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TUKETICi TARAFINDAN YARATILAN MEDYA ORTAMINDA AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMA VE BiR UYGULAMA
Beyza Hiiseyinoglu
Haziran, 2009

Bu arastirma ¢ergevesinde, consumer/user generated content/media olarak tanimlanan tiiketici
tarafindan yaratilan medya ortamlarinda, agizdan agiza pazarlama konusu incelenmistir.
Tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlar1 2005 yil1 ve sonrasinda ortaya atilmig bir terim
olup, iirettigi icerikle ilgili herhangi bir sekilde kar amaci giitmeyen bireylerin resim, miizik,
video, resim ve bilgi gibi materyallerle olusturdugu her tiirlii online ortama verilen isimdir.
Agizdan agiza pazarlama ise temel olarak glivene dayali, tiiketicilerin ¢evrelerindeki sosyal
baglantilarla ve diger tiiketicilerle iirlinler/hizmetler/markalar hakkindaki bilgi alig-verisi
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin kendi aralarinda deneyim ve bilgi paylasimi,
geleneksel reklam ve pazarlama faaliyetlerinin islevini basarili bir sekilde yerine
getirememesinin bir sonucu olarak 6nem kazanmaktadir. Calismanin kapsami, genel anlamda
agizdan agiza iletisim, agizdan agiza pazarlama ve agizdan agiza pazarlamanin temel
kavramlari, agizdan agiza pazarlamanin cesitleri, agizdan agiza pazarlama kampanyasi
olusturulmasinin yontemleri, yonetilmesi, Ol¢lilmesi, tiiketici tarafindan yaratilan medya
ortamlari, dogusu, gelisimi, g¢esitleri, online topluluklarin arastirtp incelenerek analiz
edilmesidir. Caligmanin genel amaci ise, agizdan agiza pazarlama olusumunun nasil ortaya
ciktiginin, tiiketicilerin hangi triinler hakkinda agizdan agiza iletisim gerceklestirmeye
egilimli olduklarinin, hangi motivasyonlarla iirinler hakkinda paylasimina gectiklerinin,
negatif ve pozitif agizdan agiza pazarlama tiirlerinin 6zelliklerinin, icerigi tiiketiciler
tarafindan olusturulan medya ortamlarinin giivenilirliginin, bilinirliliginin, kullanim sikliginin
ve kullanim amaglarinin saptanmasi, bu amagclar i¢inde tiiketici tarafindan yaratilan medya
ortamlarinda agizdan agiza pazarlamaya ne derecede ve hangi hususlar gercevesinde yer
verildiginin belirlenmesidir. S6zkonusu arastirmada kullanilan veri toplama araci odak grup
calismasidir. Farkli demografik 6zelliklere sahip 3 grup ile odak ¢alismasi gergeklestirilmis ve
uygulama sonras1 bu grup ¢alismalarinin analizi yapilmistir. Irdelenen ve analizi yapilan ilk
grup 25-35 yas arasi ¢alisan bireylerden, ikinci odak grup calismasindaki 6rneklem 20-28 yas
arasi lisans veya yiiksek lisans 6grencilerinden, tiglincii odak grubu ise, 29-36 yas arasinda, 3
yas alt1 cocugu olan annelerden olusmaktadir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin, kendileri
gibi tliketici olan icerik saglayicilar1 tarafindan yaratilan ortamlarinda agizdan agiza
pazarlama yapmaya egilimli olduklar1 ¢ikarimlanmistir. Bu egilimin nedeni ise, deneyim ve
fikirlerini paylasan tiiketicilerin hakkinda konusulan markadan bagimsiz olmasi ve bunun
tiiketiciler arasinda giiven uyandirmasidir.

Anahtar Kelimeler : agizdan agiza pazarlama, tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamu,
online topluluklar
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ABSTRACT

WORD OF MOUTH MARKETING IN CONSUMER GENERATED CONTENT AND
A CASE
Beyza Hiiseyinoglu
June, 2009

Word of mouth marketing in the consumer/user generated content/media has been studied
within the framework of this research. The term consumer generated media was put forward
in the year 2005 and has been used widely since then. We name each and every type of online
media that is not based on profit regarding its content established by using music, video and
pictures. Word of mouth marketing is basically sharing knowledge regarding the products/
services/brands with the social network and the other consumers, as well. Sharing information
and experience of the consumers with each other is important as it is a result of the fact that
the traditional advertisement and marketing activities do not function successfully. Within the
content of this paper, the main concepts of word of mouth communication, word of mouth
marketing, the types of word of mouth marketing, the ways of establishing word of mouth
marketing campaign, management, measurement of such a campaign, the consumer generated
media, birth, development and types of the consumer generated media, and finally the online
communities have been searched and analyzed. The main target of the research is to maintain
how word of mouth marketing was born, about which products the consumers tend to make
word of mouth marketing, what the motivations of sharing information regarding the products
are, the properties of positive and negative word of mouth marketing are, the accountability,
brand awareness, and the usage frequency of the consumer generated media, and why it is
used, and the share and place of word of mouth marketing in the consumer generated media
within these aims. The main data collecting method used within the aim of this paper is focus
group activities. Focus group studies have been carried out with groups having different
demographic characteristics and these studies have been analyzed later on. The first group is
made up of working individuals between the years of 25- 35, the second group made up of
undergraduate or graduate students between 20-28, and the third group is made up of mothers
between 29- 36 having kids below 3 years. As a result of the research, it has been concluded
that consumers tend to make word of mouth marketing in the consumer generated media
created by the content providers who are consumers that are similar to themselves. The reason
behind this tendency is that the consumers sharing their experience and ideas are independent
of the brand that is talked about and the fact this situation creates confidence among
consumers.

Keywords : word of mouth marketing, user generated content, consumer generated
content, womm, ugc, cgc, online communities
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ONSOZ

Agizdan agiza pazarlama, her ne kadar diinya literatiiriinde kendine zamanla genis bir yer
ediniyor olsa da iilkemizde, 6zellikle isletmelerin bilgi sahibi oldugu ve faydalarindan
yararlandig1 bir alan haline heniliz gelememistir. Arastirma cercevesinde, alanda yazilmis
Tirkce kaynaklar kisith olup, genellikle iilkemizde arastirilmis vaka calismalar1i da
bulunmamaktadir. Arastirma yapilirken bu kisitlamalar beraberinde arastirmanin, daha ¢ok
yabanci kaynak ve vaka ¢alismalariyla hazirlanmasini getirmistir. Ozellikle tiiketici tarafindan
yaratilan medya ortamlarinin online olmas1 sonucu, veriler, rakamlar, reytingler ¢ok hizli bir
sekilde degismekte, giincel verilere de ancak internet ortaminda ulagilmaktadir. Bu ve benzeri
zorluklari, yanimda yer alan ve alanlarinda 6nemli basarilara imza atmis birgok isim
sayesinde asabildim.

Oncelikle, iilkemizde ilk kez bir tez ¢aligmasina konusu olan bu alanda bana yardime olup,
destegini esirgelemeyen ve her asamada yanimda olan Prof. Dr. ibrahim Kircova’ya tesekkiir
ederim.

Her tirli kaynak, bilgi, yonlendirme yardimi ile kapilarin1 bana sonuna kadar agan, bu
alandaki algimu tiimiiyle gelistiren, Tiirkiye’ nin ilk Agizdan Agiza Pazarlama ajansi olan Fikri
Miihim’e ve Proje Koordinatorii Renan Tavukc¢uoglu’na ¢ok sey bor¢luyum.

Agizdan agiza pazarlama alaninda yetkin isim, Mikro Odeme Sistemleri iletisim’in Genel
Miidiir’i Alper Akcan’a benimle paylastigi degerli saatleri, WOMM Konferans sunumlari ve
carpict Ornekleri i¢in de tesekkiir etmeliyim.

Aragtirmanin uygulama, analiz bolimiinde, bilgi ve fikir birikimini ile degerli
yonlendirmelerini benden esirgemeyen Do¢ Dr. Ercan Gegez’e de destegi i¢in ¢ok tesekkiir
ediyorum.

Ayrica, agizdan agiza pazarlamaya psikolojik ve sosyolojik bir ¢erceveden bakabilmemi,
odak grup c¢alismalarinin analizini ¢ok boyutlu yapabilmemi saglayan, her alanda oldugu gibi
tez aragtirma siircimde de yanimda olan ve beni yiireklendiren Klinik Psikolog Gokmen
Tokgoz’e tesekkiir ederim.

Istanbul; Haziran, 2009 Beyza Hiiseyinoglu
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1. GIRIS

Pazarlama alani, miisterilerin zihin ve algilarindadir ve pazarlama, tiiketici ihtiyag ve
isteklerinin doyurulmasina ydneliktir. Bireylerin ¢esitli ortamlarda gerceklestirdikleri
iletisim seviye ve tiirleri incelendiginde mutlaka iclerinde dis ¢evreyle —ki burada
cevre bireyleri, mekanlari, organizasyonlari, {ilkeleri, iligkileri vs. oldugu gibi iiriin
ve sirketleri de kapsamaktadir- ilgili pozitif, negatif, notr; his, diisiince, deneyim, algi
ve bilgileri paylastiklar1 goriilmektedir. Bireyler fikir alig-verisinde bulunduklari
diger bireylerin giivenilirligi, bilinirligi, inanilirhig, yakinligi ve donanimina gore
degisen dnem derecelerinde bu paylasilan verileri belleklerinde saklarlar. Bilingli ya
da bilingsiz olarak, bireylerin belleklerinde saklanan bu veriler isletmeler i¢in hayati
onem tasiyan tiiketici davraniglart ve dolayisiyla satin alma karari iizerinde rol

oynamaktadir.

Haziran 2008’deki verilere gore, Amerika’da niifusun %72,5’1 internet
kullanmaktadir'. Tiim diinyada toplam internet kullamminin % 73.5°1 ise Amerika’da

gerceklesmektedir”.

Gilinliimiiz bilgi ¢aginda, bilgi artik her yerde bulunmaktadir ve ulasilabilme esigi
istenilen seviyeye diismiis durumdadir. Her ne kadar bu arzu edilen durum bir¢ok
kimse tarafindan olumlu algilansa da, bu kadar ¢ok bilginin —6zellikle internet yolu
ile- varhigy, tiiketicileri bagka bir 6nemli sorun ile kars1 karsiya getirmektedir: Hangi
bilgi dogru ve giivenilir bilgidir? Isletmeler ve pazarlama agisindan bu soruna
yaklasildiginda ise, tiiketici ve iiretici/tedarik¢i arasinda istenilen bilgi akisinin

saglanmasi her zaman etkin ve verimli bir sekilde ger¢ceklesememektedir.

Bu durumun nedenlerinden biri de bireylerin maruz kaldiklar1 reklamlarin ya da

genis anlamda pazarlama faaliyetlerin nitelik ve niceligidir.

" “United States of America Internet Usage and Broadband Usage Report”,
http://www.internetworldstats.com/am/us.htm [23.04.2009].

* “Internet Usage Statistics for the Americas”, http://www.internetworldstats.com/stats2.htm
[23.04.2009].



Tiketiciler artik, ilgilenmedikleri veya ihtiya¢ duymadiklar1 {iriinlerin pazarlama
faaliyetlerine maruz kalmak istememekte ya da iirlinle ilgilenseler bile maruz
kaldiklar1 yontemden c¢esitli sebeplerle ama en cok gilivenilir bulmadiklar1 i¢in
hoslanmamaktadirlar. Talep ettikleri bilgileri, isletmelerden dogrudan dogruya degil
kendi tanidik/dost/akraba baglantilarindan elde ettiklerinde bilgi kabul edilebilir ve
etkili olarak ifade edilmektedir. Bu durum, isletmelerin bilgiyi dayatmasi,
cevrelerinin ise bu bilgiyi talep dogrultusunda, herhangi bir maddi kazanci olmadan
keyfi vermesi, bu nedenle de bilginin giivenilir olmast diislincesinden

kaynaklanmaktadir.

Tiketicilerin zorla maruz birakildiklar1 pazarlama faaliyetlerine karsi negatif ya da
ndtr tutumu, onlar diger tiiketicilerle ¢ift tarafli bilgi akisinin saglandig1 yeni bir
pazar yaratmaya itmistir. Bu pazarda bilgi arzin1 da talebini de karsilayan tiiketiciler,
iirtin ya da hizmeti iireten isletmeden herhangi bir kazang saglamadigindan giivenilir
ve objektif olarak addedilmektedirler. Bu giiven ve objektif olma durumu da
tiikketicinin satin alma karar1 {izerinde, 6zellikle isletmeler tarafindan saglanan bilgiye

kiyasla daha etkili rol oynamaktadir.

Sonug olarak tiiketiciler, agizdan agiza iletisimlerini daha hizli ve kolay bir sekilde
gerceklestirmek adina “miisteri/tiiketici/kullanic1  tarafindan yaratilan medya
ortami/pazar” (consumer/user generated content-UGC/CGC) olarak tanimlanan
altyapilar olusturmaktadirlar. Olusturulan bu altyapilarin gelisim ve niteligi ise,
internet gelisimi ile dogru orantili bir sekilde ilerlemektedir. Arastirmanin ilerleyen
boliimlerinde ayrintili olarak incelenecek olan Web 2.0 teknolojileri, Ozellikle

s6zkonusu altyapilarin olusturulmasinda 6nemli gorev iistlenmistir.

Bu arastirma cergevesinde, agizdan agiza pazarlamanin ve tiiketici tarafindan
taratilan medya ortamlarinin ayr1 ayri tanimlari, tiirleri, asamalari, kapsamlari,

uygulamalar ve etkileri tizerinde durulmustur.

Yeni 6nemi kavranan agizdan agiza pazarlama (Word Of Mouth Marketing-
WOMM) stratejisi, Amerika’da dogmasi ve gelen kaynaklarin Ingilizce olmasi
nedeni ile beraberinde terimin ¢evirisinde bir kargasa ve uzmanlar arasinda fikir
ayriligi olusturmustur. Calismanin ilerleyen boliimlerinde tanimi ve o6zellikleri
tizerinde derinlemesine durulacak agizdan agiza pazarlama terimi, bir¢ok kaynakta

kulaktan kulaga pazarlama olarak da ge¢cmektedir.



Kulaktan kulaga terimi, i¢inde dinleme aracini kullandi§indan gorece daha pasif bir
eyleme isaret etmektedir. Bu da dogas1 geregi interaktif bir siireci kapsayan “word of
mouth” terimi i¢in yetersiz kalmaktadir. Agizdan agiza ise konusma eylemine igaret
ettiginden “word of mouth” teriminin gercekte olan aktif siirecini ifade etmektedir.
Ayni1 zamanda kulaktan kulaga, i¢inde, dedikodu, gizli sakli gibi negatif anlamlar da
icermektedir. Agizdan agiza ise, birden fazla kisiyi kapsamakta herkesin birbirbine
sOylemesi eylemidir ve sdzkonusu siirecte iletilen bilgi agiklayici ve nettir, yayilim

halindedir.

Bu nedenle ¢alismada, “word of mouth marketing” teriminin karsilig1 olarak agizdan

agiza pazarlama ifadesi kullanilmaktadir.

Aragtirmanin nihai amaci, tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlarinda agizdan

agiza pazarlamanin incelenmesidir.

Arastirma temel olarak bes boliimden olusmaktadir. Giristen sonra yer alan ikinci
bolimde agizdan agiza pazarlama kavrami iizerinde yapilan inceleme ve
tanimlamalara yer verilmistir. Bu bdliimde iletisim, agizdan agiza iletisim,
kavramlar, siirecleri, tiirleri, sartlar1 ve fikir liderligi incelenmistir. ikinci boliimiin
ikinci kisminda ise, agizdan agiza pazarlama aciklanmakta, viral ve buzz arasindaki
farklar1 6rneklerle verilmektedir. Ayn1 zamanda yine bu boliim i¢inde, agizdan agiza
pazarlamanin seviyeleri, ortaya ¢ikma nedenleri, ¢esitleri, yaratma yollari, yonetimi

ve Ol¢tiimii irdelenmektedir.

Agizdan agiza pazarlama genel olarak her sektorde gergeklesebilmektedir. Ancak
bazi sektorler dogasi geregi agizdan agiza pazarlama i¢in daha uygun kosullar
yaratabilmektedir. ikinci boliimiin son kisminda da agizdan agiza pazarlamaya uygun
sektorler nedenleri ile aciklanmaktadir. Boliimiin sonunda internette agizdan agiza
pazarlama ve agizdan agiza pazarlamanin gelecegi ile ilgili baz1 kisa ongoriiler

paylasilmaktadir.

Aragtirmanin {igiincii boliimde ise, tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlari
tarihsel gelisimi ve siiregleri ile incelenmekte, tiiketici tarafindan yaratilan medya
ortamlarinin ¢esitleri giincel Orneklerle agiklanmaktadir. Bu bdliimde online
topluluklar ayrintili olarak incelenmekte, tiiketici tarafindan yaratilan medya
ortamlarina 6rnek olarak sosyal aglar, bloglar, video paylasim siteleri, forumlar ve

bloglar birer 6rnekle derinlemesine irdelenmektedir.



Aragtirmanin dordiincii boliimii olarak niteleyebilecegimiz uygulama boliimiinde ise
yontem olarak odak grup calismasi tercih edilmis, elde edilen veriler, kosullar,

analizlere yer verilmistir. Arastirma kalitatif bir ¢alismadir.

Son boliim olan besinci bolimde ise, yapilan tiim arastirma ve analizlerin sonucu yer

almaktadir.



2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Pazarlama ve pazarlama faaliyetleri sliphe yok ki iletisim kavrami ile yakindan
ilgilidir. Ozellikle Agizdan Agiza Pazarlama (Word Of Mouth Marketing: WOMM)
gibi bireylerin birbirleri ile gerceklestirdikleri etkilesime dayali bir alanda oncelikli

olarak iletisim ve agizdan agiza iletisim konusuna deginmek yararli olacaktir.

2.1. Agizdan Agiza Iletisim

Insan sosyal bir varlik oldugu icin fiziksel ¢evresinden, kitle iletim araclarindan ve
kendine yakin diger insanlardan etkilenmekte, dogrudan ya da dolayl olarak onlarin
ilettikleri bilgilere maruz kalmaktadirlar. Ozellikle mal ve hizmetlere iliskin bilgiler,

insanlara satis elemanlarindan ya da diger insanlardan ulasmaktadir’.

I¢inde bulundugumuz tiim toplumsal ve kisisel iliskiler, belirli bir diizeyde iletisime
ihtiya¢c duymaktadir. Iletisim; bireyler, gruplar ve organizasyonlar arasinda alis-veris

edilebilecek her tiirlii mesaj, diisiince, bilgi vs. akis siireci olarak tanimlanmaktadir.

Bir diger tanimda ise iletisim; bir gonderici ile bir alict arasinda bilgi iletimi ya da
degis-tokusu siireci olarak belirtilmistir. Tanim igerisinde dikkat edilmesi gereken li¢

onemli nokta vardir:

1. Iletisimden s6z edebilmek icin en az iki taraf olmalidir. Gonderen ya da

kaynak ve alict.

2. Bu iki taraf arasinda dislince birligi ya da ortakligit kurulmasi
amaclanmalidir.

3. lletisim, bir siire¢ olma dzelligine sahiptir®.

Kigileraras1 iletisim denildiginde Oncelikle agizdan agiza iletisim s6zkonusu
olmaktadir. Agizdan agiza iletisim, bireyler arasinda bilgi, his, tutumlar, beklentiler

ve eylemler lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

3 Omer Torlak ve dig., Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Se¢meler , (Ankara: Detay Yaymcilik,
2008), 315-316. )

*Yavuz Odabast , Mine Oyman, Pazarlama lletisimi Yo6netimi, 7.bs., (Eskisehir: Mediacat, Ekim
2007), 15.



En az iki kisi arasinda, bir organizasyon, marka, iirlin ya da hizmet hakkinda
gerceklesen pozitif ya da negatif informal iletisime agizdan agiza iletisim (word of

mouth communication) denmektedir.

Geleneksel olarak agizdan agiza sadece yiizylize karsilagilan ortamlarda konusarak
gerceklestirildi, ancak giinlimiizde telefonda ve internetin ortaya ¢ikmasiyla beraber
mail yoluyla, anlik mesajlagsmalarda, chat odalarinda vb. diger ortamlarda da agizdan

agiza iletisim gergeklesmektedir.

Agizdan Agiza lletisim’in etkin rolii, bireylerin ¢evrelerindeki bireylerden aldiklari
bilginin daha diirtist bir kaynak olarak addedilmesinde yatmaktadir. Bu tiir bilgi
kaynaklarin daha giivenilir kabul edilmesinin nedeni ise, bilgi vericinin bu eylemi

yaparken ¢ikar saglamamasi1 durumudur.

Kitle iletisimi, genel anlamiyla, tek bir kaynak aracilig1 ile ¢ok sayida insanla iletisim
kurma yetenegi olarak tanimlanabilir. Kaynak ile hedef kitle arasindaki kanallara ise
“kitle iletisim araglari® denir. Bununla, radyo, televizyon, gazete, dergi ve benzer
araclar kastedilmekte ve tam anlamiyla tiirdes olmayan bir kitleye yonelinmektedir’.
Toplum i¢indeki bireyler, uzun yillar boyunca kitle iletisim araglarinin yalnizca pasif
hedef kitlesi olarak kabul edilmislerdir. Fakat s6z konusu bireyler, ayn1 zamanda
kendileri arasinda sozel, bi¢imsel olmayan bir iletisim ag1 kurmus ve bu yolla
Agizdan Agiza Iletisim olarak adlandirilan bir siire¢ yaratmuslardir. Bu iletisim
agindaki stireci baglatan fikir liderleri bilgiyi talep edenlere dogru ilettir. Fikir
liderleri de diger bireylerden etkilendigi icin ¢ift yonlii ve iki asamali iletisim
kavramindan sézedilmektedir. Kisisel iliskinin rolii, bireylerin yakinlarma giivenip

onlarin dgiitlerini ve 6nerilerini dinledikleri zaman 6nem arzetmektedir.

Agizdan agiza iletisim kavraminda dikkat edilmesi gereken bazi 6nemli noktalar
vardir. Oncelikle her bir bireyin sahip oldugu kisisel etkinin rolii fark edilmelidir.
Bazi kisilerin, bilginin iletiminde diger bireylere kiyasla daha etkin ve etkili oldugu
kabul edilmektedir. Ayrica fikir liderlerinin tutumlarinin etkilesim igerisinde

olduklar1 diger bireyleri nasil etkileyecegi tizerinde de durulmalidir.

Yukarida bahsedilen iki asamali iletisimde, bireyler arasindaki her bir iletisim
yontemi, iletisim kanallar1 olarak kabul edilmekte ve kitle iletisim araglarinin tek

basma etkili olamayacagin1 kabul etmektedir. Ama gozoniinde bulundurulmasi

> age, 26-27.



gereken Onemli bir husus fikir liderlerinin de ¢evrelerinden etkileniyor olmasi
durumudur. Bu durumda fikir liderlerinden bilgi alan diger kisilerin aktif bilgi
tastyicist ve yayicist oldugu unutulmamalidir. Yani fikir liderleri hem kendilerini
hem kendilerini takip edenleri etkilemekte hem de onlardan etkilenmektedirler.
Boylece “cok asamali iletisim” olarak adlandirilan gelismis bir bagka yontem kabul

gormiistiir. Cok asamali iletisim modeli Sekil 2.1°de gosterilmektedir.

Alg1 ve eylemlerdeki

mesaj —— Fikir Liderleri —— Bilgi Toplayicilari —— Bilingli ya da

T bilingalt1 farklilasmalar

Sekil 2.1: Cok Asamal Tletisim Modeli

Yavuz Odabast , Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, 7.bs., (Eskischir: Mediacat, Ekim
2007), 27.

Agizdan agiza pazarlama konusunda ayrintili olarak goriilecegi gibi, agizdan agiza
iletisim siirecinde de iletisim iki degere sahip olabilir: olumlu ya da olumsuz. Eger
tirlinli, markay1, hizmeti kullanan tiiketicinin deneyimi tatmin ile sonu¢lanmigsa ve
uygun diger kosullar da saglanmissa olumlu ya da pozitif agizdan agiza iletisim, eger
tiiketicinin deneyimi tatminsizlikle sonu¢lanmigsa olumsuz ya da negatif olarak

tanimlanabilen agizdan agiza iletisim baglamis olur.

