olan olgulardan birisi de diger insanlarla iletisim halinde
bulunmak ve fikir alis verisi saglamaktir. Her hangi bir mal ya da hizmet alimi sirasinda ve
sonrasinda da bireyler iletisim halinde olmak, iiriinler hakkindaki bilgiyi o mal ya da hizmeti
kullanan kisilerin agizlarindan duymak isterler. Kotler’in de (2013) belirttigi gibi: “Hicbir
reklam ve ya satise1, bir iirliniin faydalarina, bir dost, bir yakin, eski bir miisteri ve ya bagimsiz
bir uzman kadar ikna edici bir sekilde inandiramaz.” Bu olgunun olaya doniismesi durumu
agizdan agiza pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza pazarlama yeni olmamakla
birlikte son zamanlarda isletmeler tarafindan canli tutulan bir pazarlama stratejisi olarak ortaya

cikmustir.

Kisaca tanimlamak gerekirse, agizdan agiza pazarlama miisterilerin bir firma, bir mal
veya hizmet ile ilgili olumlu ya da olumsuz yorum yaparak o firmay1, mali ya da hizmeti yakin
cevresine tavsiye etmesi ve lirlin hakkindaki deneyimlerini baska alicilarla resmi olmayan bir

sekilde paylagsmasi durumudur (Derbaix ve Vanhamme, 2003).

Agizdan agiza iletisim, iletisimin en eski bigimi olup bi¢imsel olmayan, isletmenin
kontrolii disinda gerceklesen bir iletisim seklidir. Agizdan agiza pazarlama, ticari amag
giitmeksizin bir marka mal ve ya hizmetle ilgilenen iki ya da daha fazla sayida tiiketici
arasindaki sozel iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir (Cepni, 2011). Glinlimiiz tiiketicisi
giinliik yasantisinda yogun bir mesaj bombardimani altinda bulundugu i¢in, her konu da detayl
arastirma yapabilecek ve diisiinecek konumda degildir. Bu sebepten o konuda daha 6nce
deneyim sahibi olan kisilerin diisiincelerinden faydalanma egiliminde bulunurlar. Bu agizdan
agiza pazarlama siireci tiiketiciler agisinda hem zamandan tasarruf saglarken hem de daha

giivenilir bilgi elde etmelerini saglamaktadir (Giilmez, 2010).

ABD’de tiikketim mallar ireticiler tarafindan gerceklestirilen arastirmaya gore;
tiiketicilerin %57’si, Uriinle ilgili yasadiklar1 deneyimleri baskalarima bahsetmekte ve bu
aktarimi ortalama olarak ti¢ kisiye gerceklestirmektedirler (Lee ve digerleri, 2006). Keller ve

Fay (2009) taraindan yapilmis bir baska arastirmaya goére ise pazarlama siirecinde bilginin
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kaynagimin % 20’sini agizdan agiza pazarlamanin olusturdugunu belirtilmektedir. Bu oranlar,
mikro anlamda tiiketicilerin yer aldiklar1 sosyo-kiiltiirel ¢evreye, makro anlamda ise yasadiklari

ilkenin genel yapisina gore farkliliklar gosterebilmektedir (Celikkan, 2009).

Sirketin pazarlama stratejilerine yonelik algilanan risk ve tiiketicilerin fikirlerine
yonelik olusmus giiven duygusu ve giivenilir bilgiyi kisa siirede elde etmeleri, olumsuz agizdan
agiza iletisimin igletme {izerinde toplumsal ve dogal bir baski olusturmasi, olumlu agizdan agiza
iletisim ile de isletme adina dogal, zahmetsiz bir kitle yaratmasi bireylerin agizdan agiza
pazarlama iletisimine basvurmalarindaki en 6nemli faktorlerdir (Atesoglu, Bayraktar, 2011).
Agizdan agiza iletisim, ister olumlu ister olumsuz mesajlar tagisin yayilma hizi ve etkisi oldukca
yiiksektir. Bu agda iletisim iki farkli baglanti ile ger¢eklesmektedir. Asagidaki sekilde yer alan
daha koyu ve kalin ¢izgiler bu agdaki tavsiyelerin akisini, daha ince ve diiz ¢izgiler ise

tiiketiciler aras1 sosyal iletisimi temsil etmektedir.

Sekil 1. Afizdan Agiza iletisim Ag1

Kaynak: Avcilar, M.Y. (2005). Kisisel Etki Kaynaklar1 ve Agizdan Agiza Iletisim Ag1. Atatiirk Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 19 (2), 333-347.

Sosyal iligkileri giiglii olan tiiketiciler isletmelerin mal ve hizmetleriyle ilgili bilgileri,
bu aglar vasitasiyla daha yogun bir sekilde iletebilirler. Sekildeki A kisisi B ve I ile giiclii sosyal
baglara sahip iken E ve F kisileri ile ayn1 gii¢lii baga sahip degildir. Eger A kisisi mal veya
hizmet ile ilgili yasadigi deneyimleri B, E ve F kisilerine iletirse, B kisisi de kendi sosyal ag1

icerisinde olan C ve D kisilerine bu bilgiyi aktaracaktir. Sekilden de anlasilacag tizere, I kisisi



kendi sosyal iligkisi olmayan H kisisinden mal ve hizmet bilgilerini almakta, bu bilgiler de H
kisisine, sosyal iliskisinin gii¢lii oldugu G kisisinden gelmektedir. G kisisi, bu bilgiyi sosyal
bagi olan F kisisinden, F kisisi ise herhangi bir sosyal bagi bulunmayan A kisisinden bu bilgiyi
edinmektedir. E kisisi de herhangi bir sosyal bagi olmamakla birlikte bilgiyi A kisisinden alarak
en nihayetinde sosyal bagi bulunmayan X kisilerine yaymaktadir. Benzer sekilde I kisisi de,
sosyal iliskisi olmayan H kisisinden aldig iletileri, yine sosyal iliskisi olmayan X kisilerine
iletmektedir. Tiiketiciler arasinda giiglii sosyal baglarla taginan mal ya da hizmet tavsiyeleri,
daha etkili olmaktadir. insanlar giiclii sosyal baglara sahip olmasalarda tavsiye mesajlarmi
iletebilirler. Bu sekilde biliginin bireyler aras1 akis1 saglanir. Sekilden de goriildiigi iizere E ve

I kisileri bilgilerin digerlerine aktarimini saglayan birer koprii vazifesi gormektedir (Avcilar,
2005).

Algilanan risk, tiiketicinin satin alma siirecinde yasadig: belirsizlikleri ve sonugla ilgili
stiphelerini i¢eren bir kavramdir. Toplam bes boyuttan olusmaktadir. Bunlar (Lin ve Fang,
2006):

1. Performans riski; tliketicinin satin alacagi trliniin performansinin beklentisini
karsilayamayabilecegine yonelik olusan risktir.

2. Finansal risk ise; iirlin fiyatinin bagka satin alma noktalarindaki fiyatina gore yiiksek
olabilecegi, satin alma sonrasi zayif teknik ya da kurumsal destek olasilig1 veya yliksek
bakim maliyetleri gibi durumlara kars1 duyulan siiphe sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

3. Fiziksel risk; satin alinan {iriiniin, tiiketicinin saghigini nasil etkileyecegiyle ilgili olup
(cep telefonlarinin sar degerleri gibi), kolaylik riski, iirtiniin bozulmas1 durumunda tamir
stirecinin kolayligiyla iligkilidir.

4. Sosyal risk; satin alinmasi planlanan {iriiniin, bireyin sosyal ¢evresinde nasil bir etki
yaratacagina ve bireyin bu etkiyi nasil karsilayacagina yonelik olan ve giinimiizde
insanlarin en ¢ok algiladigi risk durumudur.

5. Psikolojik risk ise satin almanin, bireyin kendisi hakkinda nasil diisiincelere yol

acacagtyla ilgili olmas1 boyutudur.

Tiiketiciler ozellikle algilanan risk durumu yiiksek olan iirlinlerde, diisiik olanlara
kiyasla agizdan agiza pazarlamaya daha fazla 6nem vermektedir. Diisiik riskli satin almalarda
cogunlukla arkadaslarmin tavsiyelerini dinleyenler %11,8, orta seviye riskte satin almalarda

%12,5 iken yiiksek riskli satin almalarda bu oran %23,5’¢ yiikselmektedir (Celikkan, 2009).



1.1.1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri

Agizdan agiza pazarlama oldukea giiclii bir iletisim ve pazarlama yontemidir. Agizdan

agiza pazarlamanin bu kadar etkili bir pazarlama stratejisi olmasini saglayan 4 temel 6zelligi

bulunmaktadir. Bunlar:

Giivenilirlik: Tiiketiciler bir liriine yonelik incelemelerde bulunurken oncelikli olarak
o lriine yonelik deneyimi daha 6nceden yasamis kisilerin fikirlerine giivenmekte ve
onlarin yorumlarina gére satin alma davranisini gostermektedirler. Ozellikle tiiketiciler
alacaklart mal ve hizmet konusunda bir bilgi birikimine sahip degillerse o konuda daha
bilgili bir tiiketiciye danigma ihtiyaci duyarlar. Daha 6nceden iiriinii kullanmis ve iiriin
hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciler ¢ogu zaman herhangi bir ticari kazang beklentisi
icinde olmadan tamamen kendisi gibi bir bagka tiiketiciye destek amaciyla bu siirece
dahil olmaktadir. Bu durum agizdan agiza iletisimi dogrudan iletigim tiirlerine gére daha
giivenilir kilmaktadir. (Gildin, 2008, Karaca, 2010). Daha 6nceden bir mal veya hizmete
yonelik deneyim ve bilgi sahibi olan tiiketiciler higbir zaman ticari bir kazang bekleyisi
icinde olmadan tamamen diger bir tiiketiciye destek olmak amaciyla iirline dair gergek
fikri ne ise onu aktarir. Bu durum da siireci giivenilir kilmaktadir (Derbaix ve
Vanhamme, 2003). Agizdan agiza pazarlamanin bu denli giivenilir goriillmesindeki
diger bir etken de insanlarin reklamlara glivenmemesidir. Reklam, malin ve ya hizmetin
{ireticisi tarafindan hazirlanmis bir mesaja dayanir. Ozellikle son yillarda reklamlarda
acik olmayan ya da abartili ifadeler kullanilmaktadir. Reklamlar 6nceden planlandigi ve
reklamlara para 6dendigi i¢in ¢cogu miisteri reklamlar1 giivenilir bir bilgi kaynagi olarak
gormezler (Gildin, 2008).

Deneyim Aktarimi: Tiiketici i¢in bir mal ya da hizmeti deneyerek uzun siireli kullanim
asamasina gegmeden Once Uriin hakkindaki riskleri en aza indirmek istemektedir.
Ancak kisi bireysel olarak bdyle bir deneme siirecine bagvurdugunda bu siire¢ oldukga
uzun zaman almakta ve hatta kisi cogu zaman deneme sans1 ve yeterli vakti bile
bulamamaktadir. Arkadaslardan ve referans gruplarindan alinan “Agizdan Agiza
Pazarlama” bilgisi satin alma kararlarinin sonuglarinin 6grenilmesinde kisilere yardimci
olur ve bdylece yeni iiriiniin denenmesinden kaynaklanacak gerilim azalmig olur. Bu
dogrultuda bireyler deneyim sahibi kisilerin dogrudan ya da dolayli deneyimlerinden ve

fikirlerinden yola ¢ikarak satin alim islemini gerceklestirebilirler. Bu sayede zaman ve
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para kaybi, memnuniyetsizlik ve hayal kiriklig1 gibi riskleri en aza indirmis olurlar

(Gildin, 2008).

Tiiketici Merkezlik: Isletme merkezli olusturulan reklam, promosyon, fiyat indirimi
gibi klasiklesmis ve basitlesmis pazarlama teknikleri tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek icin
yeterli olamamaktadir. Oyle ki giiniimiiz pazarlama anlayisinda artik isletmelerin degil
miisterilerin istek, ihtiyac ve begenileri lizerine odaklanilmasindan dolay1, pazarlama
stirecleri miisteri merkezli bir hal almis bulunmaktadir. Agizdan agiza pazarlamada
miisteri kiminle konusacagina, neler soracagina, dinlemeye nerede son verecegine
kendisi karar verebilmektedir. Bu durum tiiketiciye daha saglikli bir bilgi alma ve satin

alma ortami yaratmaktadir (Silverman, 2007).

Zaman ve Para Tasarrufu: Insanlar her hangi bir mal ya da hizmet satin alma siirecine
girdiklerinde zaman kisitliligindan 6tiirii yeteri kadar incelemede bulunamamakta, bu
durum da ¢ogu zaman yanlis satin alma davranisina neden olmaktadir. Bu nedenle
kisilerin satin alma siire¢lerinde maddi riski en aza indiren, ayrica zamandan tasarruf
etmelerini saglayacak pazarlama yontemi agizdan afiza pazarlamadir (Kutluk,

Avcikurt, 2013).

Diger yandan bireysel davranigin, ilgili bireyler arasindaki baglantilar ve ¢evreden

edinilenlerle analiz edilebildigi ag analizi bakis agisindan agizdan agiza pazarlamanin
nitelikleri dorde ayrilabilir. Bunlar (Endo, Noto, 2003):

Baglantinin giicii: Insanlar giinliik yasantilarinda sik sik farkli ortamlarda bir araya
gelirler ve sikc¢a bilgi paylasiminda bulunurlar. Bu yogun bilgi paylasimi bireyler
arasinda giiclii baglarin olusmasini saglamaktadir. Bu tiir bir bag “kemer” olarak
adlandirilirken, zayif bag “koprii” olarak adlandirilir. Giiniimiiz toplumunda kemer tiirti
baglarla insanlar arasindaki konusma agizdan agiza iletisim ile yiiriitiilmektedir. Daha
giiclii bag, daha yiiksek giivenilirlik ve daha biiyiik bilgi etkisi demektir. K&prii araciligi
ile bliylime gosteren kemer tiirli baglar zaman igerisinde biiyiik, gii¢lii, iletisim seviyesi

yiiksek ve sosyal yasamda s6z sahibi orgiitlere doniisebilmektedir.



e Bilgi kaynaginin giivenilirligi: Uzmanlardan, tiiketicilerin kendi igerisinden ¢ikan fikir

liderlerinden ya da bireylerin yakin ¢evrelerinden elde edilen bilgi giivenilirlik {izerinde

daha biiyiik bir etkiye sahiptir ve daha gilivenilir bilgi her zaman daha ikna edicidir.

e Bilginin degeri: Genel olarak yeni bilgi ya da birinin ilgi alanina ya da hobisine uygun

bilgi daha degerlidir.

e Ag iiyelerinin homojenligi: Olumsuz bir mesaj olumlu bir mesaja gore daha kolay ve

hizli yayilabilir ve bu baglamda olumsuz agizdan agiza iletisim bilgisi de kolaylikla

yayilir. Ciinkii baglarn giicii, homojenlik ve giivenilirlik esittir. Olumsuz agizdan agiza

iletisim bilgisi davranis {izerinde daha biiyiik etkiye sahiptir. Buna ek olarak eger ag

tiyeleri benzer fikir ve ilgileri paylasirsa agizdan agiza iletisim daha heyecan verici

olacaktir.

Agizdan agiza iletisim siireci Sekil 2°deki gibi gosterilebilir:

Sekil 2. Agizdan Agiza iletisim Siireci

/Tepki ve Geri Bildirim\

Kaynak
Karakteristikleri

e Giivenlirlik

Mesaj
Karakteristikleri

e Mesaj igerigi ve

Alici
Karakterisikleri

¢ Demografik

kaynak

« Benzerlik alici arasindaki iliski dzellikler
* Begeni Kodlama o Mesaj taktikleri Kod e Sayginlik
e Alictyla Bagin (kisisellestirme, o Giivenilir
Giicti tesvik edicilik vb.) tespiti ihtiyaci
e Digerleri e Digerleri e Digerleri
\
|
Ses

Kaynak: Biger, D. F. (2015). Sosyal Medyann Viral (Elektronik Agizdan Agiza) Pazarlama ve Tiiketici Satin Alim

Niyetine Etkileri. Yaymlanmanmis Doktora Tezi, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.
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1.1.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Boyutlari

Agizdan agiza pazarlama iletisimin daha detayli bir sekilde anlayabilmek igin bes ayri
boyutu incelemek gerekmektedir. Pazarlamanin bu farkli boyutlari, tiiketicilerin satin alma
kararlarini, liriin ya da marka ile ilgili diisiincelerini degistirme giicline sahiptir. Bu boyutlar su

sekilde siralanmaktadir (Buttler, 1998):

1. Degerlilik: Pazarlama agisindan agizdan agiza pazarlama olumlu veya olumsuz agizdan
agiza pazarlama olmak iizere iki degerde incelenir. Olumlu agizdan agiza pazarlama,
iirline yonelik pozitif geri doniis oldugu durumda ortaya c¢ikarken, olumsuz agizdan
agiza pazarlama ise tam tersi sekilde s6z konusu iirline ve isletmeye yonelik negatif bir

geri donlis sonucunda ortaya cikar.

2. Odaklanma: Agizdan agiza pazarlama genellikle tiiketicilerin birbirleri ile iletisimi
odaginda gerceklesmektedir. Isletme acisindan diisiiniildiigiinde ise bir tiiketici, ilk
asamada potansiyel miisteri, ardindan miisteri, daha sonra {iriiniin savunucusu ve
destekgisi sonraki seviyede avukat ve son asamada ise isletmenin ortagi olarak
goriilmektedir. Agizdan agiza pazarlama tiim bu asamalarda gergeklesebilmekte ve bu
durum farkli basamaklarda yer alan tiiketicilerin farkli rolleri sonucu ¢evreleriyle farkl

sekillerde iletisime gegmelerine neden olabilmektedir.

3. Zamanlama: Agizdan agiza pazarlama, satin alma Oncesinde veya sonrasinda
gerceklesmis olabilir. Agizdan agiza pazarlama, satin alim dncesindeki 6nemli bir bilgi
kaynag1 vazifesi goren siiregte iletisim girdisini olusturur. Tiiketiciler, ayn1 zamanda
satin alim veya tiiketim deneyimi sonrasinda da agizdan agiza iletisim deneyiminde
bulunabilirler. Buna agizdan agiza iletisim ¢iktis1 denilebilir ve tiiketici ¢cogunlukla

verici roliindedir.

4. Talep: Bireyler bir mal ya da hizmetle ilgili bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda agizdan agiza
pazarlama yoluyla elde edecekleri bilgiler, yine tiiketicilerin talepleri dogrultusunda
temin edilmektedir. Bu tiir arayiglarda tiiketiciler genellikle inandirici bir bilgi arayisi
icerisindedirler. Ayni zamanda bireylerin agizdan agiza iletisim bilgisine ihtiyag
duymadiklart durumlarda da ozellikle fikir liderleri tarafindan bilgiye maruz

kalabilirler. Bu durumda talep dis1 agizdan agiza iletisim olusur.
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5. Aracilik: Agizdan agiza iletisim kendiliginden gelisen bir bicimde yaratilan bir siire¢
olmasina ragmen, sayisi giin gegtik¢e artan firmalar, pro-aktif bir bigimde bu iletisimi
tesvik etmek ve yonetmek icin caligmaktadirlar. Agizdan agiza iletisim yOnetimi,
bireysel ya da organizasyonel bir bicimde gerceklestirilebilir. Tiiketiciler kendilerini bu
aktif siirece teslim etmekte ve bu konuda tinliilerin fikirlerine yonelmektedirler. Bu
durum sirketleri 6zellikle tiiketicilerin yoneldikleri fikir liderlerine ve tinliilere yonelik

alarma gec¢irmekte ve iletisime ge¢cmelerini saglamaktadir.

1.1.3. Olumlu ve Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Uriinden saglanan memnuniyet oranma gére olumlu ya da olumsuz agizdan agiza

pazarlama durumlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum Sekil 3’de su sekilde gosterilmektedir.

Sekil 3. Agizdan Agiza iletisim Tiirleri

(-) Olumsuz o (+) Olumlu
Agizdan Agiza Iletisim Yoklugu Agizdan Agiza

Pazarlama Pazarlama
Koétii Uriin Iyi veya Uygun Uriin Ustiin Uriin

Kaynak: Odabas1, Y., Baris, G. (2011). Tiiketici Davranist (5). Istanbul: MediaCat Kitaplari.

1.3.3.1. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Olumlu agizdan agiza iletisim, tiiketicinin bir mal veya hizmetten memnun kalmasi
durumunda c¢evresiyle bu mal veya hizmet hakkinda olumlu bilgi paylagma siireci olarak
tanimlanabilmektedir. Mal ya da hizmetin performansindan ve aligveris sonrasi destekten
memnun kalindiginda olumlu agizdan agiza iletisimin gergeklesmesi kacinilmaz olmaktadir

(Derbaix ve Vanhammn, 2003).

Miisteri memnuniyeti tiim sirketlerin en 6nemli amaglarindan ve sorunlarindan birisidir.

Miisteri memnuniyeti karlilii arttiran en 6nemli faktor olmakla birlikte isletme en 6nemli
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karmi, miisteri sadakatini saglayarak ve miisterilerin olumlu geri doniislerini insanlara
yansitmasi ile elde etmektedir. Isletme karliligimi arttirmada en &nemli unsurlardan birisi
siiphesiz ag1zdan agiza yayilma siirecidir. Insanlar mal ya da hizmetle ilgili giizel deneyimlerini
ailelerine, arkadaslarina, meslektaslarina ve diger insanlara anlatmakta ve olas1 miisterileri iiriin

satin alimi i¢in etkilemektedir (Smith, VVogt, 1995).

Kisilerin olumlu agizdan agiza iletisim egilimlerinin arttirilmasi, isletmelerin mal ve
hizmetlerinin hedef kitleye tanitilmasi agisindan 6nemlidir. Tiketicinin mal ve hizmetten
memnun kalmasi durumunda bu durum sirkete olumlu agizdan agiza pazarlama olarak geri
donmektedir. Tiiketici zaman igerisinde isletmenin bagimsiz birer temsilcisine doniismekte ve
marka imajini yiikseltmektedir. Bu nedenle isletmeler olumlu agizdan agiza pazarlama
stratejilerini gelistirmeye yonelmelidir (Kutluk, Avcikurt, 2013). Bu dogrultuda isletmeler mal
ve hizmetlerinin kalitesinden ¢alisanlarin tiiketicilere yonelik davranislarina kadar kendileri ve

markalar1 hakkinda bir mesaj veren her unsura dikkat etmek zorundadir (Mediacat, 2008).

Isletmeler kendileri hakkinda olusan hikayeleri olumlu hale getirebilmek igin bazi
onemli adimlar atmalar1 gerekmektedir. Morgan ve Rego (2008) markalar hakkinda agizdan

agiza yayilan hikayelerin dort nedenle dogabilecegini belirtmektedir:

1. Oviinme Hakk: Tiiketici degerli bir sey, 6rnegin yeni ve kaliteli bir bira markasi
ya da ¢ok iyi miizik yaptiklarini diisiindiigli bir miizik grubu kesfetmistir. Bu yeni
bira ya da miizik grubundan s6z eden ilk kisi olmak, daha sonra bu bira ya da miizik
grubu ¢ok iinlii oldugunda tiiketiciye ben size sdylemistim deme zevki yasatacaktir.
Bu durum adeta sohret kazanmak adina tiiketici iyi bir marka kesfettiginde bunun

hakkinda konusma egilimine gitmesini saglayacaktir.

2. Uriin Coskusu: Tiiketici herhangi bir mal ya da hizmetin ¢ok etkileyici bir
Ozelligini 6grendigi ya da tecriibe ettigi durumda bunu ¢evresine anlatma egilimi
gosterecektir. Ornegin, hi¢ durmadan 4000 km gidebilen bir arag tiiketiciler

acisindan birbirlerine aktarabilecek inanilmaz bir deneyim olarak karsimiza ¢ikar.

3. Arzu Yaratan Kimlik: Tiketici takdir ettigi, 6zdeslesmek istedigi giiclii bir
kimligi ve etik anlayis1 olan, 6rnegin, belirli toplumsal olaylar karsisinda tavir alan

bir firma ile ¢calismayi tercih etmektedir. Tiiketici aligveris tercihini bu markadan
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yana kullanacak ve sadece bu markaya ait {iriinii degil markanin yarattig1 tiim

olumlu degerleri tanidig1 diger insanlara anlatacaktir.

4. Haber Degeri: Tiiketici kendini sasirtan, eglendiren veya soke eden bir mal, hizmet

ya da pazarlama etkinligini kosa kosa gidip diger insanlara anlatacaktir.

Morgan ve Rego (2008) kendiliginden yayilan bu hikayelerin daha igin basinda olan ve
pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in kiigiik biit¢elere sahip olan sirketler i¢in oldukca kullanish
ve etkili iletisim mecralart oldugunu belirtmektedir. Bir {irline yonelik hem olumlu hem de
olumsuz goriislerin bir arada oldugu durumlar tiiketiciler agisindan daha dikkat ¢ekici olmakla
birlikte bunun ana nedeni insanlarin iki yonli mesajlara daha yiiksek ilgi ve egilim
gostermeleridir (Lim, Beatty, 2005). Bu durumu daha detayli anlayabilmek i¢in olumsuz

agizdan agiza pazarlama konusunu da anlamak gerekmektedir.

1.3.3.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Olumsuz agizdan agiza pazarlama durumu ise, tiiketicilerin satin aldig iriinden veya
satin alma sonrast hizmetten memnun kalmadigi, taleplerinin karsilanmadigi durumlarda mal
ya da hizmet hakkinda isletmeye sikayette bulunarak, markay: degistirerek ya da olumsuz bir
sekilde agizdan agiza iletisim yoluyla isletme hakkindaki olumsuz diislincelerini ¢evresindeki
insanlara anlatarak karsilik vermesi durumudur. (Zeelenberg, Pieters, 1999). Tatminsizlikle
karsilagsan tiliketicilerin bagvurabilecekleri dort alternaif bulunmaktadir. Tiketiciler bu
yollardan yalnizca birisini tercih edebilecekleri gibi birden ¢ok alternatifi de

degerlendirebilirler. Bunlar su sekilde siralanabilir (Celikkan, 2009):

e [llgili markay1 bir daha satin almayarak farkli markalara yénelmek.

e Saticiya ya da yetkili iglincii sahislara sikayette bulunmak.

e Tiiketici olarak hicbir eylemde bulunmamak ve olumsuzluklara kars1 pasif durum
sergilemek.

e Diger tiiketicilere yasanilan olumsuzluklar: aktarilmak.

Olumsuz iiriin deneyimi karsisindaki davranigsal tepkiler Sekil 4’de yer almaktadir.
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Sekil 4. Olumsuz Uriin Deneyimi Karsisinda Davramssal Tepkiler

Degistirme
Pismanhk >
Sikayet
Olumsuz Tatmi
Uriin Ola b =
Deneyimi mama
\ / Durgunluk
Hayal Kirikhg: —> Agizdan Agiza
Pazarlama

Kaynak: Celikkan, A. C. (2009). Agizdan Agiza Pazarlama Ile Satin Alma Esnasinda Karsilasilan Siirpriz
Arasindaki Iliskinin Belirlenmesine Yénelik Bir Pilot Arastirma. Yaymlanmanms Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Cogu zaman tiiketiciler memnuniyetsizliklerini dogrudan sirkete bildirmek yerine
dolayli yoldan sikayet etmekte ve gevresindekileri de bu dogrultuda etkilemektedirler (Smith,
Vogt, 1995). Ozellikle son yillarda sikayet web siteleri sayesinde bu dolayli sikayetlerin sayisi
artmakta ve memnuniyetsizlikler daha ¢ok sayida insana ulagsmaktadir (Kutluk, Avcikurt,
2013). Tiiketici memnun kalmadigi dayanikli olmayan tiiketim mallarina nazaran dayanikli
tiiketim mallarma yonelik olumsuz geri bildirimi daha yiiksek oranda ve hizli bir sekilde
gerceklestirmektedir. Bunun da temel nedeni olarak bu olumsuz yorum sonrasi isletmenin
tiketiciye geri doniisiiniin, yeni {irin iadesinin, geri servis hizmetinin ve tazminat gibi

unsurlarin rahatlikla ve daha hizli bir sekilde ortaya ¢ikmasi gosterilmektedir (Buttle, 1998).

Bovee vd. gore tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisime bagvurmalarina neden olan
faktorler; tiiketicinin tatminsizlik ve memnuniyetsizlik diizeyi, isletmenin sikayetlere karsilik
vermesiyle ilgili tiiketici algilamalari, sorunlarin ¢éziilmemesi durumunda tiiketicinin duydugu
rahatsizlik, sorunlarin isletmenin kontrolii altinda oldugu ile ilgili tiiketici algilamalari,
basarisiz mal ya da hizmet sonucu miisterinin olast davranigsal tepkileri olarak belirtilmistir

(Giilmez, 2010). Sundaram, Mitra ve Webster (1998) yaptiklar1 ¢calismada tiiketicileri olumsuz
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agizdan agiza iletisime iten motivasyon faktorlerini endiseyi (kizginligi) azaltma (anxiety
reduction), intikam alma (vengeance), tavsiye arama (seek advice) ve baskalarini diisiinme
(altruism) olarak belirlemislerdir. Ayrica yine aymi arastirmada tiiketicileri agizdan agiza
iletisime yonelten motivasyonlari dort kategoride (iiriin performansi, c¢alisan davranislari,
isletme tarafindan problemlere karsi verilen cevaplar ve fiyat-iiriin degeri) kiyaslamiglardir.

Bunlar (Sundaram, Mitra, Webster, 1998):

e Uriin performansindan memnun kalmayan tiiketicinin agizdan agiza iletisimi,
bagkalarini diisiinmek i¢in kullandigi,

e (Calisan davranislarindan ve isletme tarafindan problemlere kars1 verilen cevaplardan
dolayr memnun kalmayan tiiketicinin agizdan agiza iletisimi intikam almak icin
kullandig,

e Fiyat-iiriin degeri konusunda memnun kalmayan tiiketicinin agizdan agiza iletigsimi

endiseyi azaltmak i¢in kullandigidir.

Negatif agizdan agiza pazarlama pozitif agizdan agiza pazarlamaya oranla daha
etkilidir. Technical Assistance Research Program arastirmasina gore birey yasadigi negatif bir
durumu, pozitif duruma gore 2 kat fazla kisiye ulastirmaktadir (Buttle, 1998). Desatnick’in
arastirmasina gore ise bir mal ya da hizmet satin alimi1 sonrasi negatif bir durumla kars1 karsiya
kalan tiiketicilerin %901 bu iiriin ya da markaya bir daha yonelmemektedir. Daha da kotiisii
mutsuz tiiketiciler ¢evrelerindeki en az 9 kisiyle bu durumu paylasmakta, yine bu mutsuz
tiiketicilerin %131 20’den fazla kisi ile bu olumsuz deneyimi paylagmaktadir (Buttle, 1998).
Sjodin’in (2007) yaptig1 bir ¢alismada da aynmi sekilde, memnun kalmis bir miisterinin bir
hizmet siireci sonunda olumlu deneyimlerini ¢evresiyle paylasma ihtimalinin, memnun
kalmamig bir misterinin kotii deneyimlerini ¢evresiyle paylagma ihtimalinden daha diisiik
oldugu belirtilmistir. Sjodin (2007) ayrica, memnun kalmamis bir miisterinin kendi kizginligini,
yasadig1 kotli deneyimle birlikte, biraz da abartarak diger insanlarla paylastigini ileri stirmiistiir

(Kitapgi, 2012).

Negatif ¢ikt1 herhangi bir miisterinin sikayeti ile olusur. Agizdan agiza pazarlamanin ilk
evrelerinde ortaya ¢ikan olumsuz durum karsisinda tiiketici rahatsizligin1 belirtmek ya da
dogrudan iligkiyi kesmek secenekleriyle karsi karsiya kalirken, internetin ve sosyal medyanin
gelisimi ile secenek sayisi tice ¢ikmistir. Tiiketici glinlimiizde sosyal medya araciligi ile yogun

bir sekilde memnuniyetsizligini belirtmektedir (Buttle, 1998). Bu durumda isletmelerin temel

16



amaci1 sadece mutlak miisteri memnuniyetini saglamak ve hatta tiiketicileri uzun vadeli olarak
memnun kilarak onlar1 igletmenin birer goniillii temsilcileri halini almalarini saglamaktir. Uzun
vadede memnuniyeti saglanmis tiiketici olumlu agizdan agiza pazarlamanin da temelini
olusturmaktadir (Kutluk, Avcikurt, 2013). Isletmelerin olumsuz agizdan agiza pazarlamadan
kaginarak olumlu agizdan agiza pazarlama stratejisi yaratmalar1 i¢in George Silverman ise

(2008) su kisa yollar1 6nermektedir:

e Uriinlerin toplumu etkileme giiciine sahip fikir liderlerinin kullanmalarini
saglamak.

e Bu insanlarin iiriinlerden s6z etmelerini saglamak.

e Insanlarin isletmeye iliskin évgiilerinden yararlanmak.

e Markanin kullanicilarim1 bir araya getiren, heniiz kullanici olmayanlarin da
katilabilecegi eglence etkinlikleri diizenlemek.

e Seminerler ve ¢alistaylar diizenlemek.

e Upyelere cesitli imkanlar saglayan bir kuliip kurmak.

Olumsuz agizdan agiza pazarlama her zaman isletmelere zarar vermezler. Kimi
durumlarda ise isletmeler olumlu dlgiide etkileyebilmektedir. Ornegin, ABD’de Terry Rakolta
isimli bir izleyici, yayin hayatina yeni basladig1 zamanlarda Fox’un Married with Children (Evli
ve Cocuklu) isimli dizisinin saldirgan ve istismara agik, yerli yersiz siirekli cinsellikten
bahseden bir dizi olduguna yonelik elestiriler getirerek, dizinin kaldirilmasina yonelik
kampanyalar baslatir. Bu kampanyalarin bir ¢ok kisi tarafindan duyulmasi {izerine izleyici pek
cok programa konuk olarak fikirlerini televizyondan da beyan eder. Cikan olumsuz haberler ve
kampanyalar dizinin bir anda giindeme oturmasina, hem dizinin bilinirliginin artmasina hem de

yeni kurulan Fox kanalinin hizli bir sekilde taninmasina olanak saglamistir.

Olumlu ve olumsuz agizdan agiza pazarlama daha derinlemesine irdelendiginde
karsimiza farkli seviyelerde agizdan agiza pazarlama tiirleri ¢itkmaktadir. Mal ve hizmetlerin
kalitelerinin es degerde olmadig gibi, tiiketicilerin her mal ve hizmete yonelik olumlu olumsuz
davraniglar1 da farklilhik gostermektedir. Bu durumda agizdan agiza pazarlama 4 eksi, 4 artt
seviye ve sifir seviyesi olmak iizere dokuz ayri seviyeden olusmaktadir. Bu seviyeler Tablo 1de

belirtildigi 6zellikleri tasimaktadir.

17



Tablo 1. Agizdan Agiza Yayilma Seviyeleri

Seviyeler

Ozellikleri

Uriinii kullanan insanlar {iriinden hi¢ memnun kalmamislardir.
Stirekli {irtinden sikayet ederler ve diger insanlar1 {riinden
vazgecirmeye caligirlar.

Uriinle ilgili durum skandal boyutundadir.

S6z konusu durum, kisa siireli bir krizse hizli ve sorumlu
davranildigi takdirde iirliniin kurtulma sansi vardir.

S6z konusu durum, uzun doénemli bir krizse Uriiniin tek kurtulma
sans1 pazarda rakibinin olmamasina yani tekellesmis olmasina

baghdir.

Miisteriler diger insanlara {irlinii kullanmamalarin1 6giitler fakat
durum skandal boyutunda degildir.
Bu durumdan kurtulmak en az -4 seviyesindeki durumdan

kurtulmak kadar zordur.

Uriinle ilgili sorunlar vardir fakat miisteriler iiriinii kullanmaya
devam ederler ve iirlin hakkinda sorulmadigi siirece olumsuz
konusmazlar.

Uriiniin satislar1 yavas yavas diismeye baslar, siire¢ yavastir ¢iinkii
miisteriler liriinii kotiilemeye ¢ok hevesli degildirler.

Bu donemde fazla reklam yapmak yangina koriikle gitmekten

farksizdir.

Uriinii  kullananlar iiriinden tatmin olmamislardir fakat iiriin
hakkinda kétii konusacak ve olumsuzluklari yayacak kadar kizgin
degildirler. Ancak kendilerine iiriin soruldugunda olumsuz seyler

sOyleyeceklerdir.

Uriin kullanicilar iiriin hakkinda konusmaya fikirlerini séylemeye
istekli degildirler.
Bu seviyedeki iiriinler hakkinda ya ¢ok az konusulur ya da hig

konusulmaz.

+1

Soruldugunda iiriin hakkinda olumlu seyler sdylenir fakat insanlar

memnuniyetlerini kendiliginden ag¢iklamaz.
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e Buasamada reklam gibi geleneksel pazarlama araglari kullanildig:

takdirde iirliniin seviyesine gegme sansi yiiksektir.

e Miisteriler tirline bayilmaktadir. Sordugunuzda {iriiniin ne kadar
+2 muhtesem oldugunu anlatirlar.
e Bu asamadaki iirtinler i¢in geleneksel pazarlama araglarini

kullanmak c¢ok gerekli degildir.

e Miisterileri Uriinii kullanmalar1 i¢in diger insanlar1 ikna etmeye
calisir.

+3 e Uriine ¢cok olumlu duygular beslenir, insanlar iiriin hakkinda

konusmaya heveslidir, 6yle ki {iriin insanlarin giindeminde énemli

bir yer teskil eder.

e Uriin giindem yaratnugtir. Insanlar miitemadiyen iiriinii
konusmakta ve liriiniin muhtesemligini anlatmaktadir.

+4 e  Uriin hakkinda arzu edilen duyurunun saglandi bu safhada iiriin

satiglar1 patlar.

e Bu seviyede insanlarin beklentilerini yonetmek ¢cok énemlidir.

Kaynak: Silverman, G. (2008) Agizdan Agiza Pazarlama, Diinyanin En Giiglii Pazarlama Yontemi Womm’un 28
Sirr1. Baysal, A. (Ed.). Yeni Pazarlama Trendleri (3). Istanbul: MediaCat Kitaplari.

1.1.4. Agizdan Agiza Pazarlama Yayillimina Etkili Olan Faktorler

Agizdan agiza pazarlamanin diger bilgi kaynaklarindan ayrildigi gesitli noktalar
bulunmaktadir. Oncelikle agizdan agiza pazarlama diger pazarlamalarin aksine interaktif ve ¢ift
yonlii bir yapiya sahiptir. Interaktif iletisim sonrasi isletmenin iiriinlerine ulasan, deneyen,
memnun kalan ve memnuniyetini bagkalarina ileten miisteriler, artik isletmenin birer elgisi
konumuna gelirler. Bu sebeple isletmeler, bu tiir miisterilere siirekli bilgi akis1 saglayarak,
sunulacak {iriinlerde ne gibi eksiklerin oldugu ve bunlar1 nasil giderilecegi gibi konularda
tavsiyeler alabilirler (Yarasl, Ogiitcii, 2010). Kanaat onderi ya da fikir lideri olarak anilan
bu kisiler tiiketiciler ve igletmeler i¢in 6nemli birer referans halini alirlar. Bu kisiler kendi
ierisinde ikiye ayrilirlar. Ik grubu trend yayanlar olusturmaktadir. Bu kisilerin algilari son
derece aciktir ve bircok sektorii yakindan takip eden bireylerdir. Kendilerini ayricalikli
hissettikleri durumlarda bunu saglayan sirket ya da marka adina goniillii birer ¢alisan olurlar ve

genis sosyal c¢evrelerine marka, mal ya da isletme hakkinda siirekli olarak olumlu mesajlar
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verirler. Bu bireyler toplumun kiigiik bir kesimini olusturmakla birlikte, agizdan agiza
pazarlama stirecinde oldukea etkin bireylerdir. Bu kisilerin spesifik iirtinler hakkinda uzmanlik
seviyesinde bilgileri vardir. Farkli medya kaynaklarin1 kaynak olarak kullanirlar ve ayni yas,
sosyal gruptaki diger fikir alicilarla iliski halinde bulunarak edindikleri bilgileri ¢evreleriyle
paylasirlar (Lundberg, 2008). Ikinci grupta ise trend belirleyiciler bir iiriiniin sadece
kendilerinde olmasini ve orijinal olmayi isterler. Ik defa kendilerinin gergeklestirdikleri bir sey
bagkalar1 tarafindan yapilmaya baslayinca ondan sogurlar ve baska bir seye yonelirler. Bu
kisiler agizdan agiza pazarlama siirecine dogrudan dahil olmayr sevmezler. Tiiketiciler bu
kisilerin kullandiklar1 mal ve hizmetler goriir ve benimserler ve agizdan agiza pazarlamay:1

dogrudan yaratmus olurlar (Mediacat, 2008).

Agizdan agiza pazarlamada fikir liderlerini takip eden ikinci grup ise iiriin
yenilikg¢ileridir. Bu kisiler pazara siiriilen iiriinleri ilk olarak tecriibe eden kisiler olup ayni1
zamanda pazara sunulan yeni iiriinler hakkinda bilgi sahibi, yeni iriinlerin fiyatina karsi
duyarsiz ve yeni tiriinleri yiiksek kullanma oranina sahip tiiketicilerdir. Bu grup tiiketiciler fikir
liderlerine nazaran risk almaya daha fazla yonelirler (Cepni, 2011).

Agizdan agiza pazarlamada bir bagka 6nemli aktor ise pazar kurtlari olarak tanimlanan, pazar
bilgisi yogun olan kisilerdir. Bu kisiler 6zellikle ¢cevrelerindeki kisilere danismanlik yaparlar ve
bilgi paylasirlar. Piyasaya hakim, piyasadaki iriinler hakkinda karsilagtiklart sorulara
donanimlariyla cevap verebilecek kisilerdir. Bu kisilerin siirekli olarak bilgi vermesi
beklenmez. Sadece onlara soru soruldugunda bilgi verirler ya da gevrelerinde bilgisi oldugu
konuda bir tartisma durumu varsa fikir beyan etmekten ¢ekinmezler (Cepni, 2011). Pazar
kurtlarin, fikir liderleri ya da {iriin yenilik¢ilerinden ayiran fark ise spesifik bir iirline yonelmek

yerine pazarin geneli hakkinda bilgi sahibi olmalaridir (Odabasi, Baris, 2011).

Son grup ise tiiketici tarafindan kendi adina pazarlama faaliyetleri yiiriitmesi, kendisine
rehberlik etmesi, yonlendirmesi ve idare etmesi igin bir ticret karsihiginda gorevlendirilen vekil
tiiketicilerdir. Bu kisiler is karsilig1 iicret aldiklar1 i¢in agizdan agiza pazarlamanin bir elemani
olarak goriilmese de bir isletmeden bagimsiz bir sekilde ¢aligtiklart i¢in dolayli yoldan agizdan

agiza pazarlamaya dahil olduklar1 sdylenebilir (Kiecker, Cowles, 2001).

Agizdan agiza pazarlamada referans gruplari tiiketici davraniglarina yon veren 6nemli
bir ¢evre degigkenidir. Referans grubuna karsi tiiketiciler negatif ya da pozitif bir tavir

icerisinde bulunabilirler. Pozitif grup iiyeliginde birey igerisinde bulundugu grubun tyeligini
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kabul etmekte, negatif grup iiyeliginde ise kabul etmemektedir. Arzulanan grup tiyeliginde ise
birey bir grubun iiyesi degildir ancak o gruba dahil olmak istemektedir. Bu ii¢ farkli grup
tiyeliginde en ¢ok birey arzuladigi gruptan gelen bilgilere itibar etmekte, negatiften gelen
bilgilerin cogunu ise gérmezden gelmektedir. i¢inde bulunulan gruplar bigimsel olup olmama
durumuna gore ve birincil ve ikincil gruplar olmak iizere ikiye ayrilir. Okul, is grubu gibi
birincil bigimsel gruptakiler vakitlerinin ¢ogunu bir arada gegirir. Birincil bigimsel olmayan
gruplara ise aile drnek verilebilir. Ikincil bigimsel olmayan gruplar ise sosyal kuliip benzeri
topluluklardir (Altunisik, islamoglu, 2013). Farkli referans gruplar1 Sekil 5’te su sekilde

verilmektedir.

Sekil 5. Tiiketici Referans Gruplan

Tiiketici
Tiiketim, Kullanma ve
Elden Cikarma Karari

Algveris Grubu

Tiiketici
Eylem Grubu

Bicimsel Sosyal
Gruplar

Kaynak: Odabas1, Y., Baris, G. (2011). Tiiketici Davranisi (5). Istanbul: MediaCat Kitaplari.

Aile ¢ogu zaman bireyin tiikketim kararini etkileyebilmektedir. Her giin yiiz yiize iletisim
halinde olunmasi, ortak tiiketimin s6z konusu olmasi gibi sebeplerle iiriin aliminda aile
goriisiine sikliklar danisilir. Bu siklik aile tiyelerinin arasindaki iliski diizeyi, siklig1 ve aile igi
deger ve tutumlara gore degisiklik gosterebilir. Arkadas grubu ise aile kadar etkili olan bir bagka
referans grubudur. Bicimsel olmayan referans gruplarina ornek olan arkadas gruplar1 sosyal
baglarin olugsmasina vesile olan 6nemli bir islev yiiklenir. Kisi giivendikleri ve deger verdikleri
arkadaslarin1 mal ve hizmet bilgi ve tercihlerine gore kendilerini yonlendirebilir. Bireyin etnik
kokeni, dili, inaniglari, kuliip ve gruplara katilmi da agizdan agiza pazarlama siirecinde
tilkketiciyi onemli Olcilide etkileyen referans gruplaridir. Aligveris grubunda ise birbirlerinin
fikirlerine ve uzmanliklarina giivenen ve sosyal riski azaltmak isteyen bireylerin satin alma
siirecini birlikte gerceklestirdikleri gruplardir. Is grubu ise bireyin calistig1 ortamdaki gevresini
tanimlamaktadir. Bireyleri giinlerinin ¢ogunu is ¢evreleriyle gegirdikleri diisiiniiliirse onlarin

fikirlerinden de bu siire igerisinde etkilenmeleri olagandir. Bigimsel sosyal gruplara bireyler
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pek cok farkli amagla girerler. Bu amaglar arkadas edinme, ortak bir alanda ortak ilgiye sahip
bireylerle bir araya gelme, yeni seyler 6grenme vb. olarak sayilabilir. Bigimsel sosyal gruplara
dahil olmus bireyler ¢ogu zaman belirli tirlinleri birlikte tiiketirler. Son grup olan tiiketici eylem
gruplart ise tiiketicileri korumak ve bilgilendirmek amaciyla bir araya gelmis kisilerden olusur.
Bu kisilerin mal ve hizmetlere yonelik olumlu olumsuz tavir almalar1 dogrudan tiiketim
davraniglarini etkileyebilir (Odabasi, Baris, 2011). Kisi bilgi eksikligi veya satin alma oncesi
belirsizlik yasiyor ise referans gruplarindan gelen bilgiyi temel kaynak olarak goérebilir. Ayni
sekilde kisi bir tercihte bulunmus ancak bu tercihi i¢inde bulundugu referans grubuna ters
diisiiyorsa birey bu grubun tavrini kendi tavri olarak goriir ve grupla ters diismemek, 6diil almak

ya da cezadan kaginmak adina satin almadan vazgegebilir (Atesoglu, Bayraktar, 2011).

Agizdan agiza pazarlamanin bir takim yanlis ve abartili kullanimlar1 s6z konusu
olabilmektedir. Agizdan agiza pazarlamanin dogal bir siire¢ olmasi gerekliligine ragmen kimi
isletmeler bu siirece miidahale ederek agizdan agiza pazarlamayr bir strateji olarak
kullanabilmektedir. Boyle bir durumda dogal ile yapay olan siireci birbirinden ayirmak
gerekmektedir. Bu ayrim ise agizdan agiza pazarlamayi iki temel basliga gotiiriir (Yarash,

Ogiitcii, 2010):

e Organik Agizdan Agiza Pazarlama: Bir mal ya da hizmet kullanim1 sonras: tiiketici
de olusan tatmin veya tatminsizlik durumu bu durumu bagkalarina ulagtirma hissiyatina
doniisebilir. Organik agizdan agiza pazarlama stratejisini benimseyen bir isletme bu
dogrultuda ilk etapta mal ve hizmet kalitesini artirmali akabinde ise tiiketiciyi olumlu
konusmaya sevk edecek cesitli reklam ve pazarlama caligmalariyla iiriinii tiiketiciye

ulastirmalidir.

e Abartih (yapay) Agizdan Agiza Pazarlama: Kimi isletmeler agizdan agiza
pazarlama stirecine ilk elden disaridan miidahale ederek onun dogal yapisini
bozmaktadirlar. Ozellikle se¢ilmis iicretli fikir liderlerinin yapay bir sekilde markayi
her seyiyle savunmasi, kendi kisiliginin disina c¢ikarak bu durumu reklama

doniistiirmesi gibi faliyetler agizdan agiza pazarlamay1 dogal siirecinden ¢ikarmaktadir.

Isletmeler bu dogrultuda agizdan agiza pazarlamay1 daha etkin kullanabilmek adina
miisteri memnuniyeti ve liriin kalitesini artirmanin yani sira zekice gelistirilmis ve insanlarin

dogal yasamlarina entegre edilmis, dogal, samimi, etkileyici kampanyalarla daha basarili bir
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pazarlama siireci olusturabilirler. Isletme ayn1 zamanda calismalarinin agizdan agiza yayilmasi
icin ¢alisanlarindan da faydalanabilir. Calistig1 is yerini benimseyen, sunulan mal ve hizmete

inana calisan, is yeri disinda da isletmeye ait mal hizmetlerin tanitimma devam edecektir

(Mediacat, 2008).

Isletmelerin pazarlama biitcelerinde en genis yer verdikleri unsur siiphesiz reklam ve
tanitimdir. Bu da kiigiik biiyiik her isletme icin yiiklii maliyetler ¢ikarmaktadir. Agizdan agiza
pazarlamanin maliyeti olduk¢a az olmakla birlikte etkisinin geleneksel pazarlamanin 9 kati
biiyiikliigiinde oldugu goriilmiistiir. Geleneksel reklam ile agizdan agiza pazarlama siireci bir
arada kullanildiginda ise isletmelerin eline giiglii birer silah ge¢mis olacaktir (Celikkan, 2009).
Internetin gelisimi ile birlikte bu silahin giicii daha da artmus ve elektronik agizdan agiza

pazarlamanin gelisimi pazarlama anlayisini farkli ve daha iistiin bir boyuta tagimustir.

1.4. Internet Uzerinden Agizdan Agiza Pazarlama (e-WOM)

Kiiresellesme, iletisim ve ulasim alanlarinda meydana gelen gelismelerle diinyanin
giderek kiiciilmesine, ekonomik ve siyasal birlikler kurulmak suretiyle de sinirlarin ortadan
kalkmasina neden olmustur. Teknolojinin gelismesine paralel olarak internet tiim diinyanin
kullandig: bir iletisim araci haline gelmistir. internetin zaman icerisindeki gelisimi, e-iletisim
olanaklarinin artmast ve bu olanaklarin ucuz hatta ¢cogu zaman bedava bir sekilde insanlara
sunulmasi kisilerin internet iizerinden daha yogun bir iletisim ag1 olusturmalarini saglamistir

(Camarero ve Jose, 2011).

Giinlimiizde insanlar bilgilerini, duygu ve diigiincelerini internet gibi informal iletigim
aglarinda paylasmaktadirlar. Internet ile birlikte elektronik yayinlar formal ve informal iletisim
arasinda bulanik bir hat olusturmus ve bilgi iireticileri, bilgi islemcileri ve kullanicilarina
yiiklenen geleneksel roller degismistir. Belki de internet, iletisimi ve isbirligini saglamak i¢in
cok gerekli degildir, ancak, 6zellikle aralarinda fiziksel uzaklik bulunan kisileri ve is birligini

kolaylastirmast agisindan tasidigi onem de ortadadir (Warden, 2010).

Zaman igerisinde internet lizerinden gerceklestirilen iletisim siiregleri ve sosyal yap1
ticari ve sosyal amaglarla kullanilmaya baglanmistir. Mal ve hizmetin insanlari1 daha uygun
maliyetlerle daha hizli ve kolay yontemlerle ulasmasini saglamak ayrica iiriinlere ve kurumlara

ait bilinirlilikleri artirmak, kiiresellesmek gibi amaglar dogrultusunda internet aktif bir
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pazarlama ve reklam ag1 halini almustir. Ozellikle e-ticaretin zaman igerisindeki gelisimi de

bunun en 6nemli gostergesidir.