Negatif bir agizdan agiza iletisim, pozitif olana goére daha gii¢lii bir etkiye sahiptir.
Aragtirmalara gore, tatmin olmamis, mutsuz miisterilerin her biri bu tatminsizlik
yaratan olay1 en az 9 kisiye sdylerken, %13’ii de 20’den fazla kisiye sdylemektedir.
Bir de, sozkonusu tatminsizlik deneyimi ile kaybedilen miisteriyi elde etmenin, yeni
bir miisteriyi kazanmaktan ¢cok daha maliyetli oldugu diisiiniiliirse, konunun 6nemi
daha net anlasilacaktir’. Bu nedenledir ki isletmeler birgok farkli yollarla miisterileri
ile iletisim halinde kalarak negatif agizdan agiza iletisimi engellmeye

calismaktadirlar. Bu yollar isletmenin faaliyette bulundugu is kolu dogasina gore

% age, 29.




cesitlilik géstermekte ve basitce sikayet kutulari, iicretsiz miisteri sikayet hatlar1 vb.

seklinde siralabilmektedir.

Isletmeler, aktif ve potansiyel miisterileri ile basarili bir iletisim siirdiirebilmek igin
bir yandan tatmin olmamis miisterilerinin yaratacagi negatif iletisim siirecini
azaltmaya c¢alisirken, diger yandan da tatmin olmus miisterilerinin olumlu
deneyimlerini ¢evresindekilerle paylagsmalarina yonelik tesvik edici uygulamalar

hayata ge¢irmelidir.

Negatif agizdan agiza iletisim, cesitli medyalar -6zellikle sosyal medya, tiiketici
koseleri yardimi ile ¢ok daha hizli ve kontrol edilmesi zor bir sekilde yayilmaktadir.
Bu da isletmelerin miisterilerinin kendileri hakkinda ne konustuklarina her zaman

konsantre bir sekilde odaklanmasini zorunlu kilmaktadir.

Agizdan agiza iletisim, aktif veya potansiyel miisterilerin satin alma kararlarinin
herhangi  bir  siirecinde  farkli  yogunluklarda  gerceklesebilmektedir.
Degerlendirmelerde énemli bir bilgi kaynagi olarak kullanilabilen bu iletisim, girdi
niteligindeki agizdan agiza iletisim olarak adlandirilir. Cikti niteligindeki agizdan

agiza iletisim ise satin alma davranisi, yani tiiketim sonunda gergeklesmektedir.

Agizdan agiza iletisim, dogal yollarla kendiliginden olusabildigi gibi, gittikce daha
fazla isletmenin yararlandig1 aktif agizdan agiza iletisim yaratma ya da harekete
gecirme yolu ile de baglayabilmektedir. Agikca goriildiigii iizere, yayginlasan ve
tiiketicilerin kendilerini daha kolay ve etkili bir sekilde ifade etmelerini saglayan
internet, isletmelerin agizdan agiza iletisim siirecine katilmalarimi ve stireci

yonetmelerini kolaylagtirmaktadir.

2.1.1. Agizdan Agiza lletisim Siireci

Agizdan Agiza lletisim Siireci, fikir liderleri ve takipgileri arasinda gerceklesen
iletisim akis1 olarak tanimlanmaktadir. Bu akis icersindeki iletisim halinde olunan
bilgi, pozitif ya da negatif olmasina bakilmaksizin anahtar etkinin kaynagini

olusturmaktadir’.

Agizdan agiza pazarlama siireci, bir organizasyon, {iriin, marka ya da hizmet
hakkinda en az iki kisi arasinda gerceklesen, pozitif ve negatif olabilen bir

konusma/sohbet ya da bir sohbetin boliimii olarak da tanimlanabilmektedir.

7 Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action, 6. bs., (Ohio: international Thompson
Publishing, 1998), 606.



2.1.1.1. Agizdan Agiza lletisim Siireci Akislari

ki Asamal Tletisim Akisi: Katz ve Lazarsfeld, agizdan agiza iletisim siirecini ilk
tanimlayanlar arasinda yer almaktadir. Bu iletisim prosesini, kitlesel medyadan fikir
liderlerine ve fikir liderlerinden de takipgilere olmak iizere iki agsamal1 bir akis olarak

tanimlamaktadirlar. ki asamali iletisim akis1 asagida Sekil 2.2.”de gdsterilmektedir.

Kitlesel Medya — Fikir Liderleri— Takipgiler

Sekil 2.2: Tki Asamal Iletisim Akisi

Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action, 6. bs., (Ohio: International
Thompson Publishing, 1998), 607.

Katz ve Lazarsfeld’e gore fikir liderleri kitlesel medyaya diger etkilenenlerden daha
fazla maruz kalmaktadirlar. Sonug¢ olarak, fikir liderleri kitlesel medya ve diger
tiikketiciler arasinda arac1 gorevi gormektedirler. Tiiketicilerin ¢ogunlugu —takipgiler-

bilginin pasif alicilar1 olarak goriilmektedirler.

Iki asamali akis teorisinin bu alana temel katkisi, kitlesel medyanin etkilenen
tiketicilerin temel anlami ve bilginin temel kaynagi oldugunu ileri siiren eski
nosyonlar1 reddetmesidir. 2. Diinya Savasi sonrasi bu kadar agik bir sekilde ortada
degildi, fakat giiniimiizde kisisel tesirin ticari kararlar tizerinde ne kadar etkili oldugu
asikardir. Reklam, o donemde baskin gii¢ olarak kabul edilmekteydi. Bu
1950’1lerdeydi ve paradoksal bir sekilde televizyon icat edildikten sonra reklam satin
alma kararinda gruplar etkileme olasiligi daha zayif bir gii¢ haline geldi. Reklam,
mevcut iirlinii alim tercihini destekleyebilmekteydi ancak s6zkonusu iiriin hakkindaki
negatif diisiinceleri degistirememekteydi. Ozellikle de tiiketiciler o iiriin hakkinda

saglam yargilara sahip olmussa negatif alginin degistirilebilmesi ¢ok giictii.

Iste iki asamali akis teorisi, reklamim degil de kisisel etkinin, temel iletisim ve etki

prensibinin temeli oldugunu gostermeyi tesvik etmistir®.

Cok Asamal iletisim Akisi: Her ne kadar iki asamal iletisim akis1, kisisel etki
stirecinin anlagilmasinda 6nemli olmus olsa da, asagida siralanan 3 nedenden dolay1

etki ve bilgi akiginin eksiksiz bir temsili degildir:

? age, 606.




1. Takipgiler pasif degildir. Digerlerinin talep edilmemis fikirlerini
dinleyebildikleri gibi bilgi i¢in bir talep de baslatiyor olabilirler.

2. Bilgiyi aktaranlar ayn1 zamanda biiyiik olasilikla bilgi de almaktadirlar,
bu da gosteriyor ki, diistince liderleri de takipgiler tarafindan etki altinda
birakilmaktadir. Bunun tersine, bilgiyi talep edenler biiyiik olasilikla
s6zkonusu bilgiyi vereceklerdir. Agizdan agiza etkilesim aslinda iletenler

ve alicilar arasinda iki yonlii akis seklinde gergeklesmektedir.

3. Fikir liderleri, kitlesel medyadan bilgi alan tek alic1 degillerdir. Takipgiler
de reklamlardan etkilenmektedirler. Dahasi, fikir liderleri kitlesel
medyadan gruplara giden bilgi akisini kontrol edemiyor olabilirler. Bu
nedenle Katz ve Lazarfeld bu fonksiyonu goren “kapicilar” ya da “bilgi
toplayicilar”in olabilecegini fark etmislerdir’. Bilgi toplayicilari, bilgi ve
fikirleri gruba sunmalarina ragmen onlar1 etkilememeleri 6zellikleri ile

fikir liderlerinden ayrilabilmektediler.

Aragtirmacilar -aynt zamanda “pazar uzmani” olarak da tanimlanabilirler- kendi
genel aligveris noktalari, lirlin karakteristikleri, fiyatlar ve diger pazarlama bilgileri
hakkinda genel uzmanliklart oldugundan birgok iirlin kategorisi arasinda “bilgi
toplayicilar1” olan bireylerdir. Pazar uzmanlari, pazaryeri hakkinda bilgi saglayarak
diger tiiketicilere yardim etmekten hoslanirlar ancak “bilgi toplayicilar1™ gibi fikir

lideri olmak zorunda degillerdir.

Iki asamali akisin yapisindan kaynaklanan smirlilik nedeni ile, daha gergekei bir
agizdan agiza iletisim modeli olan c¢ok asamali iletisim akisi Sekil 2.3’de
gosterilmektedir. Bu modelde kitlesel medya bilgi toplayicilarina, fikir liderlerine ya
da takipgilere direkt olarak ulasabilmekte, ancak takipgilere ulagma olasiligi daha

diisiik olmaktadir. Bu durum Sekil 2.3’te kesikli oklarla gosterilmektedir.

? age, 606.
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Bilg Toplayicilari - — — — —

v
Eitlesel Medya — Filir Liderlen = Takipriler

Sekil 2.3 Cok Asamal iletisim AKis

Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action, 6. bs., (Ohio: International
Thompson Publishing, 1998), 607.

Bilgi toplayicilan, fikir liderlerine ve takipgilere bir bilgi kaynagi olarak da
gosterilmis olmasimna ragmen, fikir liderlerine bilgi vermesi daha olasilik
dahilindedir. Dahasi, fikir liderleri ve takipgiler arasindaki agizdan agiza iletisim ¢ift
yonli  bir akig seklinde gosterilmektedir: fikir liderleri takipgilerden bilgi
isteyebilmekte, ve takipgiler de fikir liderlerinden bilgi talebinde

bulunabilmektedir'’.

2.1.1.2. Agizdan Agiza iletisim Tiirleri

Yukarida Agizdan Agiza lletisim Siireci ve Akislart ayrintili bir sekilde ele
almmustir. Simdi de agizdan agiza iletisimde, iletilen bilginin olumlu ya da olumsuz
olmasma bagl olarak iki baglik altinda toplanabilen Pozitif ve Negatif Agizdan
Agiza lletisim tiirleri incelenecektir. Buradaki iletisim, bilginin pozitif ya da negatif

olmasina bagli olarak degisen karakteristiklerdeki siirecleri izlemektedir.

Pozitif Agizdan Agiza lletisim: Agizdan agiza iletisim konusunda incelenen
stireglerin her biri pozitif agizdan agiza iletisim i¢in Ornek teskil etmektedir. Bu
nedenle konunun burada yeniden ele alimmasi tekrar nitelii tasiyacagindan,
arastirma ¢ergevesinde negatif agizdan agiza iletisim lizerinde durularak aralarindaki

farkin ortaya konulmasi tercih edilmistir.

Negatif Agizdan Agiza Iletisim: Agizdan agiza iletisim pozitif olabilecegi gibi
negatif de olabilmektedir. Negatif agizdan agiza iletisim iki yolla kendini
gosterebilmektedir: yetersiz iirlin performansi, hizmet eksikligi, yiiksek fiyat ya da

kaba satis personeli gibi direkt deneyimlerin iletimi ile ve iiriin ya da sirket

1" age, 607-608.
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hakkindaki sdylentilerin iletimi yolu ile. S6zii gecen direkt deneyim ve sdylentiler

asagida incelenmektedir.

Direkt Deneyim: Negatif agizdan agiza bilgi pozitif bilgiye gore daha gii¢lii olmaya
egilimlidir. Tatmin olmamig miisteriler, tatmin olduklari zamanda anlattiklar1 arkadas
ve yakimlarindan yaklagik olarak 3 kat daha fazla kisiyle tatminsizliklerini

paylagmaktadirlar. Bu ¢esit negatif iletisim su durumlarda olasidir:

e Tiiketici problemi ciddi ve agik bir sekilde gordiiyse,

e Tiiketici, tatminsizliginin nedeni olarak direkt olarak f{iretici ya da
tedarik¢iyi sugluyorsa,

e Tiiketici, problemin kaynagina direkt olarak sikayette bulunmanin

herhangi bir seyi degistirecegine inanmiyorsa.

Bunlara ek olarak, tiiketicilerin genelde pozitif bilgiye gore, negatif bilgiye daha ¢ok
dikkat ettikleri bilinmektedir.

Cogu tatmin olmamus tiiketici, iirlin hakkindaki sikayetlerini iireticiye bildirmezler ya
da geri donilis yaparak tatmin talebinde bulunmazlar. Bunun sonucunda, bir¢ok
isletme tiiketicilerinin genel olarak tatmin olduklarin1 varsayar. Negatif agizdan agiza
iletisim onlar igin ihtimal dahilinde degildir. Isletmelerinin gosterdigi bu yaklasim da
negatif agizdan agiza iletisiminin yikic1 etkisini gérmezden gelmelerine neden
olmaktadir. Diger bir grup isletme ise, bu sessizligin illaki de tatmin demek
olmadiginin bilincindedir. Procter&Gamble, General Electic ve Whirlpool gibi bu tip
isletmeler, tiiketicilerini iiriin hakkinda geri doniis yapmalari i¢in iicretsiz telefon

hatlar1 yardimi ile tesvik ederler.

Soylentiler: Baska bir negatif agizdan agiza iletisim tipi de bir isletme ya da {iriin
hakkindaki ¢ikan asilsiz soylentilerdir. Bazi durumlarda, asilsiz sdylentilerin satis
tizerindeki yikict etkisi kanitlanmigtir.  SOylentilerden en fazla yayilani,
Procter&Gamble firmasinin 108 yillik ay i¢indeki 13 yildizli adamin bulundugu logo
nedeni ile Satanist’lerle iligki halinde bulundugu yoniindeki iddialardir. Esas sorun,
aymn i¢indeki kivircikli sa¢i adamin ters g¢evrilmis 666 rakamina benzerliginden
ortaya ¢ikmaktadir. Bu rakam uzun zamandan beri Satanist’lerle birlikte
anilmaktadir. P&G, 5 yillik calisma sonucu logoyu feshedebilmis, sdylenti
cikaranlara karsi bircok dava agilmis ve bu sdylentiyi gidermek amaci ile binlerce

dolar harcanmistir. 1980’lerin sonunda P&G logoyu 4 iirlinii i¢in tekrar almis, bu
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durum beraberinde sdylentilerin yeniden baslamasina neden olmustur. 1990 itibar
ile, isletme ortalama giinliik 150 cagri kaydetmistir. Bu c¢agrilarda miisteriler,
isletmenin seytana kazancini verip vermedigini sormaktadirlar. 1991 yilinda, isletme
logosunu tekrar gbzden gecirmis, ayin igindeki adamin saglarini diizelterek logoyu
degistirmistir. Ancak bu da asilsiz sOylentilerin 6niine gegememistir. 1995 yilinda
P&G Amway yayinciligi, ¢ikarmis oldugu P&G’nin karmin biiyiik bir kismini
Satanist kiliseleri desteklemek i¢in kullandig1 yoniindeki asilsiz sdylentiler nedeni ile

dava etmistir' .

Tiirkiye’de karsilasilan bir diger negatif agizdan agiza iletisim 6rneginde ise Danone
isletmesi e-postalarla yayilan asilsiz sdylentilerden biiyiik zarar gérmiistiir. Tiirkiye
tarthinde bir isletmenin internet ortaminda hedef alindigi en biiylik karalama
kampanyasi olarak gdosterilen Danino iiriinleriyle ilgili baslatilan e-posta karalama
kampanyas1 negatif agizdan agiza iletisim yolu ve konunun hassasiyeti nedeni ile

bliyiik bir hizla yayilmistir.

Danone Tirkiye’de, son 2 yillik donemde, internette ortaya atilan Danone
tiriinlerinin ¢ocuklarin fiziksel ve ruhsal gelisimini olumsuz ydnde etkiledigi
iddialari, ilk olarak Mayis 2005 tarihinde bir internet forum sitesinde yer alan yazi ile
baslamistir. Yazida, ortaya atilan iddia laboratuar sonuglariyla kanitlandig1 Prof. Dr.
Turan Karadeniz’in imzasi, kendi onay1 ve bilgisi olmadan eklenmis, bu sdylenti
aylar i¢cinde hizlanarak her 3 anneden birine ulasmis ve toplamda bu karalama
kampanyasindan 6,3 milyon kisi haberdar olmustur. Bu biiyiik erisimin sadece 1
milyonu internet vasitasiyla, geri kalan kismiysa offline agizdan agiza iletisimle
yayilmigtir. 25-45 yas arasi kadinlar arasinda yapilan bir arastirmada, mesajin
bilinirlik oran1 yiizde 30 seviyelerinde ¢ikmistir. Ozellikle anneleri endiselendiren bu
iddialar karsisinda, Danone’a 6853 tiiketici sorusu gelmistir. Anne ve babalart en
hassas noktalarindan yakalayan bu iddia ylizde 25’lere varan inandiricilik
seviyelerine ulasmis bulunmaktadir. Iddialar sadece Danone’u degil, tiim siitlii cocuk
tiriinleri pazarmi etkileyerek pazarda ylizde 26 oraninda bir gerilemeye sebep
olmustur. Bu gerilemeye bagl olarak ¢ig siit alimlarinda da yaklasik 15 milyon

litreye varan bir daralma nedeniyle ciftcilerde magdurlar arasina dahil olmustur'?.

'""age, 608-609
12 “Danone, Internet Krizini Nasil Yo6netti?”, Haberler,
http://www.marketingturkiye.com/yeni/Haberler/NewsDetailed.aspx?id=7536 [15.04.2009]
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Danone’un, kontrolsiiz ve denetimsiz yayilan bu negatif mesaj karsisinda basarili bir
kriz yonetimi uyguladign soylenebilir. Isletme hala bu alanda miisterilerinin
zihinlerindeki olumsuz algiy1 degistirmeye yonelik calismalarina devam etmektedir.
Oncelikle Prof. Dr. Turan Karadeniz’in imzali ve asilsiz haberi yalanlayic
mektubuna sitelerinde yer vermis, Danone fabrikasina anneleri davet etmis, bir¢ok
reklam filmi prodiiksiyonu gergeklestirmis, call center c¢alisanlarinin nitelik ve
niceligini arttirmis, sahip oldugu direkt pazarlama kanallarin1 etkin bir sekilde
kullanmig, basimn biiltenleri yayinlatmig, tiim yazili ve gorsel basini asilsiz

sOylentilerin olumsuz etkilerinden kurtulmak icin seferber etmistir.

Genellikle, soylentiler bir siire sonra etkilerini kaybederek odliirler. Ancak, P&G logo
orneginde goriildiigii gibi devamli ve uzun siireli yikici etkisi olan sdylentiler de

olabilir.

2.1.2. Agizdan Agiza Iletisimin Sartlar

Agizdan agiza iletisim, her durumda en baskin faktdr olmayabilir. Arastirmalara
gore, tiiketiciler iiriin hakkinda ¢ok gii¢lii izlenimlere sahiplerse, negatif bilgi tirliniin
ulagilabilirligi hakkinda ise ya da tiiketiciler {riin hakkinda, negatif bilginin
giivenirligi nedeni ile siiphe i¢indelerse, agizdan agiza iletisim, miisteri davraniglarini
degistirmek gibi giiclii bir etkiye sahip olmayabilir. Kisaca, agizdan agiza iletisimin,
giiclii marka bagimlilig1 olan tiiketiciler lizerinde davraniglart degistirecek bir giice

sahip olmasi olas1 degildir.

Agizdan Agiza Iletisim ve Pazarlama bazi iiriin veya hizmetlerde daha etkilidir.
Ozellikle begenmeli ve 6zelligi olan iiriinler gibi yiiksek bedel édememiz gerekli
tirtinlerin satin alinmasinda fikirlerine gilivendigimiz kisilerin goriisleri son derece
onemlidir. Agizdan agza iletisimin Onemli oldugu alanlar ise, saglik, hukuk,

danismanlik, egitim gibi hizmetlerdir'.

Agizdan agiza her {irlin kategorisi ig¢in baskin gii¢ degildir. Agizdan agiza
faaliyetlerin en dnem arz ettigi durum, referans gruplarin etkinin ve bilginin kaynagi
oldugu durumlardir. Bu de gosteriyor ki agizdan agiza asagidaki gibi durumlarda

daha fazla 6nem tasimaktadir:

13. Askin Baysal, Marka Mitolojisi: Agizdan Agza Reklam, Yeni Pazarlama Trendleri, 2. bs,
(Istanbul: MediaCat Yaynlari, 2006), 77-85
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e Uriiniin goriilebilir, bu nedenle satin alma davranismin agik ve goriiniir
oldugu durumlarda,

e Uriiniin, ayrredici oldugu ve bir stil, tat ve diger kisisel normlarla kolayca
tanimlanabilecegi durumlarda,

e Uriiniin yeni tamtimmin yapildig1, ve tiiketicilerin iiriin hakkindaki izlenim,
etki ve tutumlarinin heniiz sekillenmedigi durumlarda,

e Uriiniin referans grubun normlar1 ve inang sistemi agisindan &nemli oldugu
durumlarda (6rnegin, yeni bir CD calara gencglerin verdigi tepki ya da
yetigkinlerin yeni bir tuzsuz kahvalt1 iiriinline gosterdigi tepki),

o Tiiketicilerin satin alma karar verdigi, sonug¢ olarak {iriin hakkinda iletisime
geeme ve digerlerini etkileme olasiliklarinin yiiksek oldugu durumlarda,

o Tiiketicilerin {irlinii satin almalarmi riskli oldugu bu nedenle iiriin baglantili
iletisimlere agik oldugu, arkadas ve cevrelerinden bilgi talep ettigi

durumlarda®,

2.1.3. Fikir Liderligi

Agizdan Agiza Pazarlama Iletisim siirecinin tiiketici davranislari {izerindeki etkisinin
ayrintili bir sekilde incelenebilmesi i¢in fikir liderligi kavraminin iizerinde durulmasi
gerekmektedir. Agizdan agiza iletisim siireci boliimiinde de goriildiigii iizere, agizdan
agiza iletisim yolu ile ¢evrelerini etkileme olasiliklar1 yliksek bireylere fikir liderleri,
daha cok etkilenmeye uygun/agik bireylere ise takipgiler adi verilmektedir. Seth
Godin, Fikir Viriisii adli kitabinda fikir liderlerine “hapsirik¢1” adin1 vermektedir.

Seth Godin, hapsirik¢1 olarak niteledigi bu grubu sdyle tanimlamaktadir: “Bazi
insanlar yeni fikirleri arkadaslariyla paylagsmaya daha egilimlidir. Bir fikir viriisiiniin
merkezinde bu insalar yer almaktadir. Hapsirikgilart teshis etmek ve onlar

cezbetmeye calismak markalar igin kilit basari faktorlerinden biridir"”.

Pazarlamacilarin, direk olarak bir fikir liderine bagvurmadan ya da pozitif agizdan
agiza iletisimini harekete gegirmeye kalkismadan once asagida yer alan iki sorunun

cevaplanmasi gerekmektedir:

1. Genel bir fikir lideri mevcut mu? Yoksa belirli iriin kategorilerine 6zgii fikir

liderleri mi var?

' Assael, age, 611.
'* Seth Godin, Fikir viriisii: Pazarlamada Yeni Boyutlar, cev. Elif Ozsayar (istanbul: Rota
Yayinlari, Nisan 2004), 36.
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2. Fikir liderligi, gercekten liderlik mi?

Ilk soruya cevap olarak, birgok arastirma genel bir fikir lideri olmadig1 yoniinde
veriler saglamaktadir. Bunun yerine, fikir liderligi belirli bir {irline/kategoriye
Ozgldiir. Bu durum, bir kategorideki fikir liderinin iligkisiz baska bir kategoride
etkili olmasinin muhtemel olmadigin1 gostermektedir. Bir kategorideki kisisel etki,

yalnizca yakin bir kategori igin aktarilabilir'®.

Bu kategoriler ve aktarim i¢in 6rnek vermek gerekirse, Ipod gibi kiiciik uygulama
alanlarinda etkili fikir liderlerinin, bilgisayar, laptop gibi genis uygulama alanlarinda
da etkili olabilmesi muhtemeldir. Ciinkii, sozkonusu kategoriler ne kadar farkli da

olsa, teknolojik ve elektronik {iriin ¢atis1 altinda toplanmaktadirlar.

Ikinci soru incelendiginde ise, yine bir¢ok arastirma sonucunda siirekli olarak elde
edilen bulgu; baskalarina bilgi gecisini saglayan bireylerin ayni1 zamanda,
baskalarindan bilgi alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu
durum, spor ekipmanlar1 hakkinda siklikla fikirlerini ortaya koyan birinin, bu tip
ekipmanlarla ilgili baskalarinin diisiincelerini de dinleme egilimli oldugunu
gostermektedir. Dort {irlin kategorisinde kadimlarin etkisini inceleyen aragtirma
sonucu, etkileyenlerin %80’inin ayn1 zamanda digerlerinden bilgi aldigin1 ortaya

koymaktadir.

Bu bulgular da gosteriyor ki, yiizylize etkideki anahtar bilesen liderlik degil, sosyal
iletisimdir. Yani, etkileme olasiliklar1 yiiksek olanlar ayni zamanda etkilenme
olasiliklar1 da yiiksek olan bireylerdir. Bu nedenle, bir {iriin hakkinda bilgi ve etki
gecisi saglayan bireyler grup lideri olmak zorunda degildir. Fikir liderleri, digerlerini
domine etmemekte ya da tek yonlii bir iletisim icinde olmamaktadirlar. Iletisim
kavrami, alicit ve verici arasinda cift yonlii bir akis saglamaktadir. Sonug olarak
agizdan agiza iletisimdeki iki yonli alig-veris icin fikir verici ve alict ifadesi, fikir

lideri ve takip¢ilerden daha dogru bir terim olacaktir'”.

Ayrica sunu belirtmekte de yarar var ki, isletmelerin sadece fikir liderlerine
yonelmeleri ve hedef almalari, agizdan agiza pazarlamada cesitli aksakliklar
yaratmakta, bagka kollardan marka bilgisinin ilerlemesini engellemekte ya da

yavaslatmaktadir.

'® Assael, age, 612.
17 Assael, age, 614.
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Insanlarin tarihin higbir déneminde birbirleriyle bugiinkii kadar baglanti i¢inde
olmadig1 sdylenmektedir. Bugiin tiiketiciler, hem arkadaslarinin arkadaglarindan
daha ¢ok haberdar olmakta, hem de onlarla daha sik ve daha hizli baglanti
kurabilmektedirler. Yenilik meraklilar1 olarak nitelendirilen fikir liderleri, yani kendi
alanlarindaki en son ilerlemeleri hemen Ogrenenler, her zaman var olmustur, ama
giiniimiizde sayilar ¢ok fazladir'. Ornek vermek gerekirse, Oprah Winfrey biiyiik
olasilikla kusagin en basarili fikir lideridir. Giincel ornekler Agizdan Agiza
Pazarlama Yaratmanin Yollar1 ve Yonetimi bdliimiinde ayrintili  olarak

incelenecektir.

Asagida yer alan Sekil 2.4’te gosterildigi tizere, fikir liderleri ¢evrelerindeki
etkiledikleri bireylerden birer etki ¢emberi yaratmaktadirlar. Ornek olarak blog
yazarlar1 incelendiginde, blog yazarlarinin etraflarinda genis bir etki, genis bir dalga
yaratabilen bireyler oldugu goriilmektedir. Siralamada daha diisiik seviyelerde yer
alan blog yazarlar1 da fikir lideridir ve belirli bir etki alan1 yaratmaktadirlar, ne var ki
bu cesit fikir liderlerinin etki dalgalar1 daha kiigiiktiir. Ancak kiiclik dalgalara sahip
bu tir blog yazarlarinin giderek etkisini arttirdigi gozlenmektedir. Coklu etki
dalgalari, Web 2.0 yardimi ile daha ¢ok sosyal aglarda gerceklesmektedir. Eger dalga

yeterince biiyiik ise, sonunda sosyal agin disina evrilecektir'”.

'® Godin, Fikir Viriisii, 22-23.
" David Armano, “Influencing Influencers”,
http://darmano.typepad.com/logic_emotion/interactive_marketing/ [27.04.2009].
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e 500 + links

Sekil 2.4: Fikir Liderlerinin Etki Dalgalar

David Armano, “Influencing Influencers”,
http://darmano.typepad.com/logic_emotion/interactive_marketing/ [27.04.2009].

2.1.3.1. Fikir Liderlerinin Karakteristikleri
Fikir liderleri ya da hapsirik¢ilar olarak nitelendirilen kitle agizdan agiza iletisim
konusunda ¢ok onemlidir. Bu nedenle kitleyi siniflandirmak gerekmektedir. Fikir

liderleri temelde iki tiire ayrilabilirler: ilkesiz hapsirikgilar ve giiglii hapsirikgilar.

Ilkesiz hapsirik¢ilar; ellerindeki bilgiyi her an ve herkese vermeye hazir topluluk
tiyeleridir. Ilkesiz hapsirikgilar, parayla ya da baska tesviklerle harekete
gegirilebilirler. Genelde birer kanaat nderi olarak ¢ok saygi duyulan kisiler degildir

ama ilkesizce iletisimde yeterince basarili iseler, son derece etkili olabilmektedirler.

Gilintiimiizde merkezine bilgi iletisimini alan internet isletmelerinin ¢ogu, kendine bir

grubu hedef almaktadir. Mercata.com hatta Amazon.com gibi sirketler yeni miisteri
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kazanabilmek icin, fikirleri dost ve tanmidiklarina yayan miisterilerine c¢esitli

avantajlar sunmaktadir.

Giiclii hapsirikgilarin en 6nemli 6zelligi ise, parayla ya da sunulan avantajlarla satin
almamamiyor olmalaridir. Bu kisiler, sadece kendi begenileri dogrultusunda karar
vermektedirler”. Toplumda yerleri ve fikirleri giiclii olan, kolay etkilenmeyen bu

grup, dogal olarak etrafinda buluan insanlarin giivenini kazanmistir.

Tiirkiye’nin ilk agizdan agiza pazarlama ajansi olan Fikri Miihim, bu ozelliklere
sahip bireylere sirket ismi olan “Fikri Miithim” adin1 vermekte ve Fikri Miithim’leri

asagidaki 6zelliklerle tanimlamaktadir:

v’ Arkadaslar1 ve yakinlarindan olusan genis bir sosyal ¢evresi olan,

v Sohbet etmeyi seven, konustugunda insanlarin ilgi odagi olan,

v llgilendigi konularda uzman olarak kabul edilen, tavsiyesine, fikirlerine giivenilen,
danisilan,

v’ Markalarin {iriin veya hizmetlerini daha piyasaya ¢ikmadan denemekten zevk alan,
denedigi markalar hakkinda yorum ve elestiri yapmay1 seven,

v’ Uretici firmalara sesini duyurup pazarlama stratejilerine yon vermek isteyen,

v’ Dinamik,heyecanli ve proaktif davranmay1 seven,

v Diinyay1, Tirkiye’yi ve yakin gevresini yakindan takip eden, Ogrenmeyi ve
kesfetmeyi seven, yasamdan zevk almasini bilen,

v Yeni fikirler tiretmeye ve bunlari insanlarla tartigmaya merakli,

v'Uzmanlk alamyla ilgili bilgi ve fikirlerini paylasmayi seven, insanlara tavsiye
vermekten ve yardimel olmaktan kaginmayan,

v Fikirleriyle insanlari etkileyebilen ve harekete gegirebilen,

v Internet, televizyon, radyo, gazette ve dergileri giiniiliik takip ederek, uzmanlk
alanina giren konularda bilgilerini siirekli giincel tutan,

v'Yeni bilgileri kendi elestiri siizgeclerinden gegirmeden kabul etmeyen,
sorgulamay1 seven,

v’ Elestirilerinin diizeyli ve yapici olmasina 6zen gosteren,

v'Begendigi ya da begenmedigi bir konuyu, s6zIii ya da yazili olarak insanlarla

paylasmaktan ¢ekinmeyen, mithim fikirli kisiler*".

% Godin, age,42.
2! «“FikriMiihim Nedir?”, FikriMiihim,
http://www.fikrimuhim.com/Public/Static/WhatIsFmCom?2.aspx [10.02.2009]
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Fikir liderleri i¢in belirli bir profil gelistirmek olduk¢a zordur. Bu zorluk tiim
profillerin iiriin bazli olmasindan kaynaklanmaktadir. Ne kadar ¢ok iirlin kategorisi
var ise, bunlarin bilgi dagilimini saglayan o kadar farkli fikir lideri karakteristigi
bulunmaktadir. Mutfak geregleri kategorisinde fikir liderligi yapan bireylerle, araba
kategorisindeki fikir liderleri arasinda tamamen farkli karakteristikler sézkonusu
olmaktadir. Fikir liderleri tanimlamadaki tiim bu zorluklara ragmen, asagida bazi

genel karakteristikler siralanmaktadir. Fikir liderleri yiiksek olasilikla;

a) Sozkonusu iiriin kategorisi hakkinda bilgi sahibi,

b) Uriin kategorisinin isleyen siirecinin i¢inde yer alan,

¢) Uriin hakkinda kisisel kaynaklardan alinan iletisimde aktif rol oynayan,

d) Yeni liriinlere ilgi duyan,

e) Uriin ya da iiriin iliskili alanlarda ¢ikan gazete, dergi gibi yazili ve gorsel
medyay1 takip eden,

f) Uriin kategorisinin degerlemesi ve ekspertiz konularinda kendine giiveni
olan,

g) Digerleri ile iletisime gecme goniilliigiinii sergileyebilecek derecede sosyal

acidan aktif bireylerden olusmaktadir™.

Ayrica fikir liderlerinin karizma ve sosyal baglanmilirlikla iliskisi Ek 1’de

gosterilmektedir.

2.1.3.2. Fikir Liderlerini Tanimlama Metotlar:
Pazarlamacilar, fikir liderlerini tanimlamak i¢in 3 yol kullanmaktadirlar: sosyo-

metrik teknik, anahtar haberci metodu ve self- designating teknik.

Sosyo-metrik Teknik: Sosyo-metrik teknikte, 6ncelikle varolan bir grubun bir araya
getirilmesi ile baslanir. Grup iiyerlerinden bir {iriin ya da fikir hakkinda iletisime
gectikleri bireyleri tanimlamalart istenir. Grupta yer alan bireyler en ¢ok
etkilendikleri kisileri siralarlar ve boylece grup icinde fikir lideri ve digerleri
tizerinde daha ¢ok etkisi olan bireyler ¢izilen diyagramlar yardimu ile tespit edilir. Bu
yontem daha c¢ok kiiglik gruplar {iizerinde basarili saglamakta olup, bircok
pazarlamaci sosyo-metrik yontemi uygulayabilecegi bir orneklemle calisarak veri

elde etme yoniinde ¢alismaktadir.

22 Assael, age, 615.
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Anahtar Haberci Teknigi: Bu teknikte, sosyal bir grup ig¢indeki iiyelerden fikir
liderlerini tanimlamalar1 istenir. Anahtar haberciler/ bilgi vericiler grup iginde
siklikla agizdan agiza iletisim halinde olan bireylerdir, ancak bu bireyler fikir lideri
olmak zorunda degildir. Bu teknik yardimi ile, anahtar habercilere / bilgi vericilere
grup icindeki liderligin ve prestijin derecelendirilmesi istenebilir. Sosyo-metrik

analizde oldugu gibi, bu teknikte de yontem belirli bir sosyal grupla sinirlanmustir.

Kendi Belirleyici Teknik: Kendi belirleyici teknik, pazarlamacilar arasinda siklikla
tercth edilen bir yontemdir. Ciinki arastirmacinin, diger tekniklerdeki
sinirlamalardan kurtularak sosyal bir grup disina ¢ikmasina olanak saglamaktadir.
Isminden de anlasilacag: gibi, bu teknikte, tiiketicilere bir¢ok soru yonlendirilerek,
kendilerini bir fikir lideri olarak hangi derecede algiladiklar1 tanimlanmaya calisilir.
Yonlendirilen sorular genellikle belirli bir iirlin kategorisine mahsus sorulardir.
Tiiketicilerden, arkadaslari ile bir {iriin karsilagtirmasinda az ya da ¢ok fikir alinacak
biri olup olmadigi ve komsularinin ve arkadaslarinin kendilerini bir iirin hakkinda
tavsiye almak i¢in iyi bir kaynak olarak goriip gormedigini derecelendirmesi

istenir®.

2.1.4. Agizdan Agiza iletisimin Stratejik Uygulamalari
Pazarlamacilar, c¢esitli yollarla miisteriler arasinda agizdan agiza iletisim ile etki

yaratmaya ¢aligirlar. Amaglar;

1. Ucretsiz deneme iiriinleri ile agizdan agiza iletisimi harekete gecirmek:
Isletmeler tiiketicilere deneme iiriinleri sunarak agizdan agiza iletisimi harekete
gecirmek istemektedirler. Bu tlir stratejiler genellikle fikir liderlerini
hedeflemektedir. Eger basar1 saglanirsa, denenen {iriin arkadaslar ve yakin cevre

icersinde ¢ok yonlii bir sekilde yayilmaya baglar.

Pazarlamacilarin fikir liderlerini tanimlama siirecinde iki yaklasim bulunmaktadir.
[lki, fikir liderleri ve yeni iiriin benimseme arasindaki yakin iligki nedeni ile, yeni
tirtin/uygulamay1 ilk alan kullanicilar belirlenebilir ve bunlarin fikir lideri oldugu
varsayilabilir. Ikinci yaklasim ise, bir topluluk i¢indeki ve iiriin kategorisi hakkindaki

aktiviteler yardimu ile fikir liderlerinin belirlenmesidir.
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2. Tiiketicilerin iiriin ya da servis hakkinda bilgileri arkadaslarina
anlatmalarim saglayacak reklamlarla agizdan agiza iletisimi harekete gecirmek:
Reklamcilar tiiketicileri iiriin hakkinda konusmalar1 igin cesaretlendirebilirler. Ilk
yaklagim “arkadasina anlat” ya da “arkadasina sor” uygulamalan ile tiiketicileri
harekete gecirmektir. Bu tiir stratejilerin ise yarayabilmesi igin, {iriiniin giigli bir

pozisyonda olmasi ve mevcut agizdan agiza iletisimin pozitif olmas1 gerekmektedir.

3. Reklamlarda tipik tiiketicilere iiriin hakkinda pozitif seyler soyleterek
agizdan agiza iletisimi harekete gecirmek: Tipik misterilerin tavsiyelerini
dinletme yolu ile yapilan reklamlar agizdan agiza iletisimi harekete gecirmektedir.
Kisisel etkinin tasviri ile yapilan reklamlar, tiiketicilerin bir arkadas ya da akraba ile
direk kurdugu iliski niteligi tasimaktadir. Reklamlardaki tipik insan, verdigi bilgi ve
irtiniin o kisi iizerindeki yarari tiiketicileri inandiracak kadar giivenilir bir algi

yaratmaktadir.

Televizyon reklamlar1 da agizdan agiza iletisimi harekete geg¢irmektedir. En sik
uygulanan yaklasim, gercek hayatta karsilagilan durumlarin paylasildigr “gercek
kesit” tir. Ornek olarak, bir tiiketicinin bir digerine bir kahve markasinin
meziyetlerini anlatirken bir yandan da sdzkonusu marka kahveyi pisirmesi reklami

verilebilir.

4. Fikir liderlerinden yararlanarak iletisim yaratma: Bu uygulama bir onceki
yani reklamlarda tipik tiiketicilere iirtin hakkinda pozitif seyler sdyleterek agizdan
agiza iletisimi harekete gecirmek Ornegiyle yakin iliskilidir ve fikir liderlerinden

etkilenen takipciler yoniinde bir iletisim gosterilmektedir®.

2.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Tanim

Agizdan Agiza Pazarlama kavramina giris yapmadan oOnce, genel hatlart ile

pazarlama ve pazarlama iletisimi lizerinde durulmasi gerekmektedir.

En genel anlamiyla pazarlama; mal, iiriin veya hizmet olarak siniflandirilabilen
degerlerin, Onceden planlanarak yapilmig bir dizi organizasyon siireci ile
tireticilerden tiiketicilere ¢esitli baglantilarla aktarildig: siirectir. Bu siirecte, tireticiler
ve tiketiciler arasindaki karsilikli 1iliski, pazarlama iletisiminin temelini

olusturmaktadir. Pazarlama iletisimi; ¢esitli degerlerin potansiyel ya da aktif

** Assael, age, 616-617.
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tikketiciler tarafindan fark edilip satin alinmasi ve satis sonrasi tiiketici
memnuniyetinin saglanmasi siirecinin biitiiniidiir. Pazarlama iletisimi, tiim alanlarda
takip edilen iletisim 6gelerini igermektedir. Bu 6geler icerisinde kaynak, mesaj,
kanal, tasiyici, alict siralanabilmektedir. Pazarlama iletisiminin nihai amaci, dolagim
halindeki marka mesajinin tiiketicinin zihninde yer etmesi ve tiiketicinin gelecekteki

satin alma kararlarini isletme lehinde sonuclandirmasidir.

Agizdan Agiza Pazarlama (Word Of Mouth Marketing—WOM), en temel ifade ile
tiiketicilerin diger tiiketiciler ile {riinler, hizmetler kisaca markalar hakkinda bilgi
paylagsmasidir. Agizdan Agiza Pazarlama, bir tiikketiciden digerine marka bilgisinin
aktarimidir. Agizdan agiza pazarlama, iiriinlerin ve markalarin gelistigi, ifade
edildigi ve yayilarak informal bir iletisim saglandigi bir ydntem olarak da

tanimlanabilmektedir® .

Bir¢ok pazarlamaci, agizdan agiza pazarlamayi, pazarlama iletisiminin en eski
formlarindan biri olarak gézoniinde bulundurmaktadir. Bilgi bir tedarikg¢iden, bir
uzmandan, arkadaslar1 ve aileyi kapsayan sosyal tanidiklardan gelebilir. Bircok
sartta, agizdan agiza pazarlamada bilgi aileden ya da sosyal ¢evreden bilinen ve
giivenilen bir agizdan geliyorsa bu pazarlama yontemi en giiglii ve ozellikli
yontemlerden biri haline gelmektedir. Herhangi bir iletisim formunda oldugu gibi,
agizdan agiza pazarlamanin da degeri lirlin, pazar ve organizasyonel sartlara gore
degisiklik gostermektedir, ama deneyim Ustlinligii ve kalite giivenilirligi olan {iriinler
ve tahmin edilebilen/ongoriilebilen riskin satin almalarla desteklendigi iriinlerin
varhiginda agizdan agiza pazarlama iletisiminin daha giiclii olmasi beklenmektedir.
Gergeklestirilen aragtirmalarin biiylik cogunlugu hem bazi kesimlerin bireysel olarak
agizdan agiza pazarlamay1 neden yaptiklar1 hem de digerlerinin bu kulaklarina gelen

bilgiyi neden ve nasil kullandiklar1 {izerine yogunlasmaktadir®.

Agizdan agiza pazarlama terimi; Uriin tedarik¢ileri, bagimsiz uzmanlar, aile, arkadas
cevresi ve aktif ya da potansiyel tiiketicilerden olusan gruplarin arasinda gergeklesen
sozel iletisimleri -bu sozsel iletisimler pozitif ya da negatif olabilmektedir-
tanimlamak i¢in kullanilir. Her ne kadar siralanan gruplarin hepsi agizdan agiza

pazarlamada rol iistlense de, birgok aragtirma genellikle genis ailelerde ve sosyal

* Christine T Ennew, Ashish K. Banerjee, Derek Li, “Managing Word of Mouth Communication:
Empirical Evidence From India”, International Journey of Bank Marketing, c 18, s 2, (2000): 1.
26
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gruplarda, bir iiriiniin aktif ve potansiyel kullanicilar1 arasinda gergeklesen agizdan

agiza pazarlama iletisimi lizerinde durmaktadirlar.

Agizdan agiza reklam; sozel, ticari olmayan ileticiler, fikir liderleri ve satiga
¢ikarilmig bir marka, {iriin ya da hizmetle ilgili alicilar arasinda bireysel olarak

karsilikli gerceklestirilen iletisim olarak tanimlanabilmektedir.

Asli ve potansiyel alicilarin {izerindeki etkisinin sonucu olarak agizdan agiza
pazarlamanin degeri artmaktadir. Tatmin olmamis miisterilerden gelen negatif
yorumlar (sozkonusu miisteriden digerlerine) satiglar1 diisilirebilirken, tatmin olmus
misterilerin pozitif yorumlar1 da (sdzkonusu miisteriden digerlerine) satiglar
arttirabilmektedir. Bu nedenle 6rnek olarak, ev hanimlarin1 ev esyasi markalar1 alma
konusunda ikna etmek icin bireysel etki, gazete ve dergi reklamlarindan 7 kez daha
etkili bulunmaktadir. Benzer olarak farkli bir kaynaga goére, ev hanimlarinin
stipermarketlerini degistirme konusunda kisilerarasi kaynagin en etkili ve en ikna
edici yol oldugu soylemektedir. Yapilan aragtirmalar sonucu, tatmin olmamis
miisterilerin %90’ 1nin kendilerini tatmin etmemis sirketin tekrar miisterisi olmadigini
ortaya c¢ikmistir. Dahasi, sOzkonusu tatmin olmamis miisterilerin her biri
memnuniyetsizliklerini en az 9 bireye daha anlatmakta ve %13’ bir firma ile

memnuniyetsizliklerini 20’den fazla bireye aktarmaktadirlar®’.

Sonugta; yapilan aragtirmalar gosteriyor ki, isletmelerin agizdan agiza pazarlamaya
bu kadar 6nem verilmesinin nedeni agizdan agiza iletisim vasitasiyla miisteri ile
baglantiya gecmeye odaklanmak istemeleridir ve bu iletisim hem agizdan agiza
iletisimden yararlanan alict hem de bilgi saglayici/verici miisteri arasinda
gerceklesmektedir. Agizdan agiza pazarlamadan yararlanan, bilgi alici olan miisteri
gozoniine alindiginda; agizdan agiza pazarlamanin oncelikli rolii, miisteriyi riskten

kurtarmak ya da riski azaltmak igin bir taktik olarak kullaniimasidir®®.

Yukaridaki gibi bir¢ok yararli arastirma, agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin
satin alma davranisi lizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. US
Office of Consumer Affairs tarafindan yiiriitiilmiis bir baska arastirma, tatmin
olmamis miisterinin, ortalama 9 kisiye sdzkonusu taminsizlikle sonuglanan
deneyimini anlatmasi1 beklenmektedir. Diger bir taraftan tatmin olmus miisteriler,

kendi deneyimlerini ve hikayelerini ortalama 5 kisiye anlatmaktadir. Bu iletisim uzun

T age, 2.
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ya da kisa donemli yargilar etkileyerek tiiketici satin alma davranmiglar lizerinde
giiclii bir etkiye sahip olmaktadir. S6zkonusu iletisim bir {irline karsi bireylerin

hissettikleri ile uyumlu ise, daha da dikkat ¢ekici sekilde ortaya ¢ikmaktadir.”

Hangi durumlar ve motivasyonlar agizdan agiza iletisimi harekete gegirmektedir
sorusu da 6nem tasimaktadir. Agik¢a goriilebilir ki, yliksek seviyede tatmin ya da
bircok kez karsilagilan tatminsizlik duygular1 agizdan agiza iletisimin hiz ve
yogunlugunu arttirabilmektedir. Ancak bu gibi genellemeler agizdan agiza iletisime
dar bir pencereden bakmanin sonucudur. Gergekte bir¢ok faktoriin etkisi gézoniinde
bulunmaktadir. Oncelikle {iriin veya hizmet olarak ifade edilen degerin 6zellikleri,

konusulaya deger olup olmamasi bu konuda tayin edici faktordiir.

Ulagilabilirlik tanilama modeline gore, belirli bir bilgi parcasinin etkisi bu bilgi
pargasinin  ulasilabilirligine, alternatif  bilginin  ulasilabilirligine,  bilginin
tanimlanmasina ve alternatif bilginin taninlanmasina bagldir. Tanimlama ile hangi
bilginin tiiketiler tarafindan {iriinlerin siiflandirilmasina (yiiksek kaliteli ya da diisiik
kaliteli liriin gibi) yardimci oldugu bulunmaktadir. Agizdan agiza bilgi ulasilabilirdir.
Kaynaklar ve giincel sektor verileri, agizdan agiza bilginin yazili bilgiye gore {iriin

yargilari {izerinde daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir™’.