Literatiir, agizdan agiza iletisimi internetten Once ve internetten sonra olarak ikiye
ayrilmaktadir. Internet &ncesi siireg, tiiketiciler arasinda yaygin bir sekilde kullanilan
geleneksel agizdan agiza pazarlama siireci olarak tasvir edilmektedir (Kitapg1 ve digerleri,
2012). Internet sonras: siiregte ise geleneksel agizdan agiza pazarlama mantigi agirlikli olarak
dijital ortama kaymuistir. E-ticaretin gelisimi ile birlikte ozellikle tiiketiciler tiiketim
aligkanliklarin1 degistirmis, pek cok hizmete internet ortami iizerinden ulasir olmuslardir. E-
ticaret ve internet tizerinden iletisimin paralel sekilde gelismesi tiiketicilerin satin aldiklar
mallar ve hizmetler hakkinda birbirleriyle daha fazla konusmalarina olanak saglamistir. Ayni
zamanda internet, tiiketiciler ile igletmeler arasi iliskiyi de etkilemis, gelistirmis ve bu sistem
isletmelerin tiiketiciye yonelik ¢alismalarina farkli aglar lizerinden devam etme zorunlulugu
getirmistir. Ayrica internet ile isletmeler farkli pazar firsatlari, is modelleri ortaya ¢ikarmalarina
imkan vermekte ve miisteri iligkilerini yeniden tanimlamasini gerekli kilmaktadir (Zineldin,
2000).

Internet ortaminin saglamis oldugu interaktif yap1 geleneksel pazarlama yontemlerinde
degisikliklere neden olmustur. Bu yeni iletisim aracinin sundugu imkanlar, iletisim siirecinde
yer alan kaynak ve alic1 arasindaki iligkinin de degismesine yol agmigtir. Boyle bir ortamda
tiiketiciler de iletisim siirecinde aktif hale gelmis ve iletisim siireci karsilikli ve geri donilisiim
saglayict bir yapiya biiriinmiistiir (Deighton, 1995). Bu siire¢ igerisinde tiiketiciler mal ve
hizmetler hakkinda olumlu veya olumsuz paylasimlarda bulunmaya baglamislar ve geleneksel
agizdan agiza pazarlama siirecinde tiiketici sayisi giin gectikge artmistir. Ancak dijital
gelismeler sonrasi geleneksellesmis agizdan agiza iletisim modeli daha genis bir tiiketici agina
sahip olan internet ortamina kaymis ve internet lizerinden agizdan agiza iletisimi baglatma
girisimi pazarlama literatiirline “viral pazarlama” kavrami olarak girmistir (Argan ve Argan,

2006).

E-Wom satin alma karar1 stirecindeki her asamada (farkindalik, diisiinme, tercih, hareket
ve sadakat) tiiketicilerin kararlarim1 etkilemektedir. Bu etki geleneksel pazarlama baz
alindiginda her asamada farklilik gosterebileceginin yani sira E-Wom siireci geleneksel
pazarlamaya nazaran daha tiiketici lizerinde daha giiclii bir etki gosterecektir. Bu durum

geleneksel pazarlama hunisi ile su sekilde gosterilebilir (Biger, 2015):
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Sekil 6. Pazarlama Hunisinde e-WOM’un EtKisi

N E | T [ EX ET

Kaynak: Biger, D. F. (2015). Sosyal Medyann Viral (Elektronik Agizdan Agiza) Pazarlama ve Tiiketici Satin Alim

Niyetine Etkileri. Yayinlanmamis Doktora Tezi, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Geleneksel anlayista huninin orta basamaklarinda etkilenme fazla degildir. e-WOM ise
burada ¢ok kuvvetli bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler huninin orta kisminda birbirleriyle iletisime
gecerek satin alma veya satin almama kararlarin1 bu asamada vermektedir. Dogru se¢im
yapmak i¢in blog, forum veya sosyal aglardaki yorumlar1 okumakta, sorular sormakta ve
gerekirse detayli tartismalar yapabilmektedirler. e-WOM, pazarlama hunisinin her asamasinda

tiiketici davraniglarinin 6nemli bir belirleyicisi olabilir (Biger, 2015).

Uriinle ilgili internetten bilgi saglanmasi -dijital agizdan agiza pazarlama- iki sekilde
gerceklesebilmektedir. Birincisi iriiniin 6zellikleri, fiyati, 6deme sartlart vb. konularda
isletmenin web sayfasini kullanarak ya da internet reklamlart yoluyla bilgi elde edilmesidir.
Digeri ise kisilerin internet ortamindaki c¢esitli platformlar aracilifiyla (forumlar, alisveris
siteleri, bloglar, sikayet siteleri, vb.) iiriinii kullanan diger tiiketicilerden bilgi elde etmesidir
(Giilmez, 2010). Internet iizerinden gergeklestirilen agizdan agiza iletisim ve pazarlama

slirecinin dort temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar (Davis, Khazanchi, 2008):

1. Yogunluk: Agizdan agiza iletisimin toplam yayilim oranini 6lgen dzelliktir. Bir mal
ya da hizmetle ilgili cevrimigi ileti sayisi ne kadar ¢ok sayida ve hizli yayiliyorsa bu
baglamda muhtemelen bu ileti daha fazla kullaniciya ulasacaktir. Bu durum iiriintin

olumlu ya da olumsuz 6zelliklerine yonelik farkindaliginin artmasini saglayacaktir.
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2. Birlesme degeri: Internette agizdan agiza iletisim mesaji olumlu ya da olumsuz

olabilir.

3. Goriilebilir ipuclari: Bir tiiketici tarafindan internet ortami iizerinden génderilen, mal
ya da hizmetin olumlu ya da olumsuz 6zelliklerini degerlendirirken diger tiiketicilere

yoneltilen her tiirlii yazi, sekil, tablo, resim olarak ifade edilebilir.

4. Elestiricinin tiirii: internette agizdan agiza iletisimde bireysel katilim saglayan kisinin
kisisel, demografik ve gevresel 6zellikleri, benlik yapist karsisina ¢ikan viral iletinin
elestiri diizeyini belirlemektedir. Cevrimici elestiriler ¢esitli kaynaklardan meydana
gelir ve genel olarak ya uzman elestiricilerden ya da ¢ok olumlu veya olumsuz
deneyime sahip bireylerden elde edilir. Cevrimigi elestirilerin gesitli kaynaklar1 olarak
emsallerin elestirileri, editoryal elestiriler ya da oneriler, web sitesi Onerileri ya da

online temsilci Onerileri sayilabilir.

Diinya’nin farkli noktalarindan birbirlerini tanimayan insanlar elde ettikleri mal ve
hizmetlerle ilgili yaptiklart olumlu, olumsuz yorumlarla birbirlerini etkileyebilmektedir.
Agizdan agiza pazarlamanin internet ortamindaki giicii bu sayede daha rahat hissedilmeye
baslanmistir. Ozellikle sosyal aglar, sikayet siteleri, goriislerin paylasildigi forum sayfalari
tiiketicilerin birbirlerini etkiledikleri ve satin alma davranislarinin karsilikli yapilan yorumlara

gore sekillendirdikleri mecralar olarak 6n plana ¢ikmislardir.

Internet’te agizdan agiza pazarlama, cogunlukla cevrimici (online) goriis ve
degerlendirme biciminde acgik se¢ik konugmalardir. Ciinkii ¢evrimigi iletisim kuranlar, yiiz-
yiize iletisim kuranlarla karsilastirildiginda, daha hizli iletisim saglamakta, daha az ¢ekingenlik
gostermekte, daha az sosyal fobi/kaygi sergilemekte ve daha serbest hareket etmektedirler (Sun
ve digerleri, 2006).

Donnavieve Smith ve digerlerinin yapmis oldugu bir baska aragtirma ise bu iki durumun
kismen karsitini gozler Oniine sunmaktadir. Arastirmaya gore elektronik agizdan agiza
pazarlamanin ortamdaki bilginin kaynaginin belli olmamasindan 6tiirii geleneksel agizdan
agiza pazarlamaya gore daha az giivenildigi saptanmustir. (Kitapg1 ve digerleri, 2012).
Internette ag1zdan agiza pazarlamadan en etkin sekilde faydalanmak i¢in yapilmasi gereken alti

madde vardir. Bunlar (Silverman, 2007):
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1. Insanlara iiriin satislarini etkileyebilecek her forum, liste grubu ve diger internet
arastirma ortamini takip etmeleri gorevi verilmelidir. Bazilar yalnizca miisterilere agik
olacaktir. Bu durumda miisterilerden birisinin en azindan rapor vermesini ya da ilgili
bilginin kopyalarin1 géndermesini saglamak dnemlidir.

2. Cesitli agizdan agiza yayilma 6zelliklerinin sitede kullanilmasi 6nemlidir.

3. Web sitesinin tamaminda uzman onaylar1 olmalidir. Mesajlarin karar siirecinin
asamasina ve ikna etmeye calisilan miisterilerin benimseme kategorisine uydugundan
emin olunmalidir.

4. E-posta programina nasil dagitim listeleri kurulacagini1 6grenilmesi ¢ok dnemlidir.

5. Mallara ve hizmetlere dair bilgileri ve deneyimlerin paylasilmasi ve bu yolla tiiketici ve
isletme arasi iletisim saglamak i¢in internet sitesi kullanimi1 6nemlidir.

6. Kendi alanlarina iiriinler tavsiye eden uzmanlar ve servislere baglanmak dnemlidir.

Daha 6nceden de belirtildigi tizere internet ve elektronik agizdan agiza pazarlamanin bu
denli yayginlagsmasi birtakim teknolojik yenilik ve firsatlar1 pazarlamacilarin hizmetine
sunmugtur. Zaman igerisinde gelistirilen farkli e-girisimcilik araglar1 ile agizdan agiza
pazarlama c¢ok farkli bir boyut kazanmistir. Bu araglarin giiniimiizdeki en yaygin kullanilani ise
stiphesiz viral pazarlamadir. Viral pazarlama, en yeni iletisim platformlarindan birisi olan
internet tizerinden yapilan bir agizdan agiza iletisim seklidir. E-Wom ve Viral pazarlamay1 daha

iyi anlamk i¢in dncelikle internetin gelisim slirecine bakmak gerekmektedir (Snyder, 2004).

1.2.1. internetin Gelisim Siireci

Pers Imparatorlugunun milattan énce 550 yilinda posta servisini hayata gegirmesinden
bugiine kadar gegen siirede iletisim ve medya oldukca biiyiik degisime ugramistir. Aradan
gecen iki bin besg yliz yilin son 15 yilinda ise iletisimin sekil degistirerek, dijital ve kitlesel
olmasi kaginilmaz bir hal almistir (Biiyiiksener, 2009). Zaman igerisinde teknolojinin siirekli
gelismesi toplumlarin ekonomik, kiiltlirel, sosyal ve siyasi yasamlarinda degisimlere sebep
olmus ve teknolojinin gelisim siireci kisiler arasi iletisim siireclerinin de degisime ugramasina

sebebiyet vermistir.

20. yiizy1l kiiresellesen diinyas: ile birlikte internet teknoloji iletisim temel yapi tasi
oldugu sdylenmektedir. internet, yeryiizii iizerinde bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasi

sonucu ortaya ¢ikmis olan, bast ve sonu olmayan, kiiresel bir bilgisayar agi olarak
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tanimlanabilmektedir. Bir baska tanima gore ise internet, birbirleri ile baglantili halde olan
milyonlarca bilgisayardan herhangi biriyle veri ve dosya aligverisi yapilmasini saglayan sistem

olarak tanimlanabilmektedir (Alakusu, 2014).

Internetin kokeni, 1962 yilinda Amerikan Askeri Arastirma Projesi (ARPANET) ve
Massachusetts Institute of Technology 'nin tartismaya agtig1 "galaktik ag" kavramiyla birlikte
gindeme gelmistir. ARPANET ¢ercevesinde ilk baglanti, 1969 yilinda dort merkezle
University of California at Los Angelas, Stanford Research Institute, University of Utah ve
University of California at Santa Barbara arasinda gergeklestirilmistir (Cakir, Topgu, 2005:5).
ARPANET, soguk savas doneminde ABD Savunma Bakanlifi tarafindan savunma amagl
hayata geg¢irilmis olan bir projedir. Projenin amaci ise herhangi bir niikleer saldir1 karsisinda
tilkedeki biitiin haberlesme kanallarinin tahrip olmasi durumunda bile savagin sevk ve idaresini
saglayacak bir sistem olusturmaktir. Soguk savasin sona ermesinin ardindan internet ilk olarak
akademik amagli, daha sonrasinda ise ticari amagli hizmet vermeye baslamis, zamanla

toplumun hizmetine sunulmasi ile her alanda kullanilabilecek konuma gelmesi saglanmistir

(Lukasik, 2011).

1.2.2 Diinyada ve Tiirkiye’de internet Kullanimi

2012 yilinda ITU (Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi) tarafindan gerceklestirilen
arastirmalara gore, internetin diinya ¢apindaki yayginlik oran1 % 60’lara ulasmis durumdadir.
Ozellikle mobil internet kullanim oranmin 2012 ilk ¢eyreginde % 90’lara ulasmis olmasi bu
sonucu dogurmustur. Akilli telefonlarin ¢ikmasi sonrast mobil internet kullanimi 1,2 milyara
ulagsmistir. Yine yapilan arastirmalar sonucu diinya tizerindeki 1,8 milyar hanenin yaklasik

olarak 700 milyonu bilgisayar, 600 milyonu internet erisimine sahiptir (Cekirdek.tv, 2012).

Yine 2013 yilinda gercgeklestirilen aragtirmalar sonucu diinya niifusunun 2.7 milyar1
internet kullanicisidir. Yani diinya niifusunun yaklasik %39’u ¢evrimici durumda internet
kullanmaktadir. Bu oran gelisen iilkelerde %31, gelismis iilkelerde ise %77 oraninda ve
Avrupa, diinya geneli ile oranlandiginda %75 internet kullanimina sahiptir. En yakin takipgisi
ise %61 ile Amerika’dir. (hacettepe.edu.tr, 2014). Asagidaki tabloda da diinya genelindeki

internet kullanim oranlar1 goriilmektedir.
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Grafik 1. Dunya Genelinde internet Kullanim Oranlar
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Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Grafikte goriildiigii tizere diinya genelinde yaklasik 3.5 milyar birey aktif internet kullanicisidir.

Bu kullanicilarin yaris1 Asya kitasinda yasamaktadir.

Tiirkiye’de internet kullanimma yonelik TUIK in gergeklestirdigi incelemelerde, 2015
yilinda tlke niifusunun % 55,9’unun internet kullanicist oldugu belirtilmistir. Bu saymnin %
94,2’s1 diizenli internet kullanici konumundadir. Tiikiye’de internet kullanim orani tiim
Avrupa’daki internet kullanimimin % 7,7’sine denk gelmektedir (Dogan, 2015). Grafik 2’de
Avrupa’da internet kullanim orani en yiiksek 10 iilke verilmektedir.

Grafik 2. Avrupa’da internet kullanimi en yiiksek 10 iilke
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Grafik yer alan bilgiler bize Avrupa’da en ¢ok internetin Rusya’da kullanildigini
gostermektedir. 2013 verilerine gore Tiirkiye 46,3 milyon kullanici sayisi ile Avrupa’da 7.

Sirada yer almaktadir.

Tiirkiye genelinde Internet erisim imkanina sahip hanelerin oran1 2015 y1li Nisan ayinda
%69,5 oldu. Bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 2015 yili Nisan ayinda 16-74 yas
grubundaki bireylerde sirasiyla 9%54,8 ve %55,9 oldu. Bu oranlar erkeklerde %64 ve %65,8
iken, kadinlarda %45,6 ve %46,1°dir. Bilgisayar ve internet kullanim oranlari, 2014 yilinda
%53,5 ve %53,8°di. Interneti 2015 yilmin ilk ii¢ aymnda kullanan 16-74 yas grubu bireylerin
%87,1°1 evde kullandi. Bunu %42,5 ile igyeri, %37,7 ile akraba, arkadas evleri, %29,2 ile
aligveris merkezi, havaalani, vb. kablosuz baglantinin yapilabildigi yerler takip ederken,

internet kafede kullanim oran1 %10,6 oldu (Dogan, 2015).

Pazarlama faaliyetleri incelendiginde 2015 yilinda internet kullanan bireylerin Internet
iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orani %
33,1°dir. Onceki y1l Internet {izerinden alisveris yapanlarin orani ise % 30,8 idi. 2014 yil1 Nisan
ile 2015 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik dénemde Internet iizerinden aligveris yapan
bireylerin %57,4’1i giyim ve spor malzemesi, %27’si seyahat bileti, ara¢ kiralama vb, %25,5’1
ev esyast (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb.), %22.4’ii elektronik araclar (Cep telefonu,
kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.), %18,4’ti kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil)
aldi. (Dogan, 2015). Bu durum bize e-ticaretin uluslararasi arenada yiikselen olan bir trend
oldugunu gostermekte olup, internet bazli iletisim ve pazarlama anlayisinin insanlarin
yasamlarinda daha etkin rol oynadig1 ortaya ¢ikmistir. Uzun zamandir diinya genelinde adindan
sOz ettiren Viral Pazarlama kavrami son zamanlarda e-ticaretin lilkemizde yavas yavas adindan
sOz ettirmeye baslamasi ile ragbet goren bir iletisim ve pazarlama teknigi halini almaya
baslamustir. Ozellikle sosyal-dijital medya ve dijital pazarlamanin gelisimi viral pazarlamanin
daha da biiyiik kitlelerce taninmasina olanak saglamistir. Ancak viral pazarlamay1 daha iyi
anlayabilmek ic¢in viral pazarlamanin temeli olan agizdan agiza pazarlamay:1 incelemek

gerekmektedir.
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1.3. Viral Pazarlama Kavrami

Internetin yiikselisi ile birlikte iletisimin yeni ve alisilmadik bir tiirii ortaya ¢ikan
(Carida, Colurcio: 2013) viral pazarlama geleneksel agizdan agiza iletisim modelinin internet

ile birlesmesinden dogmus ve zamanla ¢esitlendirilmistir (Woerndl ve digerleri, 2008).

Yeni medya ve iletisim kanallarinin ortaya ¢ikmasiyla tiiketiciler arasinda yeni bir akim
baslamistir. Agizdan agiza pazarlamanin gelismis bir versiyonu olan viral pazarlama akimi
dogrultusunda tiiketiciler bireysel begenilerini ve deneyimlerini yogun bir sekilde e-mail,
sosyal medya vb. iletisim yenilik¢i araglartyla paylasma davranisina donligsmiistiirler.
Tiiketiciler bu yolla kendilerini daha degerli ve ise yarar hissetmiglerdir. Ayni1 zamanda bu

davranis bigimi tiiketim hareketlerine daha kiiresel bir boyut kazandirmistir (Gomez, 2013).

Teorik agidan incelendiginde, viral pazarlama taniminin tam bir ortak goriiste
toplanmadigi, farkli yaklasimlarin var oldugu goriilmektedir. Thomas (2004)’a gore viral
pazarlamanin yeni nesil interaktif bir pazarlama yontemi, agizdan agiza pazarlamada internet
tarafindan giliclendirilmis bir tiir vizilt1 tabanli pazarlama olarak tanimlamaktadir. Gruen ve
digerleri (2006) ise viral pazarlamanin reklam ve marka odakli bir agizdan agiza pazarlama
uygulamasi oldugunu 6ne siirmektedir. Bazadonna (2006), viral pazarlamanin sirketlere
sagladigr ekonomik-finansal kazanglara atifta bulunurken, kimi arastirmacilar 6lgme ve
degerlendirme kismina vurgu yapmislardir. Bunlardan Porter ve Golan (2006) viral
pazarlamanin biligsel ve davranigsal yoniine odaklanmaktadir. Helm (2000) ise viral
pazarlamacilarin ulagilabilecek en {ist diizeyi diisiinmelerini Onerirken, Jurvetson (2000)
biyolojik viriisiin yayilmasina benzer bir sekilde elektronik ortamda mesajin yayilmasi
arasindaki benzerlige dikkat ¢ekerek “viral pazarlama” terimini kullanmis ve 6zellikle viral

stirecin etki, siklik ve tiiketicilerce sadakat kismina vurgu yapmustir.

Viral pazarlama; bir markanm bilinirligini arttirmak veya pazarlama hedeflerini
gerceklestirmek icin glinlimiiz sosyal aglar1 {izerinden yayilma prensibine dayanan bir
pazarlama teknigidir. Genel anlamda viral pazarlama dijital ortamdaki sosyal aglarda, viriislerin
yayilmasina benzer bir sekilde, bir marka veya iirtinle ilgili yapilan elektronik agizdan agiza
pazarlama olarak tanimlansa da; viralin kendisini geleneksel agizdan agiza pazarlamadan
ayirdig1 onemli bir fark vardir. Geleneksel agizdan agiza pazarlamada kurum herhangi aktif bir

rol iistlenmemektedir. Siire¢ tamamen tiiketiciler tarafindan goniilli bir sekilde baglatilip devam
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ettirilmektedir (Naidu, 2010). Oysa viral pazarlamada kurum, agizdan agiza pazarlamadaki
durumun tersine pasif degil aktif bir rol iistlenerek siireci baslatan, kivileimi ilk yakan aktoriin

kendisi olmaktadir.

Bir kisi viriis kokenli bir hastaliga yakalandig1 zaman, bu viriisii iletisimde bulundugu
herkese yayabildigi sekilde viral pazarlamada da dijital viriisiin yayi1lma mantig1 bulunmaktadir.
Viral olarak hazirlanmis mesaj bir kisiye elektronik posta, sosyal medya vb. e-iletisim araglari
araciligiyla gonderildigi zaman, hastalik seyrinde takip edilen siirece benzer bir sekilde mesaji
alan kisinin iletisimde bulundugu herkese bu mesaji1 yayma olasilig1 ortaya ¢ikartir. Bu siirecte,
mesaj1 alan gibi iirliniin ya da hizmeti pazarlayan bir kurum ¢alisaniymis gibi mesaj1 ¢evresine
yaymaya baglar. Dijital viriisler biyolojik viriislere gore 6zellikle uluslararasi ortamlarda daha
hizli yayilir (Argan ve Argan, 2006). Kimi zaman ise mesajlarin yayilmalarina yonelik
stratejiler basarisizlikla sonuglanmakta, mesaj salgin esigini asamamakta yani yeterli “cogalma
oran1” erisememektedir. Viral pazarlama siirecinde yapilan hatalar, 6zellikle mesajin yapisal ve
icerik sorunlar1 ve iletisim ag1 hatalar1 salginin yayillamamasindaki temel etkendir (Watts,

Peretti, 2007).

Ayrica viral pazarlama siireci oldukca hassas bir yapidir. Viral mesaji tek bir kar
tanesine benzetecek olursak, bu kar tanesi zamanla biiyiik bir kartopuna da doniisebilir, ¢1g
etkisi yaratarak mesaji yaratan kurumun iizerine de yigilabilir. Bu nedenle planli olmayan,
tiiketicilerin istek, tercih ve hassasiyetlerini karsilamayan aceleye getirilen, gerekli ortamlarda
dogru kisilere dogru mesajlarla ulastirilamayan bir viral pazarlama siireci sirketlere yonelik her
zaman olumsuz geri doniislere sebep olacaktir. Viral pazarlamaya benzer sekilde “Buzz
Marketing” trendi de ayni mantikla ilerlemektedir. Dedikodu ya da fisilti pazarlamas1 olarak
ortaya ¢ikan bu sOylenti pazarlamasi, tiiketicilerin isletme ya da {iriin hakkinda birbirlerine
adeta fisildayarak bilgi vermeleri siireci olarak tanimlanmakta ve marka bilgisi hizli bir sekilde
yayilmaktadir. Buzz pazarlama yapmanin en etkili yolu isletmelerin iiriin hakkinda olumlu gizli
fisiltilar yaymasi ve 6te yandan rakip firmalara yonelik olumsuz yorumlarda bulunmasidir.
Elbette bu durum ¢esitli etik sorunlar yaratmaktadir. Ancak viral pazarlamaya nazaran daha az
ticari amag gilitmesi bu etik sorunlarin kismende olsa goz ardi edilebilmesini saglamaktadir.
Buzz pazarlama virale gore ticari bir amagtan ziyade tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek bilgiler

yayma modeli iizerine kurulmustur (Biger, 2015).
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1.4. Viral Pazarlama’nin Gelisim Siireci

Viral pazarlama kavraminin ilk olarak Harvard Business School mezunu, Tim Draper
ve Ogretim iiyesi Jeffrey Rayport tarafindan kullanildig: belirtilmektedir. ikiliye gore viral
pazarlamanin temelleri pazarlama mesajinin kisiden kisiye iletilmesine baglidir. Bu durum gole
kii¢iik bir cakil tas1 atilmasi sonrasi gitgide biiyiiyen halkalara benzetilmektedir (Solanki, 2010).
Cevrimici viral pazarlama hakkinda ilk yazanlardan biri Dougles Rushkoff’tur. Rushkoff,
1994°te yazdigr “Medya Viriisleri: Popiiler Kiiltiiriin Gizli Giindemi” kitabinda viral
pazarlamanin isleyisine dair sunlar1 sdylemektedir: “Eger internet kullanicis1 ‘duyarliysa’ viral
reklamla bir baglant1 kurar ve viral reklami tavsiye eder (paylasir), boylece internet kullanicisi

artik viriis tastyicist olmustur ve diger ‘duyarli’ internet kullanicilarina bu viriisii bulagtiracaktir

(Polat, 2010).

Ik viral pazarlama uygulamasi ise “Moorhuhn”dur. Bir Alman alkollii igecek
firmasinin, interaktif oyun formatiyla hazirladig1 viral uygulamada, markanin ve alkol kiiltiiriin
yayginlagsmasina katki yapmak amaclanmigtir. Ancak oyun formatli bu uygulamanin etkinligi
Ol¢iilememistir. Zira oyun, Alman kamu kurum ve kuruluslarinda is yapmay1 engelleyecek
kadar c¢ok kullanilmasi nedeniyle yasaklanmistir (Ulusoy, 2014) Ilk olmasa da viral
pazarlamanin biitiin tanimlarina uyan en iyi basarili, ilkeli ve sistemli ilk uygulamasi
“Hotmail”dir (Jurvetson, 2000). Yeni bir {iriiniin tanitim1 i¢in ilk etapta web sitesinde elektronik
posta baglantisi kurmustur. Bu baglantiya tiklayan kisiler Hotmail.com sayfasina
yonlendirilmektedir (Tezel, 2011). Ikinci asamada ise Hotmail, iizerinden gonderilen her
mail’in sonuna eklenmis olarak “Get Your Free E-mail at Hotmail” (licretsiz e-posta hesabinizi
Hotmail’den alin) yazisini koyarak tiim kullanicilarin kendi reklamlarini yapmasini saglamistir
(Ulusoy, 2014). Bu strateji oldukca basarili sonuglanmis ve mesaj kisa siirede milyonlarca
kisiye ulasmstir. Oyle ki ilk alt1 ayda bir milyon, iki y1l igerisinde 12 milyon 2000 y1l1 sonunda
ise her giin ortalama 66 milyon kullaniciya ulasmis, bu siire¢ igerisinde her giin ortalama
270.000 yeni hesap alindig1 saptanmustir (Subramani, Rajagopalan, 2003). Toplamda 500.000
dolar gibi kii¢iik bir biitceyle bu rakamlara ulasmistir (Alakusu, 2014).

Hotmail’in viral pazarlamayr kullanma basarisi, {riiniin arkadas grubunca

desteklenmesi veya arkadas kaynagindan gelmesine dayanir. Bu asamada firma sadece fitili

atesleyen taraf olmus, gerisi tliketicilerin {irlinii birbirleri arasinda yaymasina kalmistir.
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Tiiketicilerin hotmail’den herhangi bir menfaatleri olmadan tirlinii yaymalar1 viral pazarlama
stratejisinin tissel olarak bir yayilma gosterdigini ortaya ¢ikarmistir (Argan ve Argan, 2006).

Ozellikle son yillarda diinya da ve iilkemizde viral pazarlama uygulamalar1 hizla artmakla
birlikte, 6zellikle iletisimin ve gorselligin 6n planda oldugu dijital ve sosyal medyada daha
popiiler bir pazarlama stratejisi olarak faaliyetini siirdiirmekte olup en temel dijital pazarlama
yaklasimlarindan birisi halini almistir. Oyle ki giiniimiizde, viral pazarlama cesitli sektorlerde
cok uluslu firmalar tarafindan kullanilan bir ana pazarlama araci haline gelmistir (Schulze ve

digerleri, 2014).

1.5. Viral Pazarlama’nin Ayirt Edici Ozellikleri

Basarili bir viral pazarlama kampanyasi, Oncelikle bireysel tiiketicilerin biiyiime
potansiyeli olan bir mesaj1 internet ortaminda yaymaya tesvik edilmesi ve akabinde bu mesajin
binlerce hatta milyonlarca kisiye ulagmasiyla gergeklesir. Bu dogrultuda temelde viral
pazarlama iki yeni ve farkli firsat sunmaktadir. Birincisi, tiim diinyadaki isletmeler diisiik
maliyetlerle kiiresel miisteri tabani olusturabilirler. Ikincisi ise, viral pazarlama tiiketiciden
tiiketiciye ve pazarlamacidan tiiketiciye ¢ift yonlii bir iletisim ortami yaratir (Chiu ve digerleri,

2007).

Viral pazarlama stratejisinin diisiik biitcelerle olusturulmasi, ytliksek gilivenirlilik boyutu
ve uygun tiiketicilerin daha iyi bir sekilde hedeflenebilmesi onu klasiklesmis pazarlama
anlayislarindan farkli kilan temel 6zellikleridir. Ayrica internet ve sosyal medyanin da etkisi ile
insanlarin iletisim ag1 genislemis ve gercek hayatta ulasabilecegi kisi sayisina nazaran insanlar
cok daha fazla kisiye internet araciligiyla ulasabilecek konuma gelmisglerdir. Viral pazarlamanin
internet tabanli bir pazarlama anlayisi1 olmasi ve kisilerin e-iletisim aglar1 lizerinden hizmet
sunmasi onun diger pazarlama stratejilerine gore daha hizli bir sekilde yayilmasini
saglamaktadir. Bu 6zellikleri viral pazarlamay1 pek ¢ok isletmenin temel pazarlama stratejisi

konumuna getirmistir (Thompkins, 2012, Pescher ve digerleri, 2014).

Literatiirde viral pazarlamaya yonelik ¢ok farkli yaklasimlar bulunmaktadir. Chiu ve
digerleri (2007) viral pazarlama mesajinin faydaci ve haz veren bir nitelikte olmas1 gerektigini
sOylemektedir. Poyry ve digerleri (2013) bir mesajin sirket tarafindan degil de kisinin sosyal
medya cevresindeki bir kullanici tarafindan kendisine iletilmesinin viral pazarlamanin temel

niteliklerinden birisi olduguna deginmis ve isletmelere daha faydali olabileceginin altini
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cizmistir. Berger ve Milkman (2012) ise tiiketicilerin diisiik ve yiiksek duygusal tutumlari ile
viral mesajin o duygu durumuna sagladigi faydanin niteliginden s6z etmistir. Sema teorisine
(Aronson ve digerleri, 2010) gore mesajlarin organize edilmesi ve yayimnlanmasi tiiketicilerin
bilingsiz davramslar1 sonucundan ortaya cikacaktir. Ornegin, yaymlanan bir videonun
eglendirici 6zelligi 6n plana sunularak, bilgi kisilere alt metin seklinde verildigi durumda
tilkketici bu mesajin eglenceli yapisina yonelerek daha istekli bir sekilde mesaj1 paylasacaktir.
Anlamlandirma olasilig1 modeline gore (Brifol, Petty, 2012) {iriinlere yonelik bilgini islenirken
abartili bariz mesajlar yerine viral pazarlamada yer alan sosyal ipuglar1 gibi sezgisel taramalar
ile daha etkili bir pazarlama stratejisi olusturulabilir. Ciinkii dogrudan iiriine yonelik tiiketicileri
tesvik etmeye caligmak internet ortaminda etkisiz olacagi gibi isletmelere zarar da
verebilmektedir. Tiketicilerin isletmelere yonelik giiven duygular1 azalmakta hatta internet
tizerinden gergeklestirilen dogrudan pazarlama anlayist mobbinge doniisebilmektedir (Schulze

ve digerleri, 2014).

Viral pazarlamay1 diger pazarlama tiirlerinden ayiran en temel Ozellik ise, viral
pazarlamanin sonunda bir aksiyon olmasi ve bu aksiyonun olugabilmesi i¢in gerekli olan tiim
kurguyla beraber yayilma ortaminin da pazarlamaci tarafindan hazirlanmasi zorunlulugudur.
Agizdan agiza pazarlamada kurumun siirece ¢ogunlukla birebir etkisi olamazken, viralde aktif
rol oynar. Viral pazarlama kurgusunu olusturmak i¢in 3 temel elemente ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bunlar (Torlak, 2010):

a. Yayma Motivatori
b. Alma Motivatori

€. Yayilma Ortanu

a. Yayma Motivatorii

Viral pazarlamanin asil amaci, iletmek istedigi mesaji, sectigi yayicilarin yaymasidir.
Bir igerik pazarlamacilar tarafindan iiretilir ancak tiiketiciler tarafindan yayilir. Cogu zaman
pazarlamacilar tarafindan yapilan en biiyiik hatalardan birisi igerik yaymlandiktan sonra
pesinin birakilmasi ve igerigi yayan insanlarla iletisimin koparilmasidir. Bu sebeple yayma
motivatdrii olusturulurken tiiketiciler pasif hedefler olarak degil “aktif ¢cogalticilar” olarak
tanimlanmalidir. Bir igerigin internet ortaminda viral olmasi temel amag olarak da goriilse,

bu durum buz daginin goriinen yliziidiir. Buz daginin gériinmeyen yiiziinde ise bu igerigin
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olabildigince yogun ve hizli bir sekilde yayilmasi yer alir. Bir igerigin viral olmasindan ote

onun yayilma becerisi kampanyanin gercek basarisini ortaya koyacaktir (Spitz, 2014).

Yayma motivatorii bir tiriiniin pazarlamasi igin ¢ok 6nemli bir noktadir. Zira bir viral
videonun basartya kavusmasindaki temel mantik ne kadar paylasildigidir. Izlenme
oranlariin yiiksek olmasi da viral igerigin sadece yayilmasinda oldugu gibi bir viral
videonun basaris1 i¢in yeterli degildir. Paylagilma giicii bir mesajin ne kadar ¢ok kisiye
ulasacagiyla ilgilenir. Sadece izlenilen bir video gelip gegici bir etki yaratacak, cogu zaman
hafizalardan kisa bir siirede silinecektir. Tiiketicilerin buradaki tavirlar1 ise oldukga
degerlidir. Tiiketiciler mesajin igeriginin, kendi tercih, inan¢ ve motivasyonlarina uydugu
paylasmay1 tercih ederler (Gomez, 2013). Zhang ve Mao’nun (2008) c¢alismasinda da
tilkketicinin tiriinden algiladig1 faydalarin viral pazarlama {izerindeki etkisi ele alinmistir.
Calismalarda tiiketicinin mal ya da hizmetten elde ettigi ya da pazarlama silirecinden
algisinda kalan kullanighlik, eglencelik ve giivenirlilik gibi faydalarin artmasi mesajlarin
yayma hizinin da artis gosterecegi belirtilmistir. Palka ve digerlerinin (2009) viral
pazarlamaya yonelik model olusturma caligmalarinda ise tiiketicinin viral mesaj iletme
davranislari; alici ilgilenimi, sosyal bag, subjektif normlar ve etkileyicilik gibi sosyal temelli;
algilanan fayda ve kullanic1 arkadaslhigi gibi tutumsal temelli; mavenizm (pazar kurdu) ve
altruism (iyiliksever) gibi kisisel temelli; algilanan maliyet gibi kaynak temelli; miisteri
memnuniyeti ve iletisimi saglayanlarin katilimi gibi tikketim temelli degiskenlerden
etkilendigi gozlemlenmistir. Yang, Liu ve Zhou (2011) caligmalarinda ve Palka ve
digerlerinin (2009) calismasindaki viral pazarlama modelini, Teknoloji Kabul Modeli
(TAM) ve Planlanan Davranis Teorisi (TPB) modeli ile birlestirmis ve Cin’deki geng
miisterilerin mobil viral pazarlamaya yonelik tutum, niyet ve davranmislarimi Slgmeye
caligmiglardir. Arastirma sonuglarina gore subjektif norm ve hazzin viral pazarlama
tutumlarinda etkili faktorler oldugu bunun aksine algilanan maliyet ve davranigsal kontrol
faktorlerinin ise bir 6nemi olmadigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica tutum, subjektif norm ve
algilanan faydanin elektronik mesajlar1 iletme niyetlerinde etkili oldugu; viral pazarlama
davranisinda da yine ayni sekilde tutum, niyet, algilanan fayda ve pazar kurdu olmanin etkili

faktorler oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Viral pazarlama da iletilmek istenen mesaj1 dogru kisilere gonderilmesi, yayicilarin,
bilginin yayilacagi alanlarin ve alanlar arasi baglantilarin se¢imi olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii

insanlarin istenilen mesaj1 yaymalari i¢in kendilerine gore gegerli sebepleri olmalidir (Chiu,
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2007). Bu sebeple pazarlamacilar mesajin iletilmesi siirecinde dogru kisilere dogru motive

edici kuramlarla yaklagsmalidir. Yayma motivatoriinde 3 tip birey one ¢ikar. Bunlar:

1. Merkez: Cok sayida baglantisi olan, yeni baglantilar saglayabilen kisilerdir. Firmalar
ozellikle bu kisiler araciligiyla mesajlarinin yayilmalarini isterler. Bu kisiler genellikle
fikir liderleri konumundaki kisilerdir.

2. Yakin Cevre: Diinyadaki internet kullanicilarinin ¢ogunlugunu olusturan bu grup,
zayif baglantist olan kisilerden olusmaktadir. Bu kisiler genellikle aile ve arkadas
¢evrelerinde etkili olabilmektedir.

3. Baglant1 Saglayanlar: Birbirinden bagimsiz baglantisiz iki farkli ag1 birbirine

baglayan, aglar aras1 koprii olan kisilerdir. (Hinz, 2012)

Bir igerik yayimnlandiginda pazarlamacilarin siirekli yapmasi gereken hareket
“cogalticilar” daha yakindan tanimak, onlar siirekli takip ve devamli olarak paylasimda
bulunmalarina motive etmektir (Spitz, 2014). Yayma motivatorii belirlenirken her tiirlii
motivasyon kuramlar1 kullanilabilmektedir: zorunlu olarak mesaja yonlendirme, maddi
kazan¢ sunmak veya psikolojik ihtiyaclara cevap vermek. Maddi kazan¢ sunmanin bir
maliyeti olacaktir. Stratejiyi sadece bunun iizerine kurmak bu nedenle riskli olacaktir
(Giingor, 2007). Bu sebeple pazarlamacilarin kisilerin manevi yonlerini motive etmeye
yonlenmeleri gerekebilir. Ozellikle bireylerin kisisel itibarlarina yonelerek, onlar1 bir konu
hakkinda ilk olarak kendisinin bilgi sahibi oldugunu ve bu durum sayesinde takdir
kazandigin1 gostermek kisiyi siire¢ hakkinda motive edecektir. Ayrica firmalar verilen
mesajlarin  dogru kisilere iletilmesini saglamali, mal veya hizmete yonelik, ortak

motivasyonlara ve davranislara yonelmelidirler (Wilson, 2005).

Yayma motivatorii olusturulurken gesitli yontemler gelistirilir. Bu yontemlere bagh
olarak mesajin yayilma ortami genisleyecek ve paylasim sayisi artacaktir. Bu yontemler

sOyle siralanabilir (Thompkins, 2012):

1. Tohumlama Yoéntemi: Tohumlama yonteminin temel amaci iirliin farkindaligi ve
sadakati yaratmak ve tiiketicilerin mali ve mala yonelik mesaj ve igerikleri korumaci bir
tavirla savunmalarint ve yaymalarini saglamaktir. Bu dogrultu da mallara yonelik
mesajlar belirli kisilere ulastirilir, bu kisiler maddi ama ¢ogu zaman manevi bir sekilde

motive edilir ve tirliniin bu kisiler aracilifiyla yayilmasi saglanir (Thompkins, 2012).
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Kokeni viral pazarlamanin dogusundan ¢ok daha eskilere dayanan ve temel agizdan
agiza pazarlama yontemlerinden birisi olan tohumlama yontemini ilk kullanan
firmalardan birisi Post-it markasmmn iireticisi olan 3M firmasidir. Isletme Post-it
tirtiniiniin satiglarini arttirmak amaciyla farkli bir stratejiye yonelmis ve oncelikli hedef
olarak ofis kullanimini belirlemistir. Bu dogrultuda markanin farkli {irinlerinden
paketler hazirlayarak ABD’deki biiyiik isletmelerin yonetim kurulu baskan asistanlarina
gonderirler ve tirlinlin nasil kullanilabilecegine dair fikirlerini s6ylemelerini isterler. Bu
kisiler pazarlama siirecinin temelinde yer aldiklar diistincesiyle kendilerini bu konuda
onemli hissederler ve markaya bagliliklar olusur. Uriine yonelik cesitli kullanimlar
gelistirerek, isletmelerin farkli noktalarindaki kisilere bu {iriinlin ulasmasini1 saglarlar.
Asistanlarin yasadiklari 6nemlilik hissi onlar1t manevi olarak 3M isletmesine baglamis
ve zamanla isletmenin birer savunucusu, pazarlama ¢aligsani ve birer kanaat 6nderi halini
almiglardir (Kirby, Marsden, 2006). Bu yontem viral pazarlamanin dogusuyla birlikte
dijital ortama entegre olmustur ve pek ¢ok isletme tarafinda viral igerikler tohumlama
yontemiyle yayilmaktadir. Ozellikle kisileri manevi anlamda motive eden ya da belli bir
sosyal sorumluluga yonelen isletmeler, ulastiklar1 kisiler araciligiyla viral mesajlarinin
hizla yayilmasini saglamaktadir. Gittigidiyor.com’un gerceklestirdigi kampanya siireci
bunun en ¢arpic1 6rneklerindendir. Sitenin amaci siteye yeni ziyaret¢i kazandirmak,
kay1th kullanici sayisini arttirmak ve markanin bilinirliligini arttirmaktir. Bu dogrultuda
site Oncelikle esleri tarafindan aldatilmis kadinlar1 yonelik bir facebook sayfasi acarak
yeterli sayiya ulastiktan sonra, sevgili tarafindan aldatilan, alt yapisinin tamamen bir
kurmacadan ibaret oldugu, bir kadinin videosunu yaymlar. Kadmn gittigidiyor
araciligiyla eski sevgilisinin esyalarinin satigin1 gergeklestirdigini ve ondan bu sayede
intikam aldigin1 sdyler. ilk etapta video facebook sayfasinda infiale neden olur ve ayni
duygular1 yasayan kadinlar hizla videoyu paylasmaya baslar. Cok kisa bir siirede video
tim Tirkiye’nin en ¢ok konusulan videosu halini alir ve facebookda tohumlamanin
ardindan 24 saat sonra pek ¢ok TV kanalinda ortalama 10 dakikalik haber seklinde
yaymlanir. Bir ayda sosyal aglar tizerinden 4 milyon 750 bin kisiye ulasir. Videonun
yayinlandigi hafta site trafiginde %21°lik, yeni kullanici sayisinda ise %97’lik bir artig
saglanmustir (Youtube, 2012).

. Kanaat Onderleri Yontemi: Insanlar ilgi duyduklari alanlarda, cesitli mal ve
hizmetlere yonelik bagka kullanicilara yardimer olmak isterler. Kisinin yaradilisindan

beri var olan bu istek sonrasi bu kisilerin fikirlerine yonelik olusan talep, bu kisileri
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ekstra motive eder ve zaman igerisinde onlarin birer kanaat 6nderine doniismesini saglar
(Shi ve Wojnicki, 2014). Temeli agizdan agiza pazarlamaya dayanan bu yontem,
internetin akabinde sosyal aglarin gelisimi ile viral pazarlama anlayisiyla birlikte farkli
bir boyut kazanmistir. Kanaat 6nderleri tiikketici kesiminin belli bir kismini olusturmakla
birlikte, diger tiiketiciler i¢in onemli birer referanstir. Fikir liderleri spesifik iirtinler
hakkinda uzmanlik seviyesinde bilgisi olan kisilerdir. Farkli medya kanallarin1 kaynak
olarak kullanirlar, ayn1 yas ve sosyal gruptaki diger fikir alicilarla iligki halindedirler.
Bilgilerini ve tavsiyelerini diger insanlarla paylasirlar (Lundberg, 2008). Ayrica kanaat
onderleri, yenilikgi, girisimci ve sosyal yapilartyla kalabalik bir takip¢i grubuna sahip
olabilirler ve bu durum onlar1 pazardaki bilgi akisinin kritik bir faktorii durumuna getirir
(Childers, 1986). Viral pazarlamada kendi igerisinde bir fan kiiltiir bu dogrultuda kendi
kanaat onderlerini yaratmis ve bunlara fenomen adini vermistir. Bu kisiler sosyal
medyada sikea takip edilen, paylasimlart yiiksek begeniler toplayan, {inlii ya da tinsiiz
kisilerdir. Kisiler basarili bir paylasim ve sosyal iletisim ag1 yakaladiklar1 her dijital
ortamda fenomen konumuna gelebilmektedir. Isletmeler i¢in bu dogrultuda ilk etapta
onemli olan nokta, isletmeden memnun kalip sadik miisteri olabilecek miisterilerden
cok, bu memnuniyetlerini ¢evresindeki diger bireylere iletecek ve onlara tavsiyede
bulunacak miisterilere yani bilgi ileticilere sosyal medya tabiriyle fenomenlere
ulasabilmektir. (Yarash ve Ogiitcii, 2010). Bu kisiler maddi ya da manevi bir sekilde
isletme tarafindan kosullandiklar1 durumda sirketin birer pazarlama elemani gibi
calisabilmekte ve pek ¢ok takipgisine viral mesaji ulagtirabilmektedir. Tiiketiciler gliven
duyduklar1 bu kisilerin gergeklestirdikleri ticari ya da sosyal viral paylasimlara da giiven

duyacak ve pazarlama aginin bir pargasi halini alacaktir (MediaCat, 2008).

. Mim Yontemi: Mimler kiiltiirel bir bilginin bir toplulugun davraniglarin1 ve
hareketlerini sekillendirmesi, topluluk i¢in bir anlam tagimasi anlamina gelmektedir. Bu
kiiltiirel bilgi her toplum i¢in degisebildigi gibi, sanattan modaya, ev dekorasyonundan
miizik tiirlerine kadar pek ¢ok farkli alanda topluma yoneltilebilmektedir (Knobel ve
Lankshear, 2006). Mimler sosyal 6grenme araciligiyla aym kiiltiire sahip niifuslar
boyunca iletilir ve bu mimler toplumun kiiltiirel 6zelliklerine gére benimsenebilecegi
gibi, sosyal, duygusal ve biligsel siireglerin devreye girmesiyle reddedilebilir. Knobel
ve Lankshear’in (2007) arastirmalarina gére ¢ogu mimler mizahi ya da sosyal elestiri
amagli tasarlanmistir. Amerika’da bir donem Susam Sokagi kahramani Biidii’niin kotii

karakter olarak tasarlandigi mimler (Orn; Biidii’yii Bin Ladin ya da Hitler’le birlikte
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gostermek) oldukga popiilerdir. Kullanicilar rahatsiz olduklari kisi ya da olaylar1 Biidi
iizerinde olusturduklart mimlerle paylasiyorlardi. Bu durum ilk basta 6nemsiz goriilse
zamanla popiilerligini arttirmis ve Amerika’da en iinlii kampanya yiizlerinden birisi

halini almistir (Guadagno ve digerleri, 2013).

Mimlerin ti¢ temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar; aslina uygunluk, verimlilik
ve uzun Omiirliiliiktlir. Aslina uygunluk ile anlatilmak istenen mimin i¢inde bulundugu
kiiltiirtin yapisina uygun olmasi ve nispeten o topluluktan bir parga tasiyor olmasi
anlamimi tagimaktadir. Verimlilik 6zelligi ise mim’in tiiketici tarafindan ne hizda
yayilacagi ve tiiketici lizerinde ne derece etkili olacagi anlamini tasimaktadir. Uzun
omiirlilik 6zelligi ise en 6nemli 6zelliklerden birisi olup bir mim’in basaris1 yayilma
oran1 yani sira ne kadar uzun siire taze bir sekilde hafizalarda kalmasiyla da
ol¢iilmektedir. Dijital ¢ag ile birlikte viral mesajlariin her biri mimler ii¢ temel 6zelligi

iizerine kurulmaktadir (Knobel ve Lankshear, 2006).

Kadinlar diinya genelinde hem sosyal medyay1 hem de mim ydntemini en ¢ok
uygulayan bireylerdir. Gilinliikk Facebook faaliyetlerinin % 62’si ve Pinterest’teki
yogunlugun % 68’sini kadinlar olusturmaktadir. Twitter kullanicilarinin % 68’ini de
yine kadinlar olusturmaktadir. Sosyal medyada aktif olan kadinlar ayrica birgok sosyal
platformda da aktif olarak yer almaktadir. Sosyal medya kanaliyla internet, kadinlara
harekete gecebilecekleri, topluluklar olusturabilecekleri, ¢esitli konular hakkinda
konusabilecekleri ve 6zellikle Amerikan toplumunda gaflar {izerine viral hale gelen
‘mim’ {iretecekleri giivenli bir alan saglamstir. Ozellikle gectigimiz baskanlik segimi
slirecinde tecaviiz, kadin istismari, calisma yasaminda kadinin yerine yonelik ortaya
¢ikan kadinlar1 kiiglimseyen soylemler internet ortaminda yayilan pek ¢ok farkli igerikle
“mim” halini almis ve sosyal medya araciligiyla hizla yayilmistir. Bu durumu iyi
degerlendiren ve kadma yonelik tutumuyla aradan siyrilan Barack Obama tekrar

secilmis, 6zellikle bu siiregte kadinlarin biiyiik destegini almistir (Mele, 2013)

Aslina bakilirsa tiim viral igerikler birer mimdir. Burada 6nemli olan viral
mesajlarin o kiiltiiriin, toplulugun 6zelliklerinin nispeten yansitiyor ya da yeni bir kiiltiir
yaratiyor olmasidir. Viral igerikler uzun soluklu bir begeni aldiginda bu toplumun

yapisinda da degisiklikler saglayacak, en basit 6rnekle viral mesaj igerisindeki bir climle
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kisilerin yasamlarinda kullandiklar1 olagan bir climle halini alacaktir. Bu da viral

mesajin basarisinin en énemli kanitlarindandir (Knobel ve Lankshear, 2006).

b. Alma Motivatorii

Alma motivatorii viral kurgularin bir diger elementidir. Yayict mesaji iletmek i¢in ikna
edildikten sonra alicilarin bu mesajla ilgilenme motivasyonlar1 ve mesaj1 inceleme siirecleri
baslar. Yayiciya saglanan giiven mesajin hizli bir sekilde kabul edilmesini saglamaktadir.
Ciinki tiiketiciler isletmeden gelen mesaj1 reklam odakli, gereksiz kimi zaman da zararl
olarak diisiindiikleri i¢in bagimsiz yayicilardan iletileri almayi tercih ederler. isletmelerde
bu durumdan faydalanarak kendileri halkla iliskiler ve pazarlama caligmalarin1 bagimsiz
yayicilar iizerinden gergeklestirerek hem zamandan tasarruf ederler hem de maliyetlerini

azaltirlar (Schulze ve digerleri, 2014).

Mesaj ne kadar acik, etkili ve giiclii olursa, bu mesaj alicilar iizerinde yayma
motivasyonu olusturur. Viral mesaj igin en énemli nokta burasidir. Oyle ki alicilarin asil ve
cogunluk hedef kitle oldugu diisiiniiliirse, mesaj ne kadar etkili olursa alicilar mesaji
yaymaya tesvik edilmis olur (Gilingér, 2007). Bunu i¢in 6zellikle mesajlarin kiskirtici,
eglenceli, merak uyandirici, akilda kalici, yaratici, yenilik¢i vb. yapilara sahip olmasi

gerekmektedir (Carida ve Colurcio, 2013).

c. Yayilma Ortamm

Ucgiincii ve ¢ok kritik bir element ise yayilma ortamidir. Viral mesajin hizli yayilmaya
elverisli, gorsel ve igerik acisindan etkili ve giiglii yapida olmas1 yani sira genis kitlelere
temas edebilmesi agisindan dogru zamanda dogru ortamlarda yayilmas: gerekmektedir. Bu
durum mesaj1 daha etkili kilar. Belirtildigi gibi sosyal aglar viral mesajin yayilmasi i¢in en
uygun ortamlardir. Bu nedenle viral igerigin ve isletmenin yapisina goére mesajin hangi
sosyal ag lizerinden yayilacagi da iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Her mesaj her
sosyal agda ayni etkiyi yaratamayabilir. Bu nedenle mesajin ¢ikis ortami ¢ok dikkatli bir
sekilde sec¢ilmelidir. Ayrica belirlenen baslangic tohumlarinin hangi sosyal medya
araglarinda daha yogun bir iletisim agina sahip oldugu belirlenmeli ve ona uygun stratejiler

gelistirilmelidir (Thompkins, 2012).
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Bu ii¢ elementin bir araya basariyla geldigi durumlarda, viral pazarlama kurgulari
geleneksel pazarlama kurgularina oranla ¢ok daha yiiksek geri doniislii ve buna ragmen ¢ok
daha diisiik maliyetli olmaktadir. Unutmamalidir ki miisterinin dilinden en iyi miisteri anlar ve

o dili en iyi miisteri kullanir (Giingdr, 2007).