Agizdan agiza pazarlama, dogas1 gere8i diyagnostik olarak diisiiniilebilir. Bununla
birlikte tiiketiciler sadece bu veri ile sekillenen kararin, karar hedeflerinin basariya
ulasmasini sagladiklarini  diisiinmektedirler (Ornegin faydayr maksimize etmek,
makul bir alternatif segmek vb.). Agizdan agiza, tabiati geregi kisisel olmayan

kaynaklardan —medya reklami gibi- gelen bilgiden daha diyagnostik olabilmektedir®'.

Yapilan arastirmalarin da dogruladigi ve yukarida da deginildigi gibi, agizdan agiza
daha cok tiiketicilerin satin alma deneyimi sonrasinda gelen tatmin ve tatminsizlik
duygulan ile iligkilidir. Tiiketiciler, agizdan agiza yardimiyla, kendi kisisel bilgi
ihtiyaclarmi tatmin etmektedirler. Agizdan agiza daha c¢ok, objektif diye
adlandirabilecegimiz fiyat gibi bilgilerden c¢ok, kalite gibi subjektif bilgilerin

dolagimi i¢in kullanilmaktadir.

¥ Paul M Herr, Frank.R. Kardes, John Kim, "Effects of word-of-mouth and product-attribute
information on persuasion: an accessibility-diagnosticity perspective", Journal of Consumer
Research, c 17, s 4, (1991):454-462.

%Richard Nisbett, Lee Ross, Human Inference: Strategies and Shortcomings of Social Judgment,
(NJ:Prentice-Hall, Englewood Cliffs, 1980), 45.
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Agizdan agiza arastirmalari pozitif olandan ¢ok negatif agizdan agiza siirece
odaklanmaktadir. Tiiketicilerin negatif agizdan agiza iletisime gecme egilimi bir¢ok

faktoriin bilesimi sonucu ger¢eklesmektedir.

Negatif agizdan agiza iletisimine ge¢me egilimi, tatminsizlik derecesi ile dogru,
tedarik¢inin sikayetleri cevaplayabilme yetenegi ile ters orantilidir. Aym1 zamanda,
hissettikleri tatminsizlikten kendilerini ve kendi davranislarindan c¢ok pazarlama
kurulusunu suclayan tiiketiciler, acik¢a goriilebildigi lizere negatif agizdan agiza

iletisime gegmektedirler.

Tiiketicilerin negatif agizdan agiza iletisimine ge¢me egilimleri, biiyiik miktarda
sikayetleri ile ilgili olarak adalet anlayislarina dayanmaktadir. Dahasi, sikayet
prosediiriinii ve tedarik¢inin sikayeti karsilama siirecini adil bulan ve maruz
kaldiklar1 tedarik¢i geri doniis tutumu hakkinda pozitif hislere sahip tiiketicilerin,

negatif agizdan agiza iletisime gegme olasiliklar1 daha diisiik olmaktadir.

Diger faktorler, tiiketicinin negatif agizdan agiza iletisime olan yatkinhigi,
karsilagilan problemin giicliik ve rahatsizlik derecesi, problemin ydnetimin
kontroliinde gerceklesip gerceklesmedigi ve tiiketici tarafindan sezilen ydnetimin
problem cevaplayabilme yetenegi ile iliskilendirilmektedir’>. Yapilan tanimlama ve
orneklerden de anlasilacagi gibi o6zetlemek gerekirse, agizdan agiza pazarlama

“tijketicilere pazarlama” degil, “tiiketicilerle pazarlama”dir®.

Agizdan agiza pazarlama lizerine yapilan tanimlarin ve agiklamalarin disinda, giincel
bir aragtirma pratik anlamda siireci kavramaya 1s1ik tutacaktir. Bu nedenle yaslar
18’in iizerinde 14,000’den fazla kadinla online ya da offline ortamlarda, bir y1l1 agskin
zaman i¢inde yapilan miilakatlarin analizi sonucu olusan asagidaki arastirmaya yer
verilmektedir. S6z konusu aragtirma ve ayrintilari, Agizdan Agiza Pazarlamaya Ugun
Sektorler basligi altinda bulunabilir. Kadin tiiketiciler arasinda agizdan agiza
pazarlama ile ilgili yapilan bu arastirma da gosteriyor ki, agizdan agiza pazarlama

her ne kadar bircok faktoriin bileseni ile basariya ulagsa da bu faktorler arasinda

2W. Glynn Mangold, Fred Miller, R. Gary Brockway, Word-Of-Mouth Communication in The
Service Marketplace, (Santa Barbara: 1999), 73 http://80-
proquest.umi.com.divit.library.itu.edu.tr/pqdweb?index=5&did=116354683&SrchMode=1&sid=4&F
mt=3&VInst=PROD&VType=PQD&RQT=309& VName=PQD&TS=1227529191&clientld=36097
[03.10.2008].

3 Dave Balter, “Agizdan Agiza Diiriist Pazarlama”,
http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020307/14781 [25.04.2009].
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“giivenilirlik” agirliklt bir rol oynamaktadir. Giivenilirlik, agizdan agiza pazarlama
alaninda elbette iizerinde daha genis tartisilmasi gereken bir kavramdir. Bu kavramin
tizerinde de Agizdan Agiza Pazarlama Yaratma Yollar1 ve Yonetimi boliimlerinde

durulacaktir.

Agizdan agiza pazarlamanin 6nemini ortaya koyacak bir diger giincel arastirma da,
Afrikan-Amerikan tiiketiciler arasinda yapilan e-mail yolu ile 1.285 tiiketicinin
katildig1 caligmadir. Bu kitlenin %33’iiniin yilda 5-10 arasi kitap satin aldigi ve
genellikle kitap alma kararinda agizdan agiza bilgiyi gozoniinde bulundurduklar

ortaya ¢ikmistir. Aragtirmanin ayrintilar1 Ek 2’de gosterilmektedir.

Ayni1 zamanda, agizdan agiza pazarlama en hizli bliyiiyen pazarlama segmentini de
teskil etmektedir. 2006 yilinda, 981 milyon dolarla agizdan agiza pazarlama genel
olarak tiim pazarlama servisleri i¢cinde ve nominal gayrisafi milli hasiladan daha hizli
ve muazzam bir biiyiime sergilemektedir. Uzun donemli disiiniildiigiinde, PQ
Media’ya gore 2010 yilinda agizdan agiza pazarlamadaki biliyiime birlesik yillik

derecenin %30.4’{i kadar olacak ve 3.7 milyar dolara ulasacaktir*.

Agizdan agiza pazarlama, arastirma ve teknoloji ile desteklenen, tiiketicileri iiriinler
ve hizmetlerle ilgili diyaloga geg¢melerini tesvik eden alternatif bir pazarlama
stratejisidir. Marka pazarlamacilari, bu gelismeler karsisinda agizdan agiza
pazarlama medya biitgelerini arttirmakta, test asamasindan uygulamasina kadar
entegre pazarlama kampanyalari ile birlestirmektedirler. PQ Media’s Word of Mouth
Marketing Forecast 2006-2011°a gore, 2006-2011 yillar1 periyodu i¢in toplam
agizdan agiza pazarlama harcalamalar birlesik yillik %30.4 derecesini gececegini,
pazarlamacilarin agizdan agiza pazarlama stratejilerine gilivenerek yatirimin geri
doniislimiinii  iyilestirerek 3.70 milyar USD avantaj saglayacagimi tahmin
etmektedirler. Ek 3’de ayrintilar1 verilen bu biiylimeyi ateslemeye yardim etmek,
Amerika’da giinde markayla ilgili tahmini 3.5 milyar iletisim kurmaktir, Keller Fay
Group’a gore, tiiketicilerin yaklagik %80°1 ailelerinden, arkadaslarindan ve etkileyici
diger bireylerin tavsiyelerine tiim diger reklam ve pazarlama formlarindan daha fazla
giivenmektedir. Gelisen belli basli trendler arasinda, internet tiiketicilerin markalar
hakkinda fikir alig-verisinde bulunmasi i¢in Facebook, MySpace gibi sosyal aglar ve

cesitli bloglar gibi kullanici tarafindan yaratilan medya ortamlar: ile zenginlesmistir.

** Kameran Ahari, “Word-of-Mouth (WoM) Marketing Fastest Growing Segment Segment”,
http://gotastrategy.typepad.com/ [10.01.2009].
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Keller Fay Group arastirmalarina gore, agizdan agiza pazarlamanin %90°1 offline
ortamlarda gerceklesmekteyken, pazarlamacilar yeni medya, metrikler ve agizdan
agiza uzmanlar1 ile online ortamda aktif agizdan agiza kampanyalaria

yogunlasmaktadirlar®.

Seth Godin; Fikir Viriisii ismini verdigi kitabinda agizdan agiza pazarlamanin viriitik
seklini fikir viriisii olarak tanimlamaktadir. Godin’e gore, hangi siniftan olursa olsun
biitiin fikirlerin benzer seyler oldugunu diisiinmek gerekmektedir. Godin bunlara
manifestolar adin1 vermekte ve bir fikir manifestosunu, varolan bir grup fikri
birbirine eklemleyerek ortaya yeni bir fikir ¢ikaran, giiclii ve mantiga uygun bir
deneme olarak tanimlamaktadir. Manifestolar bazen yazili metinler ya da bir imge,
bir sarki, etkileyici bir {irlin ya da bir silire¢ olabilmektedir. Burada 6nemli olan
kavram, mesajin kendisidir. Formatlarinin ayr1 olusuna bakmadan birbirinden ¢ok
farklr fikirleri ayni1 kategoride (bir manifestoda) bir araya toplayarak, bunlara ortak
bir biitiiniin versiyonlar1 olarak bakabilmek kolaylagsmaktadir. Godin, “Manifesto
yardimiyla insanlarin diisiincelerini, sdzlerini ve davraniglarim1 degistirebiliyorsaniz,

bir deger yaratabilirsiniz” demektedir™.

Andy Sernovitz, Word of Mouth Marketing: How Smart Companies Get People
Talking adli kitabinda bir agizdan agiza pazarlama manifestosu olusturmustur. 12

maddelik manifesto asagidaki gibidir:

1. En iyi reklam mutlu miisterilerdir. Miisterilerini memnun edin.

2. Pazarlama aslinda gayet basittir: miisterilerinizi saygisin1 kazanin ve sizi
tavsiye etmelerini saglayim. Onlar sizin yerinize bedava reklam yapacaklardir.
Iyi hizmet ve etik kurallar basta gelmektedir.

Markalar kullanici deneyimleridir (reklamlarin dedikleri degil).

Negatif agi1zdan agiza pazarlama bir fisattir. Dinleyin ve 6grenin.

Insanlar zaten konusmaktadir. Sizin tek se¢eneginiz konusmaya katilmaktir.
Ya ilgi ¢ekici olun ya da goriinmez.

Eger konusulmaya degmezse, hi¢bir sey yapilmaya degmez

© ®» N n kW

Isletme hikayenizi iyi se¢in

10. Insanlarin hakkinda konustuklar1 bir isletmede ¢alismak daha eglencelidir.

3 “New PQ Media Forecast: Word-of-Mouth Marketing Spending To Break $1 Billion in 20077,
http://www.businesswire.com/portal/site/google/index.jsp?ndmViewld=news_view&newsld=200711
15005670&newsLang=en [03.12.08]

3¢ Godin, age,15.
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11. Isletmenin insanlara daha iyi davranabilmesi i¢in agizdan agiza pazarlamanin
giiclinii kullanin.

12. Samimi ve diiriist pazarlama daha ¢ok kar saglayacaktir’’.

Literatiirde agizdan agiza pazarlama kavramu ile birlikte anilan ve konuyla iliskili
bircok kavram yer almaktadir: Godin’in Fikir Viriisii olarak tanimladig1 ve daha ¢ok
Viral Pazarlama olarak adlandirilan siire¢, Buzz Pazarlama, Oral Pazarlama,
Topluluk Pazarlamasi, Evangelist Pazarlama, Influencer Pazarlama, Conversation

Creation, Referral Programlar vb.

Yukarida sozii gegen terimlerin hepsi agizdan agiza pazarlama semsiyesi altinda
bulunmaktadir. Bu terimlerin her biri agizdan agiza pazarlamanin bir koludur. Ancak
kimi kaynaklarca word of mouth, agizdan agiza pazarlamay: ifade etmek i¢in

kullanilmaktadir.

u kavramlardan en sik kullanilan Viral Pazarlama’nin ve Buzz Pazarlama’nin
Bu k lard k kullanilan Viral Pazarlama’ B Pazarlama’

karisiklik yaratmamak adina agiklanmasi gerekli bulunmustur.

2.2.1. Viral Pazarlama
Her ne kadar bircok kaynak viral pazarlama ile agizdan agza pazarlamayi es anlaml
kavramlar olarak kabul etse de, bir¢ok agidan farklilik gosteren iki ayri terimi ifade

etmektedirler.

Viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamadan farkli bir siirectir. Viral pazarlama,
buzz pazarlama gibi agizdan agiza pazarlamanin bir koludur. Agizdan agiza
pazarlama ¢ok genis bir alandir. Viral pazarlama ise, agizdan agiza pazarlama

stirecine yardimci olarak kullanilan tekniklerden sadece biridir.

Agizdan agiza pazarlama zamanla azalan bir fonksiyondur ve bir pazarlama plani
cercevesinde ilerlemektedir. Bir iirlin ya da hizmeti deneyen miisteri bunu
cevresindeki bireylere yaymaktadir. Bir pazarlama aktivitesi ile olusan hareket
biiylir, yayilir ve daha sonra soner. Bu tiir bir pazarlama siireci genellikle ¢ok hizli
ger¢ceklesmektedir. Gegirilen bir ugak yolculugu ya da 6zel bir restoranda yenilen
yemek agizdan agiza pazarlamadir. Misteri  tatminsizligini  ya da

memnuniyetsizligini s6z konusu olay etkisini kaybedene kadar etrafindakilere yayar.

’7 Andy Sernovitz, Word of Mouth Marketing: How Smart Companies Get People
Talking, ABD: Kaplan Publishing, 2006. www.wordofmouthbook.com [15.06.2008].
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Viral pazarlama ise daha karmasik ve bilesik bir fonksiyondur. Siire¢ yine bir
pazarlama plam ile baslar. Uriinii deneyen miisteriler iiriin hakkindaki bilgilerini ve
duygularinin ¢evresindeki bireylerle paylasmaktadir. Bilgiyi alan alicilar bu bilgiyi
yaymaya devam etmekte ve onlar da elde ettikleri bilgiyi kendi ¢evrelerinde yer alan
bireylere aktarmaktadirlar. Siire¢ ve etki kiimiilatif bir sekilde biiytimektedir. Bu etki
bir virlise benzetilebilir. Bu siireci baglatan pazarlamacinin fiilen disaridan yeni bir
etki yapmasina gerek yoktur. Kiimiilatif bir sekilde yayilan bilginin daha hizli ya da
kolay yayilmasi icin ¢alisabilirler ama genellikle incelenen 6rneklerde, pazarlamaci
bu dongiiniin disinda kalmaktadir’®. Agizdan agiza pazarlama ile viral pazarlama

arasindaki ayrim bu nedenle 6nem tasimaktadir.

Seth Godin Fikir Viriisii adim1 verdigi kitabinda, bir fikrin agizdan agiza taginmasi ile
bir fikir viriisii (viral pazarlama siireci) olmasi arasindaki farki sdyle aciklamaktadir:
Bu iki kavrami birbirinden ayiran iki fark bulunmaktadir. Birincisi, fikirler agizdan
agiza genellikle yavas yayilir ve bu diizenek genellikle daha geleneksel yapidadir.
Tiiketici okudugu bir kitab1 sevmigse belki bir ya da iki arkadasina s6z eder. Bu
noktadan sonra arkadaslar, kendileri okuyuncaya kadar biiyiik ihtimalle bagkalarina o
kitaptan s6z etmezler. ikincisi sozlii aktarim bir noktada, bir siire sonra sona erer.
Rakamlar giderek kii¢lildiigii i¢in, az sayida insanin bile bu zincire katilmamasi her
kusagin bir dncekinden daha kiiciik olmas1 sonucunu dogurur. Ancak sézkonusu bir
fikir virtisii ise, bu presiplerin ikisi de gecersiz kalir. Fikir viriisleri hizli yayilirlar ve
etki alanlar1 ¢ok genistir. Online aktarim ile, (online iletimin giiclinii arkasina almis

sdzlii aktarim ile) belki yiiz, belki de binlerce kisiye ulasilmasin saglamaktadir®.

Asagida yer alan Sekil 2.5’te tipik bir sozlii aktarim siirecini gosteren bir grafik

bulunmaktadir. Dongii sayis1 azdir ve grafik zaman icinde inise gegmektedir.

3% Godin, Fikir Viriisi, 31.
3 age.
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Sekil 2.5: Sozlii Aktarim Siireci

Seth Godin, Fikir viriisii: Pazarlamada Yeni Boyutlar, cev. Elif Ozsayar (Istanbul: Rota
Yayinlari, Nisan 2004), 32.

Sekil 2.6’da ise, ideal bir fikir virlisiinii gostermektedir. Dongii siklig1 artmakta ve
her dongiide viriis biiylimeye devam etmektedir. Rakamlar daha biiyiik ve daha hizl

oldugu i¢in viriis yavaslamaz, aksine giderek biiyiir*.

A~

//

|

Sekil 2.6: Fikir Viriisii Aktarim Siireci

Seth Godin, Fikir viriisi: Pazarlamada Yeni Boyutlar, ¢ev. Elif Ozsayar (Istanbul: Rota
Yaynlari, Nisan 2004), 32.

Viral pazarlama, baska bir bakis agisindan bakildiginda, toplumun viral olarak
gelisme sans1 vermedigi, siirekli taciz olarak gordiigii bir iletisim olarak da
algilanabilmektedir. Yani, bir¢ok organizasyon agizdan agiza pazarlama ile daha
sansli olabileceklerini gérmektedirler. Bunun nedeni agizdan agiza pazarlamanin
daha yonetilebilir, daha esnek ve olusturulmasi daha muhtemel olmasidir. Boylece

isletmeler daha ¢ok agizdan agiza pazarlamaya odaklanmaktadirlar.

0 Godin, Fikir Viriisii, 31-32.
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Viral etkinlik c¢esitliligi fiyata ve iiriin kategorisine bagl degiskenlik gostermektedir.
Sosyal igerik, viral etkilesimin potansiyeli lizerinde Onemli bir etkiye sahiptir.
Mesela teknik ve dini kitaplar, genel ilgi alanlarina kiyasla daha basarili tavsiye
ornekleridir. Daha kiigiik ve siki orgiilii gruplar viral pazarlamanin ger¢eklesmesine

egilimli gruplardir.
Viral pazarlamada 6nemli ii¢ ana unsurdan bahsedilebilir:

1. Yayma motivatorii, isletmenin viral kurgusunun asil amaci olan iletmek istedigi
mesaj1, secilen yayincilarin yaymasi icin olusacak neden olarak tanimlanabilir. Bu
isletme ve pazarlamacilar i¢in oldukga kritik bir nokta olarak ifade edilmektedir.
Cinkii mesajin giicli ya da faydali olmasi, yayilmasi ig¢in etkili bir neden
olusturmayabilir. Bu nedenle pazarlamacilarin, tiiketicilerin sormast muhtemel

“Neden yayayim ki?” sorusuna iyi bir cevap bulmalar1 gerekmektedir.

Burada en etkin motivasyon teorilerinden “self esteem” (kisisel itibar) kullanilarak,
kisinin en temel motivasyonlar1 giiclendirilebilir. Kisiye bir konuda ilk bilen
oldugunu, bu nedenle bagkalar1 tarafindan takdir kazanacagini hissettirmek, birey

icin 6nemli bir motivasyon araci olmaktadir.

2. Alma meotivatoriinii olusturan en onemli unsur ise mesajin giliciidiir. Yayici,
iletiyi yaymak i¢in ikna edilebilir ama alici, mesaji neden almasi gerektigi konusuna
etkili bir cevap aramaktadir. Bu cevap oldukc¢a acik, kisa ve net olmalidir. Ciinkii
bircok mesajin i¢inde One ¢ikamazsa, alict bu bilgi mesajin1 silecek ve
kullanmayacaktir. Alicilar, pazarlamacinin hedef kitlesidir. Alicilarin da yayici

olabilmesi i¢in, once aktif alic1 olmas1 gerekmektedir.

3. Yayilma ortamu, viral pazarlamanin en kritik noktasini olusturmaktadir. Yayilma
ortaminin, hizli olmasi, genis kitlelere hitap edebilmesi ve mesajlart ¢ok iyi ve
anlasilabilir bir sekilde tasiyabilecek kapasitede olmasi gerekmektedir. Glinlimiizde 1
milyara yaklasan kullanici sayisiyla vazgecilmez bir iletisim araci olan internet viral
pazarlama icin en uygun yayilma alani olarak kabul edilmektedir. Viral pazarlamanin
belirli bir tirii bulunmamaktadir. Videolar, etkilesimli oyunlar, markalarin
reklamlarini tagiyan oyunlar, 6rnek yazilimlar, resimler ve hatta yazili mesajlar birer

viral pazarlama sekli olabilmektedir*'.

! Kerem Karabayr, “Viral Pazarlama Nedir?”, http://www.blogenki.com/icerik_goster.php?id=159
[24.04.2009].
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Bu tiir reklamlarin etkisi, inamilirh@inin sinirli olmasidir. Bu nedenle isletmeler
bloglari, YouTube ve Facebook gibi siteleri de birer reklam araci olarak
kullanmaktadirlar. Bu aglar, yiizlerce, milyonlarca bireylerden olusurken, bilginin
bol miktarda iiretilmesinde ve bireylerden insa edilen modellerin yaratilmasinda

bliyiik rol oynamaktadirlar.

Viral pazarlama denince akla gelen ilk Orneklerden biri, bircok kaynaga gore
Hotmail’dir. 1996 yilinda Hotmail araciligiyla gonderilen her mailin altina "{icretsiz
e-mail adresinize sahip olun: www.hotmail.com" mesajimni ekleyince 500 bin olan
kullanict sayilart bir yil iginde 12 milyonu agmistir. Hemen ardindan 1999 yilinda
Blair Witch Project (Blair Cadisi) filmi de {lilkemizde ve diinyada unutulmayacak bir
basariya imza atmistir. Film 60 bin Dolar'lik bir yatirimla 240 milyon Dolar'a yakin
bir gelir elde etmistir. Film yapimcilariin yaptig1 tek sey filmin reklamini online

ortamlarda yapmaktir**.
Viral pazarlamanin yararlar1 ve 6zelliklerinden bazilar1 sdyle siralanabilir:

e Diger insanlara bilgi transferini kolaylastirir.

e Kolayca kiiciikten biiytige dogru yiikselir.

e Ortak motivasyon ve davraniglari ortaya ¢ikarir.

e Var olan iletisim aglarimi kullanir.

e Bagkalarinin kaynaklarimi kullanir.

e lyi bir viral pazarlama etkisini ilk bir hafta icinde gdsterir ve etkisini artirarak
yayilir.

e Daha 6zel, daha yaratici ve daha ¢ekici olmalidir.

e Insanlarin ilgisini cok ¢abuk ¢ekebilmelidir.

e Tekrar veya kopya olmamali. Tiiketicilerde “ben de yapabilirdim” hissi
uyandirmamalidir.

e Hizla tiiketilebilmeli ve ¢ok karmasik olmamalidir.

e Kolayca yayilabilmesi i¢in ilging ama anlagilmasi kolay olmalidir.

e insanlari paylasmaya itmeli ve ilk fark edenlere ayricalik kazandirmalidir®.

*2 Karabayrr, age.

“ age.
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Viral pazarlama kampanyasinin basariya ulasabilmesi i¢in, online ortamlarda
kampanya icin yapilan faaliyetlerin benzersiz, iiriin degerinin yiiksek olmasi
gerekmektedir. Eger iletilen mesaj, tiliketicileri duygusal anlamda etkilemiyorsa

sO6zkonusu iiriin ya da hizmet viral olamayacaktir.