Viral pazarlamay1 giiniimiiziin ylikselen pazarlama degeri haline getiren belki de en
temel fark basili ve gorsel medya pazarlama, tele pazarlama, birebir pazarlama gibi bir¢ok
geleneksel pazarlama tekniklerine gore ¢cok daha diisiik bir maliyete mal edilmesi ve ¢ok daha
kisa bir zamana mal olmasidir (Alakusu, 2014). Ozellikle viral kampanyanin dagitim
asamasinda goérev tamamen tiiketicilere diigmekte, bu asamada isletmeler mesaj1 yaymak adina
tiiketicileri motive etmekte ve cogu zaman isletme bu amag i¢in ¢ok yiiksek bir maliyetle kars1
karstya kalmamaktadir. ilk etapta bu siire¢ uzun vadeli bir pazarlama anlayis1 olarak goriilse
de, etkinlik boyutu bu durumu kisaltmaktadir (Pescher, ve digerleri, 2014). Geri bildirim hizinin
yliksek olusu da viral pazarlamanin temel 6zelliklerinden birisi olarak goze ¢arpmaktadir.
Firmalar uygulamis olduklar1 kampanyalarin sonuglarini olumlu ya da olumsuz birkag giin
icerisinde Ogrenebilmekte bu sayede kampanyaya devam edip etmeme kararini rahatlikla
vererek zamandan tasarruf saglayabilmektedirler. Kisilere tek tek ulagsmak yerine, isletmenin
sadece ilk kiviletmi yakmasi yeterli olmaktadir. Diisiik maliyetlerle kisa siirede hazirlanan
basarili bir viral reklam, yiiksek maliyetli basarili, basarisiz pek ¢ok pazarlama stratejisine

nazaran giliniimiizde oldukg¢a gii¢lii konumdadir (Thompkins, 2012).

Viral pazarlamanin belli bir yer, cografya veya bolge sinirlamasi olmadan sosyal aglarda
yayillma 06zelligine sahip olmasi onu birgok geleneksel pazarlama tekniklerinden ayiran en
onemli farklardan birisidir ve bu siire¢ icerisinde herhangi bolgesel bir firma paylasim baglari

iizerinden uluslararasi bilinirlik kazanabilmektedir (Thompkins, 2012).

Sosyal medya araglar gliniimiizde geleneksel medya araclarindan her ne kadar farkl
yollar izleseler ve birbirlerinden farkli mecralar olarak goriilsede yenilikgi iletisim ve pazarlama
anlayislart ile sosyal medya, televizyon ve gazete gibi klasik iletisim araglari birbirlerini
tamamlayici unsurlar halini almistir. Televizyonda seyredilen herhangi bir program, reklam vs.
aninda sosyal medyanin ana konusu, twitter tabiriyle “trend topic” olabilmektedir. En basit
ornegi ile Amerika’da Super Bowl turnuvalarinin izlendigi sirada, turnuva hakkinda 24
milyondan fazla tweet atilmigtir. Bu durum tek yonlii bir iletisim kanali olan geleneksel medya

araclarinin milyonlarca ger¢cek zamanl geri bildirim araclar ile giiglenmesini saglamistir. Bu
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yeni gli¢, gelecegin siyasi kampanyalarinin nasil kazanilacagini, pazarlamacilarin nasil satig
yapacagint yeniden tanimlamakta ve bu interaktif ara¢ her dakika yeni haber ve eglence

tiirlerinin dogmasina sebep olmaktadir (Roy, 2013).

1.6. Viral Pazarlama Stratejileri

Viral pazarlama temel anlamda bireyler arasindaki agizdan agiza pazarlama iligskisinden
ve birbirleri lizerinde yarattiklari etkilerden yararlanan bir pazarlama ve reklam stratejisi olarak
goriilmektedir. Viral pazarlamanin bu asamadaki temel hedefi ise bir viral mesajin bir kullanici
tarafindan sosyal ¢cevresine (aile, arkadas, is gevreleri vb.) yayilmasinin saglanmasi ve bu sosyal
cevredeki kisilerce de daha biiyiik kitlelere ulagsmasini saglamaktir (Long, Wong, 2014).
Isletmelerin viral pazarlamay: tercih etmelerindeki sebep ise ulasmak istedikleri cesitli

hedefleridir. Cruz ve Fill (2008) arastirmasinda bu hedefleri tige ayirmistir. Bunlar:

e Bilissel Hedefler: Isletmenin, markanm ya da mali erisilebilirligini arttirmak, farkli
bireysel, demografik vb. 6zelliklere sahip insanlara ulasabilmek biligsel hedeflerin
basinda gelmektedir. Ayrica yine isletmeye, markaya, mala ya da her hangi bir
kampanyaya yonelik olumlu farkindalik yaratmak da, ulasilmak istenen
hedeflerdendir. Isletmeler aynm1 zamanda daha fazla kisinin isletme faaliyetlerine

yonelik bilgi sahibi olmalarini isterler.

e Davramssal Hedefler: Isletmeler, sunduklar1 hizmetlerin reklamlar ya da transferler
aracili1 ile gozde olmasimi ve pek c¢ok kisi tarafindan takip edilerek paylagilmasin
isterler.

e Finansal Hedefler: Bir isletme i¢in en 6nemli hedeflerden birisi kari maksimize

ederken ayni zamanda maliyetleri de minimize etmektir (Carida, Colurcio, 2013).

Tiiketicilerin interneti ve e-postayr kullanim diizeyleri birbirinden farklilik
gostermektedir. Bu yiizden viral pazarlama stratejileri, diisiik ve yiliksek katilim stratejileri
olarak boliimlendirilebilir. Bu durum viral pazarlama stratejilerinde 4 temel yapiy1 ortaya

cikarmaktadir. Bunlar:
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Farkindalik Olusturma Sinyalizasyonu (Diisiik Katilimh Viral Pazarlama): Bu
yapida etkileyen kiside baglanti kurulan tarafta pasif konumdadir. Bu bir tiir diisiik
katilim stratejisidir. Blue Mountain Arts internet sitesinin gerceklestirmis oldugu
uygulama buna verilebilecek en 1yi 6rneklerdendir. Blue Mountain Arts sitesi licretsiz
e-tebrik hizmeti sunmaktadir (Subramani ve Rajagobalan, 2003). Bir kisi Blue
Mountain Arts sitesini e-tebrik gondermek igin ziyaret ederse, bu hizmetten
faydalanabilmek i¢in e-posta adresini ve bazi demografik bilgilerini verir. Bu islemi
yerine getiren kisinin e-posta adresine hemen bir tesekkiir mesaji gonderilir. Bu
asamalarin ardindan kisi diledigi kisiye iicretsiz e-tebrik karti gonderebilir. Bu
gonderilen e-tebrik mesaji ile birlikte Blue Mountain Arts sitesine giris i¢in baglanti
diigmesi gonderilir. E-kart1 alan kisinin bu kart1 ve siteyi arkadagina dnermesi i¢in de
bir diigme yerlestirilmistir. Bu sayede Blue Mountain Arts viral yayma uygulamalarini
basarili sekilde gerceklestirerek, miisterilerinin 1ilgili hizmeti kullanmasina ve

kullandiklar1 hizmeti ise basit¢ce yaymasina imkan saglamistir (Argan ve Argan, 2006).

Hedeflenmis Oneri: Bir baska diisiik katilm stratejisine ornek olarak Internet
tizerinde okunan giinliik bir gazete yazisinin altindaki “arkadasina yolla” diigmesini
kullanarak bu yaziy1 arkadasa gondermek verilebilir. Buradaki diisiik katilim stratejisi
Kisinin potansiyel bir kullaniciya e-posta gondermesinden daha pasiftir. Diger bir
deyisle, tiiketici sadece ‘“‘arkadasina yolla” diigmesini tiklayarak ve arkadasinin
adresini yazarak daha az zahmete katlanmaktadir. Bu viral yayma modeli, genellikle
web tabanli haber kaynaklari, bilgi agirlikli paylagimlar da kullanilmakta ve e-ticaret
siteleri lizerinden {irlin tanitimlarina yerlestirilmektedir. Bu sayede kisinin herhangi bir
haberi ya da yeni bir bilgisayar modeline dair bilgileri yayma imkan1 olur (Argan ve

Argan, 2006).

Sinyalizasyon Kullanimi: Bazi internet bazli programlar, daha 6zel bir yapiyla hizmet
vermek isterler. Bu dogrultuda o programi bilgisayara yiiklemeden kisi paylasimda
bulunamaz. Ornegin, baz1 videolar izlemek i¢in flash player yiiklemek gerekir ya da
bir kisinin gonderdigi pdf dosyalar1 calistirabilmek icin Adobe yiiklemek gerekir.
Sirketler bu gelistirdikleri programlar ile vazgecilmez olmayir amaglamaktadirlar

(Subramani ve Rajagobalan, 2003).
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e Katimc1 Motivasyonu (Yiisek Katihmh Viral Pazarlama): Bazi firmalar ise
yiiksek katilim stratejisini kullanir. Bu strateji ise aktif viral pazarlama olarak
isimlendirilir. Bu strateji, yeni kullanicilar1 elde etmede miisterilerin proaktif
katilimini talep eder (Argan ve Argan, 2006). Bu uygulama dahilinde kisi tarafla aktif
iletisim saglayabilmesi i¢in, her iki tarafinda uygulamay1 calistirmas: gerekmektedir.
ICQ, MSN, What’sApp gibi online mesajlasma siteleri bu yapiya verilebilecek iyi
orneklerdir. Bir kisi bir diger kisi ile What’sApp tizerinden sohbet etmek istiyorsa
oncelikle kars: taraftaki kisiyi de bu uygulamay: calistirmaya ikna etmesi gerekir

(Subramani ve Rajagobalan, 2003).

Bir firma hangi yap1 dahilinde olursa olsun viral mesajinin daha hizli ve etkili yayilmasi
saglamak i¢in farklilagtirilmig stratejiler olusturmasi gerekmektedir. Berger ve Milkman (2013)
yapmis olduklar1 ¢alismada c¢evrimigi igerigin ¢ogu kez su durumlarda hizli yayildigini

bulduklarini a¢iklamiglardir:

e Pozitifse ve olumlu konular hakkinda yazilmigsa
e Giicli bir duygusal tepkiyi diirtiiyorsa (nese, korku, kizginlik)
e Pratik olarak faydali oluyorsa (Karaogullari, 2013).

Ayrica viral pazarlamaya yonelik mesajlarinin yayilmasini isteyen pazarlamacilar
oncelikle hangi viral pazarlama stratejisini ve hangi pazarlama elemanlarini uygulayacaklarina
karar vermek durumundadirlar. Kisiler basarili bir viral pazarlama siireci adina literatiirde tim
stratejileri uygulamak zorunda degillerdir. Ancak yine de tiim unsurlar gbéz Oniinde
bulundurularak karar verilmesi gerekmektedir. Viral pazarlama stratejileri temelde alt1

elemandan olusur. Bunlar (Argan ve Argan, 2006):

e Ucretsiz mal veya hizmet sunmak: “Ucretsiz”, kelimesi pazarlama dagarcigmin en
giicli kelimelerinden biridir. Cogu viral pazarlama programi dikkatleri iizerine
cekebilecegi mal ve hizmetleri génderir. Bu pazarlama programlar ticretsiz elektronik
postalama, iicretsiz bilgi ve yazilim programi gibi hizmetler sunar. “Ucuz” veya “pahali
olmama” olgusu bir ilgi dalgasi yayabilirken, “licretsiz” olmasi ise genellikle daha hizli

yayilir. Viral pazarlamacilar 6diil sistemini de yaygin bicimde uygular. Ayrica iicretsiz
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olarak sunduklari mal ve hizmetlerden dolay1 belki ilk etapta, kisa vadede kar elde
etmeyebilirler, fakat uzun vadeli siire¢ igerisinde kar elde edebilmektedirler. Sitenin
dikkat ¢ekici konumda olmasi elektronik ticarette satis firsatlar1 ve reklam gelirlerini
ortaya ¢ikarir. Bu durumda, viral pazarlama siirecinde bazi {irlinler iicretsiz olarak
sunulurken, ticretsiz iirtinden dolay1 siteyi ziyaret edenlerin sayisinda meydana gelecek
artis sayesinde, tiiketicilerin ticretli olarak sunulan bazi {iriinlere farkindaliklar

gelistirilebilecek ve bu lirlinlerin satis1 artacaktir.

Cabasiz transfer saglamak: Virislerin hizla yayilabilmesi i¢in transerinin kolay ve
zahmetsiz olmas1 gerekmektedir. Pazarlama mesajlarinin hizli ve ¢abasiz génderilmesi
icin e-posta, web sitesi, grafik ve yazilimlarin yapilar1 anlasilir, hizli ve basit olmasi
gerekir. Tiiketicilerin bir mesaji1 kolay ve rahat bir sekilde gonderebilmesi bu mesajin
daha etkin bir sekilde yayilmasina katki saglayacaktir. Kisaca, hazirlanan viral mesajin
rahat bicimde yayilmasini saglamak icin bu mesajin tiiketiciler tarafindan rahat
gonderilmesine imkan saglayacak sekilde hazirlanmis bir alt yapiya sahip olmasi

gerekir (Wilson, 2005).

Kiiciik kitlelerden biiyiik kitlelere yayilmak: Viral pazarlama stratejisinin temelini
olusturan bu baglik, bir iiriiniin viral bir sekilde pazarlanmasi sirasinda mesajin kiigiik
kitlelerden biiyiik gruplara yayilmasimin énemi vurgulamaktadir. Uriinii kullanacak ve
tavsiye edecek kisilerin tiriine ait bilgileri ve gesitli reklamlar1 bilgisayar ya da mobil
cihazlar iizerinden minimum maliyetle ve en az ¢aba ile iletmeleri iirlinle ilgilenecek
toplulugu genisletecektir (Alakusu, 2014). Ozellikle mesajin fikir liderlerinin ya da
hedef tiiketicilerin ilgilerini g¢ekici bir nitelige sahip olmasi, onlara maddi-manevi
kazanclar saglamasi, mesajlarin dogru kanallardan yayilmasi mesajin bu kisilerce daha
biiyiik kitlelerce duyulmasina olanak saglar. Ancak hedeflenen kisilerin teknolojileri
veya bilgisayar donanimi1 bu hizmeti kullanmaya elverigli degil ise iiriiniin viral olarak
yayllmast miimkiin degildir. Bu nedenle hedeflenen yayilmanin saglanabilmesi ve
biiyiik kitlelere ulasabilmesi i¢in gerekli alt yapinin olusturulmasi bir zorunluluk olarak
ortaya cikmaktadir (Argan ve Argan, 2006). Ayrica bir mesajin biiylik gruplara
ulasabilmesi i¢in, viral mesajin yayicilar tarafindan kabul gérmesi ve onun paylasiimaya
deger bulunmasi gerekmektedir. Ancak bu durum mesajin yayilmasinda yeterli
olmayabilir ve bir siire sonra mesajin yayilma siireci tikanabilir. Dolayisiyla mesajin

ulastirilacagr  kitlenin tim ozellikleri dikkate alinarak mesaj hazirlanmalidir.
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Arastirmalar gostermektedir ki, tiiketicilerin bireysel, demografik, interneti kullanim
vb. ozellikleri ve i¢erigi yayma motivasyonlar1 viral pazarlamanin basarili olmasindaki
etkili faktorlerdir. Ornegin, arastirmalar kadm ve geng bireylerin, erkek ve yash
bireylere gore viral iceriklere ve kendilerine gosterilen hedeflere karsi daha duyarl
oldugunu sdylemektedir. Ayrica tiiketicinin disa doniik ve yenilik¢i bir kisilige sahip

olmasi viral mesajin tiiketici tarafindan kabuliinii hizlandirmaktadir (Thompkins, 2012).

Ortak motivasyon ya da davramslara yonelmek: Viral pazarlama her ne kadar
elektronik ortamda islev gorse de; zeki bir viral pazarlama mesaji insan giidii ve
davraniglarindan hareket etmektedir (Wilson, 2005). Tiiketicinin agizdan agiza iletisime
yonlenmesini saglamak icin tiiketicileri veya kullanicilar1 viral mesaji paylasmaya
yonelik dogrudan veya dolayli bicimde ikna etmesi gerekir. Diger bir deyisle, ilgi
cekmeyen ve avantaj saglamayan bir mesajin yayilmasi son derece giigtiir. Bagarili viral
pazarlamacilar da genel insan giidii ve davraniglarindan hareket eder. Kisinin elektronik
ortamda kendisine gelen mesaji okumasi, her seyden dnce mesajin ilgi ¢ekmesine
baghdir. Tiiketicilerin renk konusundaki duyarliliklari, hareketli nesnelerin daha ilgi
cekici olmasi, bir sey kazanma beklentisi gibi davranis ve giidiiler alinan mesajin
aktarilmasinda etkilidir (Argan ve Argan, 2006). Bir mesaj ne kadar fazla kisinin ortak
duygu ve diisiincelerine hitap ediyor bagka bir deyisle ne kadar kiiresel bir mesaj
icerebiliyorsa, yayilma etkisi de bir o kadar kiiresel ve hizli olacaktir. (Wilson, 2005).
Bu asamada 6nemli olan viral mesajin igerigi ve 6zelligidir. Reklam verenin kontrolii
altinda olusturulan mesajin icerigi Oncelikle yaratict bir sekilde tasarlanmig olmasi
gerekmektedir. Etkili bir viral mesajin karmasik olmamasi ve ilgi gekici, net bir igerige
sahip olmas1 gerekir. Aksi takdir de tiiketicinin ilgisi cok cabuk kaybolacaktir. Ornegin,
eglence ve seks gibi konular iizerine olusturulan mesajlar popiiler viral pazarlama

taktikleridir (Thompkins, 2012).

Yalniz  viral iletisim, pazarlamacilarin siireci  kontrol etmelerini
zorlagtirmaktadir. Kontrol eksikligi sebebiyle ortaya ¢ikan olumsuz viraller olumlu
virallere oranla daha etkili 0. Ancak ortaya ¢ikan kontrol sikintisi isletmelerin
tiikketiciyle olan bagini1 yok edecek asamada olmamalidir. Ozellikle viral pazarlama
stratejisi belirlenirken kampanyanin oldukga dikkatli bir bigimde tasarlanmasi, verimli
ve pozitif bir ¢aligma iizerinde durulmasi ve tiiketicilerle birebir iletisim siirekli aktif bir

sekilde tutulmasi viral pazarlama siirecini olumluya g¢evirecektir (Henke, 2013). Viral
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mesajlarin bir siire sonra reklam verenin kontroliinden kismen ¢ikarak tiiketicilerin
kontroliine gececegi diistintiliirse, mesajin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinin ne
kadar 6nemli oldugu da ortaya ¢ikmaktadir. Kabul gérmeyen bir mesaj zaman igerisinde
iyi ihtimalle sadece yok olacak, kotii ihtimalle ise isletmeye zarar veren bir yapi halini

alacaktir (Thompkins, 2012).

Mevcut iletisim aglarindan yararlanmak: Insanlarm cogunun sosyal oldugunu
sOylenebilir. Sosyal bilimciler her bireyin arkadas, aile ve akrabalardan olusmak {izere
8-12 kisilik bir aga sahip oldugunu ifade etmektedir (Ahari, 2008). Bir kisi toplumdaki
pozisyonuna bagli olarak, internet ortaminda yiizlerce veya binlerce kisi ile iletisim
halinde olabilmektedir. Mesajin istenen hedef kitleye ulasabilmesi ancak mesajin dogru
kisiye iletilmesi ile miimkiin olabilir (Wilson, 2005). Ayrica kisiler herhangi bir
isletmeden gelen mesajdan daha ¢ok tamidiklar1 kisilerden gelen mesajlara
giivenmektedirler (Long, Wong, 2014). Bu durum farkina varan network
pazarlamacilart iletisim ag1 yogun kisilere yonelmekte ve onlarin vasitasiyla iletisim
agindaki diger kisilere ulasmak istemektedirler (Wilson, 2005). Burada da karsimiza
yine tohumlama stratejisi ¢ikmaktadir. Tohumlama stratejisi 6ncelikle mesaj1 yayacak
ka¢ baslangic tiiketiciye ihtiya¢ duyuldugunu ve bu tiiketicilerin 6zelliklerinin neler
olmas1 gerektigini saptar. Baslangi¢ tiiketicilerinin bu kadar 6nemli olmasinin sebebi
viral pazarlama siirecini sekillendiren ve gelisimine olanak saglayan Kisiler olmasidir.
Basglangi¢ tohumunun aktif iletisim ag1 ne kadar giicliiyse viral mesajin yayilmasi da o
derece hizli olacaktir. Dogru hedeflere ulastirilan mesajlar, onlarin araciligiyla daha

genis ve en 6nemlisi viral mesajla ilgilenecek kitlelere ulagmasini saglar (Thompkins,
2012).

Tiiketicinin viral pazarlama siirecindeki ag etkisi, “i¢ deger” ve “ag degeri”
olmak iizere iki boyutta ele alinmaktadir. Bir tiiketicinin sadece i¢ degerini ({iriin satin
alma olasilig1 olarak deger) degil, ayn1 zamanda ag degerini de (diger tiiketicilerin iiriin
satin alma kararlar1 lizerindeki etkisini) g6z oniinde bulundurmak gerekir. Bir tiiketici
sadece i¢ deger yaratiyorsa uzun vade de pazarlama agisindan sirkete ¢ok biiyiik
faydalar saglayamayabilir. Eger bir tiiketici diger insanlarin {irlin satin alma kararlari
iizerinde pozitif bir etkiye sahipse, bu tiiketicinin ag degeri yiiksek olarak
degerlendirilir. Hatta i¢ degerinden ziyade ag degeri daha yiiksek bir kisi sirketle siirekli

bir iiriin aligverisi igerisinde olmasa dahi, sahip oldugu g¢evresine bu markaya dair
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bilgiler sunabilir. Ustelik bu genis aga sahip bireyler, cevresindeki kisilerce iistiin bir
marka degeri tastyan ve sozii kabul goren kisilerse, o kisinin firmaya yonelik degeri de

pozitif olacaktir (Thompkins, 2012).

Miisteri veya tiiketicilerin ag degerlerini hesaplamak i¢in, isletmelerin tiiketiciler
arasinda yasanan iligkileri bilmesi gerekir. Giiniimiizde bu bilgilerin rahatlikla
edinebilecegi noktalar ¢esitli sosyal aglar (facebook, twitter, foursquare vs), forum
siteleri (donanim haber), bloglar vb. 6zellikle Web 2.0 tabanli uygulamalardir. Bu
uygulamalara sosyal medya boliimiinde detayli olarak deginilecektir. Bu ortamlardaki
sosyal iliskinin varlig1 sayesinde, bir isletme tiiketiciler arasi iligkilere dayali olarak
daha fazla bilgiyi kullanabilir. Ayrica gliniimiiz e-ticaret sitelerinde (gittigidiyor,
hepsiburada) {iriinlere dair ve bu tarz iiriin incelemeleri ve altlarina yapilan yorumlar
firmalara 6nemli bir bilgi ortami1 yaratmaktadir. Bu siteler araciligtyla iirliniin begenilme
bilgileri, kalite Olciitleri, kiyaslamalar ve karsilastirmalar yapilir. Bu tip bilgiler
isletmelere tiiketici tercih ve etkilesimleriyle ilgili veriler icin ideal kaynak sunar.
Pazarlamacilar insanlarin kullandigi bu aglarmin giiciinii i1yi anladiklar1 siirece
kuracaklart iliski veya gonderecekleri mesaj daha iyi ve gii¢lii bir sekilde yayilacaktir

(Argan ve Argan, 2006).

Baska kaynaklarin avantajlarindan yararlanmak: Bir¢ok yaratic1 viral pazarlama
plani, diger kaynaklardan yararlanmay1 saglar. Ornegin, ortak programlar sayesinde
web siteleri {izerine grafik linkleri veya metinler yerlestirilir. Ucretsiz makalelerini
yayinlamak isteyen yazarlar diger web sitelerinde makalelerini bulundurmaya calisirlar.
Bir haber biilteni yiizlerce periyodik dergide toplanabilir ve bu sayede binlerce

okuyucuya ulasabilir (Wilson, 2005).

Web sitesini ziyaret eden bir tiiketici, bu site izerinden diger kaynaklara da rahat
bir sekilde ulasabiliyorsa, iirliniin yayilmasi daha hizli bir sekilde gergeklesir. Giivenilir
bir siteye yerlestirilen iiriin, pazarlama mesajina olan giiveni artirabilir. Tipki reklamda
oldugu gibi prestijli bir medyada yer alma, nasil reklam veren markaya prestij
katabiliyorsa, viral pazarlamada da yararlanilan mevcut kaynaklarin igerigi ve hedef

Kitlesi gibi unsurlar da mesaja benzer 6zellikler katmaktadir (Argan ve Argan, 2006).
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Viral pazarlamanin stratejilerinin dogru sekilde uygulanabilmesi icin viral igerigin

olusturulma siirecinde dikkat edilmesi gereken adimlar bulunmaktadir. Berger, ve Contagious

(2013)’un ¢alismalarinda viral pazarlama igerigi STEPS sistemini asagidaki gibi 6zetlemektedir
(Karaogullari, 2013):

Sosyal Deger: Insanlar kendilerine “iltifat eden” seyleri paylasmaktan hoslanmaktadir.
Yani onlara bir konu hakkinda bilgi sahibi olduklarini, 1y1 bir zevkleri ya da fikirleri
oldugunu gosterme imkan1 saglayan, kendilerini disariya degerli gosteren igerikler her
zaman daha etkili ve basarili sonuglar verir. Ayrica kisiyi 6zel hissettiren, disa doniik
ve tiiketicinin kisilik 6zelligi ile uyum saglayan igerikler daha yogun bir sekilde

paylasilmaktadir (Gomez, 2013).

Tetikleyiciler: Calisma incelendiginde karsilasilacak siirprizlerden birisi de siradan
markalarin ne kadar ¢ok konusuldugudur (6rnegin, kahvaltilik tahil gevregi
markas1 Cheerios’un Disney World’den ¢ok daha fazla konusulmasi gibi). Bu bazi
konularin, markalarin ya da iirlinlerin digerlerinden daha fazla “dogal tetikleyicileri”
olmasindan kaynaklanmaktadir. Cogu viral igerik bunun {izerine konumlanmaktadir.
Algida’nin “Askimla Erir misin?”’ reklamlarinin popiilerligi bu dogrultuda ortaya ¢ikan
bir sonugtur. Ciinkii mesaj dogal bir tetikleyici olan “agk” temasi iizerine oturtulmusgtur

(Karaogullari, 2013).

Duygu: Insanlar farkli nedenlerle paylasimda bulunabilmektedirler. Bunlar sosyal bir
deger yaratmak, insanlara fayda saglamak, maddi bir deger elde etmek, kendini ifade
etmek gibi aciklanabilmektedir. Ancak tiim bu amaglarin tek bir ortak noktasi vardir;
duygular. Kisiler her ne amagla paylasimda bulunurlarsa, bu gergeklestirdikleri
paylasim onlar1 o an i¢inde bulunduklar1 duygusal siirecin bir getirisidir (Berger ve
Milkman, 2012). Sosyal medyada ortaya ¢ikan duygular, sosyal medyadaki
degisimlerin merkezi olarak goriilmektedir. Sosyal medyada, ¢evirim i¢i deneyimlerin,
tiiketici hareketlerinin pek ¢ogunu tiiketicilerin duygu durumlar1 belirlemektedir (Botha
ve Reyneke, 2013). Insanlar giiclii bir duygusal tepki uyandiran, duygularini harekete
geciren igerikleri paylagsmaya meyillidirler. TV haber biiltenlerinde siklikla karsilagilan
i¢ karartic1 haberler, online diinyada c¢ok fazla paylasilmamaktadir. Ciinkii “kaygi,
korku, 6fke” gibi yiiksek enerjili duygular, “lizlintii” gibi diisiik enerjili duygulara gore
tartismay1 daha fazla tetiklemektedir.
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The New York Times’in verilerine gére hazirlanmis olan istatistikler asagidaki

grafikte su sekilde gosterilmektedir:

Grafik 3. Tetikledikleri Olumsuz Duygulara Gore Haber Sitelerinde En Cok Paylasilan

Haberler
Uziintii
Kaygi
Korku

Ofke

Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com/2013/12/viral-pazarlamaya-bilimsel-bir-bakis-1/

Grafikte yer alan bilgilere gore bireylerin bir iletiyi paylagma istekleri kaygi
duygusu yasadiklarinda %24, korku duygusu hissettiklerinde %34, 6ke duygusu
hissettiklerinde ise %38 oraninda artis gosterdigi soylenebilir. Ancak bireyeler bir

haberden iiziintii duyduklarinda bunu paylasma istekleri %17 oraninda azalmaktadir.

Ayrica insanlar agirlikli olarak olumlu duygularini harekete gegirecek
paylasimlarda bulunmay1 tercih etmektedir. Eckler ve Bolls (2011)’un yapmis oldugu
arastirma da ise keyif veren igerige sahip reklamlarin paylasilma olasiliginin daha
yiiksek oldugunu gostermektedir. Bunun da temel sebebi kisilerin yaptiklari
gonderilerin olumlu bir sekilde kendilerine geri doniis saglayacag diisiincesidir. Pozitif
icerikli mesajlarin paylasilmasi ile karsi tarafin mutlu olmasi ve bu mutlulugunu
tekrardan gonderen paylasmasi seklinde bir duygusal dongii olusmaktadir. Ozellikle
viral igeriklerin kigilere mutluluk verici olmasi onlarin daha etkili bir sekilde

yayilmasina olanak saglayacaktir (Berger ve Milkman, 2012).
Ote yandan Brown ve digerlerinin (2010) arastirmasi bizlere olumsuz duygulari

ortaya ¢ikaran iceriklerin etkili birer elektronik agizdan agiza pazarlama unsuru

oldugunu gostermektedir. Ayni arastirmada komedi ile siddetin bir arada sunuldugu ya
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da siddetin sonuglarinin daha bariz bir sekilde gosterildigi igerikler insanlarin daha ¢ok

dikkatini ¢ektigi gdzlemlenmistir.

Dobele ve digerlerinin (2007) yaptigi arastirmaya gore ise viral igerigin
paylasiminda 6 duyguya (saskinlik, korku, iiziintii, mutluluk, igrenme ve 0Otke)
odaklanilmistir. Bu 6 duygu igerisinde tiiketicilerin en ¢ok ilgilendikleri igerikler,
finalinde hayret ettikleri i¢erikler olmaktadir. Hayret duygusu 6zellikle mutluluk ya da
igrenme ile bir arada verildiginde viral igerik olduk¢a Onemli bir basariya imza
atabilmektedir. Yine ayni arastirmaya gore siirpriz olgusunun viral kampanyanin
basarisinda 6nemli bir yere sahip oldugu ve pek cok isletmenin izleyiciler lizerinden
yogun duygusal tepkiler olusturmak adina, siddet, ¢iplaklik ve cinsellik gibi sok edici
iceriklere bagvurduklari goriilmektedir (Dobele ve digerleri, 2007).

Libert (2014) arastirmasina gore, 485 kisiye 23 viral gorsel izlettirilmis ve
kisilere izledikleri igeriklere gore eglence, iiziintii, korku, igrenme, saskinlik gibi
duygulardan hangilerini hissettiklerini se¢gmeleri istenmistir. Arastirma sonucunda 18-
24 yas grubundaki bireylerin diger yas grubundakilere nazaran daha az duygusal agidan
etkilendikleri gozlemlenmistir. Sadece sasirtici virallerin 6nemli bir etki grubu ve
tetikleyici faktor oldugu goriilmekle birlikte diger duygusal gruplarin birbirleri arasinda
anlaml bir fark olmadiginin farkina varilmistir. Ayrica aragtirmada erkekler kadinlara
gore daha pozitif bir duygu durumu igerisine girmislerdir. Sadece giiven duygusu
yasatan viraller kadinlar iizerinde yiiksek derecede etkili olmus, onun disinda kadin
izleyiciler tarafindan agirlikli olarak negatif duygu durumu yaratan igerikler ilgi
gormiistiir. Yapilan aragtirmaya gore, yas¢a daha biiyiik nesillere oranla geng nesil viral
icerikleri gordiiklerinde eglence, giiven ya da saskinlik gibi duygulari daha az
yasadiklar1 ortaya ¢cikmistir. Bunun nedeni ise geng neslin ¢evrimici igerige bogulmus
bir yasam siirdiirliyor olmalar1 ve bu durumun onlarda ¢ok daha yiiksek standartlara
olusturmasi olmustur (Libert, 2014).

Insanlar herhangi bir icerigi gérdiiklerinde o igerigin altinda yatan mesaja
bakmaktan ziyade oncelikle igerigin kendilerinde yarattiklari duygusal degisime
odaklanirlar. Kisiler bu dogrultuda mesaja takilmaz sadece yasadigi duyguyu bir
bagkasininda yagamasini ya da yagsamamasini diisiinerek igerigi paylasir ve pazarlama

stirecine yonelik duygusal katilim saglar. Duygusal katilimin yogunlugu, bir igerigin ne
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kadar goriintiilendigi, indirildigi, paylasildigiyla ve yorumlandigiyla ilgilidir (Siefer ve
digerleri, 2009).

e Halka Agkhik: Bir diger ifadeyle sosyal kanit olarak adlandirilir. insanlar bir seyi
benimsemek igin baskalarmin da onu yaptigim gérme ihtiyaci duyarlar. Ornegin,
disaridaki potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve onlara mekanin cazip bir yer
oldugunu gostermek i¢in masalara bazi yem miisteriler yerlestirmek —ozellikle yeni

acilan— kafe vb. isletmelerin klasik taktiklerinden biridir.

e Pratik Deger: Insanlar kendileri ve baskalar1 icin “faydali, kullanish ve ise
yarayan” konular1/ haberleri paylagsmay1 severler ve bu paylasimlari bagkalarina yardim
etmek, kendilerini iyi hissetmek, ¢cevresinden takdir gormek ya da maddi kazang adina
yaparlar. Hatta giiniimiizde eglenceli bir ortamda pratik deger yaratmak amaciyla pek
cok web sitesi kurulmustur (yemek.com, webtekno.com, &tekilerin postasi vb.). Bu
ortamlar hem kisilere faydali bilgiler saglarken bunlar1 paylasma olanagi saglamakta
ayrica zaman zaman bu faydali bilgilerin igerisine iiriin yerlestirmeler yaparak, dolayli
yoldan firma ve marka reklamlarinin da paylasilmasina da olanak saglamaktadir. Zaten
viral pazarlama siirecinden tiiketicileri dogrudan mala yoneltmek viral kampanya adina
dogru bir adim olamaz. Ciinkii dogrudan bilgi veren bir viral i¢erigin normal reklamdan
hicbir farki kalmamakla birlikte 6zellikle yeni nesil internet kullanicilart arasinda kabul
gormeyecek ve kisilerin duygularini harekete gecirecek yapiyr kaybedecektir (Schulze
ve digerleri, 2014).

e Hikayeler: Pazarlama diinyasinda, hikayeler insanlar1 ikna etmede her zaman daha
fazla ise yaramaktadir, ¢linkii bizim i¢in hikayeleri anlamak daha kolaydir. Ustaca
anlatilmis, 6zellikle duygulara yonelen, eglenceli ve yaratict bir hikaye insanlari igine
cekip siirtikler ve bu da daha kolay paylasilmasini saglar. Coca cola mutluluk kamyonu
kampanyasi ya da dominos gece acikanlar kampanyasi vb. kampanyalar oldukc¢a basarili

yazilmis hikayelerdir.

Viral pazarlama halkla iliskiler, pazarlama ya da reklam departmanindaki kisilerin
egemenliginde yliriitiilmesi gereken bir silire¢ degildir. Ya da tamamen tiiketici etkilesimi
olmayan teknik tabanli sistem mimarlarinin da isi degildir. Etkili viral pazarlama teknik ve

sosyal yeteneklerin kombinasyonu ile olusturulur. Bu sebeple viral pazarlama klasik pazarlama
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sistemleri gibi salt bir bilim degil ayn1 zamanda bir sanattir. Clinkii sadece bilimsel altyapilarla
viral pazarlama stireci olusturulamaz, ayni1 zaman da farklilastirilmis gorsel, isitsel, interaktif
ve yenilik¢i dgelerle duygulara yonelik etkili kombinasyonlar olusturulmasi gerekmektedir.
Ayrica basarili bir viral pazarlama i¢in hem kullanict davraniglarinin arkasindaki motivasyonu

hem de viral dongiileri olusturabilecek teknik altyapiy1 anlamak gerekir (Chen, 2007).

1.7. Viral Pazarlama Tiirleri

Uzun yillar varligmmi koruyan geleneksel reklamcilik ve pazarlama anlayisi zaman
icerisinde etkisini yitirmeye baslamis, isletmeler tiiketiciye dogrudan kanallarla ulasamaz
olmusglardir. Dijital medya ve pazarlama anlayisinin dogusu ile nispeten yeni bir akim
yaratilmig, ¢evirim igi iletisim aracilifiyla eglenceli, kolay bilgi elde etme ortami saglayan
marka ve pazarlama stratejileri olusturulmus bu sayede reklam ve tanitim anlayigindan
uzaklasmis olan tiiketici tekrar bir araya gelmistir (Chen ve Lee, 2014). Viral pazarlama anlayis1
olarak dogan bu etkili siireg isletme ile tiiketici arasindaki iletisim ve etkilesimi farkli bir boyuta
tasimistir. Ayni zamanda hem tiiketici hem de isletmeler i¢in arti degerler sunan viral
pazarlama, dogrudan ve tele pazarlama gibi geleneksel pazarlama tiirlerine gore daha ayricalikli
bir konuma gelmistir. Viral mesajlarda cevaplar geri bildirimler olduk¢a hizli ve pozitif bir
sekilde saglanirken, geleneksel pazarlama araglar1 daha maliyetli ve yavas bir pazarlama siireci
izlemektedirler. Ornegin, dogrudan pazarlamada tiiketiciye iletilen mesajlarin isletmeye geri
bildirim orant %2 iken, viral pazarlamada bu oran %18’lere ¢ikmaktadir (Argan ve Argan,
2006).

Viral pazarlama kendi icerisinde de farkli yapilanmalari ortaya ¢ikarmistir ve bu yapilar
sayesinde kendisini her daim yeni tutan ve klasiklesmeyen bir yapiya déniismiistiir. Ozellikle
viral pazarlama mesajlarinda uygulanan eglenceli ve etkileyici bir igerigin igerisine iiriin
yerlestirme mantigi daha ¢agdas ve daha gelismis kullanim ortamlar1 yaratmistir. Viral

pazarlama temelde 3 ayri tiirde karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar (Chen ve Lee, 2014):

1. Toplumsal-Sosyal Viral Etkilesim: Toplum-sosyal viral kampanyalar ve triinler
herhangi bir ticari ama¢ olmaksizin, tamamen herhangi bir sosyal olguya dikkat
¢ekmek, insanlar1 bu dogrultuda kimi zaman sadece eglendirmeyi amaglarken, cogu
zaman da insanlarin toplumsal olaylar karsisinda bilinglenmesi saglayan viral

kampanyalardir (Woerndl ve digerleri, 2008). isletmeler kar amaci giitmeden
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tamamen ¢evre ve toplum yararina ve uzun vadeden sirket imajini gelistirme amaglh
cesitli sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyebilecegi gibi (Kurtoglu, 2007),
kisiler bireysel olarak kampanyalar olusturarak kendileri ile ayni duyarliliktaki
kisilerle iletisime gecer ve hayata gecirdikleri kampanyanin pratikte ¢oziime
ulagmasini isterler. Bu dogrultuda gergeklestirilen paylasimlar internet ortaminda
ortak hisleri yasayan ortak rahatsizliklar1 olan ¢evrelerde herhangi ticari igerige gore
daha hizla yayilmakta, bu durum isletmeleri tiiketiciler goziinde daha duyarl
gostermekle birlikte, tiiketici kitlesi de bu dogrultuda artabilecektir. Kisilerin
olusturduklart kampanyalar ise zaman igerisinde dijital ortamdaki yayilma hizi
sayesinde ilgili kurumun konuya yonelik daha hizli dikkati ¢cekilmis olmakla birlikte
konu ile ilgili rahatsiz olan gevrelerin birlikte hareket etme olanagi artacaktir.
Giliniimiizde sosyal medyanin gelisimi ile sosyal biling, herhangi bir sosyal viral
icerigin aktif katilimei sayis1 ve kampanyanin ¢dziime ulasim hizi daha ¢ok artmistir

(Woerndl ve digerleri, 2008).

Istem Dis1 Viral Pazarlama: Istem dis1 viral pazarlama herhangi bir tiiketicinin
farkinda olmadan her hangi bir mal ya da hizmetin reklamint yapmasi durumudur.
Ornegin, bir kisi ticari olmayan bir amagla herhangi bir video ya da fotograf ¢eker,
bir yazi1 yayilar ve bu paylasimlarin igerisine farkinda olmadan herhangi bir marka
bir hizmet yerlestirdiginde farkinda olmadan bu markanin reklamimi yapmis olur.
2006 yilinda iki gencin tamamen eglence amagli hazirlamis olduklart “Pancake”
isimli video, BBC tarafindan kesfedilerek sayfasinda yaymlanmasiyla meshur olur
ve ardindan sirasiyla pek ¢ok TV kanalinda yayinlanir. Sadece 2 ay igerisinde
Youtube’da izlenme sayist 1.2 milyonu bulan video o donem bir fenomen halini alir.
Videonun sadece eglence amagl izlenmesinden 6te, ayn1 zamanda videonun ilging
tarafi yayincilarin farkinda olmadan 6 farkli markanin da videoda goriinmiis
olmasidir. Ozellikle videodaki iiriinlerin 6zendirici bir sekilde sunulmasi onlarin bir
anlik satiglar1 daha da onemlisi iirlinler hakkinda farkindalik ve sadakat artabilir
(Woerndl ve digerleri, 2008). Ayn1 sekilde 2014 yilinda gergeklesen bir olayda da
aynmi sekilde istem dis1 bir viral kampanya olusturulmustur. Ancak bu sefer
kampanyay1 baslatan kisi disardan birisi degil sahibi oldugu kafenin sahibidir.
Kafesine gelen bir miisterinin sosyal bir agda ¢ocuklar i¢in hi¢ uygun degil seklinde
yorum birakmasina ve bir yildiz vermesine sinirlenen isletme sahibi ayni giin

facebook sayfasinda ‘“yaramaz cocuklar giremez” yazili bir yazi paylasir ve
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isletmesinin ¢ocuk giiriiltiistinden uzak bir mekan olduguna dair bilgiler paylasir. Bu
yaz1 bir anda fenomen halini alir ve paylasilmaya baslanir. Kafe 6zellikle ¢ocuk
giiriiltiisiinden vs. uzak bir ortam arayan insanlarla dolmaya baglar. Her gelen kisi de
mekanin bu durumuna dair paylagimlarda bulunmaktadir. Zaman igerisinde pek ¢ok
gazete ve TV sovuna haber olmasi ile de kafenin farkindalig1 iyiden iyiye artar (The
Herald, 2014). Bir baska 6rnek ise tilkemizde 26.12.14 tarihinde sinemalarda vizyona
giren The Water Diviner filminin saglamis oldugu istem dis1 viral pazarlamada
ornegidir. Avustralya yapimi filmde Canakkale Savasi sonrasi Tiirkiye topraklarinda
cocuklarini arayan Avustralyali bir babanin hikayesi anlatilmaktadir. Filmin kimi
yerleri adeta Tiirkiye’nin tanitim filmi tadinda ¢ekilmis ve tiim diinya tarafindan
tilkenin tarihi, kiiltiirel ve turistik yapist izlenmektedir. Tiim diinya da vizyona
girecek olan bu filmin milyonlar tarafindan izlenmesi ve goézlerin bu sayede
Tiirkiye’nin tizerine ¢evrilmesi muhtemeldir. Bu durum Tiirkiye’nin pazarlanmasina

olumlu katkilar saglayacaktir (Celik, 2015).

Yine ayn1 sekilde Tiirkiye’ye turistik amacgli gezi i¢in gelen profesyonel bir
fotografci olan Lee Hang Gab, iilke genelinde gergeklestirmis oldugu ¢ekimlerle 5
dakikalik viral Tirkiye belgeseli olusturmustur ve bu istem dis1 viral paylagimin
yayilim oranini dikkate alirsak, Tiirkiye tanitimina belli bir oranda katki saglamistir.
Video Vimeo video paylasim sitesinde 1 haftada 34400 (Vimeo, 2015), daha da
onemlisi Facebook’da kimi video paylasim sayalarinda 1 saatte 60000 kisi tarafindan
seyredilmistir (Facebook, 2015).

Bu tarz viral reklamlar 6zellikle isletme dis1 gergeklestirilenler her ne kadar isletme
adina maliyetsiz, hizl1 bir sekilde yayilan yonleriyle olumlu sonuglar dogursa da
isletme tarafindan kontrol edilemedigi i¢in ¢ogu zaman isletmeye zarar Verici
sonuclar da dogurabilmektedir. Gergeklestirilen bir paylasim ya da yapilan
paylasima yonelik yorumlar isletmeye dair olumsuz bir yargi, kotiileyici, alayci bir

tutum igerebilir (Woerndl ve digerleri, 2008).

Ticari Viral Pazarlama: Viral pazarlamanin yogunlukla kullanildigi alan olan ticari
viral pazarlama giiniimiizde pek ¢ok firma tarafindan aktif bir sekilde kullanilan viral
pazarlama tiirlidiir. Ticari viral kampanyalarin yayilma hizlar1 ve potansiyelleri
belirsiz olmakla birlikte, i¢erigin basarisina gore tiiketiciye ulagsma potansiyeli daha

yiiksek olacaktir. Istem disi viralin aksine belli bir amac¢ dogrultusunda
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gergeklestirilen kampanyalar, isletmeye diisiik maliyetli pazarlama firsati sunarken,
isletmelerin bilinirligini arttirarak tliketicilerin aklinda farkli bir sekilde yer
edinmesini saglamaktadir. Burada 6nemli olan detaylar, viral mesajin dogru kanallar
tizerinden ve belirli kanaat onderleri aracilig1 ile yayilmasi, mesajin igeriginin dogru
olusturulmasidir (dogruluktan kasit net mesaj icermesinden ote, akilda kalict bir
mesaj i¢ermesidir) (Woerndl ve digerleri, 2008). Giiniimiizde bu alan kendi
icerisinde de cesitlilik arz etmekte, viral pazarlamanin isletmeler acisindan uygun

olan tiirevi tercih edilmektedir.

1.8. Viral Pazarlamanin Isletmelere Sagladigi Faydalar

Daha once de belirttigimiz tlizere tiiketiciler kullandiklari iiriinlerin performanslari

kendilerini memnun ettiginde ve beklentileri karsiladiginda bireyler {irtin hakkinda olumlu geri
bildirim saglayacaklardir. Ayni1 sekilde kullanilan {iriin ve isletme beklentiyi karsilamadigi
durumlarda ise olumsuz goriislere yol agmaktadir. isletmeler bu olumsuz gériis riskini en aza
indirmek, olumlu bildirimleri artirmak adina g¢esitli pazarlama stratekjileri gerceklestirebilirler
(Dahan, Levi, 2012). Ayrica teknolojideki gelismeler ve internet bireylerin daha yogun bilgiye
ulagmalar1 adina 6nemli bir ara¢ olarak géze ¢arpmaktadir. Bireylerin bilgi ihtiyact ve internet
ortaminin sagladig1 yenilik¢i pazarlama stratejilerinin farkina varan isletmeler kendileri e-
WOM olusturmaya ve bu yollla olusturduklar1 viral iletiler ile kendilerine ait bilgilerle
tiiketicileri manipiile etmeye baslamislardir. Dolayisiyla igletmeler etkileyici, yaratici ve ilgi
cekici viral iletiler ile tiiketicilerin arasia kolaylikla sizabilmekte, goniillii ya da firma adina
calisan bireylerin sayesinde biiyiik bir kitleye yayilabilmektedir (Seraj, 2014).
2014 yilinda gerceklestirilen “Yerel Tiiketici Incelemesi” arastirmasi sonuglara baktigimizda
tiiketicilerin %88’inin diger tiiketiciler tarafindan kendilerine ulasan goriislere, kendi ¢evirim
ici arkadaglarinin goriisleri kadar glivendikleri sonucuna ulasilmistir. Yine kullanicilarin
%72’s1 bir isletme ya da {irlin hakkinda okuduklar1 olumlu degerlendirmelerin o sirkete olan
giivenlerini artirdigini belirtmislerdir. Ancak bu kullanicilarin %56°s1 bu giiven duygusuna
ulagmak i¢in en az 2 ile 6 olumlu ileti okumak istediklerini ifade etmislerdir (BrightLocal,
2014).

2012 yilinda Marketshare taraindan gergeklestirilen aragtirma (2012) ise agizdan agiza

ve viral pazarlama stratejileri sayesinde igletmelerin satis hacimlerini %54 oraninda artirdigini
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gostermektedir. Yine ayni arastirmaya gore viral iletinin yayilimindaki %10°luk bir artis satis
oranlarmi %0,2 ile %1,5 oraninda artirdig: ifade edilmektedir.

2014 yilinda gergeklestirilen aragtirmaya gore ise 34 yas altindaki katilimcilarin %66°s1, belli
bir sosyal bilirlilige ulasmig markalar ile ilgili tavsiyelerde bulunurken, %50’sinden fazlasi
herhangi bir ayda elde ettikleri zaman {riine referans olduklarin1 belirtmislerdir. Katilimeilarin
%74’1 arkadas ve is arkadaslarina markalar ile ilgili refefrans olduklarini ifade etmis, %39’u
ise irtinler ile ilgili yorumlar yazdiklarini belirtmislerdir (Biger, 2015).

Viral iletiler hazirlanirken fayda ve deger odakli igerikler hazirlamak ve tiiketicilerle dogru
platformlarda dogru iletisim seklini kurmak viral pazarlamanin etkisini artiracaktir. Dogru
stratejiyle gergeklestirilen bir viral pazarlama ortami isletmenin itibarini, marka bilinirligini,
farkindaligi, satig hacmini ve gelirini artirici ve tiriin bilgisinin daha genis kitlelere daha hizl
bir sekilde ulagtirma 6zellige sahiptir. Ayrica glinimiizde dogru konumlandirilmis bir viral
pazarlama stratejisi tiiketici satin alma kararlarina birinci dereceden etki edebilmekte, isletme
maliyetlerini diisiirebilmekte, performans degerlerini kolaylastirabilmektedir. Viral pazarlama

stirecinde kampanya sonuglar1 ve tiiketici tepkileri daha kolay 6l¢iilebilmektedir. (Biger, 2015).
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2. BOLUM: SOSYAL MEDYA

2.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal paylasim aglari, Web 2,0’1n gelisimi ile birlikte diinya genelindeki bireysel ve
kurumsal bilisim sistemlerini birbirine baglayan internet sisteminin farkli bir platformu olarak
ortaya cikan ve kiiresel anlamda bireylerin ve kurumlarin internet tizerinden kolaylikla iletisim
kurmasini saglayan sistemlerdir. Bu sistemler dahilinde 6zel yada tiizel kisiler agik ya da yar1
acik profiller olusturabilmekte, benzer sekilde profil agan kisilerle iletisime gegebilmekte,
onlarla karsilikli paylasimlarda bulunabilmekte, onlar1 aglarina ekleyebilmekte ve onlarin

iletisim agina dogrudan ya da dolayli yollardan erigsebilmektedir (Boyd ve Elison, 2008).

En basit tabiriyle sosyal medyada, kisiler, sosyal aglar ve toplu gruplar
bulunur. Insanlar, kendilerini ifade ederler, ilgi ve fikirlerine yonelik paylasimlarda bulunurlar,
kurumlarmi tanitirlar, arkadas iliskileri kurarlar, {irtin, hizmet, fikir ve nesnelerin igerigine
iliskin baghilik gosterirler (Solis, 2010). Sosyal medya en yiiksek derecede paylasimin
gergeklestigi, ¢evrimici medyanin yeni bir tiirli olarak firsatlar sundugu en yeni fikirlerden

biridir ve asagidaki 6zellikleri igerir (Mayfield, 2010):

e Katilimcilar: Sosyal medya katilimcilar katki sunmaya yonelik tesvik eder ve ilgili
olan her bir kullanicidan geri bildirim alir.

e Aciklik: Pek cok sosyal medya servisi geribildirime ve katilimcilara agiktir. Bu
servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaretlendirirler. Sosyal
mecralar ¢ok nadir erisime yonelik engeller koyarlar.

e Konusma: Geleneksel medya yayina iliskin iken (igerik aktarimi ya da dinleyiciye
bilgi ulasimi), sosyal medya iki yonlii konusmaya olanak tanimasi bakimindan daha
iyidir.

e Toplum: Sosyal medya topluluklara hizli ve etkili bir iletisim i¢in izin verir.
Topluluklar da boylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlar1 gibi
ilgili olduklar1 konularda paylasimlarda bulunurlar.

e Baglilik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii baglilig1 arttirmak amaciyla, diger web siteleri,

cesitli web kaynaklar1 ve insanlar ile stirekli iletisim ve baglant1 halindedir.
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e Erisilebilirlik: Sosyal medya igerigine internet araciligiyla, mobil platformlar dahil
olmak iizere farkli teknoloji cihazlar1 {izerinden her zaman her yerden
erisilebilmektedir.

e Programlanabilirlik: Her platformun kendine has ya da belli standartlar1 kullanan bir
uygulama gelistirme ara yiizii (API) vardir. Bu sayede siirekli bir takim araclarla,
kullanicilara ek islevlerin saglanmasi miimkiin olur.

e Olgeklenebilirlik: Her giin bir yenisi hayatimiza dahil olan sosyal medya araglarinin
kullanici sayist milyonlar1 bulmasiyla birlikte kurulum anindan itibaren pek ¢ok yeni
nesil teknolojiyi kullanarak daha biiyiik kitlelere hizmet verebilecek kapasitede
gelistirilmektedir.

e Dinamiklik: Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi de her seyin akici, dinamik, siirekli

giincelleniyor olmasidir.

Sosyal ag siteleri ile ilgili olarak yapilan ¢aligmalarda iki kavram goz Oniine
cikmaktadir. Bunlar zayif baglar ve sosyal sermaye kavramlaridir. Sosyolog Mark Granovetter,
1974 yilinda Boston’da yaptig1 bir arastirmaya katilanlarin %56’simin isi, is ilan1 gibi resmi
kanallar yerine kisisel baglantilar1 araciligi ile buldugunu gézlemlemistir. Ayrica elde edilen
bir bagka bulgu ise girenlerin s6z konusu kisisel baglantilar1 ile nadiren goriisiiyor olmalaridir.
Baska bir deyisle, ise girme slireglerinde ise yarayan baglantilar, yakin arkadaslar gibi kisisel
baglantilardan ¢ok, arada bir goriisiilen kisilerdir. Yeni bir i bulmak, bir habere ulagsmak, yeni
bir fikir iiretmek s6z konusu oldugunda, zayif baglar giiclii baglardan genellikle daha ¢ok ise
yaramakta, bu dogrultuda birbirini tanimayan kisilerin 6zellikle internet ortaminda kanaat
onderi olan kisilerden gelen bilgiler daha ¢ok kisilerin ihtiyacint karsilamaktadir. Ciinki
arkadas olarak nitelenen kisiler, benzer ya da ayni okullardan mezun, ayni is yerinde
calistigimiz, aynm1 ortamda yasayan, bizimle benzer seylerden haberdar olan ve dolayisiyla
benzer olanaklara sahip kisilerdir. Tanidiklar ise farkli, is diinyalar1 ve farkli gevrelerden
geldikleri i¢in bizim hakim olmadigimiz alanlardan enformasyon sahibi olabilirler. Bu olgu,
Granovetter tarafindan ‘zayif baglarin giicii’ (strength of weak ties) olarak tarif edilmistir.
Tanmidik ve bildikler, bir ¢esit sosyal gii¢ kaynagidir ve ne kadar ¢ok tanidik s6z konusu ise o
kadar sosyal giigten s6z etmek miimkiindiir (Gladwell, 2002). Sosyal sermayeyi ise Huysman
ve Wulf (2004), iyi niyet, karsilikli destek verme, ortak dil, paylasilan normlar, sosyal giiven
ve karsiliklt zorunlu hissetme duygusunun olusturdugu ve insanlarin bundan deger elde

edebildigi ag baglantilar1 olarak tanimlamiglardir.
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En sade haliyle sosyal sermaye kavrami insanlarin sosyal etkilesimleri sonucu elde ettigi
kaynaklar olarak tanimlanabilir. Buna gore genis ve cesitli ag baglantilarina sahip bireylerin
kiiciik ve daha az gesitli ag baglantilarina sahip kisilere gore daha giiglii sosyal sermayeye sahip
oldugu farz edilmektedir (Valenzuela ve digerleri, 2009). Sosyal paylasim siteleri ise,
duygularin, fikirlerin, etkilenmelerin, eglencenin ve sdylentilerin bir karigimi olarak da tarif
edilmekte, geleneksel iletisim araglarinin aksine igeriklerini kullanicilarin olusturdugu iletisim

araclar1 olarak da tanimlanmaktadir (Bas ve digerleri, 2010).

Sosyal paylasim sitelerini ortaya c¢ikmasiyla birlikte kisilerin iletisim sekillerinde
onemli degisiklikler yaratmis hatta kisilerin sosyal aglarda goriistiikleri kisi sayis1 yiiz yiize
goriistiikleri kisi sayisin1 da gegmistir. Bunun temel sebepleri bilgisayarlar arasi iletisimin yiiz
yiize iletisime gore kolay hizli ve efektif olmasinin yani sira tek seferde birden fazla kisiyle
iletisim halinde olunabilmesine olanak saglamaktadir (Stern, Taylor, 2007). Ayrica ¢ok farkli
sebeplerle bireyler sosyal medyada yer almaktadir. Ozellikle bilgiye hizli ulasma istegi
insanlarin sosyal medya ortamlarini ziyeret etmelerinin temel nedenidir. Diger bir neden ise
ogrenilen bilgilerin bir an 6nce kisilerin kendi sosyal aglarinda paylasma istekleridir. Kimi
bireyler bunu sadece kendini 6zgiir haber alma-verme ortamini yaratmak i¢in kullanirken, cogu
kisi bilgiyi ¢evresine oldukga erken duyurarak statii ve sayginlik elde etme, ¢evresine kendisini
kanaat 6nderi olarak gosterme egilimindedir. Twitter tabiriyle kisilerin “fenomen” halini almak
istemesi giiniimiiz kiiresel diinyasinin olduk¢a saygin bir konumu olarak goriilmektedir
(Varnali, 2013). Vickery ve Wunch-Vincent (2007) insanlar1 sosyal medya kullanimina

yonelten faktorleri dort baslik altinda incelemistir:

e Teknolojik Giidiiler: Sosyal medya kullanicilarinin daha diisiik maliyetlerle daha
hizli islem gerceklestirebilmesi, gorsel ve isitsel teknolojiyi daha etkili, kolay ve
yiiksek kaliteli kullanabilme, icerigin olusturulma ve dagitiminin kolay olmasi, igerik
olusturmanin ve paylagsmanin ileri teknolojik bilgi gerektirmemesi teknolojik acidan

insanlarin sosyal medyay1 tercih etmelerinin temel 6zellikleridir.

e Sosyal Giidiiler: Sosyal giidiiler, 6zgiliveni yiiksek, ileri teknolojik gelisimlere ayak
uydurabilen, kisisel bilgilerini paylasima agmada tereddiit duymayan, kendisini
yaratict ve etkili bir sekilde ¢evresine ifade eden bir gen¢ nesilin dogmasina olanak
saglamistir. Ayrica insanlarin daha fazla iletisim ve etkilesime ihtiya¢ duymalar1 ve bu

dogrultuda sosyal medyada igbirligine dayali topluluklarin sayisinin da artmasi, sosyal
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icerikli konularin sosyal medyada yogun bir sekilde tartisilabilmesi de farkli yas

gruplarinin sosyal medyaya yonelmelerini saglamistir.

Ekonomik Giidiiler: Sosyal medya ortamlarindan ticari beklentinin artmasi, igerik
tiretiminin finanse edilebilme olanaginin dogmasi, viral i¢erik bazli reklamlarin ve is
modellerinin ortaya ¢ikmasi, iiretim ve tiikketim maliyetlerindeki diisiisler ekonomik

giidiilerin temelini olusturmaktadir.

Yasal Giidiiler: Sosyal medya kullannmina tesvik amaciyla, igerik olusturma ve
paylasimda bulunma gibi konularda telif ve izin haklarinda esneklik getirilmesi, ayn1
zamanda sosyal medyadaki icerigin yeni yasal diizenlemelerle farkli bir koruma
kapsamina alinmasi gesitli 6zendiriCi yasal zeminin hazirlanmasi sosyal medyanin

yasal agidan da kullanisli bir mecra olarak tercih edilmesini saglamistir.

Woodal ve Colby (2007) ise sosyal medyay1 cazip kilan nedenleri 3 bashkta ele

almaktadir. Bunlar:

Sosyal medya kullanicilariin, cevresindeki kisilerle diledikleri zaman iletisime
gecerek, istemedikleri zaman iletisim kestikleri aktif bir platform sunmasi.
Kullanicilarin sosyal medyada diger bireylerle deneyimlerini paylasarak iletisim
aglarin1  genigletebilmeleri ve olumlu olumsuz tavsiyeler ile kendilerinin ve
cevrelerinin hayatini sekillendirebilmeleri.

Kullanicilarin benzer ilgi alanlarina yonelik ¢evrimici sosyal ve ticari gruplarda bir
araya gelerek, is, aile, politika, sanat, teknoloji, hobi vb. alanlarda fikir paylagiminda

bulunabilme olanagi.

Kisiler ve kurumlar adina verimliligin arttirilmasinda, etkili satis pazarlama siireci

olusturulmasinda ve yeni sosyal ortamlar ve i ortamlar: yaratilmasinda sosyal medyanin etkisi

oldukea yiiksektir. Bu avantajlara ragmen kimi dezavantajlar1 da 6n plana ¢ikmaktadir (Stern,

Taylor, 2007). Ozellikle kisilerin ve isletmelerin kendileri hakkinda yanlis bilgiler

yayinlamalari, bu kisi ve isletmelerin yanlis taninmasina ve kurulan iletisimin ileri siirecte her

iki tarafa da zarar vermesine sebep olabilmektedir. Bu ortamlarin sinirsiz ve kuralsiz bir

bicimde kullaniliyor olmasi ilk asamada bilgi kirliligini devam eden siiregte ise kisilerin ve
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kurumlarin gergek hayatlariyla izdlisiimii olmayan bir dijital hayat1 dogurabilmektedir (Twenge

ve Campbell, 2010).

Ancak her seye ragmen sosyal medya dogru kullanildigi durumlarda giliniimiizde
ozellikle geleneksel medyadan ¢ok daha etkili bir konumdadir. Sosyal medyay1 geleneksel

medyadan ayiran temel 6zellikler sunlardir:

1. Erisilebilirlik: Geleneksel medyada tiretim, genellikle 6zel sirketlerin ve hiikiimetin
elindeyken, sosyal medyada ise iiretim belirli kurum ve kurulusun tekelinde olmayip
herkesin kurabilecegi bir konumdadir (Alakusu, 2014). Ayrica geleneksel medyada
kisinin bir yazara bir {inliiye vs. ulasabilmesi oldukg¢a zordur, ancak sosyal medyada
kisiler karsisindaki her kim olursa olsun rahatlikla iletisim kurabilmektedir (Caner,

2012).

2. Kullamilabilirlik: Sosyal medyada kisiler yetenegine bagli olarak diledikleri
paylasimda bulunabilirler ancak geleneksel medyada iiretim yapabilmek i¢in
calisanlar1 profesyonel ve egitimli kisilerden olusmasi gerekmektedir (Alakusu, 2014).
Ancak giiniimiizde artan yogun bilgi akist sonucu olusan bilgi kirliligi sonucu bireyler
dogru bilginin kaynaginin ne oldugunu bilememekte ve dogru bilgiyi kendisi
yaratmaya ¢alismaktadir. Bu siireg igerisinde her birey kendi dogrular1 dogrultusunda
icerikler paylasmakta ve bu durumda daha fazla bilgi kirliligine yol agmaktadir
(Twenge ve Campbell, 2010).

3. Giincelleme: Geleneksel medyada bir haber olusturulduktan sonra degistirilemez
ancak ertesi giin diizeltmesi yayinlanabilir. Fakat durum sosyal medyada bdyle
degildir. Yanlis bir blog yazis1 yazilirsa neredeyse hemen giincellenebilir. Tabii bu
durumda, aleyhte icerik arayan rakipler, diizeltilmemis blog yazisinin ekran
goriintiisiinii alarak sosyal medyada paylasarak bu konuya daha cok ilgi ¢ekmek

isteyebilecegi de unutulmamalidir (Caner, 2012).

4. Maliyet: Sosyal medyada maliyet geleneksel medyaya gore daha disiiktiir. Bir blog
acan, bir Twitter hesab1 agan herkes sosyal medya iizerinden yayin yapabilir. Urettigi
veya paylastigi igerigin kalitesine ve ilgi ¢ekiciligine gore milyonlara ulasabilir. Bu tip

kisilere sosyal medyada “’fenomen’’ ad1 verilir ve dijital marka iletisimi yapan veya
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yapmayan sirketler bu kisilerin etki alan1 genisligini kullanarak kendi mesajini yaymak

veya herhangi bir algi degisikligi olusturmak istemektedir (Caner, 2012).

. Reklam Hedeflemesi: Sosyal medyada reklam hedeflemesi ¢ok daha keskindir.
Ornegin, Bir isletmenin hedef kitlesinde 18-25 yas grubu, bekar, erkek, iiniversite
mezunu, pop miizige ilgi duyan kisiler oldugunu varsayarsak bu hedeflemelerin
tamamini Facebook reklam hedeflemeleriyle yaparak dogrudan bu kisilere ulasilabilir.
Geleneksel medyanin aksine sadece bu hedeflemedeki kisilere ulagildig1 i¢in bu hem
maliyet hem zaman tasarrufu demektir fakat geleneksel medyada reklam veren bir
isletme hedefleme olarak en fazla TV kanali, reklam saati, TV programi hedeflemesini
reyting sonuclart 1s1ginda yapabilir. Giiniimiizde reyting sonuglar1 Tiirkiye’de de
saglikli olarak dl¢iilemedigi icin geleneksel medyaya reklam veren sirketlerin aklinda
her zaman “’acaba dogru hedeflemede miyim?’’ seklinde bir soru yer almalidir (Caner,

2012).

. Eszamanhlik: Herhangi bir gelisme yasandiginda bu durum sosyal medya iizerinden
olayin yasanmasi ile eszamanli bir sekilde yayilabilmekte, dakikalar igerisinde
konuyla ilgili binlerce haber, yazi, bilgi vs. paylasilabilmektedir. Geleneksel medya da

ise en iyi ihtimalle bu durum birkag saati bulmaktadir (Caner, 2012).

. Ozgiirliik: Sosyal medya herhangi bir kisinin yonetiminde olmadig: icin geleneksel
medyaya gore daha 6zgiir bir ortamdir. Sosyal medyanin bu 6zgiir yapis1 kisilerin
kendilerini rahat¢a ifade edebilmelerine olanak saglamaktadir. Bu 6zgiirliikk durumu
kisilerin 6zgiiveninde artisa ve dijital ortamlarda genis kitlelerce konusulmasina
olanak saglamaktadir. Sosyal medyanin dogru kullanimi1 sonucu kisiler hissettikleri
0zgiir duruslar1 sonucu kendilerini daha rahat ifade edebilmekte ve ger¢ek kimliklerini
bu ortamlarda yakalayabilmektedir (Babacan ve digerleri, 2011). Ancak bu sanal
Ozgiirliik durumu ve sosyal medyanin bilingsiz kullanimi, kisilerin zaman igerisinde
sanal dilinyalarina, profillerine bagimli, gercek sosyal yasamdan uzaklasmis bireyler
halini almasina sebep olabilir (Aydogan ve Akyiiz, 2010). Geleneksel medya ve sosyal
medya arasindaki farklar su sekilde 6zetlenebilir (Markos, Gati, 2013):
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Tablo 2. Geleneksel ve Sosyal Medya Karsilastiriimasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabit, degistirilemez Anlik, giincellenebilir

Sinirli ve belirsiz zamanli yorum Siirsiz ve gercek zamanlt yorum

Sinirh ve gecikmeli 6l¢iim Aninda ve sinirsiz popiilarite 6l¢limii
Arsiv erigiminin zor olmasi Kolay erisilebilir arsiv

Sinirli medya karmasi Tiim medya karma halinde kullanilabilir
Kurumsal Yayim Bireysel yayim

Paylasim desteklemez Paylagim ve katilim1 destekler

Igerigin denetimi Ozgiir igerik

Kaynak: http://portal.uni-corvinus.hu/index.php?id=41618&type=p&file_id=970

Ik etapta bakildiginda sosyal medya, icerigi hesap sahibi tarafindan bizzat iiretilen ve
az sayida izleyicisi olan birer kiicliik mecradan baska bir sey degildir. Bu nedenle markay1
rahatsiz edebilecek bir etkiye sahip olmalar1 giictiir. Ama bu kiigiik mecralarin ilging yant
birbirleriyle ¢ok iyi uyum saglayabilmeleridir. Ornegin, Facebook’ta kisinin begeni veya
etiketleme yontemiyle kendi profiline ilistirdigi bir igerik o kisinin tiim izleyicilerinin ana
sayfasinda goziikmektedir. Ayni1 kaygiy1, heyecani, korkuyu veya sevinci paylasan kisiler
birbirlerinin {irettigi icerikleri bu yolla goérmekte ve kolayca kendi kii¢ilk mecralarina
yerlestirebilmektedir. Dijital igerik, eger yeterince ilgileneni varsa bir salgin hastalik gibi sosyal
aglar tizerinden hizla yayilmakta bu sayede sosyal medya, tiiketicilerin seslerinin daha giir
cikmasina yardime1 olmaktadir. Sosyal medyanin tiiketiciyi markalar karsisinda giliglendirmesi
tiiketici aktivizmi sayesinde olmaktadir. Bu durumda tiiketiciyi giliglendiren sosyal medyanin

kendisi degil, aracilik ettigi kolektif tiiketici hareketi oldugu sdylenebilir (Varnali, 2013).

2.2. Sosyal Medya’nin Gelisim Siireci

Bilgisayarlar arasi iletisim bilgisayar teknolojilerinin gelismesi ile ortaya ¢ikmis yeni
donem bir iletisim sekli olup, teknolojinin siirekli gelismesi sonucunda sonu olmayan bir
iletisim teknolojisini halini almistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen bu
degisimler kisilerarasi iletisimi bilgisayarlar aras1 ortamlara tagimis ve bu iletisim ilk olarak,
chat odalar iizerinden anlik mesajlagsma, e-mail, sanal gruplar arasi iletisim (forumlar), sesli
mesajlasma gibi tekniklerle karsimiza ¢ikmustir. Ilerleyen siiregte sosyal medya anlayisinin

gelismesi ile bilgisayarlar arasi iletisim farkli bir boyut kazanmistir (Stern, Taylor, 2007).
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Insanlar; giinliik hayatta yasadiklar1 olaylar1, her konudaki duygu ve diisiincelerini, alisveris
deneyimlerini sosyal paylasim siteleri araciligi ile de ifade edebilmektedir. Cevre ile
haberlesme ve her tiirlii bilgi, resim ve videoyu paylagsma imkani veren sosyal paylasim siteleri
hayatimizda 6nemli bir yer edinmistir. Bu sayede kisilerin kendilerini rahat¢a ifade etmeleri ve
birbirlerini etkilemeleri miimkiin hale gelmistir (Bas ve digerleri, 2010). Sosyal paylagim
sitelerinin bu denli gelisimini daha iyi kavrayabilmek i¢in, sosyal medya teriminin yaraticisi

olan Web 2.0 teknolojisine bakmak gerekmektedir.

2.2.1. Web 1.0 Teknolojisi (WWW)’nden Web 2.0 Teknolojisine Gegis

World Wide Web (WWW) — “Diinya Capindaki Ag” kavrami, internetin dogusundan
sonra, internet platformu {izerinde yer alan “dokiimanlara” erisimi saglayan sistemi tanimlamak
amaciyla kullanilmistir. Bir baska tanima gore ise Web, yazi, resim, ses, film, animasyon gibi
verilere ulagilmasini saglayan bir sistem olarak tanimlanmaktadir (Alakusu, 2014).

Ik asamada Web ortami, klasik HTML kod bloklarindan meydana gelen, kullanici ile
etkilesime girmeyen, sadece gorsel Ogelerden ve metinlerden olusan sayfalardan ibaretti.
Zamanla ortaya ¢ikan, sadece bilgi sunmanin yani sira ayni zamanda bilginin paylastirilmasi ve
degisen sartlara gore anlamlandirilmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmis bu dogrultuda web teknolojisi ve
standartlarinin degisimler olusmustur. Bu degisimler Web 1.0’dan Web 2.0’a gegisin

yasanmasini saglamistir (Deperlioglu ve Kose, 2010).

Web 2.0 ile ortaya ¢ikan yeni web sistemleri internet anlayisinin degisimini saglayarak
klasiklesmis internette gezinme mantiginin disina ¢ikmis, webde igerik paylasimi mantigi
degismis ve kullanicilarin daha aktif bireyler olmasina imkan saglamistir. Bu aktivite
sayesinden her birey kendisini internet ortaminin birer pargasi olarak hissetmektedir (Zhu,
2013). Kisacast Web 2.0 teknolojisi, iceriklerin internet ortamina herhangi bir donanim
gerektirmeden herkes tarafindan yiiklenilebilir olmasin1 ve igerigin web sayfasindan
ayrilmasini saglamis, bu sayede bireylerin internet sayfalar1 arasinda 6zgiirce dolagmalari,
diledikleri aramalar1 gerceklestirerek, diledikleri paylasimlarla igerik olusturabilmeleri

saglanmistir (Varnali, 2013).

Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte, kullanicilar arasi etkilesim ve isbirlikei

caligmalar internet ortaminda oldukga kolay bir hale gelmis, en 6nemlisi ise tek yonlii bilgi akist
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ortadan kalkarak onun yerini ¢ift yonlii ve es zamanl bilgi akis1 almistir (Camarero, Jose,
2011).

Web 2.0 uygulamalarindaki temel mantik kullanicilar arasindaki baglari, paylasim
anlayisim gelistirmek ve bu dogrultu da karsilikli iletisim ve isbirligi saglamaktir. Ozellikle
sosyal ag siteleri bu teknolojinin temelini olusturmakta ve bu uygulamalar giin gectikce

bireylerin giinliik birer rutini halini almaktadir (Madge ve digerleri, 2009).

Web 2.0 teknolojisinin 3 temel yapi tasi vardir. Bunlar (Slide Share, 2013):
- Servis Yazilimlar1: Birlestirmeye hazir servis odakli yapi
- Topluluklar: Kullanicilarin aktif rol oynamasi (Tavsiyeler, Sosyal Aglar, Tagging, Yorumlar,
Topluluk Olusumlari)
- Basitlik: Kolay kullanim ve kolay birlestirme

Asagidaki tabloda Web 1.0 ile web 2.0 teknolojileri arasindaki farklar su sekilde
belirtilmektedir:
Tablo 3. Web 1.0 ile Web 2.0 Farka

Web 1.0 Web 2.0
Modu Okuma Yazma ve Katkida Bulunma
Ana Icerik Birimi Sayfa Postalanan Sey/Kayit
Durumu Statik Dinamik
[zlenme Aract Web Tarayicisi Tarayici, RSS Okuyucu
Mimarisi Miisteri Sunucu Web Hizmetleri
Igerik Yaratilma Web Kodlayicilar Herkes
Kimin Alan1 Bilgisayar Diiskiinleri Kitlesel Amatorlesme

Kaynak: lyiler, Z. (2009). Elektronik Ticaret ve Pazarlama. Ankara: Dis Ticaret Miistesarligi Thracati Gelistirme
Etiid Merkezi.

Sosyal paylagim siteleri, bloglar, forumlar, sozliikler, wikiler, video, resim ve miizik
paylasim siteleri ve sanal oyun diinyalar1 giiniimiiziin popililer Web 2.0 uygulamalarindan
bazilaridir. Bu uygulamalarin yani sira bugiin neredeyse biitiin ¢evrimici mecralar kullanicilarin
bir sekilde igerige katki yapabilmelerini izin verecek sekilde tasarlanmaktadir (e-gazetelerin
altina yorum girilebilmesi, e-ticaret sitelerinde tirlinlerin kullanicilar tarafindan notlandirilarak

degerlendirilmesi gibi) (Varnali, 2013).
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2.2.2. Sosyal Medya Ortamlarinin Bilesenleri

Sosyal medya ortamlarinin bilesenleri literatiirde sosyal medyanin 4C’si olarak

bilinmekle birlikte, asagidaki sekilde gosterildigi gibidir (Armano, 2008):

Sekil 7. Sosyal Medya Ortamlarinin 4 C’si

1. igerik

A
CEE&) SOSYAL MEDYA’NIN D D
4 C’Si 2. Sartlar

R,

3.Baglanabilirlik

4. Devamhlik

Kaynak: http://darmano.typepad.com/logic_emotion/interactive_marketing/

Genel olarak sosyal medya ortamlarinin igerikleri su sekilde siralanabilmektedir:

1. dcerik (Content): Kaliteli igerik olusturmak kullanicilar1 sosyal medya ortamina
ceken en onemli yoldur. Igerigin kullanish ve ihtiyaci karsilar yapida olmasi
kullanic1 sayisin1 da arttiracaktir (Armano, 2008). igerik, kisileraras: etkilesimi
uyaran &nemli bir enstriimandir. Isletmeler miisteri motivasyonunu arttirmak icin
ilging icerik sunmak zorundadirlar. Basarili igerikler tiiketiciler tarafindan olumlu
karsilanarak, paylasilmaya deger bulunur, ¢evirim i¢i agizdan agiza pazarlama
siireci baglar ve silire¢ sonrast marka internet ortaminda bagkalarinin satin alma

kararlarini etkileyebilecek derecede popiilerlik kazanir (Sabate ve digerleri, 2014).

2. Sartlar (Context): Bu bilesen genel anlamda, insanlarla nasil ve nerede
tanigabilecegini, dogru zamanda dogru deneyimi nerede saglayacagini
tanimlamaktadir. lyi tasarlanmis uygulamalar ve igerigin dolasimma ve iletimine

firsat taniyan fonksiyonlar uygulama adina biiyiik faydalar saglamaktadir. Pek ¢ok
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sosyal medya uygulamalarinin sunmus oldugu mobil uygulamalar buna

verilebilecek en iyi 6rnektir (Armano, 2008).

3. Baglanabilirlik (Connectivity): Tek bir mikro-etkilesim ile binlerce kisinin
birbirine rahatlikla baglanabilmesi, iletisim kurabilmesi durumudur. Bir sosyal
medya ortaminin en 6nemli 6zelliklerinden birisi kolaylikla baglanilabilir, iletisim

saglayabilir olmasidir (Armano, 2008).

4. Devamhlik (Continuity) : Siklikla gilincellenen topluluklar igeriklerini
zenginlestirerek kullanicilarinin ihtiyag ve beklentilerini de gelistirmektedir. Bu tiir
topluluklar zamanla igeriklerini zenginlestirmek i¢in esnek olmak durumundadir ve

bu sirada halen iletilen degerli ve stirekli kullanici deneyimlerini sunmaya devam

etmelidir (Armano, 2008)
2.2.3. Sosyal Medya Araclari
Internet teknolojisinin, 6zellikle Web 2.0 teknolojisinin gelisimi ile birlikte Facebook,
Twitter, Youtube gibi pek ¢ok sosyal medya araci giin yiiziine ¢ikmis (Hausman, 2012). Farkl
kullanim alanlarina yonelik olusturulan ve giin gegtikce sayis1 artan mecralarin 6nde gelenleri

Sekil 8’de belirtlmektedir.

Sekil 8. Giincel Sosyal Medya Araclari

Sosyal Mecralar

Kaynak: http://scobleizer.com/?p=3766
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Sosyal medya araglar1 kisilerin iletisim ve paylagim ag1 olusturmalarinda tiirli
kolayliklar saglamaktadir. Ornegin, Facebook’da bir kisinin arkadas aginda yaklasik 150 kisi
oldugu varsayilirsa, her hangi yapacagi paylasim bu 150 kisinin duvarinda goriilecek, onlar
icerisinden de dileyenler bu paylasima karsilik vererek daha ¢ok kisiye ulastirabileceklerdir.
Giiniimiiz kiiresellesen diinyasinda bu durumun gergeklesmesi i¢in kisilerin birbirilerini

tanimalarina gerek de duyulmamaktadir (Camarero ve Jose, 2011).

Sosyal medya araglari zaman igerisinde kullanicilara adeta ikinci bir yasam alanm
dogurmus olmasi, giiniimiizde diinya genelinde her 4 kisiden 3’iiniin sosyal medyay1 aktif bir
sekilde kullanmasina ortam saglamustir. Ozellikle giiniimiizdeki bilgi artis1, geleneksel iletisim
araglarinin yetersizligi ve giivenilirlik sorunu insanlarin sosyal medyaya daha fazla
yonelmesine neden olmustur (Hausman, 2012). Sosyal medya, siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu
kullanima agik olmasi, sanal paylasima olanak tanimasi vb. agisindan en ideal mecralardan biri
olarak kendini gostermektedir. Giinlimiiz sosyal aglarinda, bireyler fikirlerini, resim veya
goriintiilerini paylasarak, ortak ilgi alanlar1 hakkinda bilgi aligverisi gerceklestirerek, diger
bireylerin profillerini goriintiileyerek, gelistirdikleri yeni fikirleri aglarinda yer alan almayan
pek cok kisiyle paylasarak, yeni insanlar1 kendi profillerine ekleyerek mevcut arkadaslari ile
iletisim araclarini1 ve iletisimin niteligini farklilastirmaktadirlar. Ayrica bir¢ok sosyal agda

kullanicilarin olusturduklari uygulamalarla ag igerigi gelistirilmektedir (Vural, Bat, 2010).

Acar ve Polonsky (2008)’ye gore gilinlimiizdeki anlamiyla olmasa da tarihsel agidan
bakildiginda sosyal aglarin kokleri New Jersey Teknoloji Enstitiisiinde 1978 yilinda Freeman
ve ekibi tarafindan kurulan ve kullanicilarin birbirlerine elektronik posta atmasina, biilten
tahtalarin1 gérmelerine ve ‘list server’ hizmetinden yararlanmalarina olanak taniyan Elektronik
Enformasyon Degis Tokus Sistemi’ne (Electronic Information Exchange System, EIES) kadar
dayanmaktadir. Ancak, bugiin bildigimiz anlamda ilk sosyal ag sitesi 1997 yilinda hizmete
giren sixdegrees.com’dur (Boyd, Ellison, 2008). Sixdegrees ismi 1960 yilinda sosyolog Stanley
Milgram tarafindan gerceklestirilen deneye gdnderme yapmaktadir. Bu deney insanlar arasi
baglant1 yollarin1 saptamaya calismakta ve insanlarin birbirlerinden bagimsiz bir sekilde mi
yoksa birbirleriyle iligki i¢inde olan kocaman bir ag diizeni i¢inde mi yasadiklari, herhangi iki
kisi arasindaki baglanti mesafesinin derecesinin sorgulandigi ve bunlar gibi pek ¢ok bir¢ok
sorunun igerisinde yer aldig1 bir siiregtir. ‘Altt Asamali Ayrilik’ kavrami ya da diger bilinen
adiyla ‘Kiiciik Diinya Fenomeni’ (Small World Phenomenon) rastgele segilen iki kisinin

ortalama alt1 nokta araciligiyla birbirine bagli oldugunu ifade eden bir terimdir (Gladwell,
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2002). Ismini bu deneyden alan Sixdegrees.com, kullanicilarina profil olusturma, arkadaslarin
listeleme ve listelerde gezinme olanagi veren bir sitedir. Bu 6zelliklerin bir¢ogu, bir¢ok sanal
toplulukta ve arkadaslik sitesinde daha 6nceden var olmasina ragmen, Sixdegrees.com bunlarin
tamamini lizerinde toplayan ilk sitedir. Bu ilk sosyal ag sitesi, milyonlarca kullanicty1 ¢gekmeyi

basarmasina ragmen 2000 yilinda kapanmistir (Boyd ve Ellison 2008).
Giliniimiizde ise sosyal paylasim aglarinin sayist hizla artmakta ve tiiketicilerin
ihtiyaglart dogrultusunda farkli alanlarda yeni sosyal aglar olusturulmaktadir. Literatiirde yer

alan sosyal medya araclar1 su sekildedir:

Tablo 4. Farkh Literatiirlerdeki Sosyal Medya Ortamlari

e Bloglar

e Mikroblogging

e Wikiler

Akar (2012) e Sosyal Isaretleme

e Medya Paylasim Siteleri

e Podcasting

e Cevrimici Sosyal Aglar ve Sosyal Ag
Siteleri

e Sanal Diinyalar

e Isbirlik¢i Projeler (Wikipedia, Sosyal

Isaretleme Siteleri)

e Bloglar
e lcerik  Topluluklari  (YouTube,
Kaplan, Haenlien (2010) SlideShare)

e Sosyal Aglar (Facebook)

e Sanal Oyun Diinyalar1 (World of
Warcraft)
e Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

e Sosyal Ag Siteleri (Myspace,
Facebook)
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Magold, Faulds (2009-358)

Yaratict Calisma (Video, Resim,
Miizik, Birlikte Olusturulmus Icerik,
Ortak Entelektiiel Birikim)

Paylagim Siteleri (YouTube, Flickr,
Jamendo, Piczo, CreativeCommos)
Kullanict Sponsorlu Bloglar (Apple
Blogu, CNet.com)

Sirket Sponsorlu Bloglar
(Vocalpoint)

Sirket Sponsorlu Olay /Yardim
Siteleri (click2quit.com)

Davetiye ile Kabul Eden Sosyal
Aglar (ASmallWorld.net)

Is Ag Siteleri (Linkedin)

Isbirlikci Web Siteleri (Wikipedia)
Sanal Diinyalar (Second Life)
Ticaret Topluluklar (eBay,
Amazon.com, Craig’sList)
Podcastler (Apple iTunes)

Egitim Materyalleri Paylasimi (MIT
Open Course Ware)

Acik Kaynak Program Topluluklari
(Linux.org)

Sosyal Isaretleme Siteleri (Digg,
Reddit, Delicious)

Mayfield (2008)

Sosyal Aglar (Myspace, Facebook)
Bloglar

Wikiler (Wikipedia)

Podcastler (Apple iTunes)

Forumlar

Icerik Topluluklari (Flickr, YouTube)

Microbloglar (Twitter)
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Safko (2010)

Sosyal Aglar (Facebook)
Yayincilik (Bloglar, Wikiler)
Resim Paylagimi (Flickr)

Ses Paylasimi (Podcastler)

Vide Paylasimi (YouTube)
Microblogginng (Twitter)

Canli Yayincilik (Justin.Tv)

Oyun Siteleri (World of Warcraft)
Verimlilik Uygulamalar1
(ReadNotify, Zoho)

Toplayicilar (Digg, FriendFeed)
RSS (Atom, PingShot)

Arama (Google)

Mobil Sosyal Medya (Jumbuck)
Kisilerarasi (Skype, Apple iChat)

Weinberg (2009)

Sosyal Haber Siteleri (Digg, Reddit)

Sosyal Isaretleme Siteleri (Delicious,
Stumble Upon)

Sosyal Aglar (Facebook, Myspace,
Linkedin)

Diger Igerik Paylasim  Siteleri
(Podcast, YouTube, Fickr)

Zarella (2010)

Bloglar

Twitter ve Microblogging

Sosyal Aglar

Medya Paylagimi

Sosyal Haberler ve Etiketleme
Oylama ve Degerlendirme Siteleri
Forumlar

Sanal Diinyalar
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2.3. En Yaygin Kullanilan Sosyal Medya Araclariyla Pazarlama

Sosyal medya araclar1 kullanim sekillerine, arayiizlerine ve tasarimlarina gore 3 grupta
toplanmaktadir. Bunlar; Bloglar (Twitter), Sosyal Ag Siteleri (Facebook) ve igerik Paylasim
Platformlar1 (Y outube) olarak isimlendirilebilir. Gliniimiizde aktif bir sekilde kullanilan medya
araglari icerisinde Facebook, ortalama 1.3 milyon aktif kullanicisi ile 1. sirada yer almaktadr.

Onu ise sirasiyla su uygulamalar takip etmektedir:

Tablo 5. Sosyal Aglarin Aktif Kullanici Sayisi

Sosyal Aglar Aktif Kullanic1 Sayisi
1. Facebook 1.28 milyar
2. Youtube 1 milyar

3. Google Plus 540 milyon
4. Linkedin 341 milyon
5. Instagram 300 milyon
6. Twitter 284 milyon
7. Tumbler 109 milyon
8. Pinterest 70 milyon
9. Foursquare 45 milyon
10. Vine 40 milyon

Kaynak: http://www.rasitdogan.com/2014-sosyal-aglarin-aylik-aktif-kullanici-sayisi/

Diinyada giiniiniimiizde en akti kullanilan sosyal aglar ve onlar iizerinden

gerceklestirilen pazarlama stiregleri su sekilde ilerlemektedir:

2.3.1. Bloglar ve Pazarlama

Web 2.0°1n en 6nemli getirilerinden birisi olan ve “web giinliigii” anlamina gelen bloglar
kisa tamimlama ile ileti olarak adlandirilan kisa makaleleri herkesin kolayca yaymlamasina
imkan veren bir tiir igerik yonetme sistemidir (Zarella, 2010). Akar’in “Sosyal Medya
Pazarlamas1” kitabindaki tanima gore ise; Bloglar, girislerin tipik olarak diizenli ya da en
azindan sik oldugu ve ters kronolojik sirayla —yeni gonderilenden eski gonderilene gore-

goriintiilendigi gelismis bir Web sitesi tiiriidiir.
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Bloglar her gecen giin klasik web sitelerin yerlerini almaktadir. Giiniimiizde pek ¢ok
web sitesi tasarlanirken ve firmalara pazarlanirken blog alt yapisini kullanmaktadir. Bu sayede
firmalar siirekli bir yazilimciya ihtiya¢ duymadan firmaya dair bilgilerde degisiklikler
yapabilmekte, markalara dair gilincel bilgiler paylagabilmektedir. Ciinkii bloglar web sitelerine
oranla kullanimi daha kolay, daha giincellenebilir, sosyal medya ile uyumlu ve herhangi bir
kullanici tarafindan 3 dakika igerisinde kurulup igeriginin girilmeye baslanabilecegi son derece

interaktif sitelerdir (Seving, 2012).

Blog kavraminin ortaya ¢ikmasi bir stire¢ dahilinde olugsmustur. 1997 yilinda “Weblog”
sOzciigii kullanilmaya baglanmistir. “Web” ve “log” kelimelerinden olusan bu yeni sézciik “ag”
icerisinde “gilinlik” tutmay1 nitelemektedir. Daha sonra “Weblog” kelimesi “we blog” yani
“blogluyoruz” olarak kullanilmaya baslanmis ve kullanicilar artik kendilerini blog yazar1 olarak
adlandirmislardir. Boylece, internet ilizerinde tutulan giinliiklere “blog”, bu isi yapmaya

“blogging”, bu isi yapanlara ise “blogger” denilmeye baslanmistir (Zarella, 2010).

1999 yilinda LiveJournal ve Blogger Web sitelerinin agilmasi ile blog yazma isi popiiler
hale gelmeye baslamistir (Zarella, 2010). Yillar igerisinde diinya genelinde bloger sayisi hizla
artmis, 2007 yilinda 70 milyon olan bloger sayis1 giiniimiizde 133 milyona ulagsmistir. Bir giin

icinde yayinlanan blog yazisi sayis1 da ortalama 900 bin’dir (Sanalmimarlar, 2010).

Bloglar tiiketiciler ile isletmelerin aktif iletisim kurabilecekleri sosyal medya araglari
olmakla birlikte bu mecralar isletmelere ¢ift yonlii iletisim firsat1 ve pazarlama siireci ve

sonrasina dair hizli geri bildirim imkani saglamaktadir (Bicer, 2015). Tiiketiciler {iriin ve
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hizmetlere yonelik arastirma yaptiklari siirecte bloglar sayesinde detayli bilgiye
ulagabilmektedirler. Bu dogrultuda isletmeler kurduklari1 ya da desteklekleri blog sayfalari
araciligiyla tiiketicilere genis bir bilgi ag1 sunabilmektedirler. Ayrica isletmeler yeni iiriin
gelistirme, farkindalik ve olumlu imaj yaratma, etkili tiikketici arastirmasi ve {irlin tanitimi ve
hedef pazarlamasi amaciyla bloglar1 kullanmaktadirlar. Bu dogrultuda 6zellikle blog ortaminda
sOzli gecen, yogun bir sekilde takip edilen fikir liderlerine ulasarak onlar araciligiyla iirtin
tanitimlarin1 gergeklestirebilmektedirler. Kolay kullanimi, etkili ve basit arayiizleri sayesinde
bloglar ¢cogu zaman pek ¢ok internet sitesine nazaran isletmeler ve tiiketiciler tarafindan daha

cok kullanilan alanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozata, Oztaskin, 2005).

2.3.2. Twitter ve Pazarlama

Diinyanin en biiylik mikro blog sitesi olan ve ayn1 zamanda 500 milyonu askin iiyesi ve
giintimiize dek gergeklestirilmis ortalama 15 milyar paylasim ile Facebook’tan sonra diinyadaki
en popliler sosyal medya araci olan Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan kurulmus
(Kwon ve digerleri, 2014, Alakusu, 2014), ve kuruldugu andan itibaren en hizli yiikselis

gosteren sosyal medya araci olmustur.
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2014 Haziran ay1 verilerine bakildiginda Twitter’in aylik aktif kullanici sayis1 255
milyonu bulmustur. Bu rakamin biiyilk bir ¢ogunlugunu, yaklasik % 78'lik dilim
ile mobil kullanicilar olusturmaktadir. Yine yapilan arastirmalara gore kullanicilarin % 46’s1

her giin en az bir tweet atmaktadir (Bennett, 2014). Yani bu rakam yaklagik 211 milyondur.
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Sosyal Medya takibi ve 6l¢timlemesi yapan Monitera (2014) firmasinin gergeklestirmis oldugu
arastirma sonucu elde ettigi veriler 1s181nda bugiin lilkemizde halihazirda yaklasik 9,6 milyon
Twitter kullanicist bulunmaktadir. Bu 9,6 milyon kullanicinin 4,3 milyonu ise hemen her giin
bir paylasimda ve etkilesimde bulunan aktif Twitter kullanicisi olarak adlandirilan kitle. Yani
kullanici sayisinin yarist, bu iletisim agina dahil olmak ve paylagimda bulunmak yerine, takipgi

statiisiinde yer almayi tercih etmektedir.

Twitter’da en fazla 140 karakterden olusan iletilere “tweet” adi verilir. Twitter’in
gelisimi sonrast yogun bir sekilde atilan tweetler ve paylasimlar bu mecray1 gergek zamanl bir
haber alma ortami haline gelmesini saglamistir (Gruber ve digerleri, 2015). Tiirkiye'de glinde
ortalama sekiz milyon tweet atilirken, bu sayr bir Onceki yila gore % 470'lik bir artis
gostermistir. Elbette bunda 2013'te yasanan ve sosyal medyanin dnemli rol oynadigi toplumsal
olaylar ve karsilikli siyasi propagandanin da etkisi biiyliktiir. Ayrica Arap Bahari olaylari
siirecinde diinya genelinde saniyede binlerce tweet atilmistir. Bu durum {ilkemizde sosyal
medya arac¢larinin sadece glinliik iletisim kurmak ya da ticari iirlin ve hizmetleri sunmak amagl
degil ayni zamanda sosyal pazarlama unsuru olarak da aktif bir sekilde kullanildigini

gostermektedir (USASabah, 2014).

Yogun takipci sayisina sahip kisiler, takipgileri tarafindan fikir lideri olarak goriilmekte
ve takipgilerini o hizmete yonlendirebilmektedirler. Ayrica dnceki paragraflarda belirttigimiz
gibi herhangi bir sosyal sorumluluk kampanyasi, pek ¢ok insan tarafindan reaksiyon gosterilen
olaylar twitter {izerinden ydnlendirilebilmektedir. Bu sebeple Twitter iizerinden insanlarla
iletisim kuran firmalar, insanlarin ilgilerini ¢ekebilecegi, konuyla ilgili resim ve videolari
birbirleriyle paylasabilecegi, kisacast 140 karakterde mouse’dan mouse’a yayilan bir pazarlama
stratejisi belirlemek durumundadirlar. Burada 6nemli olan bloglarda da oldugu gibi firma
sadece Triinlerine yonelik klasik tamitimlardan ziyade, kisileri cezbedebilecek farkli

paylasimlarda da bulunmasi gerekmektedir (Annie ve Phua, 2014).

Isletmeler acisindan degerlendirdigimizde Twitter, miisteri hizmetleri konusunda
isletmelere biiyiik bir rekabet avantaj1 saglamaktadir. Bu sosyal medya arac1 lizerinden sunulan
hizl, kaliteli iletisim ve tiiketici destegi, hem isletmeye hem de tiiketicilere zaman ve para
tasarrufu saglamaktadir. Ayrica isletmeler Twitter’1i, hem isletmenin kendi icerisinde hem de
farkli sektorlerle baglanti saglamak, sektorlerdeki yenilikleri kolayca takip edebilmek, miisteri

potansiyelini gelistirmek, mal ve hizmetlere yonelik geri bildirimleri degerlendirerek hizli geri
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doniis saglamak, iirlinlere yonelik bilinirlik ve farkindaligi artirmak ve olusturduklar1 viral
iletilerle isletme ve iirlinler hakkinda daha ¢ok kisinin konusmasi amaciyla kullanmaktadirlar

(Biger, 2015).

Sosyal medya araglarinin her birinin birbirinden farkli &zellikleri bulundugunu
distintirsek, isletmelerin  her sosyal aga uygun viral kampanyalar gerceklestirmesi
gerekmektedir. Ornegin, sosyal medya araglarinin en iinliileri olan Facebook ve Twitter

asagidaki farkliliklarina gore degerlendirilmelidir (Kwon ve digerleri, 2014):

1. Facebook sosyal medyaya dair tiim fonsiyonel dizinleri igermekteyken, twitter daha
basit ara yiizli ve gezinilebilir yapis1 ile sade bir mikrobloging sitesi olarak islem
gormektedir.

2. Facebook ayni anda sunmus oldugu video, fotograf, oyun vb. multimedya altyapisi
ile Twitter’a gére daha yonlii ve dinamiktir.

3. lletisim acisindan ise Facebook Twitter’dan daha pasiftir. Twitter kullanicilarina
daha aktif, kolay ve anlik iletisim imkan1 sunar. Diinyada yaganan sosyal olaylarin
Twitter lizerinden daha hizli yayilmis olmasi tamamiyla bu iletisim giiciine dayanir.
Facebook’da bu siire¢ daha zahmetli ilerler (event olusturma, gruba yonelik toplu
mesajlar vb.).

4. Twitter yap1 ve anlayis itibariyle halka agik bir sosyal medya aract olmakla birlikte
daha basit kisisel giivenlik ve gizlilik sistemleri igermektedir. Facebook’da ise daha
komplike bir gizlilik altyapisi kullanicisini karsilar (Hangi paylasimi kimlerin gortip,
goremeyecegine kadar tiirlii gizlilik ayar1 kullaniciya sunulmaktadir).

5. Twitter’in sunmus oldugu basit kullanici ara yiizii, halka ag¢ik hizli iletisim imkan,
tilketicilerin 6zellikle mobil platformlarda onu daha ¢ok kullanilabilir bir sosyal
medya ortami halini almasimi saglamistir. Facebook ise sunmus oldugu farkli ve
islevsel uygulamalarla ve genis gilivenlik anlayisiyla masa istii teknoloji

kullanicilarina daha ¢ok hitap etmektedir.

Isletmeler 6zellikle bu tarz farklari gdz oniine alarak stratejilerini gelistirmeli ve
kampanyalarini olusturmalidir. Tiim farkliliklarina ragmen tiim sosyal mecralarda anahtar
kelime samimiyet, lirlin-hizmetler dogrudan degil alt metinlerle sunmak, kisilerin ilgilendikleri
firmanin yapisina uygun konularla ilgili paylasimlarda bulunmak ve insanlar1 bu paylasimlara

dahil etmektir (Seving, 2012).
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Isletmelerin Twitter’1 birebir kullanmanin yani sira gelisen iletisim ve pazarlama
teknolojilerine gore hareket eden pek ¢ok pazarlamaci geleneksel ve yenilikgi iletisim
araglariin birbirlerine entegre edildigi kapsamli kampanlayalar diizenlemektedirler. Bunun
giiniimiizde kullanilan en bilindik 6rnegi, herhangi bir televizyon programina yayin sirasinda
Hashtag’ler yiiklenerek bnu hastagler araciligiyla insanlarin programi izledikleri sirada Twitter
tizerinden programa yerlestirilen markalara dair 6zgiin yorumlarda bulunmalarin1 ve bu

yorumlar1 kolaylikla takip etmelerini saglamaktir (Roy, 2013).

2.3.3. Facebook ve Pazarlama

Facebook, insanlarin bagka insanlarla iletisim kurmasini ve bilgi aligverisi yapmasini
amaclayan bir sosyal paylasim sitesidir. 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi 6grencisi
Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook, oncelikle Harvard Ogrencileri igin
“Thefacebook™ adiyla kurulan sirket (Hoffman, 2008) yillar igerisinde milyonlarca kisiye
ulasan site giiniimiizde diinya niifusunun %354’iine sahip olmay1 basarmis bir sosyal medya
aracidir (Alakusu, 2014). Her giin ortalama 21 milyon yeni kayit girilmekte ve 1,6 milyar kez
sayfa goriintiilemesi yapilmaktadir. Ayrica tipik bir facebook kullanici giinde ortalama 20
dakikasini sitede gegirirken, kullanicilarin {igte ikisi en az giinde 1 kez siteyi ziyaret etmektedir
(Ellison ve digerleri, 2007). 2014 yilinin ilk ¢eyrek sonuglarina gore Tiirk¢e de dahil olmak
tizere 35 dile uyarlanan sitenin masaiistii ve mobil kullanan aylik aktif kullanici sayisi ise
tam 1.28 milyardir (Eyidilli, 2014). Bu say1 ile Cin ve Hindistan’dan sonra diinya niifusunun
en kalabalik 3. Toplulugu olmustur. Ayrica siteye 60 yeni dilin daha eklenmesi ¢aligmalari
devam etmektedir. Diinyanin en genis sosyal agi olan Facebook’un yayilma hizi medya
tarihindeki diger araglarla karsilastirildiginda da oldukga sira dis1 sonuglar ortaya ¢ikarmistir.
Ornegin, radyo 50 milyon kullaniciya 38, televizyon 13, internet 4, iPod ise 3 yilda ulagmistir.

Facebook’a ise 9 ay i¢inde 100 milyondan fazla kullanic1 kaydolmustur (Qualman, 2009).
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“Sosyal Medya Kavram1” baghigi altinda sozii edilen sosyal sermaye ve zayif baglarin
gelistirilebildigi en etkin ortamlardan birisi siiphesiz Facebook’tur. Ellison ve arkadaslarina
(2006) yapmis olduklar1 arastirmaya gore Facebook, ozellikle 6grencilerin ve geng neslin
sosyal sermayelerini bigcimlendirmesi ve siirdiiriilebilir baglar kurmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ayn1 zamanda Facebook ve benzeri platformlar {izerinden olusturulan gruplar
ve begeni sayfalar1 sayesinde kisilerin sosyal sermayeleri daha hizli bir sekilde
gelisebilmektedir. Ayrica bir grupta dnemsiz goriilen bir bilgi baska bir grupta yeni ve daha
degerli olabilmektedir Zay1f baglar bu baglamda gruplar aras1 enformasyon akisini hizlandiran

atlama noktalar1 olarak diisiiniilebilir. (Ellison vd. 2006).

Facebook hem diinya da hem de iilkemizde ilk etapta yakin ¢cevredeki kisilerle iletisime
gecmek amaciyla kullanilmaktaydi. Ilerleyen zamanlarda insanlar giinliik icraatlarini,
demografik bilgilerini, iletisim bilgilerini, tiirlii duygu durumlarini, video ve fotograflarini
paylasarak kendilerine 2. bir yasam olusturmuslardir (Comu ve digerleri, 2009). Facebook
nitelikli kullanict sayisi arttikga bu platform tiiketiciler ve isletmeler adina daha ¢ok fayda
saglar hale gelmektedir. Giiniimiizde site hem sosyal hem de ticari agidan pek ¢ok toplulugu
bilinyesinde barindirmakla birlikte, bu topluluklarin aktif bir sekilde iletisim ve pazarlama ag1

olusturmalarina da firsat vermektedir (Haciefendioglu, 2010).