2.2.2. Buzz Pazarlama

Buzz Pazarlama, yap1 olarak viral pazarlamadan ¢ok farkli olmamaktadir ve amaci,
konusulmaya deger bir olay ya da bir tecriibe gerceklestirmektir. Buzz kampanyalara
bir 6rnek vermek gerekirse Oprah Winfrey Show’undan bahsedilebilir. Oprah
Winfrey giinlimiiziin en basarili hapsirikeisi, fikir liderindendir. Bir¢ok kitab1 tek
basima ulusal c¢ok satanlar listesine sokmayi basarmis, ¢ok aboneli bir dergi
cikarmistir. Winfrey, Amerika’daki en giiclii hapsirik¢ilardan milyonlarcasini sadece
sdyleyecegi birkag ciimleyle etkileyebilmektedir®. Amerika’nin, etkili bir izleyici
profiline sahip, en iinli talk-show programlarindan olan ‘Oprah Show’ izleyicilerine
dagittigr degerli hediyelerle de iin kazanmistir. 13 Eyliil 2004’te canli olarak
yayimlanan bolimiiniin basinda Oprah Winfrey, seyircilerini o giin ¢ok biiyiik bir

stirprizin bekledigi konusunda uyarir.

Oprah, stiidyodaki konuklardan on birini sahneye c¢agirir ve bu insanlara ‘yeni bir
araba’ armagan edilecegi sOylenir: Son model bir Pontiac G6. Ancak Oprah’in asil
stirprizin bu degildir. Bu esnada show ekibi, stiidyodaki herkese, kirmiz1 kurdeleye
sartlmis hediye kutular1 dagitmaya baglar. Kutularin birinde on ikinci arabanin
anahtarlar1 oldugu sdylenir. Oprah’nin paketleri acgabileceklerini sdylemesiyle
izleyiciler biiylik bir heyecan i¢inde kutularini agar ve stiidyodaki seyircilerin timii
seving igerisinde bagirmaya baglar. Sozkonusu giin, Oprah Show’a katilan
seyircilerin tiimii birer tane Pontiac G6 marka araba kazanir. Programi takip eden
yirmi dort saat igerisinde G6 internet sitesi 242.000 kere ziyaret edilir, bu rakam
normal degerlerin on katidir. Bayilerin siparis talepleri yliksek degerde artar. Gazete

ve televizyonlar, programa biiylik 6l¢iide yer verirler.

Winfrey’in uyguladigi bu pazarlama teknigi, profesyoneller arasinda da biiyilik yanki
uyandirir. Detroit Universitesi’nde pazarlama ve reklam profesorii olan Michael
Bernacchi, kampanya i¢in ‘tarihin en zekice ve en ucuza mal olan {iriin lansman1’

yorumunu yapar. Program ayni zamanda 2005 Cannes International Advertising

* Godin, Fikir Viriisii, 84.
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Festival’da Basin Aslam1 odiiliine layik gorilmistiir. $8.000.000’a mal olan
kampanya i¢in Genel Miidiir Jim Bunnell ‘Atina Olimpiyatlar1 esnasinda, iki hafta
boyunca otuza yakin televizyon reklami yaymladik ve yine $8.000.000 harcadik.
Kimse o reklamlar hakkinda tek bir kelime bile etmedi. Ayn1 biitge, tek giinliik bir

giindiiz kusag1 programinda bize hedefi vurdurdu’ yorumunu yapmistir®.

2.2.3. Agizdan Agiza Pazarlamanin Seviyeleri

Her tiiketicinin, {iriiniin ve sektdriin ayn1 olmadigi gibi her agizdan agiza yayilimin
da seviyeleri ayni1 degildir. Agizdan agiza pazarlamanin birbirinden oldukga farkl,
hem o6zellik hem de yogunluk olarak degisen ¢esitli seviyeleri bulunmaktadir. Bu
boliimde negatif agizdan agiza olarak tanimlanan eksi 4 seviye, pozitif agizdan agiza

olarak nitelendirilen art1 4 seviye ve sifir seviyesi agiklanmaktadir.

2.2.3.1. Eksi Seviyeler

Eksi 4: Tiiketicilerin iiriin hakkinda bahsetmesi ve hepsinin sikayet etmesi
durumudur. Tiketiciler diger tiiketiciler ile konusmakta, {iriinii kullanmamalar
gerektigi ile ilgili birbirlerini uyarmaktadirlar. Eger sézkonusu durum vadeli bir acil
durum ise, ¢abuk ve sorumlu davranarak igletme durumundan az zararla ¢ikabilir.
Fakar sézkonusu durum bir skandala doniiserek devam ederse, iirliniin ayakta
kalabilmesinin tek yolu, tekel olan, tiryakilik yaratan veya neredeyse higbirseyin

lekeleyemeyecegi kadar giivenilen ve ihtiya¢ duyulan bir iiriin olmasidir.

Eksi 3: Eski ve yeni miisteriler, diger tiiketicilere bir {iriinii kullanmamalarina ikna
etmek icin g¢esitli yollar denerler ancak bugline kadar hi¢ skandal diye
nitelendirilecek boyutlara ulasmamistir. Eksi 4 derecesine benzer olarak burada da

hemen higbir iiriin pazarda ayakta kalamamustir.

Eksi 2: Tiiketiciler, ¢evrelerindeki bireylere {iriiniin negatif 6zelliklerini anlatabilmek
icin c¢esitli yollar denemezler fakat iiriin hakkinda bilgi istendiginde tutkulu bir
sekilde negatif yonde {iriin hakkinda konugmaya baslarlar. Bu asamada {iriin satislari
yavas bir sekilde azalir. Siire¢ daha yavas ilerleyecektir ¢iinkdi, insanlar agizdan agiza
olumsuz yayilma i¢in birbirlerini bekliyor olmayacaklardir. Bu seviye isletmelere,
diisiiniildiigii kadar olumlu bir tablo vermez. Isletme ne derece reklam veya satis

girisiminde bulunursa bulunsun satiglar, olumsuz agizdan agiza pazarlamadan dolay1

# “Riiya gibi bir pazarlama stratejisi: Agizdan Agiza Pazarlama”, Kaynaklar,
http://www fikrimuhim.com/Public/Static/RT004.aspx [01.11.2008].
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diisiis yasayacaktir. Clinki, olas1 miisteriler {iriinle ilgilendiginde ve sorusturdugunda
iriinii kinayacak birileri mutlaka olacaktir. Bu tiir agizdan agiza yayilma yanginlari
sondiirmek icin geleneksel pazarlama yontemlerini kullanmak yetersiz ve etkisiz

kalmaktadir.

Eksi 1: Bu asamada tiiketiciler, aktif olarak iiriin sikayetinde bulunmazlar fakat
kendilerine soruldugunda sdyleyebilecekleri nispeten olumsuz yorumlardir. Reklam
ve diger geleneksel pazarlama yontemleri bir destek islevi gorebilir fakat genelde pek
az gelisme kaydedilir. Tiiketicilerin olumsuz yonlerine ragmen bir iiriinii satin almasi

bu kategoride yer almaktadir.

2.2.3.2. Sifir Seviyesi

Bu seviyede, tiiketiciler iiriinii kullanirlar fakat iirin hakkinda nadiren soru sorulur.
Kullanicilar, fikirlerini belirtmeye goniillii sayilmazlar ya da soruldugu zaman
sOyleyecekleri (iyi ya da kotii) az sey vardir. Bu, pek veya hi¢ agizdan agiza
pazarlama potansiyeli olmayan bir {riindiir ve bir¢ok iiriin bu seviyede yer

almaktadir.

2.2.3.3. Art1 Seviyeler

Art1 1: Tiiketicilerin iiriinle ilgili olumlu diisiincelerinin oldugu seviyedir. Ornek
olarak, kuru temizyeciler gibi yerel saticilardan alinan {iriin veya hizmetlerden séz
edilebilir. Ayrica bir enerji harcamayan kullanicilar, soruldugu takdirde iirtinle ilgili
iyi, glivenilir ya da gercekten dogru olan diger olumlu sekillerde s6z
edebilmektedirler. Halihazirda birgok iiriiniin agizdan agiza yayilma seviyesinin bir
parga lstlindedir. Bu durumda, geleneksel pazarlama insanlari bir sonraki seviyeye

Art1 2’ye tastyabilirse agizdan agiza biiylik bir yayilma yaratilabilmektedir.

Art1 2: Bu seviyede ise, tliketiciler kendilerine iiriin hakkinda soru soruldugunda
tutkulu bir sekilde konusmaya baslarlar. Uriiniin olumlu &zellikleri ile ilgili uzun siire
konusabilirler. Bu noktada geleneksel pazarlama neredeyse savurganliktir, cilinkii
ortamda yararlanilmasi gereken mecraya gore zayif kalmaktadir. Bu seviyede bir
iriine sahip isletme, tlketicilerin iletisime gececegi platformlart gelistirmek,
kanallar1 daha uygun hale getirmek ve gerekli malzemeleri tiiketiciye sunarak islerini

kolaylagtirmaktirlar.
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Art1 3: Bu seviyede yer alan iiriin hakkinda konusmak i¢in tiiketiciler, yollarini
degistirebilmektedirler. Bulunduklar1 her ortamda {iriinden tutkulu bir sekilde
bahsederler. Isletmenin yapmasi gereken yine destek ve kanallari saglamak, siireci

kolaylastirmak ve uygun ortamlari yaratmaktir.

Art1 4: Uriin hakkinda her kullanicinin her yerde olumlu konusmasi durumudur.
Uzmanlar, fikir liderleri, takipgiler, bilgi tasiyicilari, mevcut veya potansiyel
miisteriler {iriin hakkinda birbirleri ile konusarak, daha fazla bilgi alma ve verme

egilimindedir. Bu tiir iiriinler, sektorde halkin biiyiik oranda dikkatini ¢cekmektedir.

Isletmeler agisindan en c¢ok arzu edilen art1 4 seviyesi baz1 dnemli problemleri de
beraberinde getirmektedir. Bu seviyede tiiketicilerin beklentilerini karsilamak
ozellikle onemlidir. Aksi takdirde, tiiketiciler verilenden fazlasini bekleyeceklerdir ki
bu da hayal kiriklig1 ile sonuglanabilmektedir. Bu tiir bir durumda, satiglar sirketin
kaliteyi koruyamayacagi kadar hizli sekilde artabilir. Yine de beklentilerin
karsilanmas1 ciddi énem tasimaktadir. Internet ve Apple iiriinleri bu seviyede yer

almaktadir®®.

Genel olarak sektor ortalamalar1 alindiginda yapilan arastirmalar, eksi agizdan agiza
yayilimlarin, arti agizdan agiza yayilimlara oranla 6 kat daha hizli ilerledigini
gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin yiiksek rekabetin oldugu alanlarda, eksi
seviyedeki agizdan agiza yayilimlara ¢cok daha fazla dikkat etmeleri ve tiiketici

yonelimlerini inceleyip takip etmeleri gerekmektedir.

2.3. Agizdan Agiza Pazarlamanin Ortaya Cikma Sebepleri

En temel ifade ile pazarlamacilar, kismen hazir haldeki bir {iriin ya da hizmeti ele
almakta ve Ozelliklerini hedef kitleye anlatmak i¢in yatirim yapmaktadirlar. Ancak
bu yaklagimin giiniimiizde basarili oldugu sdylenememektedir. Artik, igletmeler ve
pazarlamacilar  kitlelere dogrudan pazarlama yapabilecek bir noktada
bulunmamaktadirlar. Glinlimiiz pazarlama diinyasina, fazla sayidaki reklamlar nedeni
ile bircok {riiniin tiiketici tarafindan fark edilemedigi bir ortam hakimdir.
Tiiketicilerin beklentileri sonucu pazarlama dinamikleri daha 6nce olmadigi kadar

blyiikk bir degisime tabii tutulmus ve yiizyilllik pazarlama goriisii artik etkisini

% George Silverman, Agizdan Agiza Pazarlama: Diinya’nin En Giiclii Pazarlama Yontemi, gev:
Ender Orfanli, (Istanbul: MediaCat, 2007), 57-63.
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kaybetmistir. Alternatif yaklasimlar; artik yenilik degil, gerilerde biraktigimiz
kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir®’.
“Insanlari taciz ederek onlara bir seyler pazarlamak artik maliyet agisindan
etkin bir ydntem degildir. Insanlarin pesinden kosmaya, biiyiik tiiketici

gruplarina istenmeyen pazarlama mesajlar1 gondermeye ve sonra oturup bir
kisminin size para yollamasini beklemeye devam edemezsiniz.

Gelecek, insanlarin karsilikli rizasina dayali birbirine pazarlama yapabilecegi
bir zemin ve siireci inga eden pazarlamacilarin olacaktir. Tiiketici iletisim
aglarii bir ucundan atese verin ve sonra kenara cekilin; birakin onlar
konugsunlar.”*

Yukaridaki paragraf, Seth Godin’in Fikir Viriisii (Pazarlamada Yeni Boyutlar)
kitabinin giris boliimiinde yer almaktadir. Godin’in okuyucusuna verdigi bu birkag
satirlik kitap 0zeti neden agizdan agiza pazarlamanin dogdugunu ve neden dikkate

alinmas gerektigini en agik bir ifade ile ortaya koymaktadir.

Gegmiste pazarlamacilarin tacizkar yontemler kullanmasi ender rastlanan bir durum
degildi. Kisisel olmayan, tacizkar reklamlarla tiiketiciler etki altina alinmaya
calisiliyor ve bunun satin alma davranisi ile noktalanmasi bekleniyordu. Her ne kadar
gecmis zamanda bu yontem beraberinde {iriin satis1 getirse de simdi gegerliliginden
s0z edilememektedir. Bu markalastirma stratejsinin avantaji kontroliin tamamen
pazarlamacinin elinde olmasidir. Dezavantaji ise zor ve pahali bir strateji olmasinda

yatmaktadir.

Sekil 2.7 ve Sekil 2.8’de gosterilen reklam veren ve tiiketici arasindaki iligki,
geleneksel ve tliketici tabanli pazarlama stratejileri arasindaki farki agikca ifade

etmektedir.

7 Seth Godin, Mor inek, ¢ev. Oya Giirbahge, 10.bs, (Ankara:Elma Yaymevi, Ekim 2007), 11.
* Godin, Fikir Viriisii, 11.
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rekla.tn wrerenler

&

| tiketiciler

Sekil 2.7: Geleneksel Pazarlama Stratejisi

Seth Godin, Fikir viriisii: Pazarlamada Yeni Boyutlar, ¢ev. Elif Ozsayar (istanbul: Rota
Yaynlari, Nisan 2004, 20.

I teldam werenler

e

tiketiviler

Sekil 2.8: Tiiketici Tabanh Pazarlama Stratejisi

Seth Godin, Fikir viriisii: Pazarlamada Yeni Boyutlar, cev. Elif Ozsayar (Istanbul: Rota
Yaynlari, Nisan 2004, 21.
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Sekil 2.7°deki geleneksel pazarlama stratejisi dogrudan tiiketicilere pazarlama
yaparken, Sekil 2.8’deki tiiketici tabanli pazarlama stratejisi tiiketicilerin de kendi
arasinda markanin pazarlamasina katkida bulunmasina izin vermektedir.
Tiiketicilerin kendi arasinda gerceklestirdigi tirlin ya da hizmetle ilgili pazarlama

faaliyetleri de kisaca agizdan agiza pazarlama olarak ifade edilmektedir.

En ¢ok izlenen kanal ve saat diliminde reklam vermek, reklam her bakimdan basarili
da olsa riskli bir adimdir. Iyi bir web sitesi kurmak tek basina bir basma hikayesi
yaratamamaktadir. Reklamverenler, stratejilerini tiiketiciyi karsilarma alarak
konusmak tiizere kurduklan siirece, tacizkar pazarlamanin kolesi olmaktan maalesef

kurtulamamaktadirlar.

Tiiketicilerin pazarlamaya aktif direng gosterdigi giliniimiiz pazarlama ortaminda,
tacizkar pazarlama yontemlerinden vazgegmek isletmeler i¢in ¢ok biiyiikk Onem
tasimaktadir. Burdaki ana fikir, tiiketicilerin birbirine mal ve hizmet

pazarlayabilecegi bir ortam yaratmaktir™.

Agizdan agiza pazarlamanin anlasilabilmesi ve kullanilabilmesi i¢in 6ncelikle genel
pazarlama faaliyetlerindeki kirilmalarin anlayasilabilmesi gerekmektedir. Televizyon
reklamlariin sadece %181 pozitif yatirim geri goniisii (ROI) yaratabilmektedir. B2B
kampanyalarin %84’ diisiik satislarla sonu¢lanmaktadir. Reklam masraflarinda
yapilacak %100’liik bir artis satislarda %1 ila %2 arasi1 artis saglamaktadir. Dahas1
mevcut reklamlarin %14’{ine giivenilmektedir. Bireylerin %69°u reklam bloklama ve
engelleme teknolojileri ile ilgilenmektedirler. Tiim bu rakamlar sonucu, geleneksel
pazarlama ve reklam anlayisi; masrafli, giivenilmez, diisiik yatirim geri doniisi
saglayan, daha az etkili, tiiketiciler tarafindan bloklanabilen dahasi bloklanmak
istenen, reklam karmasasi ve yiginina donilisen yontemler haline gelmektedir. Ad
Ade Nisan 2005 verilerine gore, son 10 yilda televizyon izleyenlerin sayist %30
azalirken, Amerika niifusu 30 milyon artmistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin %76’s1,
sirketlerin reklamlarda diiriist olmadigin1 diisiinmektedir. Reklam harcamalarinda

gerceklesecek %100°1iik bir artis, satiglara sadece %1-2 fayda saglayabilmektedirso.

* Godin, Fikir Viriisii, 15.
0 Alper Akcan, “Word Of Mouth Marketing: Agizdan Agiza Pazarlama-17, Pozifit, istanbul 2009,
30-32.
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Amerika ekonomisinin tligte ikisi agizdan agiza pazarlama ile yonlenmektedir.
Ozellikle marka avukathig, fikir liderligi, isletmelerin bilyiimesini saglayan asal arag
haline gelmistir. Tiiketicilerin %91°1 tavsiyeye gore satin alma egilimindedir, %92’si
ise, agizdan agiza tavsiyeyi tercih etmektedir. Marka elgileri, avukatlar ya da fikir
liderleri gibi farkli isimlerle tanimlanabilen kesim tiiketicilerden olugmaktadir.
Agizdan agiza ayn1 zamanda bir¢ok kaynaga gore, C2C (consumer to consumer)
iletisim olarak da tanimlanmaktadir. Bireyler arasidaki iletisimi saglayan bulasma
etkisi; bire-bir konusma, telefonla konusma, sms, email, bloglar, videolar, yazi1 ve
diger yollar ile saglanabilmektedir. Agizdan agiza bilgiyi yayan bag ve baglantilar

isletme ve pazarlamacilar i¢in 6nem tagimaktadir’.

Bu bag ve baglantilar ise, internetin de gelisimi ile hizla artmaktadir. Oyle ki 14-24
yas arast genglerin ortalama 53 online arkadasi bulunmaktadir. 1970’11 yillarda
tiiketiciler ortalama 500-200 mesaja maruz kalirken, simdi 3.000-5000 aras1 mesaja

maruz kalmaktadirlar’?.

Agizdan agiza pazarlamanin, televizyon reklamlarini ¢ok geride birakmasinin bir
nedeni de lokasyon ne olursa olsun televizyon izlenme oranlarinda meydana gelen
diisiistiir. Buna ragmen reklam popiilasyonu artmakta, bu durum ise televizyon

reklamlarina olan giivene biiyiik darbe vurmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama, yogun iletisim, pazarlama mesajlarina maruz kalan
tiiketicilerin bu mesajlart artik algilayamaz, degerlendiremez, giivenemez duruma
gelmesi ile onem kazanmustir. Geleneksel reklamlar, tiiketim mallari ile ilgili olarak
hazirlanmakta, dolayisiyla tiliketiciler tarafindan kalite agisindan fark edilecek

ozelliklerden yoksun olarak goriilmektedir.

Bugiin, televizyon kanallar1 geleneksel isleyislerinden hizla uzaklagsmak, giinii
yakalamak i¢in ¢aba sarf etmektedirler. Gorsel reklamlarla tiiketici, ulasilabilecek her
yerde karsit karsiya kalmaktadir. Tiiketici her yerde, her giin biraz daha pahal,
etkisiz, anlamsiz, kisisellestirilmemis ve beklenmedik reklamlarla karsilasmaktadir.

Tacizkar pazarlama bir krize siiriiklenmis durumdadir ve bu krizin daha da

3! «Creating Buzz, Word of Mouth Marketing”, Napa Cunsulting Group,
http://www.slideshare.net/kameran/word-of-mouth-marketing-techniques-WOMM-866173
[15.10.2008].

>2 Alper Akcan, “Word of Mouth Marketing: Agizdan Agiza Pazarlama-17, Pozifit, istanbul 2009, 5-
7.
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ciddilesecegi ongoriilmektedir. S6zkonusu geleneksel pahali (yillik 220 milyar ABD

dolar1) harcama giiniimiizde gegerliliginin yitirmis durumdadir™.

Agizdan agiza pazarlama, her ne kadar pazarlama literatiiriinde yeni ortaya atilan ve
lizerinde yeni calisilmaya baslanan bir kavram olsa da kokleri ¢ok eskilere
dayanmaktadir. Insan ve iletisimin oldugu her yerde agizdan agiza pazarlamadan soz
edilebilir. Insanlarin tavsiye edilen iilkeleri gezmesi, nerilen restoranlarda yemek
yemesi, arkadaslarinin kullanip memnun kaldiklar1 arabalara yonelmesi gibi giinliik

hayattan yiizlerce agizdan agiza pazarlama 6rnegi verilebilir.

Agizdan agiza pazarlamanin bu kadar eski ve bireyler -bunun sonucu olarak da
isletmeler- lizerindeki etkisi bu kadar acik olmasina ragmen, pazarlama alaninda
Oonem verilen bir diizeye ulagmasi, bilimsel bir konu olarak kesfi neden bu kadar
beklemistir sorusunun cevabi irdelenmelidir. Bu sorunun cevabi gliniimiiz pazarlama

ortamini anlamak adina gii¢lii ipuglar1 tasimaktadir.

Giliniimlizde uygulanan basarili pazarlama yontemlerinde agizdan agiza pazarlama
alanina Onem verilmesi Oncelikle miisteri temelli pazarlama anlayisinin
benimsenmesi ile baglamistir. Birgok isletme kontrol mekanizmasina miisterilerini de
dahil etmektedir. Bunun nedeni ise, miisterilerin artik her ortamda sahip olduklari
olumlu ya da olumsuz fikirleri paylasmaya, paylasilan bilginin kaynagina gore
cevrelerini dinlemeye egilimli olmasindan kaynaklanmaktadir. Bir¢ok birey bilingsiz
ya da -daha ¢ok- bilingli olarak c¢evrelerinde yer alan insanlarin satin alma
kararlarinda, ya da zihinlerdeki marka algilarinda etki sahibi olmaktadirlar.
Pazarlama uzmani George Silverman’a gore ortalama birey giinde 5 bin reklam
iletisimine maruz kalmakta, bunlarin i¢inden bin tanesinin geleneksel reklam mesaji
olurken, yalnizca bir tanesinin kisileri harekete gecirmektedir. Bu ayni zamanda,
neden agizdan agiza pazarlama kavraminin giiniimiize kadar bekledigini de ortaya
koymaktadir. Artik miisteri reklam doygunluga ulastig1 ve istemedigi reklam ve
pazarlama faaliyetlerine maruz kaldig1 i¢in yalmiz ihtiyaci olan ve almak istedigi

bilgiye ulagsma yollar1 denemektedir.

Tiiketiciler, televizyon reklamlarini dikkate almak yerine ya Onceden denemis
olduklari iirtinlere yonelmekte ya da giivenilir ¢evresinin, arkadaglarinin tavsiyelerine

kulak vermektedirler.

5% Godin, Fikir Viriisii, 24.
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Ilerleyen siire¢ dikkate alindiginda, reklam esnasinda, giderek artan gelirler, doymak
bilmez miisteri talepleri, televizyon ve kitle iletisim araclarinin giicti, sihirli bir
formiil yaratmaktadir: Eger, isletme miisteriye (her miisteriye) dogrudan reklam
yaparsa satiglar artacaktir. Reklam ve reklam donemi sonrasinda, pazarlamanin
basladig1 noktaya geri donmesi ile agir ve hantal isleyen sozlerle basar1 saglayan
iriinler yerine, yeni sistemin giicii, dikkate deger fikirlerin toplumun katmanlarinda

roket hiz1 ile yayilmasina olanak saglamaktadir.