Her gegen giin Facebook, yeni bir 6zellik ortaya g¢ikararak kullanicilarin Facebook
deneyimini zenginlestirmektedir. Ortalama 1,3 milyar aktif kullanicisi ile sosyal aglar

icerisinde diinyada 1. sirada yer almasi Facebook’un insanlarin hayatinda ne derece 6nemli bir
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yer edindiginin bir kanitidir. Facebook insanlara sagladigi dijital fayda ve hizmete sundugu
uygulamalar ile Tiirkiye’de de ¢ok sik kullanilan bir Web sitesidir. Tiirkiye’de en fazla ziyaret
edilen Web siteleri siralamasinda 2014 yili itibariyle Facebook 2. sirada yer almaktadir (Alexa,
2014):

Tablo 6. 2014 yilinda Tiirkiye'de En Fazla Ziyaret Edilen Web Siteleri
1- Google Tiirkiye — Arama Motoru — www.google.com.tr
2- Facebook — Sosyal Ag — www.facebook.com
3- Google — Arama Motoru — www.google.com
4- YouTube — Video Paylasim Sitesi — www.YouTube.com
5- Milliyet.com.tr — Giinliik Gazete, Haber Sitesi — www.milliyet.com.tr
6- Hurriyet.com — Giinliik Gazete, Haber Sitesi — www.hurriyet.com.tr
7- Sahibinden.com — E-ticaret Sitesi — www.sahibinden.com
8- Twitter — Sosyal Ag ve Mikroblogging sitesi — Www.twitter.com
9- Windows Live — E-posta Servisi — www.live.com

10- Eksi Sozliik — Subjektif Sozlik — www.eksisozluk.com

Kaynak: http://www.alexa.com/topsites/countries/TR

Facebook kar amaci giiden ya da gilitmeyen kuruluslarin ve etkinliklerin bilinirligini
artirmada da oldukga etkin bir rol oynamaktadir. Isletmeler Facebook iizerinden olusturduklari
fan sayfalar1 ve gruplar vasitasiyla milyonlarca insana ulasabilmekte, ortak alana yonelmis
insanlart interaktif ve dijital bir ortam da bulusturabilmektedir. Tiiketiciler, birebir iletisim
imkani sunulan bu ortamlarda paylasilan icerikleri gorebilmekte, onlari begenebilmekte,
yorumlayabilmekte ve paylasabilmektedir. Ayrica bu platform {izerinden gergeklestirilen
elestirilere ¢oziim iireten firmalar negatif agizdan agiza pazarlamay1 da daha diisiik seviyelere

diisiirebilmektedirler (Sabate ve digerleri, 2014).

Facebook ayni zamanda ¢evirim i¢i pazarlamacilara aktiviteler, reklam performanslari
ve kullanicilarin demografik 6zellikleri konusunda bilgiler saglayarak, hedefsel reklam iizerine
yardimci olmaktadir (Kenmogne, Chkara, 2008). Facebook’ta kullanilan pazarlama yontemleri,
Facebook reklamlari, begeni sayfalari, gruplar ve uygulamalardan olusmaktadir. Bunlar
Facebook’un kendi biinyesinde sundugu pazarlama yontemleri olmasina ragmen, Facebook’un
uygulama gelistirmeye izin veren yapisi sayesinde, her firma kendi uygulamasini bireysel

ozellikler katma imkani bulmakta ve sayfalari1 6zellestirerek farklilik yaratmaktadir. Facebook,
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site icinde marka ve sirketlere hayran sayfalar1 olusturma imkéani vermesi, kullanicilarin profil
bilgilerine gore sayfasinda reklam yayinlamasi ve viral kampanyalar i¢in ¢ok uygun bir mecra

olmasi ile reklamcilik sektdriiniin g6z ardi edemeyecegi bir alana dontigmiistiir (Shih, 2009).

Facebook, kullanicilarin kisisel sayfalarmi siirekli giincellemesi ve yeni iiyelikler
sayesinde her an gelismekte olan bir veri tabanina sahiptir. Bu gelismis veri tabanlarmin
markalarin bire bir kullanmasia 6n ayak olmasi sayesinde genel reklamcilik anlayisindan
ziyade pazarlamacilar kullanicilara ve sirketlere ¢ok yonlii bir iletisim ve “kisisellestirilmis
pazarlama” ortami saglamaktadir. Isletmeler tarafindan olusturulan bu is sayfalar etkileyici ve
kurumsal imaj1 yiikseltici bir etkiye sahiptir (Alabay, 2011). Markalara kars1 olumlu tutum ve
baglilik olusturmada da Facebook gruplarinin etkisinin yiiksek oldugu pek ¢ok arastirma ile
kanitlanmustir. Isletmeler kurduklari bu marka gruplan ile tiiketiciyle bilgi etkilesime
gecebilmekte ayrica tiiketiciler kendi aralarinda kurduklar1 gruplarla isletme ve iirlinler
hakkinda bilgi ve goriis paylasaiminda bulunabilmektedir. Bu durum isletmeye kendileri ve
iirtinleri hakkinda neler konusuldugunun takibini yapabilme imkanini saglamaktadir (Durmus

ve digerleri, 2012).

Facebook’da olusan dogal viral ¢evre de oOzellikle reklamcilara biiyiik imkanlar
saglamaktadir. Facebook’un en biiyiik kullanici tabanli sosyal medya araci olmasi ve bu ortam
izerinden miisteri odakli ve marka degeri yiiksek, olusturmasi ve kullanimi kolay igeriklerin
tiiketicilere sunulabilmesi, anlik yorum ve geri bildirimin saglanabilir olmasi ve tim bu
islemlerin diisiik maliyetlerle gergeklestirilebilmesi Facebook’u en uygun viral pazarlama
ortami haline getirmistir (Biger, 2015). Reklamcilarin kurguladiklari viral reklamlar, Microsoft
baglantis1 ile olusturduklari banner reklamlarin facebook iizerinden yayilmasi ve kullanicilar
arasinda paylasilmasi ile iiriin hizli bir sekilde insanlara ulasmaktadir (Varnali, 2013). Ustelik
hedef kitlelere yonelik pazarlama ortami sunmasi ve licretsiz bir sosyal sermaye sunmasi

isletmelerin pazarlama maliyetlerini diistirmiistiir (Chan, 2011).

Ayrica Microsoft ve Facebook isbirligi ile kisiler demografik, yas, ilgi alanlari, cinsiyet
gibi ozelliklere gore gruplandirilarak sirketler agisindan daha net hedefler olusturulmaktadir.
Kisiler bu olusturulan teknoloji ile sayfasinda bir silire 6nce Ornegin, internet iizerinden
bilgisayar arastirmasi yaptiysa, Facebook’da karsisina bu tarz reklamlar ¢ikmaktadir (Kara ve

Coskun, 2012).
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Facebook biinyesinde agizdan agiza iletisim ve pazarlama faaliyetleri genellikle gruplar
iizerinden ger¢eklesmektedir. Bir grup, kullanicilarina, 6zel ve farkli bir deneyim yaratarak,
bir tartigma platformu olusturarak, fotograf ya da video paylasim olanaklarini kolaylastirarak
destek verme, kullanicilarin yorumlarimi okuma, kendilerini 6zel hissettirecek sekilde
yorumlara cevap verme, kullanicilarina marka hakkinda pozitif agizdan agiza pazarlama
yaptirma amaci tasir. Ayrica firmalarin olusturduklart sayfalar kisi ve kurumlarin internet
lizerinden hayranlar ve kullanicilariyla kolaylikla iletisime gecebilecegi platformlardir. Grup
ve sayfa arasindaki en temel fark; gruplarin genel olarak hayranlar tarafindan marka/kisilere
ulagmak i¢in, sayfalarin ise kisi/kuruluslar tarafindan tiiketicilere ulagmak ic¢in kuruluyor

olmasidir (Kelsey, 2010).

Facebook agi1 i¢inde yapilan uygulamalarin markay1 basariya gotiirebilmesi i¢in basit
¢oziimler goz ard1 edilmemelidir. Oncelikle kullanish uygulamalar, 6rnegin arkadaslarin birbiri
ile fotograf, bilgi, tecrilbbe ya da komik olaylar1 paylasabilecekleri ortamlar tasarlanmali,

uygulamanin agizdan agiza iletisimi saglayacak planlamalar gergeklestirilmelidir (Li, 2007).

Facebook’da aktif takip¢i sayis1 Twitter’da oldugu gibi oldukc¢a dnemlidir. 2014 yili

verilerine bakildiginda en ¢ok takipeisi olan sirketler su sekilde siralanmaistir:

Grafik 4. Facebook’da en cok iiye sayisina sahip 10 sayfa (2014 yili Agustos ay1 ayhk artis-
toplam say1)

NESCAFE 22,169,097

Doritos 2,069,964 14,197,892

N\l 1,706,702 2,872,110

Windows Phorie - 1,137,029 4,660,175
Michael Kors - 970,244 15,267,634
puma [ 908,743 3,388,995

coca-cola [ 891,239 87,912,984

Nitto Tire - 790,581 9,349,072

Reliance Industries ‘

g Il B 736,675 1,978,580
Garnier India [ 687,532 1,735,749
MC | Q socialbakers

Kaynak: http://www.marketingcharts.com/updates/top-10-brand-movers-on-facebook-august-2014-45808/
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Ancak 6nemli olan nokta bu takipgilerin ne kadar aktif oldugudur. Bu sebepten kurulus
oncelikle ulasabildigi herkese sayfayir Onermekle siirece baslayabilir. Ardindan sayfasina
kisileri davet ederken kisilere makul bir 6neri ciimlesi sunmak da oldukga etkili bir yoldur.
Ozellikle uzman olunan konular hakkinda bilgiler iceren davetler sayfay1 daha cazip kilacaktir
(Seving, 2012). Ayrica markanin sosyal medya ortaminda ayakta kalabilmesi i¢in sayfanin
stirekli aktif olmas1 gerekmektedir. Gergeklestirilen kampanyalar, ilgi ¢ekici haberler stirekli
olarak giincellenmelidir. Her zaman belirtildigi gibi takipgilerle siirekli iletisim halinde olmak,
hizmetlerden haberdar etmek, sorunlarla ilgilenmek sirketlerin sosyal medya igerisindeki temel

amaglarindan olmalidir.

Facebook, biiytik kitlelere ¢cok hizli bir sekilde ulasarak, pazarlamanin bir¢ok alaninda
tartisma konularini da beraberinde getirmistir. Ozellikle davranigsal hedefleme iizerinde devrim
niteligi tastyan uygulamalar gelistirilmistir. Glinlimiizde davranigsal hedefleme i¢in sadece 6zel
ilgi alanlar artik yeterli degildir, bunun nedeni ise glinlimiizde ¢aga ait kisisel bilgi soru, sorun

ve tercihlerin gesitliliginde yatmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009).

2.3.4. Youtube ve Pazarlama

Youtube’a deginmeden 6nce Postcasting sistemine mutlaka deginilmesi gerekmektedir.
Podcasting, ¢cogunlukla dizi halindeki dijital medya {irlinlerinin (radyo programlari, videolar
vs.) internet tizerinden -genellikle feed (besleme) yoluyla- bilgisayar ve tasimabilir cihazlara
(cep telefonu, tablet vs.) indirilebilecek sekilde yaymlanmasi. Bu sekilde indirilmis dosyalara
ise podcast denir (Lenders ve digerleri, 2008). Kisaca postcasting ses veya video formatindaki

dosyalar indirerek, izlemek veya dinlemek olarak tanimlanabilir.
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|
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Youtube’da diger sosyal aglarda oldugu gibi takipgi ve abone sayisi her ne kadar 6nemli
olsa da, ayn1 zamanda yayinlanan videolarin izlenme oranlar1 da oldukca 6nemlidir. Cilinkii bu
platformda 6nemli olan videolarin ne kadar ¢ok izlenerek paylasildigidir. Ozellikle firmalar
olusturduklart Youtube kanallari iizerinden reklam ve tanitimlarini saglamakta ve izlenme
oranlarmi arttirmaya calismaktadirlar. Bu sebeple firmalar basit reklamcilik ve pazarlama
anlayisindan daha ¢ok dijital medyaya uygun pazarlama stratejileri gelistirmekte, sadece hatta
kimi zaman sadece Youtube ¢ikislt viral yayinlarla iiriin bilinirliligini gelistirmek istemektedir.
2014 yili verilerine gére Yotube’da en ¢ok takip edilen markalar su sekilde siralanmistir

(MarketingCharts, 2014):

Grafik 5. Youtube’da en ¢ok iiye sayisina sahip 10 sayfa (Agustos ay1 aylhk artis-toplam

say1)

GoPro 7 2,200,705
PlayStation 2,662,241
werosse [T 76,555
Nike Football 1,813,760

Red Bull 7 3,690,796

Razer m 645,902

Ubisoft 1,238,974

Rockstar Games . 1,986,191
SYBO Games 968,295
KilooGames 1,012,791
MC J EJ socialbakers

Kaynak: http://www.marketingcharts.com/updates/top-10-brand-movers-on-youtube-august-2014-45819/

Youtube’a yiiklenen videolar ne kadar ilgi cekici ve etkileyici olursa, izlenme,
paylasilma ve yiikleyen sayfaya abone olma sayisi da o derece artacaktir. Ayni zaman da bu
videolar Facebook, Twitter gibi sosyal medya araglarinda paylasilarak videonun bilinirligi daha
cok sayida insana ulasabilecektir. Glintimiizde isletmeler yeni ve eski liriinlerinin tanitiminda,
marka farkindalig1 yaratmak istediklerinde, halkla iliskiler ¢calismalarinda ve hatta kurum igi
egitim konularinda dahi Youtube’un kullanimi1 kolay ve gelismis altyapisini kullanmaktadirlar

(Miller, 2011).
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Isletmelerin Youtube iizerinden reklam vermelerindeki temel amag tiiketicileri sikan
yorucu mesajlardan ziyade samimi ve paylasmaya deger bir iletisim ortami saglamaktir. Bu
dogrultuda reklamlarin icerikleri rakiplerinkinden farkli yapida, cok uzun olmayan ve etkileyici
olmak durumundadir. Ayrica isletme bu igerikleri farkli platformlarda da tiiketicilerine sunmasi

gerekmektedir (Safko, 2009).

2.3.5. Instagram ve Pazarlama

2010 y1il1 sonunda Kevin Systrom ve Mike Krieger adli iki girisimcinin kurdugu bir
fotograf paylasim uygulamasi olan instagram, kuruldugunda kullanicilarina g¢ektikleri bir
fotograf tizerinde dijital filtre kullanma ve bu fotografi Instagram’in da dahil oldugu, sosyal
medya servisleri ile paylasma imkan1 tanimistir (Steven, 2012). Ilk olarak Iphone’lara 6zgii bir
uygulama olan Instagram 2012 sonras1 Android ve Windows vb. mobil igletim sistemlerine de
entegre edilmistir. Ilk piyasaya siiriildiigii yillarda kullanicilarma sadece fotograf ¢ekme
filtreleme ve yaymlama imkani sunan uygulama bir slire sonra kullanicilarina 11 saniyelik
videolar ¢ekme, filtreleme ve paylagsma imkani sunmustur. Video uygulamasinin kullanima
sunuldugu ilk 24 saatte Instagram iizerinden 5 milyon video paylasilmistir. 2012 yilinda
Facebook tarafindan 1 milyon dolara satin almman uygulamanin 2013 yili verileri

hesaplandiginda 130 milyon aktif kullanicisinin oldugu tespit edilmistir (Salomon, 2013).

AMY £+ Photos PHOTO ¢,  Profle  PHOTOS OF YOU &

— ey maxvoltar
271 7381 745 Q Facebook HQ
photos followers | following
Edit Your Profile >

Amy Cole
Business at Instagram
business.instagram.com/blog

226 likes
maxvoltar Not deadmaus.
daveedgamboa Very cool
yurigoytacaz deadminni3, then?
tantek deadfro9

2015 yil1 son ¢eyregi itibari ile uygulamanin aktif kullanicisi sayist 400 milyonu asmis

bulunmaktadir. Bu iiye sayisinin % 22’lik kismini (yaklasik 68 milyon) ABD vatandaslar
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ozellikle Afro-Amerikan ya da Latin vatandaslar olusturmaktadir. Instagram en son kullanici
sayist ile Twitter’in 284 milyon olan aylik aktif kullanici sayisiin da iizerine c¢ikan
Instagram’da giinde 70 milyon video ve fotograf paylasimi yapilmaktadir (Shiftdelete, 2015,
Hiirriyet, 2014).

Uygulamay ilgi ¢ekici yapan en 6nemli 6zellik ¢ekilen fotograflara hizli ve etkileyici
filtrelerin uygulanabilmesidir. Bu filtreler sayesinde normal hayatta rastladigimiz en basit
nesneler bile sanki bir sanat¢cinin elinden ¢ikmis gibi fotograflanabilmekte ve
kullanicilar Instagram uygulamasi ile ¢ektikleri fotograflart Twitter, Facebook, Foursquare,
Tumblr gibi sosyal medya aglarinda paylasabilmektedir. Site yine kisilerin birbirlerini takip

etmesi sistemine dayanmaktadir (Ergiirel, 2011).

Instagram gibi uygulamalarin biiylik etki yaratmasinin arkasinda, kullanicilar
uygulamay1 kullanmak icin giris yaptiklarinda kendi baslarina vakit gecirebilmelerini
saglayacak oOzellikler sunmasi yatmaktadir. Bu ortamlarda tiiketicilerin bireysel icerikler
yaratabilecegi kullanim alanlar1 yer almaktadir. Bu gibi ortamlarda paylasim, tirlintin reklami
ve kullanicilarin kendi aglarini yaratmalar1 da kendiliginden olmaktadir. Cilinkii kullanicilar
internet iizerinde gegirdikleri tiim zaman1 degerli bir hale getirme ¢abasindadirlar. Ornegin,
Instagram'da ¢ekilen bir fotografin filtrelerle farkli formatlara doniistiiriilen fotograflarin
begenilmesini isterler ve bu durum her hangi bir kampanyadan uzak otomatik istem dis1

virallesme durumu yaratir (Askin, 2013).

2014 Mart ay1 verilerine gdre su an da diinya genelinde 200 milyon aylik aktif Instagram
kullanicis1 bulunmaktadir (Dogan, 2014). 2014 Ekim ay1 arastirmalarina gore ise diinya
genelinde instagram kullanicilarinin %41’°ini 16-24 yas arasindaki %35’ini 25-34 ya arasindaki
bireyler olusturmaktadir (Marketing Charts, 2014). Bu durum uygulamanin diger sosyal
mecralarin  kullanici yas ortalamalarindan daha diisiik ortalamasina sahip kullanicilari
kapsadigin1 gostermektedir. Salomon (2013) Instagram’in daha geng ve ¢esitli bir hedef kitleye
hitap ettigini ifade etmekte ayrica Instagram’in geng¢ bir nesil tarafindan kullaniliyor olmasi
farkli faaliyet alanlar1 da yaratmaktadir. Ornegin, UCLA Power Kiitiiphanesi kullanicilarina
ulagmak adina diger sosyal mecralar yerine Instagram’1 kullanmaktadir (Salomon, 2013).
Instagram kendi internet sitesi ve uygulamasi iizerinden de hem kisilerin hem de isletmelerin
kendilerini ve markalarini Instagram’da nasil daha etkili hale getirebileceklerine dair kilavuzluk

hizmeti de sunmaktadir (Instagram, 2015).
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L2’nin 250 sirket tizerinde gergeklestirmis oldugu arastirma da Instagram’in isletmelerce ne

denli 6nemsendigini gézler Oniine sermistir. Arastirma sonucu elde edilen rapora gore:

e Markalarin % 92'si gorsel paylagim uygulamasinda yerini almaktadir.

e Markalarm % 72'si Instagram’da fotograf paylasiminin haricinde video
paylasiminda da bulunmaktadir.

e Markalar haftada ortalama 6 fotograf yiiklerken, ayda 1 video yiiklemektedir.

e Fotograf paylasimlarinda etkilesim, video paylasimlarina gore 1,5 kat daha fazladir.

e Markalarin % 144 kullanicinin  olusturdugu icerigi kendi web sitelerinde

paylasmaktadir.

Instagram’da markalar haricinde kullanicilar1 da inceleyen L2, kullanicilarin aylik
ortalama 257 dakika harcadigini belirtmekte, saniyede bin yorum gelen Instagram’da yine

saniyedeki begeni sayisi ise 8500’1 bulmaktadir (Karakiitiik, 2014).

2.4. Isletme, Tiiketici ve Sosyal Medya iliskisi

Dijital medya lizerinden gerceklestirilen insanlar arasi paylasim agi modern ¢agin en
onemli getirilerinden birisi halini almistir. Giiniimiizde insanlar giinliik yasantilarini,
okuduklar1 haberleri, izledikleri videolari, gittikleri yerleri, inceledikleri ¢esitli iiriinleri ve
etkinlikleri vb. birbirleriyle paylasmaktadirlar. Yapilan arastirmaya gore internet kullanan
insanlarin %59°u, internet lizerinden baglanti kurduklar1 kisilerle sosyal medya ortamlar
araciligi ile iletisime gegmekte ve paylasimlarda bulunmakta, 6rnegin, her 4 saniyede New
York Times’da yer alan bir haber tweetlenmektedir (Berger ve Milkman, 2012). Oyle ki
tiiketiciler sosyal medya ortamlarinda kolaylikla orgiitlenebilir bir hal almistir. Tiiketicilerin
elde ettikleri bu gii¢ isletmelerin daha dikkatli adimlar atmasi durumunu dogurmus ve sorumsuz
davranma liiksiinii ortadan kaldirmistir. Sosyal paylasim siteleri tizerinden gergeklestirilen ¢cok
yonlii iletisim sayesinde alternatiflerin, fiyat ve kalite farkindaliginin artmasina olanak
saglamistir (Varnali, 2013). Boyle bir ortamda siiphesiz viral pazarlama sosyal medyadaki en
etkili pazarlama yontemi olarak goriilmektedir. Hedef pazarlama gibi genel klasik pazarlama
yontemleriyle karsilastirildigindan viral pazarlama hedef grubun tiim iiyelerine ulagabildigi gibi
ayn1 zaman da hedef grup disindaki tiiketicilerle de iletisime gegebilmektedir (Mochalova ve

Nanopoulos, 2014). Ornegin, Facebook’a yerlestirilen herhangi bir mesaj ya da bir uygulama
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aninda 1 milyon paylasima ulagabilmektedir. Gegtigimiz yillarda olduk¢a meshur olan
Farmville ya da Cityville gibi Facebook {izerinden oynanabilen oyunlar sadece birka¢ haftada
100 milyon kullaniciya ulagsmistir (Schulze ve digerleri, 2014). Bir baska 6rnek olarak ise
Brain Game sirketi viral pazarlamay1 kurulus siirecinde pazarlama masraflari en asgari diizeye
cekmek amaciyla kullanmis, yaptiklar: bilgisayar oyunlarini hayranlarinin hizmetine iicretsiz
sunarak, onlarin hem oyunlardaki eksikleri dogrudan sirkete sunarak diizeltilmesini hem de
oyunun en son halini bagka kitlelere ulastirmalarini saglamasidir. Ancak ilerleyen siirecte bu
durum maliyeti azaltmaktan 6te bir duruma gecer ve sirketin temel pazarlama prensibi olur.
Goniilliiler sirkete sunduklar1 bu hizmeti, hem sirketi benimsediklerinden hem de yaptiklari isi
onemseyerek kendilerini bu sirketin bir parcasi olarak gordiiklerinden dolay1 gergeklestirirler.
Miitevazi1 bir sekilde kurulan sirketin hayran kitlesiyle birlikte hareket ederek biiylimesi pek
¢ok yapimcinin ilgisini ¢gekmektedir. Ancak bu gibi pazarlama ortamlarinda ¢esitli risklerde s6z
konusudur. Oncelikle Brain Game gibi sirketler i¢in bu hayran kitleleri uzun vadede giivenilir
bir topluluk degildir. Hayran kitlesinin hi¢bir maddi amag giitmeden tamamen zevk amacglhi ve
kendi isteklerine gore sunduklar1 pazarlama hizmetleri bir anda kesilebilir. Bu durumu goéz
Online alarak bu kitleye tamamen sirt cevirmek ve daha profesyonel kisilerle ¢alismak bir anda
cok sayida kanaat Onderinin isletmeye olumsuz yonde bakmasina sebep olabilir. Bu durum
binlerce kisilik pazarlama aginin bir anda kesilmesi riskini ortaya ¢ikarir. Bu sebeple hem viral
pazarlama hem de klasik pazarlama anlayis1 ortak bir payda da bulusturulmalidir (Rao ve

Sutton, 2014).

Mobil iletisimin gelisimiyle birlikte sosyal ortam ve uygulamalar, farkli platformlarida
etkileyerek kullanici sayisin1 kat ve kat arttirmistir. Ancak bu tarz oyunlarin viral basarilari
isletmeler icin yeterli ve faydali 6rnekler degildir. Ciinkii pek ¢ok isletmen tiiketici degerini
hem eglence bazli hem de fayda bazli yaratmaya ¢aligmaktadir. Zira tiiketiciler sosyal ortamlari
genellikle eglence amaciyla kullanmaktadir bu da isletmelerin viral pazarlama mesajlarini bu

dogrultuda etkilemektedir (Schulze ve digerleri, 2014).

Sosyal ag sitelerine dayali viral pazarlama basta istatistiksel fizik, pazarlama bilimi ve
bilgisayar bilimleri gibi pek ¢ok alanda ilgi cekmistir. Viral mesajin sosyal aglarda yayilmasinin
temeli kisilerin bu viral mesaj1 kendi sosyal web ortamlarinda yaymalarina baglidir. Ancak her
tiikketicinin es sayida sosyal ¢evresi bulunmamaktadir. Ayrica kimi tiiketiciler fikir lideri
kimlikleriyle sadece sosyal aginda yer alan cevresine bir mesaji ¢ok rahatlikla kabul

ettirebilmektedir. Boyle bir ortamda limitli biitcelere sahip isletmelerin viral pazarlama
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stratejilerini en dogru sekilde yayabilmeleri i¢in dogru ve etkili kullanicilara yonlenmeleri ve

mevcut kullanicilarinin da etkinliklerini arttirmalar1 gerekmektedir (Zhu, 2013).

Potansiyel pazarda yer alan kullanicilar ya daginik bir sekilde bir arada bulunmakta ya
da cesitli gruplarin igerisinde yer alma egilimindedir. Bu gruplagsma “ayni tiirliikk” prensibi ile
tanimlanmakta olup tiiketiciler kendileri ile benzer ilgi alanlarina sahip olan kisilerle ayni
ortamlarda bulunma egilimi igerisindedirler. Ancak bu gruplar kiiresel merkezdeki
tiiketicilerden uzak ise, bu gruplara yonelik yapilan bir viral ¢alisma etkinligini yitirebilir.
Sosyal aglar diigiimlerden olusmaktadir. Her bir diigiim bir kullaniciyr ve kullanicilar
arasindaki bagi temsil eder. Kare diigiimler potansiyel pazardaki kullanicilar1 temsil eder.
Ornegin, bir Pazar belli bir grubu igermekle birlikte bu pazar farkli gruplara da boliimlenmis
olabilir. Bu asamada karsimiza siyah diigiim yani tohum olarak goriilen ve kiiresel pazarin
merkezi olarak belirlenen kullanicilar karisimiza ¢ikar. Sadece kiiresel pazarin merkezinde
bulunan kullanicilar {izerinden gerceklestirilen viral pazarlama uygulamalar1 bir siire sonra
durma noktasina gelebilir. Ciinkii bu tohumlar pek ¢ok kullaniciya uzak tohumlardir. Bunun
yerine daha esnek yapilar olan lokal pazarin merkezindeki ve farkli bolgelerdeki kullanicilar
lizerinden saglanan pazarlama stratejileri daha etkili sonug elde edilmesini saglar (Mochalova

ve Nanopoulos, 2014).

Sosyal medya iizerinden gerceklestirilen viral pazarlama iletisiminde ve stratejisinde

onceki aragtirmalar 6 farkli noktaya odaklanmistirlar. Bunlar (Schulze ve digerleri, 2014):

Yayicilarin ve alicilarin sosyal pozisyonlari
Yayici ve alicilar arasindaki iliski

Seckin iletisim ortami

Ilgi alanlari

Mesajin 6zelligi

© o k~ w N o=

Mesajin igerigi
Tiiketicinin ya da isletmenin sosyal pozisyonun ve mesajin igerigi sosyal ortamlarda

viral pazarlamanin basarisinin temel unsurlaridir. Diger 4 unsur ise yine onlar kadar énemli

olmakla birlikte daha se¢imlik ve ikincil dereceli unsurlardir.
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Viral mesajin igeriginin eglence odakli olmasi viral pazarlama kampanyasinin daha
basarili ilerlemesini saglayabilecegi gibi her mal eglence odag: ile pazarlanamayabilir. Bunun
icin Oncelikle iirlinlin niteligine odaklanmak gerekmekte ve {iriiniin yapisina yonelik sadece
eglence odakli degil kisilerin korku, endise, mutluluk, saskinlik gibi farkli duygu durumlarina
da yon verecek mesajlar olusturulabilir (Schulze ve digerleri, 2014). Ayni1 zamanda sosyal
aglarda hizla yayilmasi istenilen viral pazarlama mesajinin, i¢erigi yaymasi hedeflenen kisilerin
itibarlarin1 katki saglayacak sekilde tasarlanmalidir. Daha basit bir tanimla viral igerik, bu
icerigi yaymasi beklenen hedef kitledeki bireylerin imajlarini destekler nitelikte olmalidir. Bu
durum hem sosyal hem de ticari viral pazarlama kampanyalarinda gecerlidir. Kisilerin imajin1
gelistiren, glivenilir kisa ve 6z bir hikayesi olan, duygusal, beklenmedik mesajlar sunan viral

iceriklerin sosyal aglarda tutunma giicii daha yiiksek olmaktadir (Varnali, 2013).
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3. BOLUM: SOSYAL MEDYADA VIiRAL PAZARLAMA VE BENLIK

3.1. Sosyal Medyada Viral Pazarlama

Sosyal ag siteleri giin gectikge daha popiiler bir hal almis ve 6zellikle pazarlamacilarin
dikkatini ¢cekmistir. Sosyal medya ortamlar1 mal ve hizmetler hakkinda bilginin toplandig1 ve
basartyla yayildigr 6nemli bir ortam halini almakla birlikte isletmelere yeni firsatlar yaratan
ortamlardir. Bu ortamlar tiiketicilerin iletisim, karar verme, yeni seyler 0grenme, isbirligi
icerisinde bulunma, eglenme gibi davraniglarim1 gelistiren ve bu davranislarin internet
ortaminda farklilasmasini tesvik eden ortamlar olarak da tanimlanabilir (Sabate ve digerleri,
2014). Sosyal medyanin gelisimi ile birlikte pazarlama siirecinde ipler dolayli yoldan da olsa
tiiketicilerin eline ge¢mis durumdadir. Geleneksel pazarlamada tek bir noktadan kitlelere
yayilan ve pazarlama iceriginin tek kaynak tarafindan yaratildigi dénemler sona ermis dijital
cagin ve Ozellikle sosyal medyanin gelisimi ile birlikte pazarlama siirecini, igerigini kimi zaman
altyapisin1 dahi tiiketiciler olusturmaya baglamis, iletisim tek kaynaktan Kkitlelere degil,

Kitlelerden kitlelere gergeklesmeye baslamistir (Hiiseyinoglu, 2009).

Sosyal medyanin pazarlamay1 bu denli etkiledigi glinlimiizde yeni bir pazarlama
kavrami ortaya ¢ikmistir: Sosyal Medya Pazarlamasi. Sosyal medya pazarlamasi, bir isletmeye,
mala, markaya, kisiye, organizasyona yonelik farkindalik olusturan, taninma ve hareketli
pazarlama ortami saglayan sosyal web araglari ile gerceklestirilen dogrudan ya da dolayli
pazarlama faaliyetleridir (Gunelius, 2011). Web 2.0 teknolojisi ile 6nem kazanan sosyal medya
pazarlamasi, isletmelere tliketici daha iyi anlama ve yakindan tanima, sosyal ortamlara 6zgiin
cevirim i¢i igerik olusturma ve markanin itibarini gii¢lendirici ¢aligmalar gerceklestirme gibi
imkanlar sunmaktadir. Iyi tasarlanmis bir sosyal medya pazarlama stratejisi digerlerine gore
tiikketici davranig ve tercihlerini daha 1yi kavrayan, tiikketiciye baglh Ar-Ge siirecleri gelistiren,
markanin mesajini tiiketiciler araciligtyla yine tiiketicilere ulastiran, sosyal medya trafigini iyi

ayarlayabilen stratejilerdir (Sabate ve digerleri, 2014).

Weinberg’e gore ise (2010), sosyal medya pazarlamasi geleneksel pazarlama yontemleri
ile ulasilmas1 gii¢ biiyiik tiiketici kitlelerine ¢evirim i¢i sosyal kanallar araciligi ile ulasma
girisimidir. Sosyal medya pazarlamasinin bu tanimlamalar dogrultusunda olusmus 4 temel

ozelligi bulunmaktadir. Bunlar (Daniasa ve digerleri, 2010):
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1. Sosyal medya pazarlamasi tiiketicilere daha kaliteli bir yagsam olanagi sunmakla
birlikte, hem ekonomik, hem sosyal hem de hizmet kalitesi agisindan degerler sunar.

2. Ticari ve soyal pazarlama agisindan farklilagtirllmis pazarlama anlayislar1 ortaya
koyar. Kar amaci giiden ve giitmeyen isletmeler adina 6nemli ¢6ziim yollar1 sunar.
Sosyal medya pazarlama goniillii tiiketici hareketine bagl bir siirecte ilerler.

4. Sosyal medya pazarlamasi viral pazarlama ile tiiketicileri mal ve hizmetlere dair

bilgileri paylagmaya tesvik eder.

Ayrica sosyal medya aracilig1 ile gerceklestirilen viral kampanyalar hem tiiketicilere
hem de isletmelere bir¢ok deger sunmaktadir. Bu sunulan degerin kalitesi isletmelerin
olusturacaklar1 pazarlama stratejileri ile paralellik gosterecektir. Uygun sartlarda, dogru
ortamlarda, dogru bir igerikle, dogru kisilere ulastirilan kampanyalar pek ¢ok avantaji
beraberinde getirecektir. Sosyal medyada viral pazarlamanin temel avantajlar su sekilde kisaca
siralanabilir (Thompkins, 2012):

- Tiiketicilerle hizl etkilesim saglar.

- Kampanyalarin hizli sekilde tiiketicilere ulagsmasini saglar.

- Tiketicilerden hizli geri bildirim alinir.

- Maliyet diger kampanyalara gore daha diistiktiir.

- Viral pazarlamada bagar1 orani yiiksektir.

- Viral pazarlamada sosyal medya aktif olarak kullanilir ve firmalarin sosyal
medyada aktif olmasini saglar.

- Marka bilinirliligini arttirir.

Viral kampanyalarin avantajlarmin yani sira gesitli dezavantajlari da goz Oniine
almmalidir. Isletmeler bu dezavantajlar1 saglikli bir kontrol sistemi ve dogru pazarlama adimlar1
ile en aza indirgeyebilirler. Viral pazarlamanin 3 temel dezavantaji sunlardir (Thompkins,
2012):

- Isletmelerin kontroliinde olmamasi ve pek ¢ok farkli kaynaktan etkilenmesi.
- Viral pazarlama stratejisinin tam anlasilamamasindan 6tiirli yanlis olusturulabilir
olmasi ve pazarlama diisiincesinin negatife kaymasi.

- Pazarlama surecindeki belirsizlikler.
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Sosyal medya olduk¢a hizli hareket dokiimiine sahip alanlardir. Twitter terimiyle bir
giin “trend topic” olan bir konu ikinci giin unutulabilir. isletmelerin bu dogrultuda daha uzun
siire aklida kalic1 kampanyalar olusturmalar1 gerekmektedir. Isletmeler sosyal medya iizerinden
olusturacaklari viral kampanyalarda oncelikle sosyal medya “Sosyal” ve “Medya” 6zelliklerini
iki ayn sekilde ele almalar1 gerekmektedir. Sosyallik acisindan isletmelerin kampanya

siirecinden mutlak surette takinmasi gereken bes ayri rol vardir bunlar (Kaplan ve Haenlein,

2010):

e Kampanya dinamik bir yapiya sahip olmalidir. Paylasimc1 ve interaktif bir yapiya
sahip olan sosyal medya ortaminda kampanyay1 her daim taze tutacak igerikler,
tartismalar ve hareketli bir takipci ag1r olmalidir. Ayrica tiiketiciyle siirekli iletisim
halinde bulunmali, olumsuz yorumlar1 pozitife doniistiirerek, olumlu paylasimlari

hizla yeni kitlelere ulagtirabilmelidir.

e Gergeklestirilen pazarlama stireci ilgi ¢ekici bir yapida olmalidir. Sosyal medyanin en
onemli o6zelligi ilgi ¢ekici liriinlerin uzun siire hayatta kalabilmesi olmustur. Ciinkii
sosyal medya manti§ina gore tiiketiciler rasgele bir alana degil sadece ilgi duyduklar

alanlara yonelmektedirler.

e Kampanya basit, herkesin anlayabilecegi bir sekilde tasarlanmalidir. Ozellikle
kampanyanin siirdiiriildiigii sosyal medya ortamimnin ilk etapta sadece temel, her

tiiketicinin bildigi 6zellikleri kullanilmalidir.

e Viral kampanya siireci amator bir yapiya sahip olmalidir. Amatorliikten kasit yapilan
iste basite kagmak degil, amatér ruhun samimiyetini insanlara sunabilmektir. Ayrica
amator ruh ile hazirlanan kampanya siireci maliyet agisindan da isletmeye katkilar

sunacaktir.
e Son olarak ise igsletme kampanya siirecinde diiriist davranmalidir. Asilsiz bilgilerle

dolu igerikler kisa siirede tiiketici tarafindan fark edilerek, isletme aleyhine yorumlar

paylasilmasina sebebiyet verebilir.
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Sosyal medyanin gergeklestirilen bir viral kampanyada dikkat edilmesi gereken

“Medya” ozellikleri ise su sekilde siralanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010):

e Oncelikle kampanyanin gergeklestirilecegi sosyal medya ortami dogru segilmelidir.
Her kampanya her sosyal medya aracinda ayni oranda destek gormeyebilir. Bu
sebepten kampanyanin 6zelligine gore ilgili sosyal medya araci ya da araglari tercih
edilir.

e Ikincisi sosyal medya araclar1 pek ¢ok uygulama icermektedir. Isletmeler kampanya
i¢in dogru olan uygulamalar1 segmeli, duruma gore sosyal medya araglarinin imkanlari
dahilinde kendi uygulamalarin1 yaratmalidir.

e (Qilniimiizde pek cok sosyal medya araci birbirleriyle baglantili konumdadir.
Isletmelerde bu dogrultuda mesajim farkli mecralardan birbirleriyle ilintili bir sekilde
verebilir, birbirlerini referans gosterebilirler. Ancak burada dnemli olan igerigin temasi
ayn1 olsa bile her sosyal medya aracinin alt yapisina uygun sekilde hazirlanmis
olmasidir.

e Siirdiiriilen kampanya her ne kadar sosyal medya ortaminda yaratilmis olsa da,
geleneksel medya da goz ardi edilmemeli, her ikisi de birbirine baglantili bir sekilde
kullanilmalidir.

e Son oOzellik olarak ise isletmenin sosyal medyadaki baglantilari, olusturduklar

igerikler herkesin erisime, katilimina agik olmalidir.

Ayrica sosyal aglar, hiper hedefleme (reklam hedeflemesinin oldukca 6zel Olciitler
temel alinarak yapilmasi) ve sosyal filtreleme (kullanicinin ilgilenebilecegi bilgileri belirleyen
teknik) 6zellikleri sayesinde, dogru kisiye, dogru yerde, dogru bilgilendirmenin yapilmasin
saglamakta ve kisilerin ilgisinin olmadig1 reklamlara maruz kalmalarin1 engellemektedir. Bu
yoOniiyle de sosyal aglar giiglii ve gelismis yeni bir pazarlama kanali olarak goriilmekte,
pazarlamay1 duyarli, kisisel ve sosyal bir hale getirmektedir (Shih, 2009). Yine sosyal aglarin;
tiiketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum gibi demografik bilgilerine sahip olmasi ve bu
bilgilerin tiiketiciler tarafindan, kendi istekleriyle siirekli giincellenmesi, firmalarin hedef
kitleye en etkili sekilde ulasabilmelerine imkan vermektedir. Sosyal reklam olarak adlandirilan
ve kullanicilarin profillerinin demografik ve psikografik yapisina gore yayinlanan reklamlarin

onemi, kullanicilar kisisel gecmigleri hakkinda her gegen giin daha fazla bilgi sagladiklar1 ve
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profillerine reklam uygulamalarini eklemeye devam ettikleri icin gittikge artmaktadir (Enders

ve digerleri, 2008).

Isletmeler ticari ya da sosyal bir viral kampanya olusturarak ellerindeki mesaji sosyal
medyanin giiclinii ve aract yoniinli kullanarak tiim diinyaya duyurmak isterler. Bu durumda
yaratacaklar stratejileri en dogru sekilde belirlemek, sosyal medyanin, viral pazarlamanin ve
isletmenin 6zellikleri ayni pota da eriterek bir sonug ortaya ¢ikarmak bir isletmenin en 6nemli
gorevlerindendir. Son yiizyilin en inovatif siirecinde etkin bir kampanya yaratmak isteyen bir

isletme Oncelikle ne yaratmak ve ne yasatmak istedigini iyi belirlemelidir.

3.1.1. Sosyal Medya ve Ticari Viral Pazarlama iliskisi

2011 yilinda Global Web Index tarafindan gergeklestirilen tiiketici satin alma davranisi
anketi verilerine gore, Tirkiye’deki tiiketicilerin % 89’unun satin alma Oncesi internet
lizerinden arastirma yaptigi, % 62’°sinin ise satin almay1 diislindiigii iiriin/marka hakkinda
aragtirma yapmay1 en 6nemli internet kullanma sebebi olarak gordiikleri belirlenmistir. Yine
ayni1 aragtirmada tiiketicilerin % 72’sinin ¢evirim i¢i sosyal bir ag tizerinden {iriin ve markalara
yonelik fikirlerini belirtmekte ve yorumda bulunmakta, %53 iiniin sosyal aglarda tanimadig1
kisilerden aldig1 geri bildirimleri faydali olarak gormekte oldugu belirlenmistir (Kara ve
Coskun, 2012). Bu sonuglar sosyal medyanin giiniimiizde ticari kampanyalar i¢in ne kadar

degerli mecralar oldugunu bir kez daha gdzler 6niine sermektedir.

Sosyal aglar verimli iletisim ortamlar1 olmakla birlikte, bir igerigin farkli dijital
ortamlara bulagmasinda en etkili mecralardir. Kisiler bir icerigin ¢ok hizli bir sekilde kaliteli
bir viral mi yoksa degersiz bir igerik mi olduguna kara verebilmekte ve bu hizla o igerigi
paylasmakta ya da yok saymaktadir. Bu durum gergeklestirilen kampanyanin Omriini
belirleyen en dnemli etkenlerden birisidir (Broxton, 2013). Youtube’da her giin ortalama 2
milyon video izlenmekte ancak bunlarin sadece ¢ok az bir kismi1 hizli bir sekilde yayilmaktadir.
Sosyal medya yorumculart Youtube’daki popiiler videolarin ortak bir duyguya hitap ettigini
belirtmektedirler (Guadagno ve digerleri, 2013).

Yine aym sekilde tiiketiciler i¢in sosyal aglar giinliik yasantinin bir pargasi halini
almigtir. Kisiler vakitlerinin 6nemli bir kismint bu mecralarda gegirmektedirler. Buna bagl

olarak da kendisiyle ortak duygulara gore hareket, iletisim giicli yiiksek, samimi gordiikleri
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markalarla en ¢ok sosyal aglar tizerinden iletisim kurmaktadirlar (Cruz ve digerleri, 2010). Bu
durum isletmelerin sosyal aglar1 6nemli pazarlama mecralar1 olarak kullanmasinin 6niinii
agmgtir. Ornegin, Facebook’da, Facebook reklamlari, sayfalari, gruplari ve uygulamalar
lizerinden pazarlama faaliyetleri yiiritiilebilmektedir. Ayrica Facebook’un uygulama
gelistirmeye ve inovasyona agik bir sistem olmasi sebebiyle isletmeler kendi uygulamalarinm
olusturabilmekte, hitap ettigi kitleye yonelik ¢alismalar yapabilmektedir. Facebook, site iginde
marka ve sirketlere hayran sayfalar1 olusturma imkan1 vermesi, kullanicilarin profil bilgilerine
gore sayfasinda reklam yayinlamasi ve viral kampanyalar i¢in ¢ok uygun bir mecra olmasi ile
pazarlama ve reklamcilik sektorlerinin goz ardi edemeyecegi bir alana dontismiistiir (Kara ve

Coskun, 2012).

Sosyal aglarda firmalar hedefleme yaparak uygun kitlelere ulagsmaya ¢aligmakta, diisiik
maliyetlerle olusturduklar1 yaratici viral kampanyalar ile degerlerine deger katmaktadir. Bunu
iilkemizdeki en i1yi 6rnegi THY’nin gerceklestirmis oldugu viral kampanyadir. Yotube
tarafindan gerceklestirilen ve pazarlama ve reklam diinyasinda saygin bir yere sahip olan
Cannes Lions 2014 ddiillerinde en iyi viral kampanya olarak THY ’nin Kobe Bryant ve Lionel
Messi gibi diinyaca tinlii iki yliziin oynadigi viral reklam se¢ilmistir (Youtube, 2013). Tiirk
Hava Yollar1 “Kobe vs. Messi: The Selfie Shootout” reklaminda iki tinliiniin diinyanin farkl
iilkelerinde gegen ve Istanbul’da sonlanan selfie yarislarini konu almaktadir. Bu reklam filmi
sadece Youtube’da 1 yil icerisinde 139.574.724 kez izlenmistir (Comtalks, 2014). Burada firma
basariy1 birkag farkli nokta da yakalamistir. Oncelikle diinyaca iinlii iki yiizii kampanya yiizii
olarak sunmak, milyonlarca tiiketicinin gézlerini kampanyaya ¢evirmesini saglamistir. Ayrica
giinlimiiziin en giincel terimlerinden birisi olan “’selfie”’yi kampanyanin temeline oturtmalari da,
gindemi dogru analiz ettiklerini ve kitlenin ilgilendigi detayr yakalayabildiklerini
gostermektedir. Ayrica videoda THY uguslarinin amag degil arac olarak gosterilmesi ise bir
diger 6nemli dogru viral stratejidir. Isletme bu kampanya ile tamamiyla bir diinya devi
oldugunu herkese kanitlamis olup ayn1 zamanda internetin pazarlama giiciinii tekrardan gozler

Oniine sermistir.

Yine ayni yarismada Algida’nin “Keyfi Yolunda Aski Sonunda” viral kampanyasi1 10.
sirada yerini almistir. Video sadece Youtube {izerinden 1,5 yilda 35.127.406 kez izlenmistir.
Kampanya ilk bakildiginda Yalin’in yeni parcasini klibi olarak goriinmekte, markanin logosu
ve ismi sadece klibin basinda ve sonunda yer almaktadir. Viralin biitlinline baktigimizda agk

temasi iglendigi goriilmekte ve bu durumda viral pazarlama stratejilerinin en 6nemlilerinde
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birisi olan ortak duygulara hitap etme stratejisini devreye sokmaktadir. Duygusal, miizikal
acidan ve videonun igeriginden etkilenen tiiketiciler markadan 6te Yalin’in son klibini

paylastigini diisiinmekte ancak farkinda olmadan Algida’nin reklamini yapmaktadir (Comtalks,

2014).

Bu kampanyalar bahsedilenin aksine viral pazarlama anlayisina ters diisecek sekilde
yiiksek maliyetli goriinebilir. Ancak isletmelerin kurumsal kimliklerine bakildiginda bu
maliyetlerin onlar i¢in tek seferlik ve orta diizey maliyetler oldugu anlasilacaktir. Ayrica
kampanyalardan saglanan olumlu geri doniigsler bu maliyetleri kisa siirede yok edecektir.
Unutmamalidir ki viral kampanyalarin maliyetleri tek seferlik olmakla birlikte, kazanci uzun

yillar siirebilmektedir (Chang, Liu, 2012).

“Viral Pazarlamanm Ayirt Edici Ozellikleri”nin “Tohumlama Yéntemi” béliimiinde
verilmis olan gittigidiyor.com viral kampanya 6rnegi ise oldukca diisiik maliyetlerle ve yaratici
stratejilerle nasil biiyiik pazarlama kazanimlari elde edileceginin en 6nemli 6zelligidir. O 6rnek,
vermis oldugumuz iki 6rnekten ¢ok farkli bir stratejiyle, daha basit, samimi ve ilgi ¢ekici bir alt
yaptyla hazirlanmistir. Bu i¢ 6rnek ve dahasi viral pazarlamanin kendi igerisinde dahi ne kadar
¢ok boliimlendirilebildiginin ve sinir1 olmadigimin kanitidir. Internet diinyasinin sonsuzlugu ve
insanin yaratici zekasi s6z konusu olduk¢a daha ¢ok farkli viral kampanya tiirleri iiretilecektir.
Her ne kadar mali agidan viral pazarlamanin olumlu yonlerini 6n plana ¢ikarilsa da, giinlimiizde
viral kampanyalarin sayismin hizla artmasiyla viral bir kirlilik olusmustur. Ozellikle
isletmelerin bilgisi haricinde olusturulan viral kampanyalar tiiketicide negatif bakis agisi
yaratmaktadir. Bu durumda da isletmelerin bu durumu pozitife ¢evirmek adina ayrica bu asir1
viral yogunluktan siyrilmak adina viral pazarlama maliyetlerini arttirdiklar1 goriilmektedir.
Ancak ne olursa olsun 6zellikle piyasaya yeni giren ve pazarlama biitgeleri biiyiik ¢apli reklam
ve tanitimlar i¢in yeterli olamayan KOBI’ler i¢in viral pazarlama oldukca etkili ve ekonomik
bir yontemdir. Sosyal medyay1 ve viral pazarlamayi etkili kullanabilen ve bunlara yonelik AR-
GE calismalarinda bulunan isletmelerin biiyiime hiz1 oldukca yiiksektir. Ozellikle son 10 yilda
sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan ilgi gormesi isletmelerin bu alana biitce ayirmalarini

adeta zorunlu kilmistir (Babiiroglu, 2014).

Yine ayni sekilde ortalama maliyetlerle olusturulan bir diger basarili viral kampanya ise
Lassa’nin ilkini 2013 yilinda gergeklestirdigi ve 2015 yilinda 3. Viralini yaymladigr “Don

Duran” zincir kampanyasi ise olduk¢a basarili sonuglar elde etmistir. ilk video 3.12.13 tarihinde
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Youtube’da yayinlanmis olup giiniimiizde dek 6107069 kere izlenmis, ikinci video 4.08.14
tarthinde yayinlanmigs ve 7721269 kere izlenmistir. Son igerik ise 02.01.15 tarihinde
yaymlanmis ve gectigimiz bir haftada 1017399 kere izlenmistir. Goriildiigii iizere her igerik bir
oncekine gore daha hizli bir ylikselis gostermektedir. Bu durum igeriklerin eglenceli ve samimi
yapisi, icerik Oncesi hikaye olusturma, hikayeye uygun, ¢ekim, miizik vs altyapilarinin
tilkketicilerin ilgisini ¢ekecek sekilde hazirlandiginin gdéstergesidir. Ayrica zaman zaman
sunulan ara viraller de siireci 1sindirmakta ve tiiketiciyle olan iletisimi canli tutmaktadir

(Youtube, 2013).

Basaril1 viral kampanyalar oldugu gibi pek ¢ok basarisiz viral igerikte sosyal medyada
zaman zaman yerini almakta ve kisa siirede sosyal medyanin ¢op kutusuna gonderilmektedir.
Tiirkiye’ nin en koklii markalarindan birisi olan Tiirk Telekom’un 2011 yilinda gergeklestirdigi
“Tiirk Telekom: Hayatin Ortasinda” ismiyle dijital piyasa siiriilen viral zincirde bu siirecten
nasibini almis, pazarlama ve reklam siirecinde gercgeklestirilen pek ¢ok hata Tiirk Telekom’a
negatif bir geri doniis saglamistir (Murat, 2012). Oncelikle videolarin adeta bir bombardiman
seklinde bir anda, bir birlerine yakin tarihlerde (hatta bir kismi1 ayni tarihte) yaymlanmasi viralin
yaratacagl gizemi tamamen ortadan kaldirmistir. Videolarda Tiirk Telekom’un siirekli 6n
planda tutulmasi onlar1 normal reklamlardan farksiz birer reklam halini almasini saglamistir.
Ayrica yaratilan hikayelerin oldukca basit bir alt yapi1 ile kurgulanmasi ancak pratige
dokiildiigiinden bu basitligin karmasikliga ve anlamsizliga yol agmasi, reklamlarda yer alan
{iriinlerin hikayede yanlis konumlandirilmas: tiiketiciyi rahatsiz eden birka¢ unsurdur. Ote
yandan gizli ¢ekim mantigiyla olusturulan gerilla yontemiyle kurgulanan viral reklamlarda,
normal yasamlarindaki kisileri kullaniyoruz adi altinda ¢ok bariz bir sekilde oyuncu olduklari
anlasilan kisilerin kullanilmas1 ise viral pazarlamanin en biiyiik silah1 samimiyetken
kampanyalarin ne derece samimiyetsiz tasarlandigini ortaya koymaktadir. Facebook’da 337259
fanmi, Twitter’da 58600 takipgisi olan, Youtube’a katildig1 24 Nisan 2011 tarihinden itibaren
toplamda 6.427.877 kere ziyaret edilen bir markanin 2011 sonbaharinda yayinladig: bes viral
videonun Tirk Telekom’un Youtube kanali araciligiyla 9158 kere izlenmis olmast

kampanyalarinin ne derece basarili oldugunun kanitidir.

Ticari viral kampanyalar pazarlama siireglerinde farkli sosyal medya araclarini
kullanabilirler. Genellikle igletmeler bu dogrultuda daha yogun kitlelere ulasabilmek adina
sosyal ve ticari iletisim ag1 nispeten daha gii¢lii olan Facebook, Youtube, Instagram gibi

kanallarim1 tercih etmektedir. Bu kanallarin tercih edilme sebeplerinin basinda sosyal
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mecralarin sunmus oldugu uygulamalarin gergeklestirilecek ticari kampanyalara daha uygun
hizmetler sunmasidir (Chang ve Liu, 2012). Zira giiniimiizde bir isletmenin kalite ve maliyet
dengeleri kurmasi yani sira sosyal sorumluluk ve etik davramigsal hareketlere yonelik
faaliyetlerde sirketlerin &n plana almasi gerektigi konulardir. Ozellikle insanlar ve 6rgiitler arasi
iletisim kanallarinin gelisimi ve iletisim teknolojileriyle birlikte artan sivil toplum orgiitlerinin
baskilar isletmeleri sosyal amaca yonelik pazarlama ve hatta salt sosyal sorumluluk amacina
yoneltmistir (Demirci, Aydemir, 2006). Pek ¢ok isletme internet {izerinden gergeklestirdikleri
sosyal pazarlama kampanyalarini da ticari amagli gergeklestirmekte, tiiketiciye belli etmeden
sosyal sorumluluk anlayigini kullanarak ticari beklenti icerisine girmektedir. Bu asamada
devreye giren kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ticari isletmelerle kar amaci giitmeyen
kurum ve kuruluslari, sivil toplum orgiitlerini bir araya getiren, bir yandan toplumsal sosyal bir
ihtiyact giderme 6te yandan da igletmeye c¢esitli avantajlar saglayan siireclerdir. Sosyal amaca
yonelik olusturulan bu kampanyalar isletmenin dogrudan ticari bir beklenti igerisine girmedigi,
dolayli yoldan kazanimlar elde ettigi siiregler olarak tanimlanabilir (Chang ve Liu, 2012). Bir
bagka tanima gore ise, sosyal amaca yonelik pazarlama caligmalar1 bir marka ile biitiinlesik
yapida olan sosyal bir sorunun ortak noktada bulusturularak iki yonlii pazarlama siireci
olusturmaktir. Bu tanima gore hedefler, bir yandan sosyal soruna yonelik kar amaca giitmeyen
kurumlara destek, toplumsal bilinci arttirmakken 6te yandan isletme ve marka degerini

yiikseltmek olmaktadir. Kisacasi karsilikli bir “kazan-kazan” durumu s6z konusudur (Cone,

2000).

Sosyal amaca yonelik pazarlama anlayisiyla ilgili olarak iki farkli goriisten s6z
edilebilir. Bunlar; ortak yonelimli sosyal sorumluluk anlayisi” (klasik goriis) ve “paydas
yonelimli sosyal sorumluluk anlayis1” (sosyo-ekonomik goriis) olarak isimlendirilmistir.
Serbest pazar ekonomisinin savunucularindan Milton Friedman’in ortaya ¢ikarmis oldugu ortak
yonelimli sosyal sorumluluk anlayisi sosyal sorumluluk siirecinde sirket kar maksimizasyonunu
artiracak yonde olmali goriisiinii savunmaktadir. Bunun diginda gergeklestirilecek herhangi bir
sosyal amaca yonelik proje orgiit kdrinda azalmaya, 6rgiit maliyetlerinde artiga ve asil amagtan
uzaklagsmaya neden olacagina inanilmaktadir. Ortak yonelimli sosyal sorumluluk anlayisinin
tam zitt1 bir fikri savunan paydas yonelimli sosyal sorumluluk anlayisi ise bir orgiitiin sadece
kar maksimizasyonu ile degil salt sosyal sorumluluk yoniiyle de hareket edebilmesi gerektigine
inanmaktadir. Paul Samuelson gibi bu goriisii destekleyen kisiler uzun donemli orgiit
karliliginin saglanabilmesi, orgiit imajinin korunabilmesi, yasal yaptirimlardan kaginilabilmesi,

sahip olunan kaynaklarin sorumlu bir sekilde kullanilabilmesi ve herkes ig¢in daha iyi bir
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¢evrenin saglanabilmesi i¢in, orgiitlerin topluma karsi bir takim sorumluluklara sahip olmasi

gerektigini savunmaktadirlar (Schermerhorn, 1996).

Bu durumlar sosyal pazarlama ile karistirilmamalidir. Ciinkii bu durum bir isletmenin

herhangi bir kuruma sponsor olmasindan ya da sosyal bir amaca yonelik bagis yapmasindan

farklidir. Burada isletme yapisina uygun ve isletme hedef kitlesine yonelik bir kampanya siireci

baslatilir duruma gore ¢esitli sivil toplum kuruluslariyla isbirligi igerisine girilir ve kampanya

sonucu elde edilen gelirin bir kism1 ya da tamami bu sosyal amacin ¢dziimiine yonlendirilir.

Isletme de siirec igerisindeki durusu ile pek ¢ok hem kendisi i¢in hem de sosyal siire¢ adina

fayda saglar (Oztiirk ve Savas, 2014). Bu kampanyalarin isletmeye sagladig1 faydalar su sekilde
siralanabilir (Kotler, Lee, 2013):

o g~ w b E

Satislarda ve Pazar payinda artig saglamak

Marka konumunda giiclenme

Giicli kurum imaj1 ve etkisi

Calisanlar1 ¢cekme, heveslendirme ve elde tutma becerisinde artis
Isletme maliyetlerinin azalmas:

Yatirimcilar ve mali analiz uzmanlarina karsi cazibenin artmasi

Kurumsal sosyal kampanyalar alt1 farkli secenekte gerceklestirilebilmektedir. Bunlar

(Kotler ve Lee, 2013):

Sosyal Amag Tesvikleri: Bir isletmenin sosyal bir amaca yonelik farkindalig
arttirmak adina, fonlar olusturmasi ya da mal veya hizmet destegi saglamasidir.
Sosyal Amac¢ Baglantili Pazarlama: Bir igletme {iriin satislarindan elde ettigi
gelirin bir boliimiinii belirli bir sosyal amag¢ ugruna harcar. Bu siiregte isletme
kar amaci glitmeyen bir kurulus ile ortak bir calisma igerisine girerler.
Kurumsal Sosyal Pazarlama: Bir isletmenin toplumun refah diizeyini arttirmak
adina ozellikle tiiketicilerin davranig bigimlerini degistiren kampanyalar bu
kategoride yer alir. Philip Morris’in ailelerin ¢ocuklarini tiitiin kullanimi
hakkinda bilin¢lendirmelerine yonelik gelistirdigi kampanya buna iyi bir
ornektir.

Kurumsal Hayirseverlik: Bir igletmenin bir amaca yonelik, nakit bagislama,

mal veya hizmet bagislama yoluyla katki sundugu siireclerdir.
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5. Toplum Goniilliigii: Bir isletme c¢alisanlarinin toplum yararina goniilli
caligmalar gerceklestirdikleri siireglerdir.

6. Sosyal Agidan Sorumluluk Tastyan Is Uygulamalari: Bir isletme toplumun
refah diizeyini arttirmak ve cevreyi korumak adina istege bagl yatirimlar

gergeklestirir ve bu dogrultuda cesitli i1s uygulamalarini benimseyebilirler.

Tablo 7. Dell icin Kurum Sosyal Girisim Ornekleri
Ornek

Sosyal Amac Tesvikleri Dell’in yerel kar amac1 giitmeyen kuruluslara
bagislanmak tizere kullanilmis bilgisayarlari

toplama cabalarina sponsorluk etmesi

Sosyal Amag Baglantili Pazarlama | U¢ adede kadar kullamlmus iiriin internet
iizerinden geri doniistiiriildiigiinde Dell’in

yeni Uriinlerde % 10 indirim saglamas1

Kurumsal Sosyal Pazarlama Kullanilmig yazicilarin geri doniisiim ya da
yeniden kullanim adina {icretsiz uygun

kosullarla iade alinmasi

Kurumsal Hayirseverlik “Dogrudan Bagis” programi aracilifiyla Dell
calisanlarinin  Earth Share’yi destekleyen
bagis yapmasi

Toplum Goniilligi Calisanlarin her eylill ayinda diizenlenen
“Diinya Topluma Katilim Haftasi”’nda park

temizleme gibi faaliyetlere katilmasi

Sosyal  Agidan Sorumluluk | Dell’in ¢evreyi ilgilendiren 6zel yonergeleri,
Tastyan Is Uygulamalari politikalar1 ve hedefleri olan firiin tasarim

programlari yaratmast

Kaynak: Kotler, P., Lee, N. (2013). Kurumsal Sosyal Sorumluluk (1) (S. Kagamak, Cev.). Istanbul: MediaCat
Yaynlari. Orijinal ¢aligma basim tarihi 2005.

Gupta ve Pirch’in arastirmalar1 (2006) bu tarz kampanyalarin ¢ift yonliiliigiine dikkat
cekmekte, hem isletmeye hem de sosyal amaca yonelik faydalar1 g6z 6niine alinarak karsilikli
bir kazan¢ saglandigi sdylenmektedir. Kampanya sosyal amag¢ baglaminda, kampanyalarin

sosyal bilinci arttirdig1, bagis oranlarin arttirdigr gibi diizenli bagiscilar sayisini da arttirdigi
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goriilmektedir. Isletme agisindan ise bu kampanyalar sayesinde marka imajinin yiikseldigi,
isletmeye olan sadakatin arttig1 yadsinamaz bir gercektir. Isletmeler bu siire¢ igerisinde kisa
vadeli maddi getiri beklentisi yerine uzun vadeli elde edebilecekleri avantajlar
gerceklestirebilecek calismalar yapmalidirlar. Ayrica isletmelerin bu kampanyalar siirecinde
dikkat etmeleri gereken en Onemli kisim marka ile sosyal amac¢ arasinda bir uyum
yakalamalaridir. Ornegin, herhangi bir kadin i¢ ¢amasir1 firmasmin gogiis kanserine dikkat
cekmek amaglh kampanya gerceklestirmesi gibi (Gupta ve Pirch, 2006). Tiiketici marka ile
sosyal amaci birbirine bagdastiramazsa, isletmeyi, toplum i¢in 6nem arz eden, bireylerin hassas
duygularla yaklastiklar1 sosyal olgular1 ¢ikar amagli kullanmakla suclayabilir. Bu da isletmenin

olumsuz geri bildirimler almasina sebep olur (Rifon ve digerleri, 2004).

Giiniimiizde internet teknolojisinde gelismeler ve dijital yasam olanaklarinin artmasi
isletmeleri bu mecralara yonlendirdigi gibi, sosyal bilincinde bu platformlar aracilifiyla
gelistirilmesine onciiliikk etmektedir. Dijital ortamlardaki artan sosyal hareket iireticilerinde
ilgisini ¢ekmis ve pek cok isletme sosyal medya ortamlar1 araciligryla sosyal amaca yonelik
kampanyalar gelistirmek, yapilan viral ¢aligmalar farkli bir ticari akim dogurmus durumdadir.
Bunun giinlimiizde en yakin orneklerinden birisi Facebook onciiliigiinde baglayan ve diger
sosyal aglarla da baglantili sekilde ilerleyen Casper Tiirkiye sirketinin TOCEV ile ortaklasa
gerceklestirmis oldugu kampanyadir. Isletme 17.12.2014 tarihinde baslayan ve 01.01.2015
tarihinde sona eren kisa siireli kampanyada, Casper Tiirkiye firmasi, sirketin bulundugu binaya
yilbasi agaci yerlestirmis ve her giin yilbast agacinin oniinde ¢alisanlar fotograf paylasmistir.
Bu fotograflar kac kere paylasilirsa, o yilbasi agacinin altina ihtiya¢ sahibi cocuklara
gonderilmek {izere o kadar hediye koyulacaktir. Sadece 35000 takipgisi olan isletme takipgi
sayisint 42000°e ¢ikarmis, Oncesinde paylastigi fotograflar ortalama 10 kere paylasilirken,
kampanya fotograflar ortalama 75, toplamda ise 1200 kere paylasilmistir. Sayilar bir viral
kampanya igin diisiik gibi goriinse, ¢ok dar bir kitleye hitap eden ve iiriinlerine yonelik negati
yorumlar alan bir firma i¢in oldukca basarili bir siire¢ saglanmustir. isletme ticari bir viral
kampanyay1, sosyal bir viral anlayisla birlestirerek daha etkili bir kampanya ortam1 yaratmistir.
Beklenenin altinda kaldi ancak aglamis oldugu girisim pek ¢ok isletmeye 6rnek olmustur

(Casper, 2014).

Yine yakin zamanda gerceklestirilen basarili sosyal amaca yonelik viral kampanya
Samsung Tiirkiye'nin gergeklestirdigi “Duyan Eller” kampanyasidir. Kampanya dahilinde

sirket Tiirkiye’de isitme engelli bireylere 24 saat canli ve goriintiilii miisteri hizmetleri destegi
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sunmaktadir. Ustelik internet sayfasinda yer alan cesitli videolarla isaret dilindeki kimi
kavramlar gosterilmektedir (Samsung, 2015). Kampanya sadece kurumsal sosyal yapisiyla
dikkat ¢ekmemis ayrica gizli kamera yontemi ile gergeklestirilen viral video g¢alismasi
(Youtube, 2015) oldukg¢a basarili olmustur. Video yayinlandigi 9 saat igerisinde sadece
Samsung Tiirkiye’nin facebook sayfasi lizerinden 1.856.577 kez goriintiilenmis, 39.928 begeni

almis, video hakkinda 1.631 yorum yapilmis ve 98.692 kere paylasilmistir (Facebook, 2015).

3.1.2. Sosyal Medya ve Sosyal Viral Pazarlama iliskisi

Giliniimiizde sosyal aglar kisilerin kendilerini 0zgiir hissettikleri ve duygularini
rahatlikla paylasabildikleri mecralar olduklart i¢in kisiler fikirlerini rahatca belirtebilmektedir.
Bu da ge¢mise nazaran daha ¢ok sorgulayan, yargilayan, elestiren toplumlar yaratmistir. Bu
sebeple kisiler sosyal ortamlarda mutluluk verici eglenceli seyler paylagsmakla birlikte, doneme
ait glindeme yonelik kaygilarini, elestirilerini paylasmakta ve hatta yapilan bu negatif
paylasimlar giindemin yoniinii dahi degistirebilmektedir. Bu durum sosyal viral igeriklerin
dogmasina Onciiliikk etmistir. Kisilerin ya da kurumlarin olusturduklar1 kampanyalar1 viral
stratejilerle daha fazla insanin duymasini saglamaya calismakta ve ayni konuda rahatsiz olan
tim bireylere bu mesajlarin ulagsmasi1 sonucu ile gergeklestirilen kampanyalar1 hayata
gecirmeye caligmaktadirlar. Kisiler bu mesajlarint agirlikli olarak sosyal yonii daha giiclii
Facebook, Twitter, Youtube gibi dijital aglar araciligiyla ya da change.org gibi sosyal
kampanyalar olugturmay1 saglayan internet siteleri araciligiyla yaymaya caligmaktadir (Berger

ve Milkman, 2012).

3.1.2.1. Sosyal Pazarlama

En temel tanimiyla sosyal pazarlama, belli bir hedef kitlenin tutumlarindan yola yola
cikarak siire¢ icerisinde kitleye yonelik ancak genel anlamda toplumsal fayda saglayacak
degerler yaratan, bu degeri anlatan ve pazarlama ara¢ ve yontemleri kullanilarak insanlara bu

degerleri elde etmelerini saglayan siirectir (Kotler, Lee, 2010).

Geleneksel pazarlama ile ayni paralellikte tarihsel bir ilerleme gostermesine ragmen
gelisimi oldukca yavas olmustur. i1k olarak 1960 baslarinda akademik ¢evrelerce tanimlanmaya
baslanan sosyal pazarlama, 1970 ve 1980°li yillarda sosyal alanlarda aktif bir sekilde

kullanilmaya baglanmig, 1990’1 yillardan itibaren ise hizli bir gelisme gostererek, etkili bir
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pazarlama alani1 oldugunu kanitlamistir (Mazi, 1997). Giiniimiize dek tiitiin, alkol kullanimu,
okuma-yazma, kanser, hayvan haklar1 gibi farkli alanlarda pek ¢ok basarili sosyal pazarlama
kampanyalar1 gergeklestirilmistir (Kotler, Lee, 2010). Ayrica 6zellikle 20. yiizyilin ikinci
yarisindan sonra diinya genelinde yasanan hizli niifus artisi, gida maddeleri ve enerji
kaynaklariin kullanimini artirmis ve bu dogrultuda toplam tiiketimde artis olmustur. Bu siire¢
ortaya talep artisin1 ¢ikarmis ancak arz ayni sekilde saglanamamis, 6zellikle temel ihtiyaclari
karsilamaya yonelik enerji, su, gida iliretim alanlarina yonelik sikintilar bas gdstermistir.
Kaynaklar biiyiik 6l¢iide azalma gdstermeye baslamasiyla birlikte gergeklestirilen alternatif
iretim ¢ozlimleri ise kimi zaman talebi desteklerken ayni zamanda doga ve insan sagligina
yonelik olumsuz sonuglar ortaya ¢ikarmistir. Bu siireg tiiketicilerin aliskanliklarinin ve yasam
standartlarinin degismesine neden olmustur. Cevreye ve sosyal sorunlara duyarl: tiiketicilerin
varlig1 ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikan sosyal sorumlu tiiketim siireci biiyiik dl¢iide
bilingli tiiketim davraniglarina odaklanmaktadir (Yiice, 2013). Bu asamada sosyal pazarlama
bir yandan olumlu davranislar1 asilamaya calisirken 6te yandan da pazarlamama kampanyalari
ile olumsuz davraniglar1 engellemeye c¢alisir. Pazarlamama ticari pazarlama siirecinde
tiiketicilerin bir mal veya hizmetten bir siireligine ya da tamamen kendi iradeleri ile
vazge¢meleri demekken, sosyal pazarlama siirecinde ise tiikketici vazgeciren unsur ¢esitli kurum
ve kuruluslardir (Dogan, 2012). Yine Kotler’in de belirttigi tizere (1987) toplumsal degerler
egitimi, toplumu bilinglendirme ve sosyal farkindaligi arttirma hareketleri, olumsuz
davraniglar1 ve inancglart olumlu duruma getirmek sosyal pazarlamanin temel amaclaridir.
Sosyal pazarlamada topluma sunulan bir degerin uzun vadede refah diizeyini arttirici bir yapida
halka sunulmasi s6z konusudur. Bu sebeple sosyal pazarlamaci kisa vadeli hesaplar yerine uzun

vadeli, yasam kalitesini yiikselten ¢alismalara yonelir (Eser ve Ozdogan, 2006).

Pazarlama basamaklar agisindan benzerlikler gosterse dahi, ticari pazarlama ile sosyal
pazarlamay1 birbirinden ayiran pek ¢ok onemli faktér bulunmaktadir. Bunlar (Kotler, Lee,

2010):

e Ticari pazarlama siirecinde somut bir mal veya hizmet satis1 gerceklesirken, sosyal
pazarlamada gergeklestirilmesi istenen bir davranig, soyut bir kavram satilmaya
calisilir.

e Ticari pazarlama silirecinde temel amag para kazanmak ve kar elde etmektir. Sosyal

pazarlamada ise amag sosyal bir siireci olumlu bir sekilde sonuglandirmak, toplum
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refahini arttirict bir durum saglamaktir. Bu farkin aksine her iki grupta en ¢ok geri
bildirim alacaklar1 hedef kitleye yonelirler.

e Ticari pazarlamada rekabet muadil mallarin satisim1 gergeklestiren bireyler arasinda
gecerken, sosyal pazarlamada ise rekabet hedef grubun davranislar1 ve bu davranig
davraniglardan algilanan faydayla alakalidir.

e Sosyal pazarlama, ticari pazarlamaya goére daha zordur. Her zaman i¢in bir davranig
satmak, iiriin satmaktan daha zor olmustur. Ornegin, sigara igen birisine farkl
sigaralar satmak kolayken, o kisiye sigaray1 biraktirmak oldukc¢a zordur.

e Viral pazarlama a¢isindan diisiindiigiimiizde ise bu farkliliklara ek olarak, sosyal
viral pazarlamanin sosyal bir aligkanlik yaratmaya calisirken, ticari viralin amaci
mevcut izleyici aliskanliklarinin tizerine gitmesi farkliliklar arasinda kendine yer

bulmasidir (Gomez, 2013).

Sosyal pazarlama ile ticari pazarlamanin farkliliklar1 yani sira ¢esitli benzer noktalar1 da

bulunmaktadir. Bunlar (Eser ve Ozdogan, 2006):

e Her iki pazarlama tiirti de miisteri odaklidir.

e Sosyal pazarlamada da, ticari pazarlamada oldugu gibi degisim teorisi s6z
konusudur. Hedef kitle algiladig1 maliyetin degerinde ya da daha yiiksek degerde
fayda saglamak ister (Kotler ve Lee, 2010).

e Her iki siirecte de pazarlama Oncesi arastirma asamasi s6z konudur. Bir mal ya da
davranig satilirken hedef kitlenin ihtiyag, inang, tutum vb. durumlarina yonelik
arastirmalar sonrasi satig gerceklestirebilir.

e 4 temel pazarlama karmasi elemani her iki alanda da kullanilmaktadir.

e Sosyal pazarlamada da, ticari pazarlamada da sonuglar analiz edilir, elde edilen geri

bildirimler sayesinde iyilestirmeler gerceklestirilir.

3.1.2.2. Sosyal Viral Pazarlama

Viral pazarlama ile birlikte artan sosyal motivasyon ve sosyal biling, bu alanin kar amac1
giitmeyen kuruluslar icin oldukca etkili bir alan haline gelmesini saglamistir. Internet ve viral
pazarlama stratejilerindeki gelismelerle birlikte pek ¢ok kar amaci gilitmeyen kurulus,

geleneksel pazarlama stratejilerinden siyrilarak; mobil ya da tasinmaz teknoloji aracilifiyla
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sosyal medya araglar1 kullanilarak gergeklestirilen kampanyalara yonelmistir. Pazarlama
imkanlarinin viral pazarlama sayesinde daha siklikla gerceklestirilmesi, insanlarin duygularina
yonelik geri bildirimlerin daha kolaylikla alinmasi, sosyal medya ve viral pazarlama ortakligi
sayesinde artan sosyal biling ile kar amaci glitmeyen kampanyalara gosterilen ilginin artmasi
kar amaci giitmeyen kuruluslarin viral pazarlama alanina yonelmesini saglamistir (Luke ve
Freeman, 2008). Yine ayni sekilde mobil teknolojilerdeki ve cevirim i¢i igerik olusturma
stirecindeki gelismeler internet kullanim sekillerini yeniden sekillendirerek 6zellikle aktivist
hareketlerin, kar amaci giitmeyen kampanyalarin hizla internet ortaminda artmasina olanak
saglamis, farkli amaglarla bir araya gelen aktivist sayisinda artis saglamistir. Cisco System
tarafindan son on yila yonelik gerceklestirilen arastirmaya gore, diinya genelinde toplamda 7.1
milyor mobil cihaz kullanilmaktadir. Yine ayni sekilde 2015 yili igerisinde 100 milyon akillt
telefon satilacagi tahmin edilmekte, 6zellikle 2012 yilindan sonra mobil cihazlarin satisindaki
artisin PC satiglarin1 gegmesi durumu, mobil teknolojilerin tiiketiciler tarafindan tercih edilme
yogunlugunu gostermektedir. 2015 yili Ongoriisii ise mobil cihazlarin, kiiresel mobil
teknolojilerin %87’sine karsilik gelecegi yoniindedir (Savitz ve digerleri, 2011). Bu gelismeler
kar amaci gilitmeyen yeni sektorlerin dogmasina da oOnciiliik etmistir. Bu baglamda hayata
gecirilen cesitli sosyal uygulamalar ve eklentiler ile bagis¢1 ve alici arasindaki iletisim
gelistirilmis, kisilerin sosyal sorumluluk bilinci teknolojik ortamlara entegre edilerek daha
yiiksek bir biling olusturulmustur (Miratel, 2014). Sosyal-dijital ortamlar sayesinde daha uzun
soluklu ve yeni izleyici kitleleri olusturulabilmektedir. Bagis bekleyenler ve dondrler arasi
iligkiyi gelistirmistir. Ayrica viral pazarlama ve dijital ortamlar araciligiyla kar amaci giitmeyen
kurum ve kuruluslarca daha yiiksek oranda fon toplanabilmektedir. 2002 yilinda moveon.org
tarafindan gerceklestirilen kar amaci glitmeyen viral kampanya sonucu 6 milyon dolar bagis

toplanmistir (Luke ve Freeman, 2008).

Salvation Army, Project Apgate, Network for Good ve AIDS Africa gibi bir¢ok kar
amact giitmeyen kurulus Myspace, Facebook, Twitter, Change.org gibi mecralarda
gerceklestirdikleri ¢alismalarla pek cok yeni bagisciya ulagsmay1 gerceklestirmis ayrica onlarin
actiklar1 bu yol ve sosyal medyanin sundugu imkanlar her hangi bir kisinin oturdugu yerden
rahatsiz oldugu bir konu hakkinda duyarliligi arttirmak i¢in bireysel kampanyalar
gergeklestirmesinin Oniinii agmustir (Silverman, 2007). Ancak her zaman oldugu gibi sosyal
viral kampanyalarda da dogru adimlar1 atmak, dogru hedefkitleye yaratici, etkileyici, bagimsiz

ve davraniglari degistirmeyi tetikleyici nitelikte igeriklerle tiiketicilere dogru mecralardan
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ulagsmak, elde edilen geri bildirimleri aninda degerlendirebilmek olduk¢a Onemlidir. Aksi

durumda asagida belirtilen pek ¢ok sorunla karsi karsiya kalinabilir (Luke ve Freeman, 2008):

1. Kampanya, organizasyonla ya da amagcla eslesemeyebilir.

2. Kampanya, yeterli bagis¢1 ve aliciya ulasamayabilir. Burada 6nemli detay yanlis
dagitim kanallarmin kullanilmasidir. Ornegin, toplumsal olaylara yonelik bir viral
kampanya twitter’dan daha hizli bir sekilde insanlara ulasabilecekken, facebook’da
ayni1 hiza ulasamayabilir.

3. Sonug olarak beklentileri karsilayamayan, yanlis olusturulan mesaj ve kampanya ile
yetersiz ve amacindan sapan bir kampanya siireci gergeklesebilir. Bu durum
kampanyay1 olumsuz etkileyebilir hatta daha da kotiisii kampanya ve gerceklestiren

kuruma olan giiven, ilgi ve sempati azalabilir.

Cin’de 2012 yilinda sigara karsit1 viral calismalar sosyal medya iizerinden
gergeklestirilen sosyal viral kampanyalarin 6nemini bir kez daha ortaya koymustur. 11k etapta
dogrudan sigaray1 biraktirmaya yonelik yaptirimlar uygulanmistir. Vergi artisi, ¢esitli sigara
yasaklar1 gibi dogrudan yasaklar sigara tiiketicilerini durdurmamis hatta bu hamlelere karsi
olusan kizginlik hali sigara tiiketimini arttirmistir (Jha, Chaloupka, 2006). Bu sebeple
kuruluglar sigara tliketimine karsi1 dolayli calismalar yliiriitmeye baslamis, bu dogrultuda
geleneksel ve yenilik¢i medya ortamlar1 lizerinden saglik calismalari ve ¢esitli reklamlar
tilketicilere sunulmustur. Bu ¢aligmalar oOzellikle internet {izerinden gerceklestirilen
kampanyalarin daha etkili oldugunu kanitlamistir (Durkin ve digerleri, 2012). Oyle ki,
tiiketicilerin % 98’1 kampanyalari internet ortamindan takip etmisken, % 43’1 geleneksel medya
lizerinden takip etmistir. Bu durum internet lizerinden gergeklestirilen viral pazarlamanin ne
kadar etkin oldugunun kanitidir. Sigara kullanan bireylerin ve sosyal medyay1 aktif kullanan
bireylerin yas ortalamalar1 diisiiniildiigiinde, sosyal medyanin ve viral kampanyalarin en etkili
sosyal pazarlama yontemi oldugu ortadadir (Ip ve digerleri, 2014). Ayrica sigaraya baglamada
akran etkisinin oldukga yiiksek oldugu disiiniiliirse yine sigaray1 birakmak i¢in ayni etkinin
kullanilmasinin daha faydali olacagi s6z konusudur. Tiiketicilerin yasitlariyla rahatlikla
iletisime gecebildikleri ortamlar1 kullanmak bu dogrultuda yiiksek bir 6nem arz etmektedir.
Sosyal aglar iizerinden olusturulan oyun, hikaye vb. icerikli kampanyalar, sosyal mecralara
yerlestirilen reklamlar ve uygulamalar ile tiiketicilerin bilinglenmesi, elde ettikleri yararli
bilgiyi hizla aktarmasi saglanmistir (Ip ve digerleri, 2014). Bu kampanyalardan en dikkat ¢cekeni

cocuk oyuncularin yer aldig1 ve gizli kamera ile ¢ekilmis viral reklam kampanyasidir. Sadece
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youtube lizerinde 4.261.000 kere izlenmistir. Ayrica milyonlarca kisi tarafindan paylasilan
reklam pek ¢ok habere de konu olmus, 2012 Cannes reklam odiillerinden 3 olarak donmiistiir

(Youtube, 2013).

Sosyal pazarlama siirecinde hikayelestirme sosyal medyanin gelisimi sonrasi sivil
toplum kuruluslar tarafindan aktif bir sekilde kullanilan pazarlama yontemlerinden birisi
konumuna gelmistir. Bu trend sayesinde sivil toplum kuruluslar ilgi ve etki alanlarina giren
hikayeleri kampanyalariyla birlestirerek daha etkili bir sosyal sorumluluk siireci
yaratmaktadirlar. 2014 yilinda gergeklestirilen en basarili sosyal viral kampanyalardan ve
kurgulanmis toplumsal hikayelerden birisi de siiphesizki #ALSChallenge hashtagi ile
Twitter’da bir ay icerisinde milyonlarca tweet atilmsini saglayan “Ice Bucket Challenge” viral
kampanyasidir (Gocenoglu, 2014). Kampanya herhangi bir sivil Toplum Kurulus tarafindan
degil klasik bir son kullanici olan Corey Griffin tarafindan arkadiginin yasamakta oldugu ALS
hastaligina dikkat ¢ekmek istemesi amaciyla baslamistir. Kampanya geregi kisiler ALS
hastaligina dikkat ¢ekmek i¢in baslarindan asag1 bir kova buzlu suyu dokmekte, bu siireci de
videoya kaydetmektedirler. Videoda kisiler 3 kisiye meydan okumakta, meydan okunan 3
kisinin ya 24 saat igerisinde baglarindan asagiya su dokerek meydan okumaya karsilik
vermelerini ve bir baska 3 kisiye meydan okumalarini ya da bagis yapmalarini sdylemektedir.
Kampanyanin temel amaci bir yandan ALS hastalifina yonelik uluslararasi boyutta bilinci
arttirmak bir diger yandan da ALS dernegine bagis toplayabilmektir (Wicks, 2014). Kisa siire
icerisinde bu kampanya diinya ¢apinda biiyiik bir {ine kavugmus ve diinyaca iinlii kisilerden
sokaktaki herhangi bir vatandasa kadar milyonlarca kisi video ¢ekip sosyal mecralar iizerinden
paylasmistir. Sadece Facebook’da konuyla ilgili 2,4 milyon video paylasilmistir. Bu
paylasimlar bagisci sayisinda ciddi oranda bir artis saglamis ve insanlar1 yeni videolar cekmeye,
bagis yapmaya tesvik etmistir. 2013 yilinda sadece iki milyon dolara ulasan bagis oran1 2014
yilinda yiiz milyon dolara ulagsmistir (Pallotta, 2014). Sadece ABD’de bu kampanya sonucu 114
milyon dolar yardim saglanmus, Tiirkiye’de ise bu rakam 968 bin dolarda kalmistir. ingiltere
merkezli Charities Aid Foundation tarafindan hazirlanan Diinya Bag1s Indeksi’ne bakildiginda
ABD sosyal bagis siralamasinda birinci sirada yer alirken Tiirkiye 128’inci sirada yer
almaktadir. iki iilke arasinda bu denli bir farkin olusmasinin temel sebebi iilkemizde sivil
toplum ve sosyal sorumluluk anlayislarinin heniliz tam anlamiyla gelismemis ve insanlar
tarafindan bilinmiyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Yine sosyal medya sayesinde daha hizla
gelisen sosyal sorumluluk anlayisi change.org gibi siteler araciligiyla daha ¢ok insanin zihninde

yer etmeye baslamistir (Gocenoglu, 2014).
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https://www.youtube.com/watch?

#ALSChallenge kampanyanin bu denli basartya ulasmasi diger yardim kuruluslarinin
da viral kampanyalar olusturmaya tesvik etmistir. Bunun i¢in devletlerin yapabilecegi en
onemli yardim sivil toplum kuruluslarinin bu tarz kampanyalarini arttirabilmeleri i¢in arastirma

kadar pazarlama alaninda da biit¢e saglamalarina yardim saglamak olmalidir (Pallotta, 2014).

3.2. Benlik Kavrami

Insanm kisiliginin temelinde "ben" yer almaktadir. Benligin 6ziinii olusturan gergek
kisilik ¢evresi ile siirekli bir etkilesim icerisindedir ve benlik algis1 denilen sistem bu etkilesim
siireci igerisinde gelisir. insanin dogustan getirdigi bu igsel varlik cevre ile girdigi bu etkilesim
sonucunda benlik algis1 ad1 verilen ve kisinin kendi ile ilgili bir imaj ya da resmini ifade eden
sistemi olusturur (Bayat, 2003). Cocukluktan itibaren bir bireyin yasami boyunca birlikte
yasadigl ya da etkisinde kaldig1 c¢evresinde bulunan kisilerle kurdugu iliskiler, iletisim ve
etkilesim hali bir yandan bireyin toplumsallasmasini, 6te yandan kendi benligini tanimasini

saglar (Ozer, 2013).

Benlik, genel tanimiyla bireylerin bilissel ve duyugsal davraniglarinin diizenlenmesi ve
bu davraniglarin orgiitlenmesi amaciyla literatiire yerlesmis sosyal bilimler alanindaki en giiclii
kavramlardan birisidir (Ercan, 2013). Bireyin yakin ¢evresiyle ve sosyal diinyayla etkilesimi

sonucunda sekillenen dinamik bir siire¢ (Banaji, Prentice, 1994) olarak da tanimlanabilir.

Benlik kavrami, bireyin yerine getirdigi ¢esitli rolleri ve kisisel 6zelliklerini algilamast
iken bireyin benlik kavramina yonelik yaptig1 degerlendirmeler ise onun kendisine duydugu
sayglyr gostermektedir. Benlik saygisi, bireyin benlik kavramina iliskin ulagtigi degerlilik
yargist olup bireyin kendi 6zellikleri ve i¢inde yasadigi topluma yonelik degerlendirmeleri
sonucunda ulastig1 yargi, olumlu ya da olumsuz tutum benlik saygisinin diizeyi i¢in belirleyici
olmaktadir. (Sar1, Cenkseven, 2008). Benlik kavrami organize, ¢ok yonli, hiyerarsik, duragan,
gelisimsel, degerlendirici ve farklilasabilen bir kavramdir (Bong ve Clark, 1999). Birey ¢esitli
alanlardaki benliklerine iliskin degisik goriislere sahip olabilir. Bireyin genel benlik kavrami
ile daha spesifik (sosyal ya da akademik vb.) benlik kavrami farklilasabilir. (Plucker ve
Stocking, 2002).

Ayrica benlik kavrami kisinin sosyal c¢evresindeki Onemli kisilerden gelen

geribildirimlere gdre bi¢cimlenen bir kavramdir. Yani, kisinin kendisini degerlendirmesi ve
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diger kisilerin performansiyla kendi performansini kargilastirmasiyla olusur. (Hay ve digerleri,

2000).

Rogers (1983) benligin bireyin hem diinyay1 hem de kendi davranigini algilamasini
etkiledigini, bu yiizden gercekei, giiclii ve olumlu benlik algisi olan bireylerin diinyay1 zayif
benlik algis1 olan bireylerden ¢ok farkli algiladiklarini belirtmistir. Bu baglamda gergekei
benlik algisina dair asagidaki sonuglar ortaya ¢ikmustir:

e Gergekei bir benlik yapisina sahip bireylerin gelecekten beklentileri gercekgi ve
ulagilabilir hedeflerden olusmaktadir.

e Bu bireyler strese karsi daha direnglidirler ve yasamlar1 igerisindeki stresli
durumlarin listesinden daha basarili bir sekilde gelebilmektedir.

e Gergekgei benlik algisina sahip bireyler ¢alisma yasamlarinda islerine kendi gorisleri
ile yaklasmakta, isleri ile ilgili durumlar1 daha 1y1 kavrayabilmekte ve daha etkili,
uzun vadeli ve 0zgiin sonuglar elde edebilmektedir.

e Bubireyler algi ve kanaatlerine giivenmekte ve ¢alisma ve sosyal yasami igerisindeki
durumlarinin bireysel ¢abalari tarafindan belirlenecegine inanmaktadirlar.

e Yine bu bireylerin davraniglarina yagsama karsi tutumlar1 yol gdsterir, tepkilerine ve
kararlarina gilivenirler, farkl fikirlere ve yeni diisiincelere agiktirlar ve bu konudaki

egilimlerini kendi kararlar1 belirler.

Bayat (2003) ise ¢alismasinda gergek¢i benlik yapisina sahip olmayan bireylerin

Ozelliklerini su sekilde siralamustir:

e Kendilerine ve baskalarina glivenmezler.

e Yeni fikirlere, ¢cevrelere ve yasantilara karsi endise ile yaklasirlar.

e Kendileri ile ylizlesmekten kagarlar.

e Siirekli ve nedensiz bir sekilde bir bagkalarin1 kizdirmamak duygusunu yasarlar.

e Sosyal iligkiler kurmada basarisizdirlar ve i¢inde bulundugu ortamlarda dikkat
cekmekten kaginirlar.

e Icerisinde bulugu cevreye giiven duymadigi icin, dostluk iliskileri gelismemis

bireylerdir.
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e Kendi kararlarin1 almak yerine daima digerleri tarafindan kullanilmis ve risksiz

kararlar alirlar.

3.3. Benlik Tiirleri

Diinya {iizerinde tiim kiiltiirel ¢evreler ve toplumsal yapilar birbirinden farklilik
gostermektedir. Bu farkli yapilarin kisilerin benliklerinin, giidii ve biligsel ve duyugsal
davraniglarinin olusumda etkisi olmakla birlikte bu farkliliklar farkl kiiltiirlerin kars1 karsiya
geldikleri durumlarda g6z oniine ¢ikabilmekte, ayni kiiltiirden gelen bireylerin belikleri farkli
kiiltiirlere gore daha diisiik bir catigsma diizeyinde bulunmaktadir (Ercan, 2011). Toplumlardaki
egemen bireyci ve toplulukgu degerler, benlik kurgularindaki farkliliklarin olusumundaki en
onemli neden olarak degerlendirilmekte, bu dogrultu da benlik, bagimsiz bireycilik ve karsilikli
toplumsal iliski anlayislar1 ¢cergevesinde ele alinabilir. Bir toplumdaki bireylerin toplulukgu ya
da bireyci yaklagima sahip olmalari, igerisinde bulunduklari etnik yapiya, cinsiyete vb. gore
degisiklik gosterebilmektedir (Imamoglu, 1998). Benlik ¢ogu zaman bireysel benlik olarak
kavramsallastirilmis sekliyle karsimiza ¢ikmakla birlikte, bireysel ve toplulukg¢u benlik, benlik
kavraminin temel temsilcileri olarak one siiriilmektedir (Chen ve digerleri, 2013). Bireysel ve

toplulukgu benlik anlayislart su sekilde agiklanabilir:

- Bireysel Benlik: Bireyi bagkalarindan farkli, kendine 6zgii biricik 6zellikleriyle
yansitan boyut olup, bireyci toplumlarda temel analiz alan1 bireyin kendisidir. Bireysel
benlik bir kisiyi, tutum, davranis, toplum yapis1 gibi bilissel ve demografik 6zellikleri
diger bireylerden ayr1 tutan benlik anlayisidir. Bu anlayis toplumlar, bireylerin iyilik
halini arttirmak i¢in vardirlar tezini 6ne slirmekte ve insanlarin toplumlarin bireylere
hizmet edecek sekilde tasarlanmasi gerektigini diistinmektedir. Bu tarz benlik
anlayisina sahip topluluklarda toplum birey i¢in yasamaktadir (Oyserman ve Lee,
2008, Chen ve digerleri, 2013). Bireyci kisi i¢inde bulundugu gruplardan bagimsiz
hareket edebilir ve kendi amagclari i¢inde yer aldig1 grubun amaclarindan 6nce gelir.
Grup ici normlara gore degil kendi irade ve fikirlerine gore hareket ederler (Triandis,
2001). Kitayama’nin da (1991) vurguladig: gibi bireyci toplumlarda ortalamada daha
fazla bireysel benlik sahibi bireyler bulunmaktadir. Bireysel benlik sahibi bireylerde
Ozgunliik, farkli olmak ve kigisel amaglar1 ger¢eklestirmek onemli oldugundan kisinin
yetenekleri, duygulari, diisiinceleri, bireysel ihtiya¢ ve tercihleri sosyal ortamlarda

bireyin davraniglarini belirler ve yonlendirir (Markus ve Kitayama, 1991). Ayrica
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bireysel benlik yapisina sahip bireyler, dis topluma karsi, 6z benligini koruyucu, ¢cogu
zaman keskin ve kat1 stratejiler gelistirmektedirler. I¢inde bulunduklar1 toplumun
yapisina gore bu stratejiler onlar1 bulunduklar: toplumdan daha farkl, st ve giiglii bir
konuma getirebilecegi gibi, topluluk¢u benliklerde dislanmis ve igine kapanik bir hale

gelmelerine de sebep olabilecektir (Chen ve digerleri, 2013)

Bireycilik boyutu kendi igerisinde yatay ve dikey bireycilik olmak tizere ikiye
ayrilir. Birey her ikisinde de kendi 6zerkligini korurken, dikey bireycilikte statiilerdeki
esitsizlik olagan kabul edilir. Kisi hem kendi kararlarini vermek hem de en i1yisi olmak,
statiisiinli yiikseltmek egilimindedir. Rekabet, gii¢ ve basar1 kisinin farklilagsmasi i¢in
kullandig1 temel silahlardir. Yatay bireycilikte ise diger bireylerle kendisini esit
gormekle birlikte kisi biricik olmak ve kendi kararin1 vermek ister (Shavitt ve digerleri,

2006).

Kisilerin bireysel benlik anlayislarinin sosyal medyaya da ayni tanimlamalarla
yanstyacag1 ongoriiliirse, bireyci benlige sahip bireylerin ayn1 benmerkezci yaklagimi
sosyal medya hesaplarinda da gosterebilecegi diisiiniilebilir ve bu dogrultuda

arastirmaya yonelik su hipotezler sunulabilir:

— HL1: Bireysel benlik algisina sahip bireyler, sosyal medyada yayilan olumsuz
sosyal viral iletileri ¢evreleriyle paylasmama egilimindedir.
— H2: Bireysel benlik algisina sahip bireyler, sosyal medyada yayilan olumsuz

ticari viral iletileri ¢evreleriyle paylasmama egilimindedirler.

Toplulukgu Benlik: Topluluk¢u benlik ise grup iiyeliklerine, ikili ve daha fazla
bireyce olusan iligkilerle, sosyal rollerle ilintilidir ve bireylerin genis bir ¢evreyle
stirekli iligkide oldugu ve ona yonelik hareket etmesi temeline dayanan benlik
anlayisidir (Chen ve digerleri, 2013). Tarihsel agidan bakildigindan toplulukgu benlik
anlayist diger benlik tiirlerine nazaran daha eski tarihlidir. Gegmis tarihlerde yer alan
toplum yapilar1 ¢ogunlukla topluluk¢u toplumlardan olusmakta ve bireylerin
hareketlerini toplumsal degerler ve kurallar belirlemekteydi. Gegmis toplumlarda
bireyin kimliginden 6nce toplumun ve kiiltiiriin kimligi 6n plana ¢ikmaktaydi. Ancak
giiniimiiz toplumlarindan bireylerin 6n plana ¢ikmasi iki tiirli bir benlik yapisinin 6n
plana ¢ikmasini saglamistir (Smeekes ve Verkuyten, 2013).

113



Topluluk¢u benlik, birey ve topluluk arasindaki sembolik degerleri yansitir.
Toplulukcu toplumlarda bireysel amaclardan ziyade i¢ gruplarin amaclarina oncelik
verilir; kaynaklar birlikte paylasilir. I¢ grup normlari, iiyelerin davranislarmi
sekillendirir. Bireyler davraniglarinin i¢ grup tiyeleri iizerindeki olas1 etkilerini g6z
Oniine alarak hareket ederler. Toplu bir sekilde hareket etmeyi, birbirlerinin
yasamlarina dahil olmayi tercih ederler ve birbirlerinin fikirlerini kendi fikirleri gibi
on plana alirlar ve diislince yapilar birbirlerini yogun bir sekilde etkiler (Triandis,
2001). Bu tarz gruplarla genellikle topluluklarin etnik ulusal kimlikleri sonucu ortaya
¢ikan gruplardir. Bu gruplar aym kiiltiiri paylasirlar ve toplumsal yapilarini nesilden
nesile aktarirlar. Bu durum toplulukg¢u toplumlarda iletisim daha yogun, uzun siireli ve
seffaf olmasini saglar (Smeekes ve Vertuyken, 2013). Ornegin, kolektivist-topluluk¢u
toplumlardan olumlu ya da olumsuz agizdan agiza iletisim yogunlugu oldukca
yuksektir. Kolektivist toplumlarda iireticiyle tiiketici arasinda iligki, baglilik, iireticiye

ve markaya olan giiven duygusu daha giicliidiir (Buttle, 1998).

Ayrica toplulukgu benlik yapisina sahip bireyler, sorgusuz sualsiz i¢ grup
otoritesine itaat ederler ve i¢ grubun birligini saglamak adina savasabilir ve dlebilirler.
Dis grup tiyelerine giivenmedikleri gibi onlarla isgbirligi yapmak istemezler (Triandis,
1989). iki benlik yapisini karsilastirdigimizda bireysel benligin, topluluk¢u benlige
nazaran daha benmerkezci, bireyin kendisini Oncelik olarak alan bir yapiya sahip
oldugu goriilmektedir. Gaertner ve digerlerine gore (1999) bireysel benligin
toplulukcu benlige gore tepkileri daha olumsuz hissedilebilen ve bireysel benlik sahibi
bireylerin tepkileri kendi iglerinde daha yogun bir sekilde yasamakta ve kendi
fikirlerine gore hareket etmekte, toplulukgu bireylerin ise 6z diisiincelerinden ziyade

duygularina yonelik hareket etmekte olduklarini ortaya koymuslardir.

Bireycilikte oldugu gibi topluluk¢uluk boyutu da yatay ve dikey olmak iizere
ikiye ayrilmistir. Yatay toplulukculukta birey grupla giiclii i¢ baglar olusturma ve
karsilikli yardimlasmaya dayali hareket etme egilimindedir (Shavitt ve digerleri,
2006). Dikey toplulukculukta ise i¢ gruba itaat etme s6z konusudur. Kisiler grubun
konumunu yiikseltmek adina bireysel fedakarlik yaparlar. Dikey bireysellikte oldugu
gibi grup igi esitsizlik dogal goriiniir (Singelis ve digerleri, 1995). Topluluk¢u benlik
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yapisina sahip bireylere dair elde ettigimiz bu bilgiler dogrultusunda su hipotezler

olusturulabilir:

— H3: Topluluk¢u benlik algisina sahip bireyler, sosyal medyada yayilan
olumsuz sosyal viral iletileri ¢evreleriyle paylagsma egilimindedir.
— H4: Topluluk¢u benlik algisina sahip bireyler, sosyal medyada yayilan

olumsuz ticari viral iletileri ¢evreleriyle paylagsma egilimindedirler.

Kimi arastirmacilarca ise bireyci ve toplulukgu benlik anlayisinin yeterli olmadigi
belirtilmis, drnegin, kisilerin topluluk¢u bir benlik yapisina sahip olmalarimin yani sira kimi
durumlarda bireyci davranis sergilediklerinden s6z edilmistir (Kagitcibasi, 2005). Oyle ki
Hofstede’ye (1980) bireyci ve topluluk¢u benligi kiiltiir kavrami igerisindeki iki ayr1 ug¢ nokta
olarak gérmekteyken Triandis ve arkadaglar1 (1989) bu iki kavramin ¢ok boyutlu olduklar1 ve
birbirinden farkli olmalarina ragmen toplumda ve bireyde ayni anda goriilebilecek yapida
olduklar1 belirtilmistir. Yine arastirmalar dogrultusunda benligin bireyci ve toplulukgu iki ayri
yapisina ek olarak ticilincii bir iliskisel benlik anlayis1 eklenmistir. Bireysel ve toplulukcu
benlik anlayislarinin bir nevi karmasini olusturan iligkisel benlik anlayisinda ise bireyler toplum
icerisinde kendi benlikleriyle hareket ettikleri gibi yiiksek bir baghilik hissettigi ¢ekirdek
gruplara kars1 topluluk¢u bir anlayisla yaklasirlar. Bireyler arasi iligkisel boyut kisinin bireyin
yakin g¢evresindeki diger bireylere karsi olusturdugu 6zdesimini igermektedir (Kashima ve
Hardie, 2000, Heintzelman ve Bacon, 2015). Iliskisel benligin siirlar daha gecirgenken, 6zerk
benligin kendi kendine yeten, siirlarinin kesin olarak ayrildigi goriilmekte olup iliskisel
benlige sahip bireylerin bireyci kisilere nazaran benlik saygilar1 daha diisiiktiir. Tliskisel benlik
toplulukg¢u benligin hakim oldugu kiiltiirlerde daha yaygin olarak goriilmektedir (Singelis ve
digerleri, 1995). Bunun da sebebi topluluk¢u benlik anlayiginin gelistigi toplumlarda “Sosyal
Destek” algisinin daha ¢ok gelismis olmasindan kaynaklanmaktadir. Sosyal destek insanlarin
yasamlarinin yolunda gitmesine yardimci olan ve bir olgu olarak giliniimiizde oldukga bilinen
bir gergektir. Sosyal destek bireylerin sevdigi, saygi duydugu, degerli gérdiigii kisi ve gruplarla
iletisim ve destek halinde olmay1 gorev bilme durumu olarak tanimlanabilmektedir. Sosyal
destege yonelik olusan iletisim sonucu elde edilen faydalar bireylerin hayatini dogumdan
Olimiine kadar tiim hayatin1 kapsayacak sekilde etkilemektedir. Birbirlerine karsi iliskisel
benlik anlayisiyla yaklasan bu bireyler, karsilikli olarak birbirlerine uzun vadeli fayda saglarlar

(Heintzelman ve Bacon, 2015).
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Sosyal destek bireyleri hem fiziksel hem de psikolojik a¢idan destekleyen ve hayatin
getirebilecegi sikintili durumlara karsi koruyan bir durumdur. Birbirlerine iliskisel yaklasimda
bulunan ve siirekli sosyal destek saglayan bireyler, uzun vadede yasam doyumuna ulasabilen
kisilerdir. Bu bireyler genellikle birbirlerini anlayabilen kisilerdir. Birbirlerini hig
tanimamalarina ragmen, yeni bir anne hamile bir kadina hamilelik siirecinin getirebilecegi stres
ve istenmeyen fiziksel semptomlara sosyal destekte bulunabilir (Heintzelman ve Bacon, 2015).
Bu kisiler iliski halinde bulunduklar1 bireylerle 6zellikle sosyal medyada iletisim halinde
olurlarken genel ¢evrelerine nazaran daha 6zel bilgilerini birbirleriyle paylasirlar. Yasadiklar
ya da karsilarina ¢ikan olumlu ya da olumsuz durumlari bu ¢evrelerine iletmekteki temel amact
kars1 tarafa psikolojik agidan fayda saglamaktir (Huang, 2016). iliskisel benlik sahibi kisilerin
bireysel oOzellikleri, tercihleri cogunlukla ikinci planda yer alir ve baskalarma duyulan
yikiimliiliikler ¢ercevesinde kisi tarafindan siirekli olarak kontrol altinda tutulup ¢evreye
uyumlanr. Iliskisel benlik sahibi kisiler icin 6nem verilen baskalar1 herhangi bir grup degil i¢
grup diye ifade edilen, kisilerin aidiyet duyduklar1 ve ortak bir kader ongordiikleri kisiler ve
gruplardir ve 6zellikle bu kisiler ve gruplara uyum 6n plandadir (Markus ve Kitayama, 1991).
[liskisel benlik yapisina sahip bireylerin aidiyet hissi duydugu gevreleriyle sosyal medyadaki

iligkileri g6z 6niine alindiginda su hipotezler ortaya ¢ikabilir:

— H5: Qliskisel benlik algisina sahip bireyler, sosyal medyada yayilan olumsuz sosyal viral
iletileri ¢evreleriyle paylagsma egilimindedir.
— HB6: lliskisel benlik algisina sahip bireyler, sosyal medyada yayilan olumsuz ticari viral

iletileri ¢evreleriyle paylasma egilimindedir.