Pazarlamanin siiriikklendigi bu noktaya gelis sebebi ise, artik miisterilerin reklamlara
dikkat edemeyecek kadar mesgul olmasinda yatmaktadir’®. Gegmise baktigimiz
zaman, tiiketicilerin ¢ok fazla zamanlari oldugunu ve buna karsilik ¢ok az
secenekleri oldugunu gormekteyiz. Bu nedenle sadece yeni ve ihtiyag karsilayan
herhangi bir {iriin hele bir de yeterli dl¢lide tanitimi/reklami yapilmis ise kolayca

miisteri bulabilmekteydi. Simdiki tablo ise bu durumdan oldukga uzaktir.

Artik pazarlanmaya caligilan iirlin, marka ya da hizmetin tliketiciler tarafindan
bilinirliligi cok diislik seviyededir. Alternatif iirlinlerin ve bu alternatif iiriinlerin
reklam trafiginin hizli ve kontrolsiiz artisi, kitle iletisim araglarinin kitleler
tizerindeki s6z hakkini elinden almistir. S6zkonusu {riinlerin tiiketiciler tarafindan
gormezden gelinme olasiliklar1 da cok yiiksektir. Ozellikle doyum noktasima
ulagilmis bir {irliniin pazarlanmasinda, isletmeler ve pazarlamacilar sayisiz zorlukla

karsilagmaktadir.

Televizyon endiistrisi diye bilinen yayimlamaya dayanan pazarlama karmasi, uzun
stiredir siiregelen islevini gerceklestirememektedir. Televizyon endiistri karmasinin
eski sistemi ¢ok basitti: Biiyiiyen ve heniliz doyuma ulasmamis genis bir pazar alani
icersinde bir fabrika kurularak ¢ok sayida reklam yapmak temeline dayanirdi.
Reklamlar, bagarili bir dagitim siirecini ve ardindan da satiglar1 getirmekteydi.
Satiglar da fabrikanin ayakta kalmasini ve kar etmesini saglamaktaydi. Akilh
isletmeler, elde edilen bu kar1 daha fazla reklama yatirmis bu durum da daha yogun
bir dagitim ag1 ve daha fazla sayida fabrikay1 beraberinde getirmisti. Kisa bir siire
icinde ¢ember calisarak, biliyiikk ve karli bir marka yaratilmis olurdu. Marka
yaratildiginda, artik daha yiliksek bedelle satilabilir, daha fazla kar saglayarak
televizyon reklamlarina daha fazla para yatirilabilirdi. Sekil 2.9°da televizyon

endiistri karmasinin sistemi genel hatlari ile gosterilmektedir. Tiketiciler, ge¢miste

5% Godin, Fikir Viriisii, 13.
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“televizyonda goriinme”nin {irliniin kalitesi i¢in bir kanit olduguna inandirildilar ve
alacaklar1 triinleri televizyonda aramaya bagladilar. Reklam1 olmayan markalarsa,

once dagitim aglarimi sonra da kazanglarmi kaybettiler>.

@ Reklama yatirim yapmak Z

Kar etmek Dagitim agin1 genisletmek

@ Daha fazla {irlin satmak @

Sekil 2.9: Televizyon Endiistri Karmasi Sistemi

Seth Godin, Fikir viriisii: Pazarlamada Yeni Boyutlar, cev. Elif Ozsayar (istanbul: Rota
Yaynlari, Nisan 2004), 24.

Televizyon endiistrisi donemi ve sonrasi asagida yer alan Tablo 2.1’de farklar ile
birlikte gosterilmektedir. Bu tabloda agizdan agiza pazarlamaya nasil ve neden gegis

yapildig1 da acikca goriilmektedir.

55 Godin, Fikir Viriisii, 23-24.
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Tablo 2.1: Televizyon Endiistrisi Donemi ve Sonrasi

TV ENDUSTRISI DONEMI TV SONRASI DONEM
Vasat iiriinler Dikkat ¢ekici tirlinler
Herkese reklam Erken benimseyenlere reklam
Basarisizliktan korkmak Korkmaktan korkmak

Uzun ¢emberler Kisa ¢gemberler

Kiiciik degisimler Biiyiik degisimler

Seth Godin, Mor Inek, ¢cev. Oya Giirbahge, 10.bs, (Ankara:Elma Yaymevi, Ekim 2007), 25.

Tablo 2.1°de adi gecen erken benimseyenler, herhangi bir sektorde pazara g¢ikan
tiriinii ilk benimseyen tiiketicilerdir. Bu bolimii daha ayrintili inceleyebilmek i¢in
tiiketicilerin satin alma davraniglarina gore sniflandirildigr Sekil 2.10°daki grafikten

yararlanilabilir.

erken ve geg

cogunluk

]

gec kalanlar
DEGER

venilikeiler hemen

benim sevenler

Sekil 2.10: Tiiketici Adaptosyon Siireci ve Deger Iliskisi

Seth Godin, Mor inek, ¢ev. Oya Giirbahge, 10.bs, (Ankara: Elma Yayinevi, Ekim 2007), 27°den
uyarlanmistir.

45



Geleneksel pazarlamacilar, iiriinlerini tanittiklar1 ve ulasabildikleri insan sayisina
gbre basarili sayilirlardi. Bu nedenle tiiketiciler arasinda en ¢ok popiilasyonu olan
erken ve ge¢ cogunluk tercih edilirdi. Tiiketici adaptasyon silirecinde yer alan
yenilikgilerin popiilasyonu %2,5, hemen benimseyenler %13,5, erken ¢ogunluk %34,

geg cogunluk %34 ve son olarak geg kalanlar %16 olarak belirtilmektedir™.

Ancak cok ge¢meden fark edildi ki, herhangi bir tiiketici grubunun gercek degeri

yani yatirimin geri doniisiim oran1 biiyiikligii ile degil, etkisi ile dl¢lilmektedir.

Sekil 2.10°da goriiliigii lizere, hemen benimseyenler, egrinin geri kalanini da birgok
yolla etkilemekte ve satin alma davramigina dogru yoneltmektedir. Bu nedenle
bugiiniin pazarlamacilari, eskiden oldugu gibi herkese reklam yapmak i¢in zaman
harcamamaktadir. Bunun yerine yenilik¢iler ve hemen benimseyenleri ikna etmek ve
egrinin geri kalanini da etkilemeleri i¢in uygun ortam yaratmak daha karli ve akilci
bir strateji haline gelmistir. Ciinkii hemen benimseyenler, paylagsmaya egilimli
bireyler olup, genellikle fikir liderleri veya hapsirik¢1 olarak niteyebilecegimiz,

marka icin deger seviyesi yliksek tiiketiciler bu kategoride yer almaktadirlar.

Yenilikgiler, bir {irlinii ilk alan tiiketici boliimiidiir. Pazardaki bu bireyler, bir seyin
ilk sahibi olmay1 seven tiiketicilerdir ve bazen ihtiya¢ duymadiklar: bir iiriinii bile
alabilirler, ¢linkii buradaki giidiimleri yarar saglamak degil, daha ¢ok sahip olmaktir.
Hemen benimseyenler ise, yeni bir lirlinden gercekten fayda saglamay1 ve yeni iiriin
ve hizmetleri arastirip bularak her zaman diger insanlardan ayricalikli olmay1
arzulamaktadirlar. Bu deger, yeni bir yatirim araci ya da televizyon programi
olabilmektedir, ama her tiirlii pazarda, bu kitle olduk¢a biiyiik montanli para

harcamaya isteklidir’’.

Yenilik¢iler ve erken benimseyenler i¢in teknoloji ve performansa bekleyen
tilketiciler, egrinin sol kisminda yer alan erken ve ge¢ cogunluk ile ge¢ kalanlar igin

ise, ¢oziim ve konfor arayanlar tanimlamasi yapilabilmektedir™.

%6 Mary Ann Pezzullo, Marketing Financial Services, 5. bs., (Washington: Kogan Page Publishers,
1998), 158 http://books.google.com.tr/books?id=FWCrsfUCA60C [20.05.2009].

*” Godin, Mor Inek, 39.

*¥ Irfan Kamal, “Media Spend by Product Lifecycle, Part 1: Launch/Pre-Launch Spending on Social
Media”, http://www.irfankamal.com/social-media/spend-more-on-new-media-early-in-a-new-
campaign/4 [23.04.2009].
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Biraz daha ayrintili ifade etmek gerekirse tiiketici gruplar1 adaptosyon stiregleri su

sekilde tanimlanabilmektedir:

1. Yenilikgiler: Atilgan ve risk almaya egilimli bireylerdir, cok ve ¢esitli bilgi
kaynaklar1 kullanmaktadirlar.

2. Hemen benimseyenler: Sosyal lideler, fikir liderleri, popiiler ve egitimli
bireylerdir.

3. Erken ¢ogunluk: Ihtiyatli davrananlar, informal ¢ok sayida sosyal baglantiya
sahip bireylerdir.

4. Gec¢ c¢ogunluk: Siipheci, geleneksel, diisiik sosyo-ckonomik statiide yer
almaktadirlar.

5. Ge¢ kalanlar: Komgular ve arkadaslar ana bilgi kaynaklardir,

borglanmaktan korku duyarlar™.

Pazarlamaci ve reklamcilar, iirliniin adin1 ¢ok genis bir kitle tarafindan bilinmesini ve
duyulmasimi saglayabilirler. Ancak bu noktada Onemli olan {iriiniin admin
duyulmasindan ¢ok, iirlinii kullananlarin yani aktif tiiketicilerin olumlu deneyimleri
ve izlenimleridir. Bu nedenle, uygulanmasi gereken strateji tiiketicileri s6zkonusu
tiriini deneyimlemeye yoneltmek, bu deneyimlerin olumlu olmasini ve olumlu

deneyimlerin diger tiiketicilere iletilmesini saglamaktir.

Gilinlimiize  geldigimizde, tahti sarsilan tek mecra televizyon degildir.
Pazarlamacilarin tanitim i¢in kullandiklar1 hemen hemen hemen biitiin araglar gitgide
etkisizlesmektedir®. Degisen sanayi sektorii ve pazar yapist nedeni ile artik
pazarlamaci ve isletmeler {iriin pazarlama faaliyetlerine degil, tiiketicilerle iligki
kurma siirecine odaklanmaktadirlar. Markalar tiiketicilerine yogun satis faaliyetleri
yerine, iliski kurmaya c¢alisarak daha c¢ok yakinlastiklarini fark etmislerdir.
Gliniimiizde tiiketici ile iligkiler, {iretilen ve satilmaya caligilan {iriin ve hizmetle ilgili

bilgiden daha biiyiik 6nem arz etmektedir.

> “Making Purple Cows Sneeze”, Cooler Insights, http://coolinsights.blogspot.com/2007/01/making-
purple-cows-sneeze.html [23.04.2009].
* Godin, Fikir Viriisii, 32.
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2.4. Agizdan Agiza Pazarlamanin Amaci

Pazarlamacilarin amaci genel olarak, cesitli araglar vasitasi ile ¢cok sayida insanin,
tirtinlerini defalarca, biiyiik miktarlarda, denemeye deger fiyatlarda satin alinmasini
saglamaktir. Uriinler, hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in miimkiin olan en karli
bicimde satilmaya calisilmaktadir. Genel kaniya gore bunu saglamanin ve satislari

arttirmanin 3 yolu bulunmaktadir:

1. Miisteri sayisini arttirmak,
2. Her miisterinin satin alma basina harcadigi parayi arttirmak (yiiksek fiyatla
ve/veya daha biiyiik montanl siparislerle),

3. Miisterinin satin alma sikligin arttirmak®’.

Genel olarak bu 3 temel yol disinda alternatif bir ¢6ziim Onerilememektedir. Ancak
George Silverman’a gore bir pazara egemen olmanin en 6nemli yolu, “karar alma
hizimi arttirmak’tir. Silverman’a gore, karar alma hizinm1 arttirmak bir pazara egemen

olmanin ve agizdan agiza pazarlama da kararlar1 hizlandirmanin en gii¢lii yoludur.

Pazarlama basarisi, diger her faktdrden fazla, misterilerin {iriinle ilgili karar verme
stiresince belirlenmektedir. Karar verme hizi; konumlandirma, imaj, deger, miisteri

tatmini, garantiler ve hatta tirliniin iistiinliigiinden daha gii¢liidiir.

Karar verme hizi, miisterilerin haberdar olmasindan, sevkle tam kullanima ve iiriin
veya hizmetin tavsiyesine kadar gerekli zaman dilimidir. Buna; basitlik, rahatlik ve
bazen karar verme siirecinin eglencesi hakimdir. Uriinlerini hakkinda daha kolay
karar verilir hale getiren sirket, miisterileri hizla kazanacak ve pazar payim daha
cabuk arttiracaktir.  Hizlandirilmis  kararlar, diger pazarlama programi

diizenlemelerinden daha farkli bir sinifta yer almaktadir.

Miisterilerin karar verme hizi arttirildiginda, isletme yalnizca miisterileri daha ¢abuk
elde etmekle kalmaz, ayn1 zamanda bu miisterileri liriiniin tutkulu avukatlarina da
dontistiirmiis olur. Miisterileri harekete gegirecek iletisimlere yogunlasarak,
miisterilerin karar siirecini ayrintilart ile tasarlar, karar siirtiismesini azaltir ve
darbogazlar1 ortadan kaldirirsa bir isletme, karar verme siiresini yaridan fazla

diistirebilmektedir.

8! Silverman, age, 29.
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Bir iirtin segmek tek bir kararin sonucu degil, ¢ogunlukla genisletilmis bir kararlar
serisidir. Se¢imlerin bazilar1 hizli ve kolay olabilmektedir ancak ¢ogu bilgi toplama,
dogrulama, secenekleri tartma, sonuglari deneme ve degerlendirme gibi asamalarla
zaman gerektirir. Bu zaman, dikkat ve c¢aba “karar siirtlismesi” olarak ifade
edilmektedir. Karar verme siireci de, her biri zaman alan bu darbogazlarca ve
sirtiisme noktalarinca yavaglatilmaktadir. Miisteriler i¢in bu darbogazlarin sadece
birkacinin saptanarak azaltilabilmesi karar verme siirelerini biiyiikk miktarda
azaltabilemekte, bdylece iiriiniin satislarimin ve pazar paymi arttirabilmektedir®.

Kararlar1 hizlandirabilmek igin;

> Uriiniin faydalarim, vaadini ve iddiasin1 acik ve etkili,
Uriin bilgisini net, dengeli ve giivenilir,

Uriin deneyimlemesini kolay,

Uriin degerlendirmelerini belirgin ve basit,

Uriin garantileri korunakli ve cdmert,

vV V V V V

Agizdan agiza yayilma kampanyalarinin konu ile ilgili ve giivenilir,

> Iletim, egitim ve destegin etkin hale getirilmesi gerekmektedir®.

Miisteriler, tirlin hakkindaki bir karar1 kolaylastiran bilgiye sahip olduklarinda onu
hizli bir sekilde kullanmakta ve yaymaktadirlar. Isletmelerin miisterilerinin satin
alma kararin1 kolaylastirmasi, miisterinin sadece iirlinii satin almasi ile noktalanmaz.
Miisteri isletmeye, markaya minnettarlik duyarak, bir tiir baglilik hisseder. Bir {iriin
ve hizmetle ilgili tam, dengeli bilgi irlinlin degerini arttirir ve rekabet avantaji saglar.
Ozetle miisterilerin kararlarin1 hizlandirmada en biiyiik etkisi olan sey agizdan agiza
pazarlamadir. Clinkii kar1 arttirmanin en iyi yolu karart olumlu yénde hizlandirmak,
hizlandirmanin en iyi yolu onlar1 kolaylastirmak, kararlar1 kolaylastirmanin yolu da

agizdan agiza pazarlama faaliyetleridir.

Karar kolaylagtirmanin en iyi yolu, giivenilir bir tanmdiginin miisteriyi, iirlini
kullanmasi i¢in tesvik etmesi, yani agizdan agiza pazarlama yapmasidir. Agizdan
agiza yayilma, iizerinde ayrintili olarak durdugumuz ve pazar karmasasi olarak
nitelendirilen durumu hem alicit hem de satici i¢in sona erdirmekte ve karar almayi

kolaylastirmaktadir.

62Silverman, age, 32-33.
Sage, 35.
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Agizdan agiza yayilma, Uiriinii veya hizmeti sunan sirketten bagimsiz bilinen insanlar
arasinda, sirketten bagimsiz bilinen bir ortamda iiriinler ve hizmetler ile ilgili
iletisimdir. Agizdan agiza yayilmanin giicii, bagimsiz giivenilirlikte yatmaktadir.
Deneyim iletimi agizdan agiza pazarlamada oncelikli olgudur ve en diiriist aractir.
Ayni zamanda agizdan agiza pazarlama, kendinden beslenmektedir, alici ve satici

.. < 64
icin zaman ve para tasarrufu saglamaktadir™".

2.5. Agizdan Agiza Pazarlama Cesitleri

Ancak bir¢ok isletme, agizdan agiza pazarlamanin, sadece iyi bir {iriin ya da hizmet
sunmakla basladigin1 diislinerek yanilgiya diisebilmektedir. Elbette bu yolla basari
saglanabilir ama bu durum hep bodyle olacagi anlamina gelmemektedir. Agizdan
agiza pazarlama, kendiliginden olabilecegi gibi, yapilandirilmis bir strateji ile de

ortaya ¢ikabilmektedir.

Agizdan agiza pazarlama, 2 ana bdliime ayrilmaktadir: organik ve anorganik agizdan

agiza pazarlama.

1. Organik Agizdan Agiza Pazarlama: Isminden de anlasilabilecegi gibi, bu tiir
agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin bir iirlinle tatmin olmasi ve s6zkonusu liriinle
ilgili desteklerini ve hayranligin1 dogal bir istekle diger insanlarla paylasmasi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Organik bir agizdan agiza pazarlama aktivitesini gelistirmek i¢in
dikkat edilmesi gereken noktalar: Tiiketici memnuniyet ve tatminine odaklanmak,
tiriiniin kalite ve kullanilabilirligini gelistirmeye calismak, elestiri ve sikayetlere
cevap vermek, bir diyalog baslatmak ve insanlar1 dinlemek, tiiketici sadakatini

kazanmak olarak siralanabilmektedir.

Godin’e gore, fikir viriisleri yaratma ve onlardan kar etme sanat1 yeni ve giiclii bir
sanattir. Pazarlamacilarin, bir fikir viriisiiniin organik olarak ya da kazara ortaya
ctkmasinin beklemek zorunda olmadiklarin1 savunmaktadir. Bu alanda 6nceden plan
yapabilmekte, en 1iyi kosullar hazirlayabilmekte ve sdzkonusu plan hayata

gecirilebilmektedir.

Elbette bazi fikir viriisleri organiktir. Onlar1 yaratan kisinin niyet ve eylemlernden
bagimsiz olarak ortaya ¢ikabilir ve yayilabilirler. Bazilar1 da, fikir virlisii yaratip

beslemenin onlar1 amaglarina yaklastirabilecegini fark eden akilli girisimei ve

%4 Silverman, age, 29-38.
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politikacilarin kasitli eylemlerinin sonucudur®. Bu tiir agizdan agiza pazarlama

faaliyetlerine asagida yer verilmistir.

2. Anorganik Agizdan Agiza Pazarlama: Anorganik agizdan agiza, zaten varolan ya
da yeni olusturulan topluluklarda pazarlamacilarin yarattig1 kampanyalarla sekillenen
pazarlama tliriidiir. Pratik olarak anorganik agizdan agiza pazarlama faaliyeti
asagidaki unsurlar1 igermektedir: Topluluk yaratma, bireyleri fikirlerini
paylagmalarini saglayacak araglarin gelistirilmesi, bireylere — 6zellikle fikir liderleri
ve marka elgilerine-, paylasacaklar1 dogru ve yararl bilgiyi vermek, fikir liderleri ve
marka elgilerini {iriinii aktif olarak tanitmalar1 i¢in motive etmek, halkla iligkiler ve
reklam araglarini yeni bir fikir viriisii yaratmaya yardime1 olacak sekilde kullanmak,
fikir lideri ya da etrafindaki etkileyebilen birey ve topluluklarin tanimlamak ve bu

birey ve topluluklara ulagsmak, online iletisimleri aragtirmak ve takibini yapmak.

2.6. Agizdan Agiza Pazarlama Yaratmanin Yollar

2008 y1l1, uzun siiredir tartigilagelen agizdan agiza pazarlama hakkindaki sorularin ve
bilgi eksikliklerinin kapatildigi bir yil olarak degerlendirilebilmektedir. Agizdan
Agiza Pazarlama Cesitleri konusunda ayrintili olarak acgiklandigi gibi bu tiir
pazarlama faaliyetleri organik, kendiliginden gerceklestigi gibi anorganik olarak da
olusturulabilmektedir. Asagida yer alan S$ekil 2.11°de genel olarak agizdan agiza

pazarlama yaratmak i¢in olmasi gereken unsurlar gosterilmektedir.

% Godin, Fikir Viriisii, 19.
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Sekil 2.11: Agizdan Agiza Pazarlamanin Yaratilmasi i¢in Gerekli Unsurlar

Alper Akcan, “Word of Mouth Marketing: Agizdan Agiza Pazarlama-2”, Pozifit, Istanbul 2009,
22.

Agizdan agiza pazarlamanin yaratilmasi, ¢ok degiskenli ve karmasik bir siiregtir. Bu
nedenle boliimlendirilerek incelenmesi dogru bulunmustur. Kategoriler asagidaki
gibi; iirlin 6zellikleri, sektordeki bosluk, topluluk se¢imi ve fikir liderleri, miisterileri
etkilemek ve tesvik etmek, agizdan agiza pazarlama yaratma formiilleri seklinde

siniflandirilmastir.

2.6.1. Uriin Ozellikleri:

Agizdan afiza pazarlamada, Oncelikle iirliniin konusulmaya deger olmasi Oonem
tagimaktadir. Bagarili agizdan agiza pazarlama olaylari, pazarlamacilarin kampanya
planladiklar1 zaman degil, marka, iiriin ya da hizmet konusulmaya deger oldugu
zaman gerceklesir. Konusulmaya deger bir iirlin ayn1 zamanda satin alinip
kullanilmaya ve sahip olunmaya de§erse pazarda basar1 saglanmasi ¢ok daha
kolaydir. Daha akilda kalici, daha ilgi ¢ekici, kisaca daha viriitik bir iiriin, isletmenin
isini ¢cok daha kolay hale getirebilmektedir. Bir agizdan agiza pazarlama kampanyasi
yaratmadan Once, igletmelerin kendilerine sormasi gereken ilk sorular asagidaki

gibidir:
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a. Uriin ya da hizmet agizdan agiza pazarlama yapilmasini hak ediyor mu?
Insalar, {iriin ya da hizmet hakkinda konusuyorlarsa bu sézkonusu iiriin ya da
hizmetin sasirtici, diisiindiiriicli, 6nemli, kazangli, komik, korkung ya da giizel
oldugundan kaynaklanmaktadir. Glinlimiiz sektorlerinde, birbirini taklit eden
iirlinlere yer olmadig1 gibi, sikici iirtin ve hizmetlere de yer yoktur. Eger
herhangi bir isletmenin iirlin ya da hizmeti agizdan agiza yayilmaya

baslamamigsa, biiylik olasilikla bunu hak etmemistir.

b. Uriin ya da hizmet niteligi agizdan agiza pazarlamaya uygun mu? Harry
Poter karakteri bir fenomen haline gelmistir. Son birkag yilin en ¢ok satan bu
kitabi, ¢ocuklar onu birbirlerine anlatti1 i¢in bir fikir viriisiine doniiserek
agizdan agiza yayilmay1 basarmustir. Ustelik baslangigta, yayincinin higbir
promosyonu olmadan biiyiimiistiir®. Bazi iiriinler dogasi geregi agizdan agiza
yayilmaya uygun degildir. Ancak bir¢ok pazarlamacinin bu kategoriye giren
irtinlerle ¢ok  basarili  agizdan agiza pazarlama kampanyalar

gerceklestirdikleri de bir gergektir.

Bir isletme, kaliteli bir iirlin ya da hizmet sunmuyorsa, basarili bir agizdan agiza
pazarlama kampanyasi yaratamaz. Ancak yukarida yer alan sorularin cevabi evet ise

bir pazarlama stratejisi yaratilmaya baglanmalidir.