Bireysel, iliskisel ve topluluk¢u benlik anlayislarinin oldugu ortamlarda bireylerde
farkli liderlik anlayislarida ortaya ¢ikmaya baslar. Bireyselde olusan liderlik anlayisi igerisinde
bulundugu gruba hizmet etmekten ziyade onlar1 yonlendirmeye yonelik bir tavir i¢erisindedik.
Topluluk¢u benlik anlayisinda ise lider igerisinde bulundugu toplumun yararina genel
perspektifte odaklanarak calismalar yiritir ve faydalar saglamaya calisir. Ancak liderlik
kavram1 en iyi sekilde iliskisel benlik anlayis1 yaklasiminda kendini gdsterebilmektedir.
Iliskisel benlik yapisina sahip olan bireyler digerlerine nazaran daha 6zgiin ve spesifik bir
anlayisla c¢evrelerine yaklastiklari igin, igerisinde bulunduklar1 ¢evreye daha etkili ve kalici
bilgiler sunarlar. Bu onlarin liderligini uzun vadede daha giiclii konuma getirebilir (Lapierre ve

digerleri, 2012).
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3.4. Demografik Degiskenler ve Benlik Iliskisi

Bireylere ait demografik o6zellikler kisinin benlik yapisini etkileyebilmekte ayni
zamanda benlik Ozelliklerinin yani1 sira bireylerin sosyal ve ticari viral iletileri paylasim
egilimleri kisilerin demografik 6zelliklerine gore de sekillenebilmektedir. Kashima ve Hardie
(2000) tarafindan gelistirilen “Iliskisel-Bireyci Topluluk¢u Benlik Olgegi”nin geng yetiskinler
icin uyarlanmasina yonelik gerceklestirilen arastirmada kadinlarin bireycilik ve iliskisellik
puanlarmin erkeklerin bireycilik ve iliskisel puanlarindan daha yiiksek oldugu saptanmustir.
Arastirmada erkeklerin daha topluluk¢u kadinlarinsa daha bireysel ve birebir iligkiye dayali
hareket ettikleri goriilmiistiir. Ayrica cinsiyet ile benlik anlayislar1 arasinda anlamli bir fark
olmadig1 fikri de arastirmanin onemli sonuglarindandir. Bu bilgiler bize su hipotezlerin

sunulmasina yardimei olmaktadir:

— H7: Cinsiyet ile olumsuz sosyal viral paylagimlari arasinda anlamli bir fark yoktur.

— HB8: Cinsiyet ile olumsuz ticari viral paylasimlari arasinda anlaml bir fark yoktur.

Realo ve arkadaslarinin (2002) gergeklestirdigi arastirmada bireyciligi ve kolektivizmi
birbirinden ayiran faktorlerle bireyciligi olusturan 3 ana faktor ilizerinde durulmustur. Bu
faktorler; otonomi (baska bir kisi veya durumdan bagimsiz karar verme yetisi), olgunlagmis 6z-
sorumluluk (kisinin kendisine ve eylemlerine giivenerek sonuglarini kabul etmesi),
benzersizliktir (kendini tiim bireylerden tamamuiyla farkli gorme). Arastirmaya gore bireyselci
kisiler kolektivist davranig gosterebilmektedir. Bireylerin kendilerini yatay ve ya dikey
kolektivist olarak degerlendirmeleri otonomilerini, benzersizligini ve olgun 0Oz-
sorumluluklarint vurgulama isteginden kaynaklanabilmektedir. Buna ragmen bireycilerin
benzersizlik ve 6z-sorumluluk faktorleri aile ve yakin ¢evreleriyle olan kolektivist iliskileriyle

negatif bir bag ortaya ¢ikarmaktadir.

Ayrica aragtirmadaki ii¢ faktoriin birbirinden ayri1 yapilarla iliski halinde oldugu
gbzlemlenmistir. Benzersizlik faktoriine kiyasla otonomi ve 6z-sorumlulugu yiiksek bireysel
iyi niyet ile ilgili degerlere daha ¢ok vurgu yapmaktadir. Ozerklik kavraminin da evrenselcilikle
iligkili oldugu goriilmiistiir. Otonom bireyler anlayis, hos gorii ve tiim insanlarin ve doganin

refah dlizeyinin korunmasina vurgu yapmaktadir (Realo ve digerleri, 2002).
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Bireycilik-toplulukguluk ¢er¢evesinde yapilan Kkiiltlirlerarast g¢aligmalarin ¢ogunda
Hofstede’nin (1980) iilke diizeyinde yaptig1 arastirmanin bulgularina atifta bulunarak kiiltiiriin
ilke ya da i¢inde bulunulan cografya ile tanimlandig1 ve bir iilkenin tiim bireylerinin kiiltiirel
degerlerinin ayni oldugunun varsayildigi gozlenmektedir. Ancak, Hofstede’nin 6rgiitsel alanda
Olctiigii bu degerler, yasamin kamusal, sosyal vb. alanlarinda farklilik gosterebilirler. Analiz
diizeyi agisindan bakildiginda da giliniimiiz toplumlar1 ¢ogunlukla tiirdes olmadigindan iilke
diizeyinde sunulan bulgularin bireysel diizeyde dl¢limleme icin de gegerli oldugunu sdylemek
hatal1 olur. Ayn1 lilkedeki bireylerin kiiltiirel egilimleri birbirinden farklilik gosterebilir (Wasti,
Erdil, 2007). Redmond ve arkadaslarinin (2004) ¢aligsmasi ise kisinin toplumsal-sosyal kimligi
ile kisisel benligi incelenmis olup bu iki farkli kimligin kiside yaratmis oldugu farkliliklar
tanimlanmis ve Olgiimlenmistir. Arastirmada kisisel kimligin bireyin kendi yasami icerisinde
olusturdugu davranis durumu iken, sosyal kimligin ise bireyin sosyal bir ortama girdigi
durumda ortaya ¢ikan farkl: kisilikleri oldugu belirtilmistir. Ayrica arastirmada kisinin sosyal
benliginin mi, gergek kisisel benliginin mi kendisi i¢in daha 6n planda ve 6nemli oldugu
Ol¢iilmiis. Yapilan ¢alisma sonucu Amerikali 6grencilerin bireysel benliklerinin kendileri igin
sosyal benliklerinden daha 6nemli olduklar1 goriilmiistiir. Bunun sebebinin batili toplumlarda
bireysel davranigin toplulukgu-kolektivist davranisa nazaran daha On planda tutulmasi
gosterilebilir. Aragtirmada azinlik Amerikalilarin ve yabanci uyruklu 6grencilerin sosyal kimlik
puanlarinin ve kolektivist kimliklerinin kisisel kimliklerine gore daha 6n planda olugu
gozlemlenmistir. Ayrica arastirmada dini ve politik gruplarin grup kimliklerinin ve karsiliklt
baglarinin daha ¢ok gelismis oldugu ve sosyal kimliklerinin puaninin kigisel kimlikten daha
yiliksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Arastirmaya gore farkli meslek tercihlerine gore de
kisisel ya da sosyal kimligin onceliginde degismeler gézlemlenmektedir. Ornegin, sanat ve
beseri bilimler gibi bireysel gelisimin ve yiikselmenin daha uygun oldugu alanlarda okuyan
ogrencilerin bireysel kimliklerinin sosyal kimliklerinin 6niinde oldugu goriilmiistiir. Sosyal
grup bazli ¢alisma ortamina ve buna bagh yiikselme durumuna uygun meslek gruplarinda ise
kolektivist yapinin 6n planda oldugu goriilmiistiir. Ayn1 sekilde bir 6grenci grubuna (iilkesel
cemiyetler, sosyal ya da mesleki topluluklar, cinsiyete yonelik kurulmug dernekleri, ¢calisma
gruplar1 vb.) bagl bireylerin sosyal kimlikleri daha 6n plandadir. Bireycilik-toplulukguluk
cercevesinde yapilan kiiltlirlerarasi calismalarin ¢cogunda Hofstede’nin (1980) iilke diizeyinde
yaptig1 arastirmanin bulgularina atifta bulunarak kiiltiiriin {ilke (veya tabiiyet) ile tanimlandig1
ve bir iilkenin tim bireylerinin kiiltiirel degerlerinin ayni oldugunun varsayildig:
gozlenmektedir. Ancak, Hofstede’nin oOrgiitsel alanda oOlgtiigii bu degerler, yasamin baska

alanlarinda (6rnegin, kamusal, sosyal) farklilik gosterebilirler. Analiz diizeyi agisindan
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bakildiginda da gilinlimiiz toplumlar1 ¢cogunlukla tiirdes olmadigindan iilke diizeyinde sunulan
bulgularin bireysel diizeyde dlgiimleme icin de gecerli oldugunu séylemek hatali olur. Ayni

tilkedeki bireylerin kiiltiirel egilimleri birbirinden farklilik gosterebilir (Triandis, 1995).

Bir baska arastirma sonucuna gore olumlu benlik algisina sahip bireyler karsilastiklar
kosullarla saglikli bir sekilde bas edebilirlerken olumsuz benlik algisina sahip kisilerin
kendiliklerine yonelik net bir bakislarinin olmadig1 ve benlik degerlerini yiikseltmede zorluk
yasadiklar1 goriilmektedir (Josephs ve digerleri, 2003). Ger¢ek yasamdaki benlik algilart
olumsuz olan kisiler, bir kacis olarak interneti aliskanlik haline getirebilirler ve sanal ortamda
benlik degerlerini ylikseltmeyi diistinebilirler ve benlik saygilar1 diistik olan kisiler duygularim
daha kolay ifade edebilecekleri, kendilerini daha rahat hissedecekleri sanal ortamlar: tercih
edebilirler ve bu kisiler zamanla internet kullanimint bagimlilik haline getirebilmektedirler

(Berber, Odaci, 2011).

Unal’in (2011) arastirmasma gére Mmeslek gruplari ile sosyal medya aracilifiyla
bireylere ulagan iletilerin paylasimlarinda ise anlaml bir fark oldugu gézlemlenmistir. Ayrica
makaleye gore 6grencilerin diger meslek gruplarina nazaran kendisine ulasan iletileri daha fazla
paylasma egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Arastirmamiza gore ise, meslek 6zelliklerine

bagl asagidaki hipotezler olusturulabilir:

— H9: Meslek ile olumsuz sosyal viral ileti arasinda anlamli bir fark vardir.

— H10: Meslek ile olumsuz ticari viral ileti arasinda anlamli bir fark vardir.

Yine ayni arastirmaya gore 18-28 yas arasi bireylerin 29-38 yas arasindaki bireylere
gore viral iletileri paylasma egilimlerinin daha yiiksek oldugu belirtilmistir. Yas ilerledikce
bireylerin viral iletilere karst duyduklar1 giiven sorunlari ortaya ¢ikmakta ve bu dogrultuda
paylasim egilimleri hiz1 da diigmektedir. Arastirmamiza demografik acidan yaklastigimizda bu

bilgilerle pararlel sekilde yas 6zelliklerine dair su hipotezler sunulabilir:

— H11: Bireylerin yaslari ile olumsuz sosyal viral ileti paylasimlari arasinda anlamli
bir iliski vardir.
— H12: Bireylerin yaslari ile olumsuz ticari viral ileti paylasimlari arasinda anlamli bir

iligki vardir.
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Heung ve Lam’in (2003) ¢alismasinda, miisterilerin egitim diizeyleri arttik¢a sikayet
davraniglarinin da artis gosterdigi tespit edilmistir. Yine aymi ¢alismada, miisteri sikayet
davraniglarinin yas ile ters orantili oldugu, egitim ve gelir ile pozitif bir iliski icerisinde
bulundugu sonucuna varilmistir. Olgu’nun (2008) arastirmasina gore ise Kisilerin egitim
durumu arttikga sikayet etme davramiglarinda da artis goézlemlenmektedir. Egitimli kisiler
hizmet kalitesi ile ilgili istek veya sikayetlerini egitim diizeyi az olan kisilere gore daha siklikla
dile getirmektedir. Sosyal medya kullanan bireylerin egitim seviyeleri dikkate alindiginda ise

su hipotezler one stirtilebilir:

~ H13: Ogrenim durumu ile bireylerin olumsuz sosyal viral ileti paylagimlari arasinda
anlamli bir iligki vardir.
—  H14: Ogrenim durumu ile bireylerin olumsuz ticari viral ileti paylasimlar1 arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Yine Olgu’nun (2008) arastirma sonuglarina gore gelir durumu arttikga bireylerin
kendilerine gelen iletileri paylasma egilimlerinin de arttig1 goriilmektedir. Bu alanda en fazla
ileti yayma istegi 3000 TL ve iizeri gelire sahip olan bireylerde, en az egilim ise 600-1000 TL
arast gelire sahip olan bireylerdedir. Arastirma sonug¢larimizin diger arastirma sonuglariyla

benzerlik gosterebilecegi diisiiniilerek gelir seviyelerine dair su hipotezler olusturulabilir:

— H15: Gelir ile bireylerin olumsuz sosyal viral ileti paylasimlari arasinda anlaml bir
iligki vardir.
— H16: Gelir ile bireylerin olumsuz ticari viral ileti paylagimlart arasinda anlamli bir

iliski vardir.

3.5. Sosyal Medya, Viral Pazarlama ve Benlik Iliskisi

Gergek yasamin bireylere vermis oldugu sinirlamalar, bireylerin ger¢ek diinya da olugan
benlik yapilarinda biiyiik bir etkiye sahiptir. Ancak giinlimiizde bireyler kendi giindelik
yasantilarinin yani sira, internet ve sosyal medyanin hayatimizi girmesiyle birlikte tiiketim
aligkanliklarini, aile ve arkadas iliskilerini, kariyer bilgilerini, medeni durumunu, ideolojik
fikirlerini kisacas1 bireyin yasantisina dair her ayrintiyisosyal medya ortaminda tekrardan
tasarlayip, kurgulayarak, sosyal medya ortamlarinda ikinci bir diinya yaratmakta ve bu diinya
onlara yeni bir benlik yapis1 saglamaktadir (Ozdemir, 2015). Dijital diinyanin bireylere sundugu
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Ozglir yasam tarzi bireylerin farkli benlik anlayiglarinin dogmasina olanak saglamistir. Ayni
zamanda bireyler sosyal medya hesaplarinda kendi istedikleri gibi davranmanin yani sira hedef
Kitlesinin ve takipgilerinin begenisini alabilecegi icerikler paylasma egilimine de gitmektedir.
Bu durum zaman igerisinde bireyin kendi benliginde ziyade c¢evresindeki sosyal olusumlarin

yapisina gore hareket ettigini gostermektedir (Astheimer ve digerleri, 2011).

Zhao ve digerlerinin (2008) arastirmasina gore bireyler Facebook gibi sosyal medya
ortamlarinda hem kimi sosyal mecralardaki anonim ¢evirim i¢i kimliklerinden hem de ger¢ek
yasamdaki gergek cevirim dist kimliklerinden daha farkli hareket ettikleri goriilmektedir.
Genellikle Facebook kullanicilar1 sosyal anlamda arzu edilen ancak ger¢ek yasamda
gozlemlenemeyen farkli benlik Ozelliklerini 6ne c¢ikartmakta ya da sahip oldugu benlik
ozelligini abartmaktadir. Ayni zamanda sosyal c¢evresi takipgileri tarafindan hos

karsilanmayacak 6zelliklerini gizleme egilimindedir.

Viral pazarlama boyutunda ele alacak olursak tiiketiciler internet ortaminda karsilarina
karsilarina cikan viral bir iletiyi, reklami sadece bireysel aydalar1 ve ihtiyaclart bazli
diistinmemektedirler. Ayn1 zamanda {iriinlerin bireylere katacagi sembolik ve hazci degerlerine
yonelikte tavir sergilemektedirler. Bireyler ozellikle kendi benlikleriyle iliskilendirdikleri,
onlar1 sosyal medya ortamlarinda popiilerligini artiracak viral iletilere ve {irlinlere daha fazla
yonelmektedirler. Tiiketiciler sosyal medya hesaplarinda yarattiklari ikinci diinyalarinda gergek
hayattaki benlik yapilarindan ziyade ulagmak istedikleri benlik yapisina gore hareket etmekte
ve tikketim aligkanliklarini da bu dogrultuda sekillendirmektedirler (Taylor ve digerleri, 2012).
Bireyler sosyal medya ortamlarinda gergek benlik yapilarindan ziyade, ideal benlik yapilarina
uyan iletileri paylasma egilimindedirler. Bu amagla tiiketiciler sosyal medya hesaplarinda
yarattiklar1 benliklerini etkileyen viral iletileri daha ¢ok paylagsma egilimine girerler. Bu
dogrultuda viral iletilerin etkileyci ve eglenceli yap1 da olmalarinin yanmi sira bireylerin
Ozgiivenini artiran, gercek hayatinda ulagsin ya da ulagmasin, kendisini o {iriinle

0zdeslestirebilecek yapida olmas1 gerekmektedir (Kadioglu, 2013).

Literatiirde bu konu hakkinda yeterli kaynak bulunamamistir. Gergeklestirilmis olan bu

arastirma konu hakkinda daha fazla bilgi elde edinilmesi amaciyla gergeklestirilmistir.
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4. BOLUM: SOSYAL MEDYADA YAYILAN OLUMSUZ VIRAL iLETILERIN (E-
WOM) PAYLASIMINDA BENLIGIN ETKIiSi

4.1. Arastirma Yontemi

Aragtirma nicel bir arastirmadir ve benlik tiirlerinin sosyal medya araciligi ile yayilan
sosyal ve ticari olumsuz viral pazarlamanin yayilimma olan etkisi belirlemek amaciyla
yapilmustir. Verilerin toplanmasinda veri toplama yontemlerinden olan anket teknigi
kullanilmustir. Oncelikle arastirmanin konusunun saptanmasmin ardindan konuya iliskin
arastirma problemi belirlenmistir. Alanyazin taramasi ile arastirmanin ana konusunu olusturan
sosyal medyada olusan viral pazarlamanin alt boyutlarindan olan ticari ve sosyal viral
pazarlama ve onunda alt baslig1 olan ticari-sosyal olumsuz viral pazarlamanin yayiliminda etkili
olan benlik yaklasimlarini iceren bir dlgek kullanilmistir. Olgege ayrica ticari ve sosyal viral
iletiye konu olabilecek iki senaryo eklenmistir. Olcege ve senaryolara yonelik olusturulmus
anket EK1°de verilmistir. Arastirma siirecinin bir sonraki adiminda tiiketicilerden olusan evren
ve Orneklem belirlenmistir. Son olarak toplanan veriler analize tabi tutulmus ve analiz sonuglar1

yorumlanarak raporlanmistir.

4.2. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli asagidaki sekilde olusturulmus olup, her bir benlik tiiriiniin olumsuz
sosyal ve ticari viral iletilerle olan iliskileri ve onlarin iizerindeki etkisine yonelik bir model
olusturulmustur:

Sekil 9. Arastirma Modeli

BIiREYSEL
> BENLIK OoLUMSUZ
SOSYAL
VIRAL
ILETI
. ILISKISEL
X
BENLIK 5 BENLIK
OLUMSUZ
TiCARI
TOPLULUKCU /' VIRAL
— BENLIK ILETI
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4.3. Evren ve Orneklem

Evren, arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi elemanlar biitiiniidiir. Bu biitiin
ortak Ozellikleri olan canli ve cansiz her tiirlii elemani igerebilir. Aragtirmanin 6rneklemini
aragtirmaya katilan 320 birey olusturmaktadir. Evreni temsil edecek 6rneklemi belirlemek igin
cesitli yaklasimlar mevcuttur. Bu yaklasimlardan birisi Osborne ve Costello’nun (2004)
belirttigi gibi yeterli 6rneklem sayisina iliskin kabul edilebilir sinirlara gore 6rneklemi
belirlemektir. Bu sinirlar; 50- ¢ok zayif; 100-zayif; 200- kabul edilebilir; 300- iyi; 500- ¢ok iyi,
1000 ve tstii miikemmel olarak belirtilmektedir. Bunun yaninda arastirmada minimum goézlem
sayisinin madde sayisi ile orantili oldugu bilinmektedir ve 5:1 orami diger bir deyisle madde
basina bes gozlem olmasi gerekmektedir. Bu bilgilerin 15181 altinda 6zellikle sosyal medya
kullananlarin degerlendirmeleri olgiileceginden dolayr kabul edilebilir sinir olmasi ve 38
maddenin 5:1 oran1 g6z oniinde bulundurularak 320 bireye ulasilmis ve anketler bu tiiketicilere

uygulanmustir. Orneklem se¢iminde ise “kolayda érnekleme” metodu kullanilmustir.

4.4. Veri Toplama Teknigi

Bu calismada elde edilen veriler birincil veri kaynaklarindan elde edilmektedir ve bu
verileri elde etmek i¢in anket ve senaryo teknikleri kullanilmistir. Anket yontemi, en yaygin ve
siklikla kullanilan yontem olmasi ve ¢ok gesit (tutum, davranis, degerlendirme ile demografik
bilgilere kadar) bilgi toplama imkani vermesi ve diisitk maliyetle hizl1 veri saglamasi nedeniyle
tercih edilmistir. Senaryo yontemi de, anket yontemine dahil edilerek aragtirmanin daha etkili

ve dikkat ¢ekici olmasina olanak saglamistir.

Anketler internet ortam1 araciligiyla kullanicilara ¢evrimigi bir sekilde ulastirilmistir.
Elde edilen 320 verinin SPSS paket programina girisi gerceklestirilmis ve analize hazir hale

getirilmistir.

Anket formu yapisal olarak ii¢ gruptan olusmaktadir. Ik grup sorular bireylerin benlik
yapilarin1 gdérmeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Ikinci grup sorular bireylerin sosyal
medyada karsilarina ¢ikan olumsuz sosyal ve ticari viral iletileri paylasma egilimlerine
yoneliktir. Son grup sorular ise bireylerin demografik Ozelliklerini 6lgmek amaciyla

olusturulmus sorulardir.
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4.5. Olgme Aracimin Gelistirilmesi

Arastirma, nicel bir aragtirma olup verilerin toplanmasinda, veri toplama araci olarak,
anket formlart kullanilmistir. Olusturulan ankette, Kashima ve Hardie (2000) tarafindan
olusturulan “Relational, Individual, and Collective Self Aspect (RIC)” o6lgeginden
faydalanilmis olup 6lgek Ercan (2011) tarafindan Iliskisel-Bireyci-Topluluk¢u Benlik Olgegi
adiyla Tirkg¢eye aktarilmigtir.

Anketin ilk kisminda tiiketicilerin benlik yaklagimlarin1 6lgmeye yonelik 31 soruya yer
verilmistir. Ikinci kisimda ise ticari ve sosyal viral pazarlamaya ydnelik birer adet senaryo ve
her senaryo igen birer adet soru yer almaktadir. Anketin lgiincii ve son kisminda ise
tilketicilerin cinsiyet, yas, 0grenim durumlari, meslekleri ve gelirlerini belirlemeye yonelik

demografik sorulara yer verilmistir.

Anket formunda yer alan tiiketici degerlendirmelerini belirlemeye yonelik sorularda 7°1i
likert tipi 6lgcek kullanilmistir. 1. kisma dair likert tipi 6l¢ekte, 1= Beni Hi¢ Yansitmiyor, 7=
Beni Tamam Anlamiyla Yansitiyor’u ifade etmektedir. Eger bireyin cevabi "beni hig
yansitmiyor" ya da "beni tam anlamiyla yansitiyor" arasinda ise, katilimciyr yansitma
derecesine gore 2 ile 6 arasinda isaretleme yapmalar1 gerektigi belirtilmistir. Aragtirmanin 2.
Kismina dair likert dlgekte ise, 1= Hi¢ Katilmiyorum, 7= Kesinlikle Katiliyorum’u ifade
etmektedir. Eger bireyin cevabi “hi¢ katilmiyorum” ile “kesinlikle katiliyorum™ arasinda ise 2
ile 6 arasinda bir sikki se¢meleri istenmistir. Benlige yonelik arastirmada Kashime ve
Hardie’nin (2002) ve Ercan’nin (2011) ¢alismalarindan faydalanilmistir. Ercan’a (2011) ait
olan ceviride, 6l¢egin 4 sorusunda tek bir maddede iki farkli degiskenin yer aldig1 tespit edilmis
ve arastirma dahilinde bu degiskenler birbirlerinden ayristirilarak, iki ayri madde haline

getirilmis ve ayn1 benlik grubunda incelenmistir.
Hazirlanan senaryolar ise son olarak 5 uzman goriisiine sunulmus goriiniir gegerliligi

test edilmistir. Daha sonra On test yapilarak ve anket son haline getirilerek tiiketicilere

uygulanmistir.
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4.6. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmanin analiz kisminda, bireylerin benlik yapilarinin sosyal medyada yayilan
olumsuz sosyal ve ticari viral paylasimlara olan yaklasim diizeyleri analiz edilmistir. Arastirma
ici farkliliklar1 test etmek amaciyla sirasiyla Korelasyon Testi yapilmistir. Korelasyon testi
sonuglarina gore hipotezlerde buldugumuz anlaml iliskinin siddetini 6lgebilmek i¢in Lineer
Regresyon Analizi yapilmistir. Ayrica sosyal medyada yayilan olumsuz sosyal ve ticari viral
iceriklerin kadinlar ve erkekler ilizerindeki paylasim aligkanliklarini test etmek amaciyla
Bagimsiz Orneklem T testi yapilmistir. Ayrica demografik dzelliklerin sosyal medyada yayilan

olumsuz viral iletilerle olan iliskisini 6l¢gmek amaciyla Ki Kare Testi Uygulanmustir.

4.6.1. Giivenirlik Testi

Kashima ve Hardie (2000) 6lgegin gegerlilik ve giivenirlik ¢aligmasini Avustralya’da,
384 iiniversite dgrencisi iizerinde yapmuslardir. Olgegin gegerliliklerini test etmek igin sekiz
farkli Olgme araci kullanilmig, bulgularin o6lgegin gegerliligini destekledigi sonucuna
ulagilmistir (Kashima, Hardie, 2000). Olgegin giivenirlik diizeyini belirlemek igin yapilan
analizlerde Cronbach Alpha degerleri “bireycilik” alt 6l¢egi i¢in .72, “iliskisellik™ alt 6l¢egi igin
.81 ve “topluluk¢uluk™ alt 6l¢egi igin .78 olarak hesaplanmistir. Bu degerler kabul edilebilir
diizeydedir.

Iliskisel-Bireyci-Toplulukgu Benlik Olgegi Ercan (2011) tarafindan Tiirkce’ye
uyarlanmistir. Uyarlama g¢alismasinda 6lgegin Cronbach Alpha (o)) giivenirligi bireycilik alt
dlcegi icin .73, iliskisellik alt 6lcegi icin .68, toplulukculuk alt dlgegdi icin .77 ve lliskisel-
Bireyci-Topluluk¢u Benlik Olgegi toplam i¢in ,86 bulunmustur. Kimi arastirmalar giivenirlik
alt 6l¢egini , 70 gostermekle birlikte literatiirde yer alan kimi arastirmalarsa iligkisellik alt 6l¢egi
verisi olarak karsimiza cikan ,68’lik degerin kabul edilebildigini belirtmektedir (George,
Mallery, 2003).

4.6.2. Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Bu boliimde arastirmaya katilanlara ait bilgiler ile anketteki ifadelere verilen cevaplarin
analizine yer verilmistir. Analizde ilk olarak, arastirmaya katilanlarin demografik bilgilerine

yer verilmistir (Tablo 8).
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Tablo 8. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

F %

20 yas alt1 12 % 3,8

20-25 112 % 35
YAS 26-35 159 % 49,7
36-45 26 % 8,1

45 ve tizeri 11 % 3,4
L. Kadin 210 % 65,6
CINSIVET Erkek 110 % 34,4
Lise 78 % 23,9
OERENIM DURUMU Universite 215 % 67,2
Lisansiistii 27 % 8,4
1000 TL’den az 84 % 26,3
1001-2000 TL 71 % 22,2
GELIR 2001-3000 TL 79 % 24,7
3001-4000 TL 49 % 15,3
4000 TL ve tizeri 37 % 11,6

Arastirmanin ilk olarak demografik sonuglarina bakildiginda 320 katilimeinin % 65,6
sint yani 210’unu kadmlarin % 34,4’inli yani 110’unu ise erkeklerin olusturdugu
goriilmektedir. Katilimcilarin % 49,7’s1 (159) gibi neredeyse yarisini 26 ile 35 yas aras1 bireyler
olusturmakta onlar1 ise % 35°lik (112) oranla 20 ile 25 yas arasindaki bireyler takip etmektedir.
Diger katilimcilarin yas oranlari ise su sekildedir: 26 (% 8,1) katilime1 36 ile 45, 12 (% 3,8)
katilimei 20 yas alti, 11 (% 3,4) katilimet ise 45 yas lizerindeki katilimeilardir. Katilimcilarin
egitim diizeyleri incelendiginde % 67,2’sini (215) tiniversite mezunu, % 23,8’ini (76) lise, %

8,4 tinii (27) lisansiistii ve % 0,6 sin1 (2) ortaokul mezunu oldugu goriilmektedir.

320 katilmcmin mesleki dagilimi incelendiginde; % 36,6’smun (117) 6zel sektor
calisani, % 23,1’°si (74) ogrenci, % 19,4’linii (62) memur, % 9,4inii (30) serbest meslek
calisani, % 1,3’tini (4) emekli, % ,9’unu (3) is¢i oldugu, % 9,4’i (30) ise ¢alismadig ortaya
cikmustir.

Katilimcilarin aylik ortalama gelir diizeylerinde ise diger demografik bilgilere nazaran
dengeli bir dagilim s6z konusudur. Katilimeilarin % 26,3 {iniin (84) aylik ortalama 1000 TL ve
alt1 gelire sahiptir. Katilimcilarin % 24,7’sini (79) ise 2001 ile 3000 TL gelire sahip bireyler
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olusturmaktadir. Onlar1 % 22,2’lik (71) oranla 1001 ile 2000 TL arasinda gelire sahip bireyler
takip etmekte, katilimeilarin % 15,3’linii (49) ise 3001 ile 4000 TL arasinda gelire sahip olanlar
takip etmektedir. Son olarak arastirma 6rnekleminin % 11,6’sin1 (37) ise 4000 TL ve iizerinde

gelire sahip olan bireyler olusturmaktadir.

4.6.3. Katilmcilarim Benlik Tiirlerine Yonelik Analizler

Bu boliimde katilimcilarin bireyeti, iliskisel ve toplulukc¢u benliklerine iliskin sorularin
ortalamasi ve standart sapmasi ifade temelinde hesaplanmistir (Tablo 9). Daha sonra ise {i¢

¢esidinin ortalamalarinin toplami alinmistir (Tablo 10).

Arastirmanin devaminda ise bireylerin benlik yapilarinin ortalamalari hesaplanmus,
liglincli olarak hipotez testlerine gore olumsuz sosyal ve ticari viral iletileri paylasim
diizeylerine yonelik analizlere yer verilmis, son olarak ise demografik oOzelliklere goére
bireylerin olumsuz sosyal ve ticari viral iletilerin paylasimina yonelik duyduklari isteklere

yonelik analizleri belirtilmistir.

Tablo 9. Katihmcilarin Benlik Algisimin Ortalamasi

Std. |Cronbach's

Bireysel Benlik Degiskenleri Ort. Sapma Alpha
1. gjf)cu}d.arlma kendilerini tanimalarini 6,11 1,265
ogretirim.
2. Coc':ul.darlma. kg{l(}l pf)t.an51yeller1n1 5,81 1,359
geligtirmelerini dgretirim.
3. Hayattaki en 6nemli seyin kendime kars1
e e - o e 5,36 1,541
diiriist olmak oldugunu diisiiniiriim.
4, I;je;dlm i¢in bir seyler yapmak beni mutlu 5,75 1,417
5. Kendlml kendine yeten bir birey olarak 466 1615
goririm.
: . ’73
6. Onuruq, ke'ndlmf kargl durust olmakla 5,79 1,305
elde edilebilecegini diislintirim.
7. Kendimle ilgili en ¢ok dnemsedigim sey, 5,75 1,296

kendimle olan iligkimdir.
8. Bir kisi, gorev i¢in gereken
sorumluluklarini alirsa o kisiyi kurum igin 577 1,320
iyi bir ¢alisan olarak kabul ederim.
9. Onemli bir kisisel karar almam
gerektiginde, kendime, en ¢ok ne yapmak 4,93 1,608
istedigimi sorarim.
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10.

Bir konsere gittigim zaman, miizikten

kisisel olarak keyif aldigimi1 hissederim. 2,63 1,819
o . 3 ' Std. Cronbach's
Iliskisel Benlik Degiskenleri Ort. Sapma Alpha
11. Cocuklarlrr‘l'av arka@aslarlna karsi ilgili 6,24 1,213
olmalarin1 6gretirim.
12. Cocuklarima arkadaslarinin
gereksinimlerine karsi duyarli olmalarini 5,97 1,377
Ogretirim.
13. Kendimi iyi bir arkadag olarak goriiriim. 5,68 1,259
14. Onurun, kisisel iligkilerimin oldugu
insanlara karsi diiriist olmakla elde 4,25 1,749
edilebilecegini diisiiniiriim.
15. Benim i¢in 6nemli olan kisiler i¢in bir
seyler yapmak beni mutlu eder. 5,73 1,264 ,68
16. Bir kisi meslektaslariyla iyi geginirse o
kisiyi kurum i¢in iyi bir ¢alisan olarak 6,18 1,204
kabul ederim.
17. Bir kisi meslektaglariyla igbirligi i¢inde
calisirsa o kisiyi kurum igin iyi bir ¢aligan 4,75 1,513
olarak kabul ederim.
18. Benim i¢in 6nemli olan kisilerle iyi
iliskilere sahip olmanin, hayattaki en 4,90 1,500
onemli sey oldugunu diisiiniiriim.
19. Onemli bir kisisel karar almam
gerektiginde, bu konuyu en yakin 535| 1,584
arkadasimla konusurum.
20. Kendimle ilgili en ¢cok dnemsedigim sey, 512 1723
bir kisiyle olan duygusal iligkimdir. ' '
21. Bir konsere gittigim zaman, eger
arkadaslarim da konserden keyif aliyorsa, 3,96 1,690
keyif aldigimi hissederim.
. 3 ' Std. Cronbach's
Topluluk¢u Benlik Degiskenleri Ort. Sapma Alpha
22. Cocuklarlrllalv alt.ollduklarl gruba sadik 6,00 1,252
olmalarini dgretirim.
23. Kendlml grubumun iyi bir iiyesi olarak 550 1,394
goririm.
24. Onurun, akrabalar, ¢caligsma grubu, dini ya
da sosyal gruplar gibi i¢inde yer aldigim
gruplara kars1 diiriist olmakla elde 4,97 1684
edilebilecegini diigiiniiriim.
25. Bir kisi i¢inde bulundugu orgiitlin gelisimi
i¢in calisirsa o kisiyi kurum i¢in iyi bir 5,50 1,282

calisan olarak kabul ederim.
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26. Onemli bir kisisel karar almam

gerektiginde, bu konuyu ailemle 4,23 1,638
konusurum.

27. Onemli bir kisisel karar almam A7
gerektiginde, bu konuyu akrabalarimla 5,62 1,371
konusurum.

28. Hayattaki en 6nemli seyin grubumun
(okulum, dini orgiitiim, kuliiblim,
komsularim ve toplulugum vb.) refahin 5,76 1,238
artirmak i¢in ¢aligmak oldugunu
diistiniiriim.

29. Grubum ig¢in bir seyler yapmak beni mutlu
eder.

30. Bir konsere gittigim zaman, grubun
parcasi olmaktan dolay1 kendimi iyi 5,34 1,371
hissederim.

31. Kendimle ilgili en ¢ok 6nemsedigim sey,
arkadag grubumla olan iligkimdir.

5,21| 1,606

489| 1,687

7’11 likert olgegi ile gerceklestirilen anket sonucu elde edilen veriler dahilinde 320
orneklem tarafindan en yiliksek ortalama (6,24) “Cocuklarima arkadaslarina karsi ilgili
olmalarini 6gretirim.” degiskenine verilmistir. Onu 6,11 ortalamayla “Cocuklarima kendilerini
tanimalarii ogretirim.” degiskeni takip etmistir. Uciincii en yiiksek ortalama ise (5,91)
“Cocuklarima arkadaslarinin gereksinimlerine karsi duyarli olmalarini 6gretirim.” degiskenine
aittir. Bu bilgilere gore bireylerinin benlik yaklagimlarinin en ¢ok ¢cocuklarinin gelisimi lizerine
sekillendigi bilgisi ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica en yiiksek degiskenden elde edilen veriler
bireylerin herseyden oOnce ¢ocuklarmin iliskisel benlik yapisina sahip olmalarim
onemsediklerini gostermektedir. Ayni sekilde ankete katilan bireyler i¢in ¢ocuklarinin bireysel

gelisimleride oldukca 6nemli oldugu goriilmektedir.

Elde edilen verilere gore arastirmaya katilanlarin en c¢ok goézardi ettikleri ve
onemsemedikleri degisken ise 2,63 ortalamayla “Bir konsere gittigim zaman, miizikten kisisel
olarak keyif aldigimi hissederim.” degiskeni olmustur. Onu 3,96 ortalamayla “Bir konsere
gittigim zaman, eger arkadaslarim da konserden keyif aliyorsa, keyif aldigimi hissederim.”
Degiskeni takip etmistir. Bu sonug bireylerin toplu ve ortak bir ortama girdiklerinde icerisinde
bulunduklar1 toplulukta bireysel ya da iligkisel davranmaktan ziyade topluluk¢u hareket
etmelerinin onlar1 daha iyi hissettirdigi sonucunu verebilir. Zira “Bir konsere gittigim zaman,

grubun pargast olmaktan dolay1 kendimi iyi hissederim.” topluluk¢u benlik yapisini 6lgmeye
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yonelik olusturulmus degiskeninin 5,34 ortalama ile diger degiskenlere gore daha yiiksek

ortalamaya sahip olmasida bu ger¢egi dogrulamaktadir.

Tablo 10. Benlik Cesitlerinin Ortalamalar1 Toplam ve Standart Sapmalar:

Ort. Std. Sapma
Bireyci Benlik 5.70 ,8659
[liskisel Benlik 5.31 ,.8068
Topluluk¢u Benlik 4.81 ,9089

Bu veriler dogrultusunda bireylerin bireysel benlik yapisina yonelik sorulara diger
benlik tiirlerine gore daha yiiksek puanlar verdikleri goriilmektedir. Ug benlik yapisina ait
verilere bakildiginda ankete katilan 320 Orneklemin bireysel benlik yapisina egilim
gosterdikleri sOylenebilir. Cinsiyetlere yoOnelik benlik yaklasimlarina baktigimizda ise su

sonuglar elde edilmistir:

Tablo 11. Kadin ve Erkek Benlik Yaklasimlari
Kisi Std. Std. Hata

Cinsiyet Sayis1 |Ortalama| Sapma |Ortalamasi
B_ORTALAMA | Erkek 110| 15,4873 1,02699 ,09792
Kadin 210 5,8219| ,74557 ,05145
I ORTALAMA | Erkek 110| 5,1669| ,87462 ,08339
Kadin 210 5,3996| ,75884 ,05236
T_ORTALAMA | Erkek 110| 4,7591| ,93006 ,08868
Kadin 210 4,8357| ,89876 ,06202

Her ti¢ benlik yaklasimini da g6z attigimizda kadinlarin erkeklere nazaran daha fazla
benlikleriyle hareket ettikleri goriilmektedir. Anket sorularina verilen yanitlar dahilinde
kadinlar erkeklere nazaran her {i¢ benlik yaklasimma da daha yakin bir seviye de hareket

ettikleri goriilmektedir.
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4.6.4. Bireylerin Benlik Yapilarina Gére Olumsuz Sosyal ve Ticari Viral iletileri Paylasim

Diizeylerine fliskin Hipotez Testleri
Arastirma oncesi olusturulmus hipotezlere ve arastirma sonucu elde edilen sonuclara
yonelik analiz sonuglari asagidaki gibidir. Ik olarak katilimcilarin sosyal iletileri paylasim

diizeylerini su veriler dogrultusunda aciklayabiliriz:

Tablo 12. Bireylerin Olumsuz Sosyal Viral iletilere Tepkisi

Deger Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
1 33 10,3 10,3
2 16 5,0 15,3
3 25 7,8 23,1
4 37 11,6 34,7
5 43 13,4 48,1
6 55 17,2 65,3
7 111 34,7 100
Toplam 320 100

Deger 320

Kayip 0

Anlamlilik 5,03

Mod 7

Katilimeilarin  olumsuz sosyal iletilere yaklagimlarini ve bunlar1 sosyal medya
ortamlarinda paylasim degerlerine yonelik verileri dikkate aldigimizda 100 kisiden 34,7 sinin
olumsuz sosyal bir viral iletiyi ¢ekinmeden paylastiklari, 10,3’niin ise bu paylasimlari
yapmaktan tamamen kag¢indiklar1 goriilmiistiir. 5,03’liikk 6rneklem agirlik ortalamasi dikkate
alindiginda ise bireylerin olumsuz sosyal bir ileti ile karsilagtiklarinda bu iletileri paylasmaktan

hemen hemen hi¢ ¢ekinmedikleri goriilmiistiir.

Olumsuz sosyal viral pazarlama ve benlikler arasindaki iliskilere yonelik olusturulan

korelasyon tablosu ve veriler bizlere H1, H3 ve H5 hipotezlerine yonelik sonuglar1 vermektedir:
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Tablo 13. Olumsuz Sosyal Viral ileti ve Bireysel, iliskisel, Topluluk¢cu Benlik Anlamlihk

Tliskisi

Korelasyon | SOSYAL
Katsayisi

SOSYAL
VIRAL |B_ORTALAMA |I_ORTALAMA |T_ORTALAMA
. 1,000
VIRAL
B_ORTALAMA 374 1,000
I_ORTALAMA 325 668 1,000
T_ORTALAMA 346 563 767 1,000

Yukaridaki tabloda “olumsuz sosyal viral” bagimli degiskeni ile “bireysel, iligkisel ve

topluluk¢u benlik” bagimsiz degiskenlerinin iliski durumlar verilmistir. Sig degerleri

korelasyon sayilarindan daha diisiik oldugu i¢in yapilan iligkilendirme analizi anlamlidir.

Sosyal viral paylasimlarinin benliklerle olan iliskileri analiz edildiginde bireysel benlik ile ,374,

iligkisel benlik ile ,325, toplulukcu benlik ile ,346 oranlarinda iliskisi oldugu saptanmustir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda H1 hipotezi kabul edilmistir. Bireysel benlik
ile olumsuz sosyal viral ileti arasinda ,374 oraninda anlaml1 bir iliski s6z konusudur.
Bu durum bireysel benlik yapisina sahip bireylerin olumsuz sosyal viral iletileri ¢ok
fazla paylasmama, bu bilgileri kendilerine saklama egiliminde olduklarini
gostermektedir.

Elde edilen veriler dogrultusunda H3 hipotezi ise reddedilmistir. Toplulukcu
benlik ile olumsuz sosyal viral ileti arasinda ,346 oraninda anlamli bir iligki s6z
konusudur. Bu durum topluluk¢u benlik yapisina sahip bireylerin olumsuz sosyal
viral iletileri paylasiminda ¢ekimser kaldiklarin1 gostermektedir.

Aymi sekilde veriler dahilinde H5 hipotezi de reddedilmistir. Iliskisel benlik ile
olumsuz sosyal viral ileti arasinda ,325 oraninda anlamli bir iliski s6z konudusudur.
Bu durum da diger benlik tiirlerinde oldugu gibi iliskisel benlik yapisina sahip
bireylerin olumsuz sosyal viral iletiyi paylasmakta yeterince istekli olmadiklarini

gostermektedir.

Olumsuz sosyal viral ileti ile benlikler arasi regresyon modeli olusturabilmek igin

oncelikle anova tablosuna bakmamiz gerekmektedir.
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Tablo 14. Olumsuz Sosyal Viral Ileti ve Benlikler Aras1 Anova Tablosu

Serbestlik
Toplam? |Derecesi |Ort? F Sig. R?
Regresyon 218,374 |3 72,791 |21,116 |,000°
Artik 1089,314 |316 3,447
Toplam 1307,688 |319
Model ,167

Bu verilerden elde edilen sonuca gore sig degerimiz 0.05den kii¢iik oldugu i¢in
olusturulacak olan regresyon modeli anlamlidir ve asagidaki veriler dahilinde regresyon modeli
olusturulabilir. Ayrica analiz sonucu elde edilen Korelasyon model 6zeti tablosunda R? degeri
,167 degerini vermektedir. Orneklemin sosyal viral paylasimlarmin %16 s1 bireysel, iliskisel ve
topluluk¢u benlik 6zellikleri tarafindan agiklanmaktadir. Yani olumsuz sosyal viral iletinin
paylasiminda bireyler % 84 oraninda kendi benliklerinin disinda hareket ederek paylagimda

bulunmaktadir.

Tablo 15. Olumsuz Sosyal Viral ileti Regresyon Modeli

Standartlagtirilmamis

Katsay1

Bagimsiz
Degisken | Standart
Katsayisi Hata

Sabit Katsay1 -578 757

B _ ORTALAMA 621 1162 266
I ORTALAMA -020 224 -,008
T_ORTALAMA 451 179 ,203

Bagimli Degisken: Olumsuz Sosyal Viral Ileti
Bu dogrultuda olusturulacak Regresyon Modeli asagidaki gibidir:

Sosyal Viral = -0,57 + (B_ORTALAMA * 0,621) + (I ORTALAMA * -020) +
(T_ORTALAMA * 451)
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Bireylerin Olumsuz Ticari Viral Iletilere Bakis Acis1 ise su sekildedir:

Tablo 16. Bireylerin Olumsuz Ticari Viral Iletilere Tepkisi

Deger Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
1 60 18,8 18,8
2 38 11,9 30,6
3 31 9,7 40,3
4 57 17,8 58,1
5 42 13,1 71,2
6 34 16,0 87,2
7 58 18,1 100
Toplam 320 100

Deger 320

Kayip 0

Anlamlilik 3,99

Mod 1

Olumsuz ticari viral iletilerin paylasimia benliklerin etkisini agiklamak igin Spss
sonucu elde ettigimiz Korelasyon tablosunu inceleyebilir. Bu tablo bize ayn1 zamanda H2, H4
ve H6 hipotezlerine yonelik sonuglar elde etmemizi saglayacaktir. Hipotezlere yonelik
korelasyon analizlerine bakmadan 6nce benliklerin olumsuz ticari viral iletinin paylasiminda
ne derece etkili olduklarina yonelik sonuglara goz atmak gerekmektedir. SPSS analizi sonucu
elde edilen modele gore 6rneklemin ticari viral paylagimlarinin sadece %7°si bireysel, iligkisel
ve topluluk¢u benlik 6zellikleri ile aciklanmaktadir. Yani bireyler sosyal medya da olumsuz
ticari bir ileti ile karsilastiklarinda o iletileri paylasma egilimi sirasinda sadece ,07 oraninda
benlikleriyle hareket etmekte, cogu zaman benlik dis1 bir yaklasimla iletileri paylasma ya da

paylasmama egilimi gostermektedirler.
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Tablo 17. Olumsuz Ticari Viral ileti ve Bireysel, iliskisel, Topluluk¢u Benlik Anlamlihk

Tliskisi
TICARI
VIRAL |B_ORTALAMA |I ORTALAMA |T_ORTALAMA
Korelasyon | TICARI VIRAL 1,000
Katsayist 5 SR TALAMA 12 1,000
I ORTALAMA 227 ,668 1,000
T_ORTALAMA 251 563 767 1,000

Elde edilen sonuglar dogrultusunda H2 hipotezi kabul edilmistir. Bireysel benlik
ile olumsuz ticari viral ileti arasinda ,212 oraninda anlamli bir iliski s6z konusudur.
Bu durum bireysel benlik yapisina sahip bireylerin olumsuz ticari viral iletileri gok
fazla paylasmama, bu bilgileri kendilerine saklama egiliminde olduklarini
gostermektedir.

Elde edilen vireliler dogrultusunda H4 hipotezi ise reddedilmistir. Topluluk¢u
benlik ile olumsuz sosyal viral ileti arasinda ,251 oraninda anlaml bir iliski s6z
konusudur. Bu durum toplulukgu benlik yapisina sahip bireylerin olumsuz ticari
viral iletileri paylasiminda ¢ekimser kaldiklarini1 gostermektedir.

Aymi sekilde veriler dahilinde H6 hipotezi de reddedilmistir. Iliskisel benlik ile
olumsuz sosyal viral ileti arasinda ,227 oraninda anlamli bir iliski s6z konusudur.
Bu katsay1 da bizlere iliskisel benlik yapisina sahip olan bireylerin olumsuz ticari

viral iletileri paylasma konusunda fazla istekli olmadiklar1 goriilmektedir.

Olumsuz sosyal viral ileti ile benlikler arasi regresyon modeli olusturabilmek i¢in

oncelikle anova analizi yapilmas: gerekmektedir.

Tablo 18. Olumsuz Ticari Viral Ileti ve Benlikler Arasi Anova Tablosu
Serbestlik
Toplam? | Derecesi | Ort? F Sig. R?
Regresyon 100,681 3| 33,560| 8,020 ,000°
Artik 1322,291 316 4,184
Toplam 1422,972 319
Model 1 07
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Bu verilerden elde edilen sonuca gore sig degerimiz 0.05den kiigiik oldugu igin
olusturulacak olan regresyon modeli anlamlidir ve asagidaki veriler dahilinde regresyon modeli

olusturulabilir.

Tablo 19. Olumsuz Ticari Viral ileti Regresyon Modeli

Standartlagtirilmamig

Katsay1

Bagimsiz

Degisken

Katsayis1 | Std. Hata
Sabit Katsay1 314 834
B_ORTALAMA 227 179
I_ORTALAMA 076 247
T_ORTALAMA 410 197

Bagimli Degisken: Olumsuz Ticari Viral Ileti

Bu dogrultuda olusturulacak Regresyon Modeli asagidaki gibidir:
Ticari Viral = 0314 + (B_ORTALAMA * 0,227) + (I ORTALAMA*0,076) +
(T_ORTALAMA *0,41)

Olumsuz sosyal ve ticari viral iletilere yonelik gergeklestirilen regresyon analizleri
sonuglaria gore Arastirma Modeli’nin son hali asagidaki sekilde goriilmektedir:

Sekil 10. Arastirma Modeli (Bagimhi ve Bagimsiz Degiskenler Arasi Iliski Degerleri)

BIiREYSEL
> BENLIK OoLUMSUZ
SOSYAL
VIRAL
ILETI
. ILISKISEL
X
BENLIK » BENLIK
OoLUMSUZ
TIiCARI
TOPLULUKCU | /4~ | VIRAL
— BENLIiK — ILETI
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4.6.5. Sosyal Medyada Viral Paylasimlar ile Demografik Degiskenler Arasindaki Iliskiye
Yonelik Hipotez Testleri

Calismanin alt amaglarindan tigilinciisiine yonelik olusturulan hipotezlere yonelik ilgili
Spss calismalar1 sonrasi elde edilen veriler dahilinde hipotezlere yanit verilmistir. Bireylerin
demografik 6zellikleri ile olumsuz viral iletileri paylagsma egilimleri arasindaki iliskiler gerekli

analizler sonucu elde edilmistir.
“H7: Cinsiyet ile olumsuz sosyal viral paylasimlar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.”
ile “H8: Cinsiyet olumsuz ticari viral paylasimlar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.”

hipotezlerini test etmek i¢in ilgili analizler yapilmistir. Test sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 20. Bagimsiz Orneklem T_Testi Grup Istatistigi Analizi

Bagimli Standart | Standart Sig.

Degiskenler Cinsiyet | Evren | Anlamlilik | Sapma | Hata Pay:

Senaryo 1 Kadn 210 513 1,998 ,208 213
Erkek 110 4,84 2,088 ,143

Senaryo 2. Kadin 210 4,01 2,077 ,199 ,825
Erkek 110 3,95 2,186 ,137

Gergeklestirilen T-testi sonuglarina goére, H7 hipotezi reddedilmistir. Yapilan
bagimsiz degisken T testi sonuglarina gore sig degeri 0,05den kii¢iik oldugu i¢in analiz edilen

iki grup arasinda olumsuz sosyal viral paylasimi arasinda anlamli bir fark bulunmustur
T-testi analiz sonuglarina gore H8 hipotezi ise reddedilmistir. Yapilan bagimsiz
degisken T testi sonuglarina gore sig degeri 0.05den biiyiik oldugu i¢in analiz edilen iki grup

arasinda olumsuz ticari viral paylasimi arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Diger demografik bilgilere yonelik veri sonuglari ise agagidaki gibidir:
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Tablo 21. Meslek ile Olumsuz Sosyal ve Ticari Viral ileti Paylasimi Arasi Farkhhk Iliskisi

Serbestlik
Toplam2 | Derecesi | Ortalama?2 F Sig.
\S/‘i’f;’la' i;gfl'ar 17,403 6 2001| ,704| 647
Grup I¢i | 1290,284 313 4,122
Total  [1307,688 319
Ticari 1 Gruplar |4 156 6| 3021 673 671
Viral Arasi
Grup i¢i | 1404,846 313 4,488
Toplam | 1422,972 319

Elde edilen veriler dogrultusunda bireylerin meslekleri ile olumsuz sosyal (sig,
,647>0,05) ve ticari (sig, ,671>0,05) viral iletilerin paylasimlari arasinda anlamli bir fark
olmadigi goriilmektedir. Bu durumda H9 ve H10 hipotezleri kabul edilmektedir.

Diger demografik bilgilere yonelik hipotez sonuglarini gorebilmek adina “Ki Kare” testi
yapilmas1 gerekmektedir. Gergeklestirilen “Ki Kare” testleri sonuglarina gore hipotezlermizin

sonuglar1 agagidaki gibidir:

Tablo 22. Yas ve Olumsuz Sosyal ve Ticari Viral Iletiler Arasindaki Anlamhlik Tliskisi

Yas ve Olumsuz Sosyal Viral Ileti Anlamlilik iliskisi

Onemlilik (sig.)
,620

Deger
21,311%

Pearson Ki Kare

Yas ve Olumsuz Ticari Viral ileti Anlamlilik Tliskisi

Onemlilik (sig.)
,633

Deger
21,1047

Pearson Ki Kare

Elde edilen ki kare degerleri dogrultusunda bireylerin yaslar1 ile olumsuz sosyal (sig,
,620>0,05) ve ticari (sig, ,633>0,05) viral iletilerin paylasimlar1 arasinda anlamh bir iliski
olmadigi goriilmektedir. Bu durumda H11 ve H12 hipotezleri reddedilmektedir.
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Tablo 23. Ogrenim Durumu ve Olumsuz Sosyal ve Ticari Viral Iletiler Arasindaki

Anlamhhk iliskisi

Ogrenim Durumu Ve Olumsuz Sosyal Viral Ileti Anlamlilik liskisi

Deger Onemlilik (sig.)
Pearson Ki Kare 31,0718 412

Ogrenim Durumu ve Olumsuz Ticari Viral Ileti Anlamlilik iliskisi

Deger Onemlilik (sig.)
Pearson Ki Kare 29,7642 AT8

Elde edilen ki kare degerleri dogrultusunda bireylerin 6grenim durumlari ile olumsuz
sosyal (sig, ,412>0,05) ve ticari (sig, ,478>0,05) viral iletilerin paylasimlari arasinda anlamli

bir iligski olmadig1 goriilmektedir. Bu durumda H13 ve H14 hipotezleri reddedilmektedir.

Tablo 24. Gelir ve Olumsuz Sosyal ve Ticari Viral iletiler Arasindaki Anlamhhk iliskisi

Gelir ve Olumsuz Sosyal Viral ileti Anlamlilik Tliskisi

Deger Onemlilik (sig.)
Pearson Ki Kare 18,0602 ,800

Gelir ve Olumsuz Ticari Viral Ileti Anlamlilik Iliskisi

Deger Onemlilik (sig.)
Pearson Ki Kare 16,1722 ,882

Elde edilen ki kare degerleri dogrultusunda bireylerin 6grenim durumlari ile olumsuz
sosyal (sig, ,800>0,05) ve ticari (sig, ,882>0,05) viral iletilerin paylasimlar1 arasinda anlamli

bir iligki olmadig1 goriilmektedir. Bu durumda H15 ve H16 hipotezleri reddedilmektedir.
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TARTISMA VE SONUC

Katilimcilarin  olumsuz sosyal iletilere yaklasgimlarim1i ve bunlar1 sosyal medya
ortamlarinda paylasim degerlerine yonelik verileri dikkate aldigimizda 100 kisiden 34,7 sinin
olumsuz sosyal bir viral iletiyi ¢ekinmeden paylastiklari, 10,3’niin ise bu paylagimlari
yapmaktan tamamen kag¢indiklar1 goriilmistiir. 5,03’lik 6rneklem agirlik ortalamasi dikkate
alindiginda ise bireylerin olumsuz sosyal bir ileti ile karsilagtiklarinda bu iletileri paylasmaktan

hemen hemen hi¢ ¢ekinmedikleri gériilmiistiir.

Katilimcilarin olumsuz ticari viral iletileri yaklasim ve paylasimlarina yonelik elde
ettigimiz verilere baktigimizda ise katilimcilarin agirlikli olarak herhangi bir olumsuz ticari
iletiyi paylasimlarina yonelik istekleri dengeli bir dagilim gostermekle birlikte agirlikli olarak
paylasimdan tamamen kag¢indiklar1 goriilmiis ve kaginma orani her 100 kisiden 18,8 olarak
belirlenmistir. Paylasim istegi acisinda 2. sirada ise olumsuz ticari iletiyi kesinlikle paylagsma
davranis1 gelmektedir. Elde edilen veriler dahilinde her 100 kisiden 18,1°1 herhangi bir olumsuz
ticari viral iletiyi kesinlikle gevresi ile paylasmaktadir. Orneklemin agirlikli ortalamasi dikkate
alindiginda ise, 3,9’luk agirlik ortalamasi ile insanlarin ticari viral paylagsmi konusunda
cekimser olduklar1 kanisina ulasabilmektedir. Bu sonucun altinda bireylerin yayilan olumsuz
habere yeterince itibar etmemesi, olumsuz ticari iletinin bireylerin ilgisini cekmemesi ya da ara
sira gittigi bir restorana karsi ¢ikmis olan olumsuz iletilere karsi restorana yonelik bir aidiyet
duygusu yasamis olma sebepleri gosterilebilir. Ik iki siray1 hi¢ paylasmam ve kesinlikle
paylasirim cevaplarinin almasi ise dikkat c¢ekici bir sonug olarak karsimiza ¢ikmistir. Genel
ortalamaya bakmaksizin “Kesinlikle Paylasirim” diyen bireylerin ¢evresine fayda saglamak
adma bu iletiyi paylastiklart diisiiniilebilir. Aragtirmanin hipotezlerine yonelik sonuglara

bakildiginda ise su sonuglar elde edilmistir:

— Bireysel benlik anlayis1 ile olumsuz sosyal viral ileti arasinda iliski gbz Oniine
alindiginda bu ikisi arasinda anlamli ve kuvvetli bir iliski s6z konusu olmakla birlikte
bireylerin olumsuz sosyal iletileri ¢cok fazla paylasmama, diisiik diizeyde tartisma
egiliminde olduklar1 gézlemlenmistir. Bu durum aslinda beklenen bir sonugtur. Zira
bireysel benlik yapisina sahip bireylerin bir bilgiyi genellikle kendilerine sakladiklari,
toplumdan 6nce kendi istek ve ihtiyaclarina yonelik hareket ettikleri goriilmektedir. Bu
benlik yapis1 bireylerin toplum yararina olarak goriilen bir iletiyi ¢ok yogun bir sekilde

paylasmama durumunu dogurabilir.
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Bireysel benlik anlayis1 ile olumsuz ticari viral ileti arasinda iliskide ise bu ikisi arasinda
olumsuz sosyal viralin paylasiminda oldugu gibi anlamli ancak orta diizeyde kuvvetli
bir iliski s6z konusudur. Bireysel benlik yapisina sahip bireyler diisiik diizeyde de olsa
olumsuz ticari iletileri de tartigma egilimindedirler. Ancak bu egilim oraninin ,212
seviyesinde kalmasi bireysel benlik yapisina sahip bireylerin olumsuz ticari viral ileti
paylasma konusunda cok fazla istekli olmadiklarin1 gostermektedir. Topluma fayda
saglamak gibi bir istekleri ¢ok fazla olmayan ve bireysel hareket etmeyi tercih eden bu
bireyler bu tarz haberleri paylasmaktan ziyade kendilerine saklama ve bu olumsuz
iletilerden bireysel olarak faydalanma egilimine giderler. Ornegimizde de oldugu gibi
bir restoran ile ilgili ¢gikan haber karsisinda haberi diisiik bir oranla da olsa ¢evresiyle
paylasabilir ancak bu haberi ¢ok fazla savunmasi beklenemez. Sadece haberden kendisi
icin gerekli bilgiyi alir ve o restorana bir sonraki ziyaretini o habere gore tasarlayabilir.
Ya da o restorana kars1 bireysel bir bagliligi ya da maddi, manevi bireysel bir ¢ikari
olmasi durumu da bu paylasim diizeyinin diisiik seviyede kalmasinin sebeplerinden biri

olarak gosterilebilir.

Iliskisel benlik anlayisina yonelik sonuglara baktigimizda ise iliskisel benlik anlayisi ile
olumsuz sosyal viral ileti arasinda anlaml1 ve kuvvetli, olumsuz ticari viral ileti arasinda
ise anlaml1 ancak orta kuvvetli bir iliski s6z konusudur. Elde edilen bilgiler dahilinde
iliskisel benlik yapisina sahip bireylerin sosyal medya hesaplarinda aidiyet duydugu
cevreye uyum saglamak ve kendilerini igerisinde bulundugu ¢evrenin yararina yonelik
calisma bilincinde olduklar1 fikri bireylerin olumsuz iletileri paylasma egilimlerini
desteklemektedir. Ancak olumsuz ticari viral iletilerin paylagma isteginin daha diisiik
olmasi, bu tarz iletilerin yakin ¢evrenin yararina bir sonu¢ vermeyecegi diisiincesinden
ileri geliyor olabilir. Oysaki sosyal bir olayin bireyin ¢evresini uzun vadede daha ¢ok
etkileyebilecegi ve bu sebeple olumsuz sosyal bir ileti hakkinda uyarma istegi duymasi
normaldir. Lapierre ve digerlerinin (2012) arastirmalarinda belirttigi tizere iliskisel
benlik yapisina sahip olan bireyler, diger bireylere gore cevreleri ile daha etkili bir
iletisim halindedirler. Bu iletisim siireci onlar1 bulunduklar1 ortamda etkili birer lider
haline getirmektedir. Yine aymi arastirmaya gore iligskisel benlik yapisina sahip
bireylerin ¢evrelerine 6zgiin ve spesifik paylasimlarda bulunabilecekleri diisiiniiliirse,
aragtirmamizdaki senaryolarin kendi yakin ¢evrelerinin yapisina ve ilgisine uygun
olmadigim1 ve onlara fayda saglamayacagini diisiindiigiinden paylasma isteklerinin

diisitk olmas1 ihtimali iizerinde de durulabilir. Aragtirma sonuglarina gore olumsuz
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sosyal ve ticari viral iletilerin paylasim istegi diizeylerinin ¢ok yiiksek olmamasi
iliskisel benlik yapisina sahip bireylerin sosyal medya ortaminda yer alan ¢evresine
karsi ¢cok fazla aidiyet duygusu hissetmedigi ve tiim sosyal medya ¢evresine bu bilgileri
ulastirmaktansa kendi yakin ¢evresine birebir bilgi aktarimi yapabilecegi ihtimalini de

diistindiirtebilir.

Son olarak topluluk¢u benlik yapisina bakildiginda ise topluluk¢u benlik yapist ve
olumsuz sosyal viral ileti arasinda diger benlik yapilariyla olan iliskilerde de oldugu gibi
anlamli ve kuvvetli bir iligski s6z konusudur ve bu iliskinin oran1 ,346 olarak karsimiza
cikmaistir. Bu orandan da anlagilacag iizere toplulukcu benlik yapisina sahip bireyler
de sosyal viral iletiyi paylasimlarina beklenen seviyede ilgi gostermemislerdir. Bu
durumumun temel sebebi toplulukgu benlik yapisina sahip bireylerin arastirma
anketinde verilmis olan senaryoyu paylagmak adina yeterince ilgi ¢ekici bulunmamis
hatta fazla spesifik bir 6rnek olarak gormiis ve iletinin igerisinde bulundugu toplumun
faydasina yonelik bir unsur gérmemis olmasi olabilir. Ayrica Realo ve arkadaslarinin
(2002) arastirmasi bireyselci kisilerin topluluk¢u davranis, toplulukgu bireylerin
bireysel davranig gosterebilecegi sonucuna varmistir. Bizim arastirmamiz dahilinde de
benzer bir sonug diisiiniilebilmekte, kimi bireyselci yaklasimli bireyler, kisisel ya da
kolektivist duygulart dogrultusunda olumsuz sosyal viral iletiye yonelik paylasim istegi
duymus olabilirler. Ayni1 sekilde topluluk¢u benlik yapisina sahip bireylerse igerigin
kendisinde bir etki yaratmamas1 ya da kendisini ilgilendirmemesi sebebiyle ¢evresine

ayda dahi saglayacak bir iletiye karsi bireysel benlik yapisiyla yaklasabilirler.

Topluluk¢u benlik yapisi ile olumsuz ticari viral arasinda iliskiye goz atildiginda ise
diger olumsuz ticari viral iletilere yonelik sonuclarda da elde edildigi gibi benzer sekilde
ikili arasinda anlamli ve kuvvetli bir ilki oldugu ortaya konmustur. Topluluk¢u benlik
yapisina sahip bireylerin olumsuz ticari viral iletiyi paylasma egilimleri, olumsuz sosyal
viral iletinin paylasim istegine nazaran daha diisiik seviyelerde kalmasi toplulukc¢u
bireylerin senaryoda verilmis olan restoran 6rnegini ¢ok fazla toplum yararina bir fayda

saglayacagini diisiinmemis olabilecekleri ihtimalini ortaya koyabilir.

Ayrica demografik agidan incelendiginde kadin ve erkeklere yonelik yapilan T-testi
sonuglarina gore kadinlar ile erkeklerin olumsuz sosyal ve ticari viral iletilerin paylasim
istek diizeylerinde anlamli bir fark bulunmamistir. Olumsuz sosyal veya ticari viral bir
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ileti karsisinda kadinlarin ve erkeklerin benzer tavirlar sergiledigini goriilmekle birlikte
kadinlar erkeklere gore daha yogun bir sekilde olumsuz sosyal iletileri paylasim
isteginde olduklar1 s6ylenebilir. Ayrica ¢alismadan elde edilen veriler dogrultusunda
kadinlar erkeklere nazaran her ii¢ benlik diizeyinede yakin yaklagimlar sergilemekle
birlikte iginde bulundugu benligi giincel hayatina daha yogun bir sekilde
uygulamaktadir. Bu dogrultuda calismanin Kashima ve Hardie’nin (2000) calisma
sonucuyla ters diistiigii noktalar bulunmaktadir. Arastirma sonuglar1 kadinlarin
erkeklere gore daha bireysel bir benlik anlayisini ortaya koymasi Kashima ve
Hardie’nin yaklasimiyla benzer bir sonu¢ dogurmussa da, toplulukgu benlik anlayisi
yoniinden baktigimizda kadinlar erkeklere nazaran olumsuz sosyal ve ticari igeriklere
daha topluluk¢u bir benlik anlayisiyla yaklasmislar, daha ¢ok paylagim egiliminde
bulunmuglardir ve bu durum Kashima ve Hardie’nin (2000) erkeklerin kadinlara gore
daha toplulukgu oldugu yaklasimina ters diismektedir. Bu tezatligin ortaya ¢ikmasinin
sebepleri, calismalarin farkli toplumlarda yapilmis olmasi ve bu c¢alismanin sosyal
medya temel alinarak, Kashima ve Hardie (2000)’nin ¢alismasinin ise reel diinya temel
alinarak yapilmis olmasi gosterilebilir. Sonugta bireylerin davraniglar1 toplumdan
topluma ve sanal diinya ve gergek diinya da farkliliklar gosterebilmektedir. Daha 6ncede
belirttigimiz gibi bireysel benlik yapisina sahip bireyler sosyal medyada daha farkli
kimliklere ve benliklere biiriinerek ideal benliklerini ¢evrelerine yansitmak ve
cevrelerince bu sekilde taninma istegi o kisilere biiylik bir motivasyon kaynagi
saglamaktadir. Iliskisel benlik acisindan baktiginizda ise arastirma bizlere erkeklerin
kadinlara gore daha ¢ok iliskisel benlik yapisina gore hareket ettiklerini gostermektedir.

Bu verilerden su sonuglar ¢ikarilabilir:

— Giinlimlizde kadinlarin daha ¢ok yiikselebilmek ve soziinii daha ¢ok
cevresindekilere gecirebilmek adina erkeklere gore daha bireysel ve rekabetgi
hareket edebilecekleri sdylenebilir. Kadinlara yonelik gecmis toplum
anlayisindan gelen is ve 0zel hayatlarindaki baskic1 yaklagimlar onlar1 daha
bireyci tavir almaya itmis olabilmektedir.

— Toplulukgu agidan baktigimizda ise kadinlarin erkeklere gore daha duygusal
ve genel toplumu maddi ve manevi agidan diigiinen bir yapiya sahip olmasi,
kadinlarin toplulukcu benlik yapilari ile agiklanabilir. Elde edilen veriler geregi
de kadnlar erkeklere gore viral paylagimlart daha fazla destekler ve paylasir

yapida olmalar1 onlarin toplulukc¢u benlik anlayislariyla ortiismektedir.
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— Tliskisel agidan bakildiginda ise yine kadinlarin erkeklere gore genel bir toplum
yapisindan ziyade toplumun ona gorev bildigi kendini ait hissettigi ¢evrelerin
(aile, akraba, is ortami) iyiligi adina hareket etme, o ortami koruma ve kollama
bilinci kadinlar1 erkeklere gore daha iliskisel bir yapiya biiriinmelerine sebep
olmaktadir. Bu durum Bilgin’in (2001) arastirmasi ile de paralellik
gostermektedir. Bilgin’in (2001) ¢alismasina gore erkeklere oranla aile
degerlerine kadinlarin daha ¢ok 6nem verdikleri tespit edilmis ve kadinlarin bu
dogrultuda iliskisel benlik anlayislarinin daha gelismis oldugu bilgisi ortaya
¢cikmaktadir.

Bu sonuglarin Moir ve Jessel’in (2002) arastirmasi ile ortiistiigli noktalar
bulunmaktadir. Moir ve Jessel’in arastirmasina gore (2002) beynin belirli bir cinsiyete
gore gelistigini One siirmekte ve cinsler arasindaki davranis ve tutum farklilasmalarini
hormonsal tesirlere baglamaktadirlar. Beyin kaynakli dogustan gelen farkliliklarin,
kadinlarin ve erkeklerin olgular1 baska tiirlii algilayip, siralayip, degerlendirip, baska
tiirlli tepki vermelerine sebep oldugunu ifade etmektedirler. Sonugta algilanan iki farkli
diinya ile kadinlarin ve erkeklerin farkli tavir ve tutumlara sahip olduklarini
soylemektedirler. Buna gore kadinlarin ve erkeklerin benlik yaklagimlarindaki
farkliliklar cinsiyete gore sekillenen tutum ve davranislar sonucu olusmus olmaktadir.
Paglia’ya gore ise (2004) cinsiyetlerden gelen dogal tutum ve davraniglarin yani sira,
cinsiyete gore bireyin benlik yapisi, tutum ve davranislarint toplum da
sekillendirebilmektedir. Arastirma sonucumuza gore kadinlarin 6zellikle bireysel benlik
yapisi baskin sonucu ¢ikmasi da bahsettigimiz {lizere toplumun kadina yonelik baskisi
ve dayatmis oldugu gorevler sonucu da olugsmus olabilir. Ayrica Mudd’un arastirmast
da (2002) kadinlarin neden erkeklere gore daha bireyci bir benlik anlayisi igerisinde
oldugunu agiklamaktadir. Mudd’a gore kadinlarin hedefleri, arzulari, duyarliliklar1 ve
genel olarak ruh diinyalar1 kendine 6zgii olmasi1 sebebiyle, toplum igerisinde farkli bir
tutum ve tavir igerisindedirler. Bu durum cinsiyet sahiplerinin kisisel ozellikleriyle
yakindan alakalidir. Kadinlar, iliskilerinde daha duygusal, destekleyici ve kisisel agiklik
taraftaridir. Halbuki erkekler, iligkilerinde ikili gerekliliklere daha cok egilirken

nispeten sahsi olmayan dostluk ve topluluk iliskilerine 6nem verirler.

Diger demografik bilgilere baktigimizda ise su sonuglar karsimiza ¢ikmaktadir. Elde

edilen veriler dogrultusunda bireylerin olumsuz sosyal ve viral iletileri paylasim

144



istekleri ile gelir, 6grenim durumu ve yas gibi demografik degiskenler arasinda anlaml
bir iliskinin olmadig1 gortilmistiir. Her demografik 6zellige sahip bireyin farkli cevaplar
verdigi ve belli demografik 6zellige sahip bireylerin diger bireye gore daha anlamli bir
cevap vermesinden ziyade tiim katilimcilarin karma cevaplar verdigi goriilmektedir. Bu
durumda bireylerin demografik 6zelliklerine gore ileti paylagimlar1 hakkinda net bir

farklilik gosterilememektedir.

Temelde karsimiza g¢ikan ilk sonug¢ olumsuz sosyal viral bir iletinin paylasim isteginin
sosyal medya kullanicilar1 tarafindan olumsuz ticari viral ileti paylasim istegine gore daha
yliksek oldugudur. Bireyler olumsuz sosyal bir iletiyle karsilastiklarinda, bu paylasimi yogun
bir sekilde ¢evresine iletme egilimdeyken, olumsuz ticari bir iletinin paylasim isteginde elde
edilen dengeli dagilim verileri, bireylerin olumsuz ticari bir iletiyi paylasirkenki
kararsizliklarini ve hatta isteksizlerini ortaya koymaktadir. Benlikler agisindan baktigimizda
bireysel ve iligkisel benlik yapisina sahip bireylerin olumsuz sosyal viral iletileri paylagsmaya
yonelik duyduklari isteklerin olumsuz ticari viral iletiyi paylagsmaya yonelik isteklerine gore
daha yiiksek oldugudur. Bu durum sadece toplulukc¢u benlik yapisina sahip bireyler arasinda
esitlik gostermektedir. Ayrica bireysel benlik yapisina sahip bireylerin iliskisel ve toplulukcu
benlik yapisina sahip bireylere gore olumsuz sosyal iletileri paylasma isteginin yogun olmasi
aragtirmanin ilging sonuglarindan birisini olusturmaktadir. Bu durum bireylerin ikinci bir
diinyas1 konumunda olan sosyal medya ¢evrelerinde gercek benliklerinden farkli bireyler olarak
davrandiklar1 gorlisiinii 6n plana ¢ikarir. Birey toplum igerisinde herhangi bir olumsuz sosyal
duruma kars1 daha bireysel kalabiliyorken, sosyal medyada bir gruba dahil olabilmek, kendisini
cevresine kanitlamaya c¢alismak, kendisine sanal sosyal sorumluluk gergekligi yaratma
egiliminde olmak istedigi diisiliniilebilir. Peterson’un (2008) arastirmasinda bu durum su sekilde
aciklanmaktadir: Kimi bireylerin sosyal aglar1 popiilerliklerini artirmak amaciyla
kullandiklarim1 kimilerinin ise sosyal aglar1 kabuklarini kirmak icin bir sans olarak gordiigii
belirtilmistir. Sosyal aglar bireylerin sosyal benliklerini olumlu bir sekilde etkilemektedir
(Peterson, 2008). Buradan da anlasilacagi lizere bireylerin sosyal bir olaya yaklasimlari
duygusal agidan sosyal bir durumun bireyi daha yogun bir sekilde etkileyebilecegi gibi, bireyin
popiilerligini, sosyal sorumluluk bilincine sahip oldugunu gostererek daha hizla artacagi
diisiincesinden de kaynaklanabilir. Olumsuz ticari viral iletilerin paylasilma isteginde ise
toplulukcu benlik yapisina sahip bireylerin olumsuz ticari virali paylagim istegi hem iliskisel
benlik yapisina sahip bireylerden daha yiiksek iken bireysel benlik yapisina sahip bireylere gore

daha diisiiktiir. Iliskisel benlik yapisina sahip bireylerin olumsuz ticari virali paylasim istegi ise
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bireysel benlik yapisina sahip bireylerden daha diisiik oldugu goriilmektedir. Elde edilen
sonucun Buttle’nin (1998) gercgeklestirmis oldugu arastirma ile de ters diistiigli goriilmektedir.
Buttle’nin (1998) aragtirmasina gore kolektivist-toplulukgu toplumlardan olumsuz agizdan
agiza iletisimin yogunlugu oldukea yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ancak bir noktada Buttle’nin
(1998) arastirmasi ile paralel gidilmistir. Buttle (1998) arastirmasinda kolektivist toplumlarda
iireticiyle tiiketici arasinda iliski, baglilik, lireticiye ve markaya olan giiven duygusu daha gii¢lii
oldugu sdylenmis ve bu toplulukc¢u benlik yaklagiminin tiiketici ile iiretici arasinda olumlu bir
bag kurdugunu belirtmistir. Buradan toplulukc¢u benlik yapisina sahip bireylerin diger benlik
tiirlerine sahip bireylere nazaran ticari bir olumsuz iletiye karsi daha mesafeli olacagi
diistintilebilir. Bizim ¢alismamiz sonucunda ortaya ¢ikan olumsuz ticari iletilerin yayiliminda
topluluk¢u benlik yapisina sahip bireylerin paylagma isteginin en diigiik ¢ikmasi bu sonugla
ortiismektedir. Toplulukcu benlik yapisina sahip bireyler olumsuz ticari viral ileti karsisinda
daha yogun bir paylasim ve katilim gosterme diisiincesi 6n plana ¢ikmistir. Olumsuz ticari viral
yonelik yaklasimda ise bireylerin bu haberlere yeterince itibar etmedigi, paylasimi yapilan ticari
ortama aidiyet duygusu igerisinde olduklar1 ya da bu tarz paylasimlar1 dikkate almadiklar1 ve
ilgilenmedikleri s6z konusu olabilir. Sosyal medya bireylerin ticari pazarlama anlayisina
nazaran, sosyal pazarlama anlayisinin onlara daha yiiksek derecede itibar getirebilecegi gercegi

ile ortaya ¢ikmis bir sonug olarak da gortilebilir.

Gomez (2013) tarafindan gergeklestiren arastirmada insanlar kendilerine “iltifat
eden” seyleri paylasmaktan hoslandiklari, yani onlarin bir konu hakkinda bilgi sahibi
olduklarini, 1yi bir zevkleri ya da fikirleri oldugunu ve kendilerini ¢evresine degerli gdsteren
icerikleri her zaman daha c¢ok paylasma egilimine girdikleri belirtilmistir. Ayrica kisiyi 6zel
hissettiren, disa doniik ve tiiketicinin kisilik 6zelligi ile uyum saglayan icerikler daha yogun bir
sekilde paylasilmaktadir. Arastirmamiz sonucunda bireysel benlik yapisina sahip bireylerin
olumsuz sosyal igerikleri diger benlik sahibi bireylere gore daha yogun bir paylasim egiliminde
olmalari, Gomez’in (2013) arastirmasi dikkate alinarak topluluk¢u ve sosyal sorumluluk
duygusu igeren bir yaklasim sergilediklerinden ziyade ¢evresindeki sosyal degerini artirmak,
kendisine saygi duyulmasini saglamak amaci tasidiklart sdylenebilir. Yani bireyin olumsuz
sosyal bir iletiyi paylagsmasi sosyal amacindan ziyade bireysel benligini giiclendirmeye yonelik
oldugu sdylenebilir. Bu durum insanlarin ikinci diinyasi olan sosyal medya ortaminda gergek

benliginden ziyade ideal benligini gelistirmeye yonelik hareket ettigini gostermektedir.
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Woerndl ve digerlerinin (2008) gergeklestirdigi toplumsal ve sosyal igerikli viral
iletilerin insanlar1 daha ¢ok etkileyebilecegi durumu test edilmis ve arastirmada internet
ortaminda gercgeklestirilen sosyal igerikli paylasimlarin, ortak hisleri yasayan, ortak
rahatsizliklart olan ¢evrelerde herhangi ticari icerige gore daha hizla yayilmakta oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Arastirmamizda yer alan katilimcilarinda olumsuz sosyal viral iletilere
tepkisi Woerndl ve digerlerinin (2008) ¢alismasindaki sonuglarla benzerlikler gostermektedir.
Arastirmamizda her ne sebeple ya da her ne benlik yapisiyla olursa olsun bireylerin olumsuz
sosyal viral iletileri, ticari viral iletilere gore daha sik paylasabilecegi durumu ongoriilmiistir.
Bu duruma bireylerin sosyal bir olguya karsi ortaya ¢ikan manevi tepkileri etkili olmus olabilir.
Kisiler duygusal agidan diisiiniildiigiinde ticari bir olayr daha rahatlikla gérmezden
gelebilmektedirler ancak sosyal bir durum bireylerin duygularina daha ¢ok hitap edebilmekte
ve onlari daha ¢ok rahatsiz edebilmektedir. Bu durumda hem arastirmamizda hem de Woerndl
ve digerlerinin (2008) arastirmasinda oldugu gibi sosyal icerikli paylagimlarin paylasim

isteginin ve hizinin daha yiiksek olabilecegi sonucuna ulagilabilmektedir.

Botha ve Reyneke’nin (2013) arastirmasina gore de sosyal medyada ortaya ¢ikan
duygular, sosyal medyadaki degisimlerin merkezi olarak goriilmektedir. Sosyal medyada,
cevirim i¢i deneyimlerin, tiiketici hareketlerinin pek cogunu tiiketicilerin duygu durumlari
belirlemektedir. Insanlar giiclii bir duygusal tepki uyandiran, duygularini harekete geciren
icerikleri paylagsmaya meyillidirler. Berger ve Milkmen’e gore (2012) bu paylasimlarin temel
amaci1 sosyal bir deger yaratmak, insanlara fayda saglamak, kendini ifade etmek kimi zaman
ise maddi bir deger elde etmek olarak aciklanabilmektedir. Bu paylasimlart o an igerisinde
bulunduklar1 duyguya gore gerceklestirdikleri sdylenebilmektedir. Arastirmamiz sonucu elde
edilen verilere bakildiginda ise bu iki arastirma ile Ortlisen noktalar oldugu ortaya ¢ikmustir.
Bireylerin olumsuz sosyal bir iletiyi, ticari bir iletiye gére daha yogun bir paylagsma egiliminde
olmalari, sosyal bir olayin bireylerin duygularina daha ¢ok hitap ettigi, manevi bir olgunun
bireyleri bu iletiyi paylasma konusunda daha fazla hassaslastirdig1 goriilmektedir. Elde edilen
veriler dahilinde birey hangi benlik yapisinda olursa olsun toplumsal fayda ya da bireysel ¢ikar
amaciyla olumsuz sosyal iletileri daha ¢ok paylasabilmektedirler. Ayni sekilde elde edilen
veriler, benlige bakilmaksizin olumsuz ticari iletilerin paylasimi egiliminin ortalamanin
tizerinde oldugunu gostermekte ve bu paylasim durumu bireylerin o isletmeye sinirlenmesi,
isletmeden hizmet alan insanlar adina kaygilanmasi gibi duygu durumlarindan Otiirii

gerceklesmektedir.
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Arastirma ayni zaman da Realo ve arkadaslarinin (2002) gergeklestirmis olduklari
arastirma ile de benzerlik gostermektedir. Realo ve arkadaslarimi (2002) gerceklestirdikleri
arastirma sonuglarina gére zaman zaman bireysel benlik yapisina sahip bireylerin kolektivist
davranis, kolektivist benlik yapisina sahip bireylerin ise bireysel davranislar sergiledikleri goz
oniline sunulmustur. Arastirmamizdaki bireysel benlik yapisina sahip bireyler olumsuz sosyal
bir iletinin paylasiminda toplulukcu bir yaklasim benimserken, toplulukgu bireyler ise tam tersi
bir sekilde agirlikla bireysel davranislar sergilemislerdir. Farh, Hackett ve Liang’in (2007)
arastirmasinda ise ¢esitli gogmen uluslar1 barindiran kalkinms iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye
gibi hizli degisim yasayan, gecis siirecindeki toplumlarda bireylerin kiiltiirel egilimleri
birbirinden farklilik gosterebilecegi sdylenmektedir. Ayni baglamda Goregenli’nin (1995)
caligmas1 Tiirkleri bireyci veya topluluk¢u olarak smiflandirmanin miimkiin olmadigini
gostermektedir. Yapmis oldugumuz arastirma da Tiirkiye’de yasayan bireylerin agirlikli olarak
bireysel iligkisel ya da topluluk¢u benlik yapisina sahip olmadigin1 daha karma bir yapiya sahip

oldugunu gostermektedir.

Internetin ve sosyal medyanin gelisimi sonras bilindigi iizere bu mecralarda ikinci bir
iletisim ortamlar1 dogmus, bu ortamlarda gergeklestirilen paylasimlar zaman igerisinde viral
pazarlamanin gelisimine 6n ayak olmustur. Bireyler giinliik hayatlarinin ve ger¢ek benliklerinin
yanit sira sosyal medya hesaplarinda ikinci bir diinya yaratmis ve c¢ogu zaman gercek
benliklerine ek olarak ideal ve sosyal benliklerini de bu ortamlara yansitmislardir. Bu
ortamlarin varlig1 bilinciyle ticari ve sosyal faaliyetler sosyal medya ortamlarinda yogun bir
sekilde kullanima sunulmustur. Bu ticari ve sosyal faaliyetler e-marketing uygulamalar
(sahibinden.com vb.) ya da sosyal sorumluluk igerikli siteler (change.org vb) iizerinden
gerceklesme birlikte bu tarz ortamlarin kampanya ve paylasim siiregleri ¢ogunlukla viral
pazarlama yoluyla ger¢eklesmektedir. Hatta internet diinyasinin neredeyse tamamini tamamen
ya da kismen viral igerikli mesajlar olusturmakta ve bu mesajlar kullanicilar arasinda hizla
yayilmaktadir. Bu yayilma siireci kar amaci giiden ya da giitmeyen kurumlar acisindan olumlu
sonuglar dogurabilmekte, ¢ogu firma pazarlama anlayiglarim1 viral pazarlamaya entegre
edebilmektedir. Cogunlukla sirketin kontroliinde ilerleyen olumlu viral pazarlama siirecinin
aksine olumsuz viral pazarlama siireci bireyler arasi iletisim dahilinde ortaya ¢ikmakta ve cogu
zaman olumlu viral pazarlamadan daha yogun bir sekilde, kisiler tarafindan cevrelerine
ulastirilmaktadir. Arastirmada da goriildiigii lizere bireylerin benliklerine ve viral igerigin
ozelligine gore paylasim istek diizeylerinde farkliliklar goriilmektedir. Elde edilen sonuglara

gore bireyler olumsuz sosyal bir duruma, ticari bir duruma gore daha duyarlilikla yaklagsma
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egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Bu durumdan bireylerin toplumsal siireclerinde sosyal
sorumluluk anlayislarinin ve sosyal duyarlilik diizeylerinin daha yiiksek olduguna yonelik bir
sonu¢ elde edilebildigi gibi ticari iletilerin dikkatlerini ¢ekmemeleri, ticari mesajlarla
ilgilendirmedikleri soylenebilir. Bu duruma sebep olarak ticari isletmeye kars1 aidiyet duygusu
gosterilebilecegi gibi, agirlikli olarak sosyal medya da ticari iletilerin kisilerin ilgisini yeterince
cekemedigi sOylenebilir. Ancak bu durum sosyal medya ortaminin yapisina ve kisilerin bu
mecray1 kullanim 6zelliklerine gore farklilik gosterebilmektedir. Ornegin, Facebook gibi sosyal
ortamlarda bu tarz iletilerin dikkate alinmamasi olagandir ancak Foursquare sosyal ve ticari
isletmelere yonelik olusturulmus platformlarda bu tarz iletilerde artis goriilmektedir. Ayni
sekilde olumsuz sosyal bir viral iletinin yayilim hiz1 ve paylasilma istegi bireyin bulundugu
sosyal medyanin 6zelligine gore de degisebilmektedir. Facebook’un sosyal yapist olumsuz
sosyal viral iletilerin bu ortamda hizli bir sekilde yayilmasini saglayacagi gibi Twitter gibi
sosyal sorumluluk bilinci sistemine daha yogun entegre edilmis mecralarda daha da yogun bir

hizl1 paylasim siireci yasanabilmektedir.

Benliklere yonelik caligmalar1 dikkate aldigimizda ise ilk etapta diisiiniildiigiinde
topluluk¢u benlik yapisina sahip bireylerin olumsuz sosyal ve ticari bir iletiyi daha yogunlukta
iletebilecekleri diisiiniilebilir. Ancak arastirma sonuglar1 bunun tam terisni géstermis, gercek
yasantilarinda bireysel benlik yaklasimina sahip bireylerin olumsuz sosyal ve ticari iletiyi
iliskisel ve toplulukcu benlik yapisina sahip bireylere gére daha ¢ok paylasma istegi duydugu

goriilmektedir.

Bu sonuglarla birlikte sosyal medya ve viral pazarlama konularinin énemi bir kez daha
ortaya konulmustur. Arastirmanin bulgular1 genel anlamda bireylerin kendilerine ulasan
olumsuz viral icerigin yapisina ya da kisinin benlik yapisina gore paylasim istekleri degisim
gostermekte, bireyler haberin igerigine ve yayildigi sosyal medya ortamina gore bireysel,
iligkisel ya da topluluk¢u bir davranis sergileyebilmektedir. Ayrica bu iletilerin paylasimi
sirasinda bireylerden kendi benlik yapilarma uygun davranmis beklenmemelidir. Arastirma
sonuclarina gore biiyiik ol¢lide kendi benligi disinda bir davranis sergilemektedir. Bu durum
bireylerin sosyal medya hesaplarinda olusturduklar1 ve ger¢ek hayatta kullanamadiklar ideal
benlikleriyle aciklanabilir. Birey sosyal medya ortaminda nasil gériindiigiine gore degil nasil
goriinmek istedigine gore kendi benligini sekillendirmekte ve ¢evresine bu igerisinde yaratmis
oldugu ve gergek hayatta kullanmadig1 benligi empoze etmektedir. Bu dogrultuda isletmelerin

olumsuz viral iletilerin yayilim siirecini daha dikkatli takip etmeleri gereksinimi bir kez daha
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ortaya ¢ikmistir. Zira bireylerin sosyal medyada herhangi bir habere nasil tepki verebilecegi
kestirilememektedir. Bireylerin gergek yasamlarinda ne istediklerinden ziyade internet
ortamlarindan ne istediklerine odaklanilmasi gerekmektedir. Oyle ki birey kendi isteklerinden
Ote sosyal medyada daha ¢ok popiilaritesini artirmak ve igerisinde bulundugu sosyal ¢evrelere
uyum saglamak adina, o yonde tiiketim stirecine girebilmektedir. Ayn1 zamanda birey kendini
iade giidisi ilede tiikketim hareketinde bulunablmektedir. Birey kisisel Ozelliklerini ve
farkliliklarin1 sosyal medya ortaminda ortaya koymak adina tiiketim tercihleri degisiklik
gosterebilir. Tiiketici bu durumda kendi benliginden siyrilarak olmak istedigi benlige yonelik
tilketim hareketinde bulunabilir. Zengin, havali ya da asi goriinmek gibi gercek yasamda sahip
olmadig1 ancak kendisini o sekilde hissettigi tarzin yasam bi¢imine yonelik hareket etmek
isteyebilir. Bu siirecte isletmelerin iriinlerine yiikledikleri yan anlamlar1 ve friinlerini
kullanmanin iade ettigi yasam tarzlarin1 pazarlamalar1 bireylerin satin alma tercihlerinde ve

isletmeye yonelik olumlu geri bildirim sunma siirecinde oldukca etkili olacaktir.

Aragtirma sonuclarina gore Ozellikle kar amaci gliden ya da giitmeyen isletmeler
lizerinde yogunlasan olumsuz sosyal bir iletinin yayilimint 6zenle takip ederek bdyle bir
durumu 6nleyici ve olumsuz goriis sahibi kullanicilari tekrar olumlu bildirimlerle besleyici bir
yapiya biirtinmeleri gerekmektedir. Ayrica isletmeler her kullanicisina, takipgine ya da iginde
bulundugu c¢evreye olumlu bildirimler sunabilmeli, i¢inde bulunduklar1 ¢evrenin bireysel,
iliskisel ve topluluk¢u yapilarina ayni anda ayak uydurabilecek viral pazarlama anlayist
giitmelidir. Internet diinyas1 her giin adim adim gelismekte oldugu gériilmekte ve olumsuz
etkinin nereden gelecegi bilinmeyebilmektedir. Ancak bdylesi bir teknoloji caginda igerisinde
bulundugu cevre ve piyasada uzun vadeli, giiclii bir sekilde kalmak isteyen kurum, kuruluslar
ve isletmelerin kendilerini teknolojiye ¢ok iyi bir sekilde adapte etmesi gerekmektedir. Bu
dogrultuda her tiir elektronik sosyal mecrayr hem mobil hem de yerlesik teknolojik ortamlar
iizerinden takip edebilmeli, sistemlerini bu tarz yapilara uygulamalarla, sosyal medya
hesaplartyla vb. entegre edebilmeli ve teknolojik viral siirecin takibini yogun bir sekilde
yapabilmelidir. Elde edilen veriler ve sonuclar dahilinde bireylerin genel anlamda olumsuz
sosyal viral icerikleri paylasim egilimlerinin ticari viral iletileri paylasimina gore daha yiiksek
oldugu soylenebilmektedir. Buradan da isletmelerin tliketiciler iizerinde olumlu yodnde
bilirliklerini artirmak adma sdyle bir fikir gelistirilebilir: Isletmelerin toplumsal ve sosyal
olaylara tiiketici ile paralel anlayista gosterdikleri tepkiler, ticari reklam hareketlerine gore
isletmeyi tiiketicilerin goziinde daha iyi bir konuma getirecektir. Sosyal medya ortaminin

gelisimi sonrast olusan sosyal biling isletmelerinde ticari hamlelerinin sosyal alanlara ve
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amaglara kaymasini saglamalidir. Bu duyarli yaklagimlar sonucunda igletmelerin tiiketici
sayisinda ticari bir reklamdan elde edilene oranla daha biiylik oranda artis gosterecektir. Her bir
isletmenin de aslinda bir benlik yapisina sahip oldugu diistiniiliirse gliniimiiz kiiresel ve sosyal
diinyasinda ge¢misin geleneksel bireysel ticari benlik anlayigina nazaran, toplumun yaninda yer
aldig1 goriinen toplulukgu ticari bir yaklasim uzun vadede isletmenin ivmesini her daim
yukarida tutacaktir. Bunun yani sira isletmeler hitap ettigi kitlenin 6zelligine gore bireysel ya
da iliskisel igeriklerle de pazarlama stratejisini zenginlestirebilir. Ornegin, isletme dyle bir
icerik hazirlamalidir ki, bu igerik kisilerin kendisini 6zel hissettirmelidir. Ayrica kadinlarin ve
erkeklerin benlik yapilarindaki ve olumsuz sosyal ve ticari iletileri paylagsma egilimlerine de
bakilacak olursa, isletmeler iiriinlerin 6zelliklerine ve hangi cinsiyet grubuna hitap ettigine gore
viral pazarlama anlayism olusturmalidir. Ornegin, arastirma sonuglarina gore kadimlarin
erkeklere nazaran daha bireysel benlik yapisina sahip oldugu goriisii, kadinlara yonelik mal ve
hizmetler sunan isletmeler i¢in bir ipucu olacaktir. Bu dogrultuda kadinlarin kendilerini 6zel
hissedebilecegi viral kampanyalar isletme i¢in daha etkili bir pazarlama araci olarak karsimiza
cikacaktir. Bu dogrultuda isletme hem hitap ettikleri Kitlenin demografik 6zelliklerine, benlik
yapilarina hatta kisilik Ozelliklerine kadar incelemelerde bulunmali ve tek bir viral
kampanyadan ziyade bireylerin farkli benlik yapilarina hitap edebilecek farkli yapilardaki viral
iletilerle bireylerin zihinlerinde yer edinmelidirler. Ayrica sadece tek bir sosyal platforma gore
degil, farkli sosyal medya unsurlarinin her birinin ve kullanic1 kitlesinin yapisina gore
pazarlama stratejisi gelistirilmelidir. Zira bireyler farkli sosyal aglardaki hesaplarinda farkli
kisiliklere ve benlik yapilarina biiriinebilmektedirler. Kisinin Facebook hesabindaki
davraniglar1 ile Twitter hesabindaki davraniglar1 ayni olmayabilir. Bir yerde daha bireysel
hareket ederken, bir digerinde daha topluluk¢u bir anlayisla hareket edebilmektedir. Sonug
olarak giiniimiiz teknoloji ve sosyal medya ¢aginda goriindiigli kadar kolay olmayan viral
pazarlama siireci isletmelerce ¢ok iyi bir sekilde irdelenmelidir. Sosyal medyanin yapisindan,
tiketici  Kitlesindeki neredeyse her bir bireyin kisilik ozelliklerine kadar c¢alismalarda
bulunulmali, yerine gore tiim sosyal aglar {lizerinden genel kampanyalarla yerine gore
tiiketicilerle birebir iletisime gecilen bir sistem kurulmalidir. i1k etapta bu siire¢ oldukca yogun
ve zorlu bir siire¢ olarak goriinsede, her giin kendini yenileyen sosyal medya anlayisi igerisinde

uzun vadede isletmeler, kurum ve kuruluslar biiylik kazanimlar elde edebilecektir.
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EK1. ANKET

1. Asagida, insanlarin kendilerini tanimlamak tizere kullandiklar1 bir grup ifade verilmistir. Her bir ifadeyi okuyun ve her bir ifadenin sizi ne
kadar yansittigin1 belirten en uygun rakamsal karsiligi isaretleyiniz. Verilen se¢enekler arasinda dogru ya da yanlis yanit bulunmamaktadir. Her
bir ifade i¢in ¢ok fazla zaman harcamayiniz ancak genellikle nasil diislindiigiiniize isaret eden yanit1 veriniz. Samimi yanitlariniz aragtirmaya

biiyiik katki saglayacaktir. Zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Beni tam anlamiyla yansitiyor: 7
Beni hi¢ yansitmiyor: 1

Eger ifade "beni hi¢ yansitmiyor" ya da "beni tam anlamiyla yansitiyor" arasinda ise, sizi yansitma derecesine gore 2 ile 6 arasinda igaretleme

yapiniz.
1 2 3 4 5 6 7

Beni hig¢ yansitmiyor. Beni tam anlamiyla yansitiyor.

1. Cocuklarima kendilerini tanimalarint 6gretirim.

2.Cocuklarima kendi potansiyellerini gelistirmelerini 6gretirim.

3. Cocuklarima arkadaslarina karsi ilgili olmalarini 6gretirim.

4. Cocuklarima arkadaslarimin gereksinimlerine karsi duyarl
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olmalarmi 6gretirim.

5. Cocuklarima ait olduklar1 gruba sadik olmalarini 6gretirim.

6. Hayattaki en 6nemli seyin kendime kars1 diiriist olmak oldugunu

distintirim.

7. Kendim i¢in bir seyler yapmak beni mutlu eder.

8. Kendimi kendine yeten bir birey olarak goriiriim.

9. Kendimi iyi bir arkadas olarak goriiriim.

10. Kendimi grubumun iyi bir liyesi olarak goriirim.

11. Onurun, kendime kars1 diirlist olmakla elde edilebilecegini

diistiniirtim.

12. Onurun, kisisel iligkilerimin oldugu insanlara karsi diiriist

olmakla elde edilebilecegini diistiniiriim.

13. Onurun, akrabalar, ¢aligsma grubu, dini ya da sosyal gruplar gibi
icinde yer aldigim gruplara kars1 diriist olmakla elde

edilebilecegini diisliniirim.

14. Kendimle ilgili en ¢ok Onemsedigim sey, kendimle olan

iliskimdir.

15. Benim igin 6nemli olan kisiler i¢in bir seyler yapmak beni

mutlu eder.
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16. Bir kisi, gorev icin gereken sorumluluklarini alirsa o kisiyi

kurum i¢in iy1 bir ¢alisan olarak kabul ederim.

17. Bir kisi meslektaslariyla iyi geginirse o kisiyi kurum i¢in iyi bir

calisan olarak kabul ederim.

18. Bir kisi meslektaslariyla isbirligi icinde ¢alisirsa o kisiyi kurum

icin 1yi bir ¢alisan olarak kabul ederim.

19. Bir kisi i¢inde bulundugu orgiitiin gelisimi i¢in ¢alisirsa o kisiyi

kurum igin iyi bir ¢alisan olarak kabul ederim.

20. Benim i¢in 6nemli olan kisilerle iyi iliskilere sahip olmanin,

hayattaki en 6nemli sey oldugunu diistintiriim.

21. Onemli bir kisisel karar almam gerektiginde, kendime, en ¢ok

ne yapmak istedigimi sorarim.

22. Onemli bir kisisel karar almam gerektiginde, bu konuyu en

yakin arkadagimla konusurum.

23. Onemli bir kisisel karar almam gerektiginde, bu konuyu ailemle

konusurum.

24. Onemli bir kisisel karar almam gerektiginde, bu konuyu

akrabalarimla konusurum.

25. Kendimle ilgili en ¢ok Onemsedigim sey, bir kisiyle olan
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duygusal iligkimdir.

26. Hayattaki en 6nemli seyin grubumun (okulum, dini orglitiim,
kuliibiim, komsularim ve toplulugum vb.) refahimi artirmak igin

caligmak oldugunu diistiniirim.

27. Grubum igin bir seyler yapmak beni mutlu eder.

28. Bir konsere gittigim zaman, miizikten kisisel olarak keyif

aldigimi hissederim.

29. Bir konsere gittigim zaman, eger arkadaslarim da konserden

keyif aliyorsa, keyif aldigimi hissederim.

30. Bir konsere gittigim zaman, grubun pargast olmaktan dolay1

kendimi iyi hissederim.

31. Kendimle ilgili en ¢ok onemsedigim sey, arkadas grubumla

olan iliskimdir.

2. Asagidaki senaryolari dikkatlice okuyunuz ve her senaryo altinda yer alan ifadeyi 1 ile 7 arasinda puanlaymiz.
Kesinlikle katiliyorum; 7
Hig katilmiyorum; 1

Eger ifade sizi hi¢ katilmiyorum ya da kesinlikle katiliyorum arasinda ise, Sizi yansitma derecesine gore 2 ile 6 arasinda isaretleme yapiniz.
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Senaryo 1. Bir iilkede fok baliklar1 yasa dis1 yontemlerle ve av mevsimi haricinde katledildigine ve bu bolgedeki 6zel tiir foklarin nesillerinin

tilkenmek iizere olduguna y&nelik haberler sosyal medyada yayilmaya basladi. Ustelik fok derilerinin iinlii bir marka tarafindan satin alindig1 ve

0zel koleksiyonlar1 i¢in tasarlandigi da haberin igerisinde yer almakta.

1. Bu haberi sosyal medya hesabimda arkadaslarimla

paylagirim.

Senaryo 2. Sizin de ara sira gittiginiz ve begendiginiz bir restoran isletmesi, internetteki firsat sitelerine bir kampanya vermistir. Bu kampanyay1

satin alan kisilerin ise isletmeye gittiklerinde kendileriyle ilgilenilmedigi, kampanyada adi gecen hizmetlerin eksik yerine getirildigi, tiriinlerin

sagliksiz ve kalitesiz oldugu, bu durumu isletme ¢alisanlarina belirttiklerinde ise kaba ve kiigiik diisiiriicii sozler sarf ettikleri haberleri sosyal

medya aracilig ile tarafiniza ulasti.

1. Bu haberi sosyal medya hesabimda arkadaslarima

paylasirim.
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3. Demografik Bilgiler

Cinsiyetiniz?
( ) Kadin
() Erkek

Yasiniz?
( ) 20 yasin altinda
() 20-25
() 26-35
() 36-45

()45 ve tizeri

Ogrenim durumunuz?

( ) ilkokul Mezunu

( ) Ortaokul Mezunu

( ) Lise Ogrencisi

( ) Lise Mezunu

( ) Universite Ogrencisi

( ) Universite Mezunu
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() Yiiksek lisans ve iizeri Ogrenci

() Yiiksek Lisans ve iizeri Mezun

Mesleginiz nedir?

( ) Ogrenci

( ) Memur

( ) Emekli

( ) Ozel Sektor Calisant
( ) Serbest Meslek

( ) Calismiyor

Aylik ortalama gelir diizeyiniz nedir?
( ) 1000 TL ve alt1

( ) 1001-2000

( ) 2001-3000

( ) 3001-4000

( ) 4000 ve tizeri
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