Ayrica bir drlinlin  konusulmaya deger olmasi, birgok degisik faktdrden
kaynaklanabilmektedir. Bunlardan birisi iirliniin i¢inde ya da hikayesinde olabilecek
stirpriz faktoriidiir. Strprizler, psikolojik olarak insanlar iizerinde etkilidir ve her
zaman ilgi yaratmaktadir. Bireyler, demografik 6zellikleri ne derece farkli olursa
olsun siirprizler hakkinda konusmay1 severler. Pazarlamacilar bu bilginin 1s181nda,
aktif, pasif ya da potansiyel tiiketicilerini beklemedikleri olaylarla etkilemeyi
denemelidirler. Ancak bu beklenmedik olaylarin, olumsuz deneyim ya da hayal

kiriklig1 ile sonuglanmamasi i¢in dengeli bir plan gerekmektedir.

Tiiketiciler 6zellikle arkadaslar1 ve ¢evresi ile “en”ler hakkinda konusmayi severler.
Herhangi bir konuda ilk, tek, en, alaninda farkli olan iiriinler tiiketicilerin dikatini

¢eker, merakini uyandirir, konugma istegi yaratir.

% Godin, Fikir Viriisii, 56.
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Pazarlamacilar, agizdan agiza siireci bir pazarlama aracina doniistiirebilmek igin
ortada olan bir¢cok dogal bariyeri asmak icin ¢ok ¢alismak durumundadirlar. Bunun
icin ilk anahtar mizahtir. Insanlar birbirlerine saka yapmayi, fikra anlatmay:
sevmektedir ve eger bir sey gergekten komik ise mutlaka yayilacaktir. Bu yol ¢ok
kolay goziikse de yeni degildir ve her komedyenin bildigi gibi bir strateji olarak
komik olmak pek c¢ok agidan zor bir istir. Bir diger anahtar ise, tiiketicilerin

reddedemeyecegi 6zel bir teklif yaratmaktir®’.

Ozetlemek gerekirse, agizdan agiza pazarlamanin gergeklesebilmesi igin iiriinde
olmasi gereken ve tiiketiciye gegmesi gereken duygular genel olarak asagidakilerden
biri olmalidir:
V" mutluluk
stirpriz
sevgl
eglence
aidiyet
gurur

kizgmlhk®®

AN N N N NN

Ayn1  zamanda agizdan agiza pazarlamayr yaratan, {irliniin miisterilerin
beklentilerinin  karsilanma niteligidir. Diisiik beklentiler pazarlama basarisi
yakalamada isletmeyi kisa yoldan basariya ulastirabilmektedir. Eger isletme,
miisterilerin beklentilerini karsilar ve hatta bu beklentilerin {izerinde bir tiriin/hizmet
sunarsa triinii’hizmeti kullanan tiiketiciler sasirmaktadirlar ve bu {iriin/hizmet
hakkinda konusma, yakinlarina bu beklenmedik olay1 anlatma olasiliklar1 ¢ok yiiksek

olmaktadir.

Ancak diisiik beklentiler ayn1 zamanda tehlikelidir de olabilir, ¢linkii bu diisiik
beklentiler rakip Triinlerin ¢ok asagisinda olursa, iirlin misteriler tarafindan
gbriinmez hale gelebilir, miisteri {iriinii almaya deger bulmayabilir. Biiylik sahne
gosterileri, koklii elektronik esya isletmeleri, pahali ve riski yiiksek danigsmanlik

hizmetlerinde goriildiigii gibi agizdan agiza pazarlama alaninda, biiyiik oldugu

57 «It's nil by mouth for marketers as consumers hold the power”, Marketing Week, (18 Ekim 2007):
24 http://80-
proquest.umi.com.divit.library.itu.edu.tr/pgdweb?index=12&did=1368172971&SrchMode=1&sid=2
&Fmt=3&VInst=PROD&VType=PQD&RQT=309& VName=PQD&TS=1227529014&clientld=3609
7#indexing [06.07.2008].

5 Alper Akcan, “Word of Mouth Marketing: Agizdan Agiza Pazarlama-3”, Pozifit, istanbul 2009,6.
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sOzlinli vermek ve daha biiyliglinii sunmak en giivenilir strateji olarak goze

carpmaktadir.

2.6.2. Sektordeki Bosluk

Bir isletme ya da pazarlamaci, basarili bir agizdan agiza pazarlama yaratmak igin,
icinde bulundugu ya da girmeyi planladigi pazarda yer alan bosluklar1 belirlemeli,
tanimali ve incelemelidir. Ornegin internet, gegmis zamanin basarili bir boslugu idi.
Yahoo!, eBay ya da Amazon, kolaylikla sektore girmis ve kendi fikir viriistinii hizl
ve ucuz bir sekilde yayabilmeyi bagsarmis markalardandir. Ama bugiin, yeni bir
arama motoru ya da yeni bir e-posta hizmeti baslatmak gercekten zordur. Bunun

nedeni de artik sektorde boslugunun kalmamasidir®.

2.6.3. Topluluk Secimi ve Fikir Liderleri
Agizdan agiza pazarlamada kazanmanin diger bir adimi toplulugu segmektir. Bu o
derece onemlidir ki uzman Seth Godin 6nce toplulugun ardindan fikrin veya iirliniin

se¢ilmesini bile Onermektedir.

Agizdan agiza iletisim baglatmanin en dogru yolu, bir sorunu olan ve dogru fikir
lideri konsantrasyonuna, dogru gii¢lendirilmis iliskiler agina, dogru iletisim hizina ve
hepsinden 6nemlisi, uygun bir bosluga sahip bir hedef topluluk belirleyerek pazari
secmektir. Sayica kii¢iik ama yakin iliskilerdeki topluluklara yonelen pazarlamacilar
basariy1 daha kolay yakalayabilmektedirler. Toplulugu ele gecirmek, fikri dolagima
sokmanin vazgecilmez ilk adimi olarak nitelendirilmektedir. Ancak giintimiizde
bir¢ok pazarlamaci, odaklanmay1 bagsaramayacaklar1 kadar biiyiik topluluklar se¢me

hatasina diismektedirler’.

Isletme, agizdan agiza pazarlama igin Oncelikle kendine avukat-tiiketiciler olarak
nitelendirilen fikir liderleri bulmalidir. Bu da markanin tiiketicilerini doniistiirme
yolu ile gerceklesebilmektedir. Burada sozii gecen avukatlar daha 6nce, Agizdan
Agiza iletisim béliimiinde agiklanan fikir lideri, erken adapte olanlar, hapsirik¢ilar
vb. olarak da adlandirilabilmektedir. Fikir liderleri olusturmaktaki amag, sozii
gecerli, degerli ve tavsiyeleri digerleri tarafindan dinlenebilen, ilgi toplayabilen

potansiyel tiiketiciler arasindan marka elgileri takimi olugturmaktir.

% Godin, Fikir Viriisii, 52.
" Godin, Fikir Viriisii, 124.
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Isletmelerin, aym zamanda fikir liderlerine {iriin hakkinda konusacaklar1 “birseyler”
(konu, arag, alan vb.) vermeleri gerekmektedir. Bunun anlami da {riiniiniizle ilgili
farkli ve insanlar1 konusmaya sevk edecek faktorlerdir. Bir agizdan agiza ajansi olan
Wildfire’in kurucusu Ivan Palmer, “Uriinii fikir liderlerine verir ya da yiiksek bir
indirimle sunariz, ve emin oluruz ki fikir liderleri s6zkonusu iiriin indirime girmeden
ona sahip olmuslardir. Ayni zamanda onlara daha fazla bilgi verir, sonrasinda
fikirlerini digerleri ile paylasmalarni isteriz.” demektedir. Buradaki anahtar, ilk
elden dolaysiz deneyimlerdir: fikir liderleri sattiginiz {iriin ne olursa olsun bununla

bir sekilde ilgilenmeye ve bilgi edinmeye ihtiya¢ duyan bir kitledir’".

Tiiketiciler arasindaki giiclii iligkilerden yararlanmak adina, fikir liderlerinin
tagimalari istenen bilgiyi diger tiiketicilere iletmeleri i¢in gerekli arag ve kolayliklar

isletme tarafindan saglanmalidir.

Isletme adina fikir liderleri titizlikle belirlenirse, agizdan agiza pazarlamanin temeli
atilmig olmaktadir. Dogru fikir liderlerinin agzindan ¢ikan dogru bir soz, iirliniin ve
markanin kaderini tamamen degistirebilmektedir’>. Pazarlamacilar, her tiirlii mikro-
makro ortamda 6zellikle digerleri tarafindan gilivenilen, dinlenen, fikir lideri olarak
adlandirilan tiiketicilerle iletisime ge¢meyi, etrafinda bulunan diger insanlar

etkileyen bu kesimi etkilemeyi hedeflemelidir.

Agizdan agiza pazarlamanin gergeklesebilmesi icin markanin sézciileri olmak
durumundadir. Isletme sozciiliigiinii yapacak birilerini bulamazsa, agizdan agiza
kampanyasi da yiiriyememektedir. Bu sozciiler fikir lideri, hapsirikgilar vs. olarak
bircok sekilde adlandirilabilmektedir. Isletmelerin fikir liderlerini bulmalari ¢ok
onemlidir. Onlar1 bulmak onlarla artik iletisim kurabilecekleri anlamina gelmektedir.
Isletme, fikir liderleri tanimali, onlarla dirsek temasinda ¢alismali ve onlar1 paylasim
konusunda tesvik etmelidir. Bu kisilerin yaratilmasi elbette 6nemlidir ama kim
olduklar1 takip edilerek 6grenilmesi gerekmektedir. Ayn1 zamanda isletmeler mevcut

ve yeni miisterilerine markalarini nereden duyduklarini sormalidirlar.

Fikir liderlerinin herhangi bir marka i¢in pozitif deger saglamasi, tasidig1 ve ilettigi
bilginin niteligine baghdir. isletmeler, fikir liderlerinin iiriin ya da hizmet hakkinda

net ve dogru bilgi sahibi olmalarimi1 saglamakla yilikiimliudiirler. Aksi takdirde,

' Alexander Garrett, “Crash Course In... Word-Of-Mouth Marketing”, Management Today,
(Londra: Ocak 2008): 24.
" Godin, Fikir Viriisii, 84.
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isletmeye olumsuz bir bi¢imde yansiyabilecek yanlis bilgiler yayilabilir. Tim
bunlarin disinda, isletme, sundugu yeni iirlin ve hizmetler hakkindaki son bilgileri ilk
olarak fikir liderleri ile paylasarak onlar tesvik edebilir ve kendilerini isletmenin bir

pargasi hissederek aidiyet duygulan gii¢lendirilebilir.

Bir kanal saglamak icin isletmeler online bir topluluk yaratmali ya da en azindan
online bir duyuru panosu olusturmalidir. Boylece fikir liderleri kendi fikirlerini
digerleri ile paylasacak bir foruma sahip olmus olurlar. Forum olusturmanin bir diger
avantaji da, isletmelerin forum olusturarak sektdr ya da markayla ilgili nelerin

konusuldugunu goriintiillemeleri saglayan daha iyi bir pozisyona gegmeleridir.

Bu faaliyetleri gergeklestirirken yayilan mesajin isletmeler tarafindan kontrol
edilebilmesi miimkiin degildir. Isletmeler, fikir liderlerini iiriinii denemeye davet
edebilir, ancak iiriin hakkinda ne sdylediklerine etki edemezler. Eger s6zkonusu iiriin
yeterince iyi degilse ya da yarar saglamiyorsa agizdan agiza pazarlama
amag¢lanmamalidir. Bu insanlarin iiriintin eksikliklerini farketmelerini hizlandirir ve
sonucta ya {iiriin hakkinda hi¢ konusulmaz ya da negatif agizdan agiza iletisiminin

yolu acilmis olur.

Agizdan agiza pazarlama etigi, isletmeleri fikir liderlerine kars1 diiriist olmaya zorlar.
Isletmeler, fikir liderlerine digerlerine ne iletmeleri gerektigini sdylememeli, bdylece
fikir liderleri tavsiyelerini paylasacag: diger tiiketicilere diiriist bir sekilde bilgi, fikir

verebilmelidir.

Ortaya bir fikir virsii salivermenin kilit unsurlarindan biri de mesajin
yogunlastirilmasidir. Belli bir grubun sadece %1’inin hatta %15’inin ortaya atilan
fikri heyecan verici bulmasi yeterli degildir. Isletme kazanmak icin, hedefledigi
grubu biitlinliyle etkilemelidir. Bu yiizden, cografi, demografik yada psikografik bir

gruba odaklanmak basarili pazarlamacilarin ortak 6zelliklerindendir’”.

2.6.4. Miisterileri Etkilemek ve Tesvik Etmek
Farkli bir agizdan agiza pazarlama yaratma yolu da merak yaratma ve bu yolla
tiikketici ilgisini gekme yontemidir. Merak ve merakin verecegi rahatsizlik insanlarin

ilgisini artirir ve bu konuda arastirma yapip bilgi edinme ¢abalarina neden olur.

”® Godin, Fikir Viriisii, 20-21.
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Agizdan agiza pazarlama, isletmelerin ayn1 zamanda, miisterileri kendi {iriin ya da
hizmetini desteklemeye ikna etmedeki yetenegine baglidir. S6zkonusu ikna iki

sekilde uygulanabilir: dis miisterileri etkilemek ve i¢ miisterileri etkilemek.

a. Dis Miisteriler: Di1s miisteriler, bilindigi lizere isletmenin {iriin ya da hizmetini
satin alanlar kitledir. Isletme sahip oldugu iiriin ya da hizmetin yiiksek deger
sundugunu sodyleyerek onlar1 ikna edebilmektedir. Bunu yapmanin en eski ve etkili
yollarindan biri, tiiketicilere 6zel hizmetler vermektir. Ya da tiiketicilere satin

almadan 6nce beklemedikleri bir deger sunarak onlar1 tatmin etmektir.

Her isletme ve iirlin i¢in, tatmin edilemeyen tiiketiciler bulunmaktadir. Ancak, bu
tiikketicileri de olumlu konusmaya ikna etmek miimkiindiir. Isletmeler, kendileri
hakkinda sikayetleri yine kendilerine bildirdikleri i¢in tiiketicilerine tesekkiir etmeli,
karsilagilan sorunu hemen ¢dzmeyi, yerine yeni bir {iriin vermeyi ya da herhangi

ekstra bir avantaj saglamayi teklif etmelidir.

b. i¢ Miisteriler: i¢ miisterileri de ikna etmek aymi derecede 6nem tasimaktadir. I¢
miisteriler, isletmenin c¢alisanlari, iireticiler, tedarikgiler; kisacasi, sirketin giinliik
isleyisine katkida bulunan herkesi kapsamaktadir. I¢ miisteri kitlesini de ikna ederek
agizdan agiza pazarlama ¢emberine katmak miimkiin ve Onemlidir. S6zkonusu

kitleye diirtist davranarak onlar1 etkilemek tercih edilebilmektedir.

Agizdan agiza pazarlamada temel yol gosterici prensip miisteriye kendi samimi
diirlist deneyimlerini paylagmalar1 i¢in yetki vermek, onlar tesfik etmektir. Agizdan
agiza pazarlama misteriler ile markalarin arasindaki iletisim ve diyologun
giiclenmesini kolaylastirmaktadir. Isletmeler, iiriin ya da hizmetin yayilmasin1 ne

kadar kolaylastirirsa yayilma ihtmalini de o kadar arttirmis olurlar.

Daha da ileri giderek isletmeler, {iriinii dizayn etmek, ya da herhangi bir evresinde
tiketiciyi de siirece dahil ederek agizdan agiza pazarlamayr bir adim One
tagiyabilirler. Giinlimiiz Web 2.0 teknolojisi sayesinde, ileride aciklanacak Tiiketici
Tarafindan Yaratilan Medya Ortamlar1 olusmus, tiiketici ile isletme iletisimi hig
olmadig1 kadar ileriye taginmistir. Yeni bir {irliniin arastirma gelistirme asamasina
tiiketiciler ne kadar erken entegre edilirse, lirlin hakkindaki agizdan agiza bilgi dogal

olarak o derece hizli yayilmis olacaktir.

58



Herseyden Once saglikli ve uzun Omiirlii bir agizdan agiza pazarlama kampanyasi
acik olmalidir, bdylece kimin iiriin hakkinda ne diisiindiigiinii bilinmelidir. Onemli
olan, bir sekilde tiiketicilerin diger tiiketicilerin agizdan agiza ilettikleri bilgiye
giivenmeleri, buna karsilik reklam vb. Geleneksel mecralara glivenmemeleridir. Bu
etkiyi olumlu yonde gelistirmek i¢in isletmeler, diiriist agizdan agiza pazarlama

faaliyetlerine agirlik vermelidir.

Isletmeler, en etkili ydntem olarak tiiketicilerin iiriin, hizmet ya da markalar
hakkinda daha ¢ok konugmalarini saglamay1 kullanmalidir. Tiiketicilerine “bizi
arkadaslariniza tavsiye edin” yaklagimi; isletmelerin {iriin, hizmet ya da markalarinin

konusmaya deger olmadig1 durumlarda yetersiz kalmaktadir’,

Seth Godin’e gore bir marka (ya da sunulan yeni bir {irlin), bir fikirden olugsmaktadir.
Kitlelere yayilan fikirlerin bagsarili olma sansi, bunu yapamayanlardan daha
yiiksektir. Seth Godin yayilmay1 basarabilen fikirlere, fikir virtisleri demektedir. Bir
fikir viriisiiniin yayilmasinda anahtar rol, yayicilara aittir. Bunlar otorite olarak kabul
edildikleri yeni bir iirlin ya da hizmet hakkindaki bilgileri, ¢evrelerindeki biitiin is
arkadaslari, dostlar1 ve hayranlarina aktaran uzman kisilerdir. Fikir viriislerinin
yerlesmesini ve ayakta kalmasini saglayan bu kisilerdir. Yenilik¢iler ya da hemen
benimseyenler {riinlinii ilk alan kisiler olabilirler; ama aymi zamanda yayict
degillerse, sozkonusu fikri yaymazlar. Bu tarz tiiketiciler, ya yeni bir fikri
kullanmakta ve yaymakta bencil davranirlar ya da fikri bagkalarma yaymak i¢in
gerekli giivenilirlik ve sosyallikleri yoktur. Her pazarin birkag yayicisi
bulunmaktadir. Cogunlukla hemen benimseyenlerdendir; ama her zaman bdyle
olmak zorunda da degildir. Bu yayicilar1 bulup etkilemek, fikir viriisii yaratmanin

onemli bir admmidir’”.

Ozetlemek gerekirse, agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde basar1 saglanabilmesi
icin fikir liderleri alaninda yapilmasi gerekenler; Technorati.com, Twitter.com,
Friendfeed.com ve diger arama motorlarinda isletme ve marka hakkinda neler
sOylendigini takip etmek, disaridaki fikir liderlerini bulmak (bu fikir liderleri blog
yazarlari, forum yazarlar1 da olabilmektedir), bu fikir liderlerini bilgilendirmek ve
konusmalarini tesfik etmek, ayrica isletme veritabanindaki fikir liderlerini bulmak ve

iletisime gegmek seklinde siralanabilmektedir.

I Garrett, age, 24.
> Godin, Mor inek, 41.
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Agizdan agiza pazarlama, diger pazarlama araglarinin alternatifi olmadigindan

agizdan agiza diger pazarlama araglari ile ‘entegre’ edildiginde basar1 saglamaktadir.

2.6.5. Agizdan Agiza Pazarlama Yaratma Formiilleri

Dave Balter, agizdan agiza pazarlama c¢aligmalari ile taninan BzzAgent’in kurucusu
ve CEO’sudur. Agizdan agiza pazarlamanin bir medya kanali olarak kullanilmasini
iceren yazisinda Balter, bu siireci basarili bir sekilde gergeklestirebilmek icin 5

adimdan s6z etmektedir.

Balter, "Bir medya formu olarak agizdan agiza pazarlama zengin norm ve trendlere
sahiptir" demektedir. Agizdan agiza pazarlamay1 bir pazarlama araci olarak etkin
kullanabilmek ve basarili bir agizdan agiza ortami yaratabilmek icin asagidaki

ipuclar1 g6z 6niinde bulundurulmalidir:

a.Jenerasyon Donemlerine Gore Diisiinmek: Agizdan agiza pazarlama
dalgaciklar halinde diisiiniilebilir. Onemli olan isletmenin direkt olarak kag kisiye
ulastig1 degil, mesajin kag kisi tarafindan aktarildigidir. Bu da istatistik ve yaygin bir

agizdan agiza metrik olarak jenerasyonu temsil etmektedir.

b. Agizdan Agiza Pazarlamanin Nasil Cahstigim Bilmek: Diger Medyaya
Karsi Degil Medya ile Birlikte: Agizdan agiza, diger medya araglarmin
calisabilmesi i¢in temel elementtir. Tiim agizdan agiza diyaloglarinin %401 diger
medya formlarimi kullanmaktadir. Agizdan agiza ve diger medya araglari birbirlerine
siki siki bagilidir. Pazarlamacilar, diger medya araclariin nasil konusulacagini

anlamak durumundadirlar.

c. Agizdan Agiza Pazarlamaya Cift Yonli Diyalog fle Yaklasmak:
Agizdan agiza, sohbet ve iletisimdir. Baska bir deyisle, sadece bir mesaj gostermek
degil, bir hizmet ya da iirliniin degeri etrafinda gergeklesen miizakereyi insa etmektir.
"Ortalama bir agizdan agiza etkilesimi sekiz dakika stirmektedir." diyor Balter. Bu
nedenle, pazarlamacilar, fikir liderlerini bilgi ve donanim sahibi olmalari, bunun
sonucu olarak da triinleri hakkinda bilgilendirici bir miizakere zemini hazirlamalar

icin egitmelidirler.

d. Seffafign Kabullenmek: Agizdan agiza ortamu seffaflik gerektirmektedir
clinkii, tamami ile diriistlik temelli bir sistemdir. Balter, "Agizdan agiza

pazarlamanin bu derece giiglii olmasinin nedeni kredibilitesinde ve gercek olmasinda
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yatmaktadir." demektedir. Seffafliga baglilik, sonrasindaki —bir promosyon ya da

iletisimle— basar1 anahtaridir.

e. Coklu Aglarla Agizdan Agiza Yayilhm Saglamak: Balter, agizdan agiza
pazarlama tohumlarinin zaten pazarin kendisinde ve bircok agda oldugunu
savunmaktadir. Balter’a gore, "Bu agizdan agiza yaratmakla degil, iiretmekle
ilgilidir. Baglanti kurmaya egilimli topluluklar bulmak -ki bu topluluklar sosyal
aglardan kitap kuliiplerine kadar uzanmaktadir-, ve gelismesine izin vermektir."
Agizdan agiza, statik hedef kitleden farkli olarak olugsmasindan daha yiiksek bir hizla

cesitli etki cemberleri iginde hareket etmektedir’®.

Yukaridaki kategorilerde de ayr1 ayri agiklanan agizdan agiza pazarlama yaratma

yollar1, asagidaki basit maddelerle de 6zetlenebilmektedir.

v Konugulmaya deger bir fikir yaratmak.
v Karali, net ve anlasilir olmasini saglamak.
v' Gigli fikir liderlerini tesvik etmek.

v" Gereklesen iliskiyi stirdiirmek igin tiiketiciden izin istemek.

Son olarak agizdan agiza pazarlama kampanyasi baslatmadan 6nce, daha sonraki
agizdan agiza yoOnetim konusunda zorluklar yasanmamasi igin, pazarlamacinin
kendisine sormasi gereken sorular, asagidaki gibi 12 madde halinde

siralanabilmektedir:

1. Secilen topluluk, kontrol edilemeye olanak verecek nitelikte mi?

2. Fikir liderleri tanintyor mu ve onlarla nasil bir iliski kurulacak?

3. Uriin ya da hizmeti yayilmaya daha elverisli hale getirmek icin neler
yapilabilir?

4. Her tiirli fikir liderini markaya ¢ekmeye yetecek odiillendirme igin gerekli
hazirliklar yapildr mi1?

5. Fikir liderlerinin digerlerine ne sdylenmesi istenildigi belirlendi mi? Bunu
yapmak fikir liderlerine nasil 6gretilecek?

6. Uriin ya da hizmet, yayilmaya daha elverisli hale nasil getirilebilir?

7. Uriin ya da hizmetle temasa ge¢mis insanlara, gerekli izin alindiktan sonra ne

sOylenecek?

76 Dave Balter, “How to Harness WOMM?”,
http://www.womma.org/wombat/blog/2006/10/howto_harness_w.htm [12.08.2007].
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8. Bilginin aktarim siirecinde problem var mi?

9. Sunulan {irlin ya da hizmet, toplulugun hayranligin1 kazanacak kadar iyi mi?

10. Rakipler sektorel boslugu doldurmadan once, sdzkonusu topluluga hakim
olmaya yetecek kadar zaman ve kaynak var mi1?

11. Devinim ve biiyiime siirecinde iiriin ya da hizmet lizerinde degisiklikler
yapilmasini saglayacak geribildirim siirecleri tasarlandi m1?

12. Bilgi aktariminin izlemesi arzulanan yol belirlendi mi? Bu yonde ilerlemesini

saglayacak arag ve planlar mevcut mu?’’

2.7. Agizdan Agiza Pazarlamanin Yonetimi

Onceki béliimlerde agiklandigi iizere, tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmetle ilgili
deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasmasi ve bu eylem sonucu onlar1 ve satin alma
davranislarin etkilemesi insanlik tarihi kadar eski bir olgudur. Uriin odakli baglayan
pazarlama stratejileri lilkedeki sanayilesme, zamanin ve tiiketicinin gereklilikleri
dogrultusunda satis odakli ve son olarak da tiiketici odakli hale gelmistir. Tiiketici
odakli pazarlama anlayisi, tiiketici ile diyaloga odaklandigindan, beraberinde
isletmeler i¢in “iliski yOnetimi” (relationship management) becerilerini gelisme
zorunlulugu getirmektedir. iliski yonetimi, daha basit olarak tiiketici ile isletmenin
iliskide olmasi, pazarlarin giderek gelismesi, ¢ok sayida {iriin ve hizmetin sunulmast,
daha da onemlisi sozkonusu iirlin ve hizmetler arasinda biiyiik farkliliklar olmamasi
sonucu ortaya cikan bir kavramdir. Uriinler ve hizmetler arasindaki farklarin
kiiciilmesi, pazarlamacit ve isletmecileri {riin/hizmet yoOnetiminden ¢ok iligki

yonetimine odaklanmak durumunda birakmistir.

Godin’e gore, fikir viriisleri yasam evrelerini izleyerek yayilirlar. Yasam dongiisiine
gereken ilgi gosterilmez ise, fikir viriisii oliir. Ihtiya¢ duyuldugu gibi beslenirse,
yararli Omrii uzatilabilir ve uzun siire kar saglayan bir kaynak haline
déniistiiriilebilir’®. Bu nedenle tiiketicilerle olan diyalog gelistirilerek, viriisiin émrii

uzatilabilmektedir.

Agizdan agiza pazarlama informal bir kanal olmasina ve organizasyon i¢in yarattigi
firsatlarin tanimlanmasindan ¢ok yonetilmesinin gii¢liigiine ragmen, potansiyel etkisi

ve bir organizasyon i¢in degeri son derece yliksektir.

" Godin, Fikir Viriisii, 62.
8 Godin, Fikir Viriisii, 23.
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Agizdan agiza pazarlama siire¢lerinin bilinmeyen yollarla ya da tesadiifen baglamasi,
agizdan agiza pazarlama yaratmanin ya da onu yOnetmenin bilimsel bir yolu
olmadig1 anlamina gelmemektedir. En basta, isletmeler markalarin1 yayilmaya

elverigli bir sekilde tasarlamaya yatirim yapabilmektedirler.

Agizdan agiza pazarlama kavrami i¢in belirtilmesi gereken bir diger 6nemli husus da
aynen diger pazarlama yontemlerinde oldugu gibi bu alanda da siirecin 6nemidir.
Pazarlamacilar, siirekli ve devamli bir agizdan agiza faaliyetinin gergeklesebilmesi

icin, faaliyetin sirket kiiltlirlinlin bir par¢ast olmas1 gerektigini unutmamalidir.

Agizdan agiza pazarlama konusunda bir uzman olan George Silverman’a gore,
agizdan agiza pazarlama, geleneksel pazarlamadan ¢ok daha etkilidir. Bunun en
onemli nedeni de geleneksel pazarlamanin miisterileri kandirma, bastan ¢ikarma,
kullanma odakli oldugu algisinda yatmaktadir. Bu nedenle agizdan agiza pazarlama

yonteminin duvari 6ncelikle giiven temelli olmalidir.

Agizdan agiza pazarlama, her ne kadar giinlimiiziin popiiler pazarlama araglarindan
biri haline gelse de pazarlamacilar bu aracgtan yararlanmakta aceleci olmamalidir.
Ciinkii disardan goriildiigiiniin tersine agizdan agiza pazarlama, miisterilerin
tercihlerinin yon verdigi bir faaliyetler biitiiniidiir ve sadece halkla iliskiler (PR)

calismalari ile kotarilmasi zor bir siiregtir.

Agizdan agiza pazarlamada, bazi etik kodlarin takibi siirecin basarisi i¢in hayati
Oonem tasimaktadir: iligkide diiriistlik (kimin i¢in konustugunu sdylemek), fikirde
diiriistlik (neye inandigini sdylemek), kimlikte diriistliik (kim oldugunuzu asla
gizlememek). Bu tiir etik kuralla uyum, profesyonel PR calisanlarinin yalanc1 marka

savunucular tutarak olusturduklar1 blog skandallarini da 6nlemis olmaktadir.

Bir¢cok pazarlamaci hala agizdan agiza pazarlamay1 kendi pazarlama stratejilerine
nasil dahil edeceklerini bilememektedir. Agizdan agiza pazarlamanin etkisini
pazarlama stratejisi ile birlestirmedeki en biiylik tuzak —iletisimin dogal olarak
bireyler arasinda gerceklesmesi- ayni zamanda agizdan agiza pazarlamanin bir

disiplin olarak etkisidir.

Kisisel deneyimler gosteriyor ki, bireyler arasindaki dogal diyalogun pazarlama
icindeki etkisi ¢ok biiyiiktiir. Ancak bu etki her zaman vardi. Bugiin olan tek fark, bu
etkilerin biraz daha goriilebilir, biraz daha 6l¢iilebilir (eger online ortamda ise) ve

biraz daha ektiye ag¢ik olmalaridir. Ancak her durum i¢in anahtar kelime “biraz daha”

63



olmasidir. Yapilan bir diger hata da, agizdan agiza pazarlama dogasinin yanlis
anlagilmasidir. Kurnaz teoriler ile tavlanan “tiikketici avukatlar”, ¢cogu zaman da
pazarlamacilar, bir¢ok miisteriye kendi hevesli ve goniillii acentalar1 gibi rol

yaptirmakla su¢clanmaktadilar.

Gergekte, agizdan agiza tamamiyle farkli bir dinamige gore caligmaktadir. Bir
arkadas soru sorar, ve tiiketici bu soruyu kendi deneyimine gore cevaplar. Agizdan
agiza avukatlarin hevesleri ile yliriimez, insanlarin deger aramasi ve sorduklar
sorular ile yoOnlendirilir. Bu hususta da iiriin 6zellikleri ve sagladigi yarar dnem

tagimaktadir.

Agizdan agiza pazarlamada, tiiketiciler tarafindan kendiliginden olusan hakiki
avukatlik ile suni olarak yaratilan agizdan agiza pazarlama kampanyalar1 arasinda

stireclerin dinamikleri ve karakteristikleri agisindan biiyiik farklar bulunmaktadir.

Pazarlamacilar ve isletmeler stratejik acidan cok dikkatli bir sekilde yollarin
cizmelidirler. Ornek olarak teknolojik iiriinlerde, birebir iletisim, markalarin
pazarlama mesajlar1 iizerindeki kontrolii kaybetmelerine neden olmaktadir. Iste bu
nedenle, bu cesit bir pazarda agizdan agiza pazarlama tercih edilmesi gereken bir

strateji olabilmektedir.

Markalarin artik pazarda tekel bir bilgi kontrolii bulunmamaktadir. Bilgi her yerde,
her sekilde, her birey arasinda yayilabilir, degisebilir, artabilir ya da azalabilir.
Ancak; fiyat karsilagtirmasi ve iirlin elestiri hizmetleri gibi tiiketicilerin dolagtirdigi
bilgiler agizdan agiza tarafindan yonlendirilmez. Bunlar; daha ¢ok profesyonel bilgi
hizmetinin yeni bir ¢esitidir, ki tliketicilerin yaptig1 agizdan agiza pazarlama bu
hizmetin kii¢iik bir boliimiinii teskil etmektedir.

Agizdan agiza meraklilari, yangin gibi viral yolla yayilan bir¢gok mesaj yolu
olusturmaktadir. Tiim viriisler gibi, agizdan agiza da ekstrem durumlarda 6limciil

olabilmektedir. Eger isletme, baz1 seyleri ¢ok kotii ya da heybetli bir sekilde iyi

yaparsa, online ortamda bu bilgi birkag saat icinde diinyaya yayilmis olabilir.

Bazi topluluklar (6rnegin geng kizlar) birbirleriyle daha sik, bazilar1 da (6rnegin

yaslilar) daha seyrek iletisim kurarlar. Topluluktaki etkilesim sikliginin 6zelliklerinin
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bilinmesi ve etkilesimin yiiksek oldugu anlara odaklanilmasi, yayilimin siirati o

derece artirmaktadir”’.

Burada, ge¢miste olmayan yeni ve farkli bir durum yatmaktadir ve pazarlamacilar
bunu her zaman goézoniinde bulundurmalidir. Gergekte, bir¢ok haber bu kategoride
yer almamaktadir. Karsilastigimiz bilgiler genellikle, cok daha yavas bir sekilde, ¢ok
daha az kisi arasinda yayilmaktadir. Gergek kosullarda, bircok online iletisim
platformu kiiclik bir grup i¢inde yer almakta ve igerigin bu kiiclik cember disina
cikist ve yayilisi goriilmemektedir. Elbette, bu da bir agizdan agiza siirecidir ve
karmasik teknolojik yontemlerle takip edilebilmektedir, ancak gercek pazara olan

etki zannedilenin tersine o kadar da biiyiik olmamaktadir™.

Ayn1 zamanda agizdan agiza pazarlamanin yonetimindeki anahtar, isletmelerin
kendilerini dinletebilmeleri i¢in tiiketicilere mantikli bir neden sunmalarinda ve sozlii

aktarim yeteneklerini genisletecek dinamiklerde altyapi yaratmalarinda yatmaktadir.

Onemli olan bir nokta da fikir liderlerinin ve tiiketicinin dogru ve net bilgiyle
donatilmas: gerekliligidir. Isletme elindeki araclarla kendisi hakkinda konusulanlari
takip etmeli ve dogru bilginin akista olup olmadigma énem vermelidir. Ozellikle
fikir liderlerinin sahip oldugu bilgi, isletme acisindan hayati 6nem tasimaktadir.
Ciinki bir fikir liderinin bildigi yanhs bilgi, onu izleyen takip¢i cogunlugunun yanlis

yonlenmesi anlamin1 tagimaktadir.

Bilgi akisinin nerde, ne zaman, hangi kosullarda gerceklestiginin bilinmesi de ¢ok
onemlidir. Isletme ne, nerde, nasil oldugunu bildigi bir siireci daha yakindan takip
edebilme ve eger uygun kosullar saglanirsa bu bilgi akisinin degistirme,

yonlendirme, giiclendirme firsat1 yakalayabilecektir.

Agizdan agiza pazarlamaya dnem veren bir isletme, Oncelikle elbette tiiketici degeri
bilen bir isletmedir. Isletmenin geleceginin, tiiketici memnuniyetinde yattiginin
bilinci mevcuttur. Tiketici, iliskinin devamli aktif tutuldugu, beslenmesi gereken en
onemli kaynaklardan biri iken onlarin memnuniyeti ve memnuniyetsizligi bu derece

onem teskil ederken, sikayet ve memnuniyetlerinin bilinmesi de elbette dnemlidir.

” Godin, Fikir Viriisii, 80.

%0 «It's nil by mouth for marketers as consumers hold the power”, Marketing Week, (Londra:18 Ekim
2007): 24, http://80-
proquest.umi.com.divit.library.itu.edu.tr/pgdweb?index=12&did=1368172971&SrchMode=1&sid=2
&Fmt=3&VInst=PROD&VType=PQD&RQT=309& VName=PQD&TS=1227529014&clientld=3609
7#indexing [06.07.2008].
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Artik isletmeler biliyor ki, tatmin olamamis bir tiiketici olumsuz deneyimlerini,
tatmin olmus tiiketicinin olumlu deneyimlerini baskalar1 ile paylasacagi gibi hatta
c¢ogu durumda daha hizli ve tutkulu bir sekilde yayacaktir. Bu nedenle isletme,
tatmin olmus ve olmamus tiiketicilerinin yorum, istek, sikayet ve Onerilerini takip
etmeli, ayrim gozetmeden 6nemsemelidir. Clinkd, isletme agizdan agiza pazarlama
kampanyasini bu negatif ve pozitif verilere gore yonlendirmelidir. Bagarili isletmeler,
tiikketicilerine cevap veren, onlarin arzu ettikleri dogrultularda ilerleyen, esneyen ve

stire¢ dahilinde degisen organizasyonlardir.

Agizdan agiza pazarlamanin yayilabilmesi igin Oncelikle bir arag, ortam
gerekmektedir. Artik hicbir isletme, markalar1 hakkinda konusmalar1 igin
tiikketicilerinin bir yemek veya toplantida karsilasmasini beklememekte, ortami ve
aract yaratmakta ya da yaratiminda destek saglamaktadirlar. Online ya da offline
ortamlarda gergeklesecek her tiirlii iletisimin kolaylagtirilmasi, gerekli arag ve
ortamlarin yaratilmasi sozkonusu marka hakkinda konusulma olasiligini ve ¢evrimini
arttiracaktir. Ozellikle isletmelerin internet gibi bir kaynag oldugu ve bu kaynak

basarili yonetildigi siirece, iletisiminin nitelik ve niceligindeki artis ka¢inilmazdir.
Ozetle agizdan agi1za kampanyalarinin ydnetimi 3 temel adimla kolaylastirilabilir:

1. Iligkiyi siirdiirmek icin izin istenmeli, tiiketici ile marka arasinda
gerceklesecek bundan sonraki iligkiler izinli olmali ve verimlilik ve etkinlik
bu yolla arttirilmalidir.

2. Kuskucu tiiketicileri ikna olmus tiiketicilere doniistiirmek icin olabildigince
destekleyici manifesto iiretmek ve bunlart gereken her tiirli formatta
kullanictya sunmak gerekmektedir.

3. Tiiketicilerin {irlin ya da hizmetten arkadaglarina s6z etmekte kullanabilecegi
araglar1 olabildigince c¢esitlendirmek ve fikir liderlerini aleni bir sekilde

odiillendirerek agizdan agiza yayilimi kolaylastirmak gerekmektedir®'.

Fikir virlisi yaratmak, yonetmek ve agizdan agiza pazarlamayi giiglendirmek i¢in
birgok formiil yazilabilir. Ancak bu elbette, birtakim basit formiillerin 6tesinde

bir¢ok faktdre bagimli bir siirectir ve tek bir formiil ile ifade edilmesi olduk¢a zordur.

8! Godin, Fikir Viriisii, 61.
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Bu durum ise, isletmeler ve pazarlamacilarin ancak deneyerek kazanabilecekleri
gercegini dogurmaktadir. Ve elbette yenilerek. Test edilmeli, denenmeli, yenilmeli,

Sl¢iimleme yapilmali, evrilmeli, siireg tekrarlanmali ve kararl olunmalidir™.

Ayrica bir agizdan agiza pazarlama kampanyasi yiiriitiiliirken agagida yapilmamasi

ve dikkatle {izerinde durulmasi gereken noktalar yer almaktadir:

1. Stealth Marketing olarak nitelendirilen, gizlice pazarlamacinin bir topluluktan
iceri s1zarak pazarlama yapmasi,

2. Shilling ad1 verilen, kisilere veya fikir liderlerine para vererek bir {iriin veya
servis hakkinda, sozkonusu marka i¢in ¢aligtiklarin1  belirtmeden
konusturulmasi,

3. Cesitli bloglara bir yazilim araciligiyla, kontrolsiiz ¢ok sayida spam yorum
gonderilmesi,

4. Falsification ad1 verilen yanlis oldugunu bile bile bir bilginin yayilmasina izin
verilmesi,

5. Sadece tim tiiketicilerinin %]1’lik kismim1 olusturan fikir liderlerine
odaklanilmasi,

6. Etik olmayan WOMM taktiklerinin gergeklestirilmesi (ki bu gibi taktikler
pazarda c¢ok cabuk fark edilmekte ve farkedildikten sonra, hizla negatif

agizdan agiza olarak isletmeye geri donmektedir)™.

2.8. Agizdan Agiza Pazarlamanin Olciilmesi

Onceki konu basliklarinda agizdan a@iza pazarlamanin nasil yaratilacagi ve
yonetilecegi lizerinde durulmustur. Siirecin daha iyi kavranabilmesi, agizdan agiza
pazarlamaya isletmelerin neden Onem vermeleri gerektigi ve agizdan agiza
pazarlamanin sonuglarinin rakamlarla belirlenebilmesi agisindan agizdan agiza
pazarlamanin 6lgiilebilmesi 6nem tasimaktadir. Ayni zamanda bilimsel bir pazarlama

yontemi olarak agizdan agiza pazarlama o6l¢iilebilmesi 6nem tagimaktadir.

Pazarlamada, dogru ve sonu¢ odakli bir ¢alismanin yiiriitiilebilmesi i¢in dlglimleme
hayati onem tasimaktadir. Oncelikle siirecin yarart ve bilimselligi i¢in &lcii

vazgecilmez bir kriterdir. Ancak agizdan agiza pazarlamanin %90’min offline

*2 Godin, Fikir Viriisii, 158.
% Alper Akcan, “Word of Mouth Marketing: Agizdan Agiza Pazarlama-2”, Pozifit, istanbul 2009,28-
29.
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ortamda gerceklestigi, satin alma kararlarin1 neredeyse %~80’inin agizdan agiza
pazarlama sayesinde alindigi ve giinlik konusmalarin %15’inin iriin ya da
hizmetlerle ilgili oldugu gbézoniine alinirsa, bu Slglimiin 6nemi kadar zorlugu da
kavranmis olacaktir. Ne kadar zor olsa da farkli siire¢ yonetimleri ile agizdan agiza

pazarlamin etkisi 6l¢iilebilmektedir.

Her ne kadar, agizdan agiza pazarlama siireci ¢ok kolay bir sekilde kontrol edilemese
de, siire¢ sonuglar Olciilebilmektedir. Tiim diger pazarlama formlarinda oldugu gibi,
agizdan agiza pazarlamada da, isletmelerin yatirimin geri doniigiinii gérmesi
gerekmektedir. “Net promoter scores” olarak adlandirilan {iriinii tavsiye eden
tiikketicilerin  tavsiye etmeyenlere oraminin Kkarsilastirilmasi, agizdan agiza
pazarlamanin 6l¢iildiigli bagka bir yararli aragtir. Ayrica, agizdan agiza pazarlamanin
olmadig1 bir kontrol alani1 yaratilarak, agizdan agiza pazarlamanin etkisi

ayrredilebilmektedir®.

Olgiimlemeye en bastan ve basit bir bakis agis1 ile yaklasildiginda asagida yer alan

Tablo 2.2 ¢izelgesi yarar saglamaktadir.

Tablo 2.2 Toplam Etkilesim ve Agizdan Agiza Pazarlama Siirecinin Calisma
Tablosu
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.

Toplam Etkilesim Omek [Gin [Gun |[Gin |Gun |Gin |Gun |Gin

Yabancilar [

Tanidiklar (111

Arkadaslar 11

En lyi Arkadaslar 0

Romantik Partnerler/

Esler HRRN

Akrabalar I
Is Arkadaslari I

“Word-of-Mouth Communication Study”, http://www.wom-study.org/ [10.11.2007].

Cok daha titiz sonucglara ulagmak i¢in, ¢izelgeyi giin sonunda doldurmak yerine,
yaninda tasiyarak giin boyu karsilasilan etkilesim sayilarini kaydetmek tavsiye

edilmektedir.

8 Garrett, age, 24.
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Ileriki yedi giin zarfinda, bu ¢izelgeyi toplam etkilesimleri ve her bir farkli iliski
icinde bulunulan grup i¢in (yabancilar, arkadaslar vb) -eger birey hem is arkadasi
hem de arkadasi kategorisine giriyorsa, ¢izelgeyi dolduran kisi i¢in daha anlamli olan
kategori seg¢ilmelidir- ve (o iligki tipi boliimiine) giin i¢inde yasanilan agizdan agiza

stireclerini kaydedilmelidir.

Karsilagilan her bir etkilesim bir ¢entik koyularak belirtilmektedir. Etkilesim burada;
sosyal acidan beraber olmak, herhangi bir bilgi almak ya da vermek ya da sadece
konusmak, daha iyi bir ¢cevre elde etmek, anlagmazliklar1 ¢é6zmek icin ve tiim bunlari
icine alan bireye kisisel olarak anlamli gelen herhangi bir sohbet olarak
tanimlanmaktadir. Ancak burada etkilesim, geleneksel selam alip vermeleri ya da
gecerken “merhaba” ya da “goriisiiriz” gibi  beylik, rutin kelimeleri
kapsamamaktadir. Eger bu etkilesim agizdan agiza siireci olarak ya da bunun bir

parcasi ise daire i¢ine alinmaktadir.

Ayrica konusulan insanlarin degil etkilesimde bulunulan kisi sayisinin belirtilmesi
gerekmektedir. Ornegin, bir giinde tek bir arkadasla 3 farkli etkilesimde
bulunulmusgsa “Arkadaslar” kategorisine o giin i¢in 3 ¢entik atilmalidir. Ve eger 2
farkli tanidigin her biri ile 2’ser farkli etkilesim igine girilmisse “Tanidiklar”
kategorsine o giin i¢in 4 ¢entik atilmasi gerekmektedir. “0” bulundugu iligkisel

kategoride herhangi bir etkilesimin olmadigimni ifade etmektedir®.

Yukarida yer alan ¢izelge elbette isletmeler ve pazarlamacilar icin yeterli degildir.
Bu nedenle baska ve gelismis arastirma ve Ol¢iim modelleri olusturulmus ve
uygulanmaya baglanmistir. Sektore, biitgeye ve tiiketici kitlesine gore degisebilen bu
Olciimleme modellerinden Tiirkiye’nin ilk ve suanda tek agizdan agiza pazarlama
ajanst olan Fikri Miihim’in o6l¢iimleme modeli incelenebilir. Fikri Miihim
gerceklestiredikleri agizdan agiza kampanlar1 sonucunda, kampanyanin etkisini
Olcerek calistiklart isletmelere haftalik, aylik ve son degerlendirme raporlar

sunmaktadir.

Fikri Miihim, kampanya Kkitlesi tarafindan yaratilan online ve offline etkiyi ayr1 ayri
Ol¢mektedir. Bir FikriMithim (fikir lideri olarak da tanimlanabilen bu kitle Fikir
Liderlerinin Karakteristik Ozellikleri béliimiinde ayrintili olarak incelenmistir)

ortalama olarak 18 arkadas etkileme yetisindedir. FikriMiithim’in etkiledigi

$«Word-of-Mouth Communication Study”, http://www.wom-study.org/ [10.11.2007]
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arkadaglarin da 4 arkadas etkiledigi 6l¢timlenebilir. Yani, Fikri Mithim’e gore 1000

kisilik bir agizdan agiza pazarlama kampanyasi ile;
1000 + 18.000 + 72.000 = 91.000
birebir ve etkili iletisim saglanmaktadir. Bu rakamlar 1518inda;

2000 FikriMiihim ile 182.000
3000 FikriMiihim ile 273.000
5000 FikriMiihim ile 455.000

birebir ve etkili iletisim saglanmaktadir.
Fikri Miihim erigim 6l¢iim araglari olarak asagidaki yontemlerden yararlanmaktadir:

v' Internet siteleri, online uygulamalar,
Online sosyal medya takibi,
Migros Club Kart veya Migros kuponlari,

Pre-post anketler,

SN NEE NN

FikriMiihim raporlari.

Yukarida adi gegen FikriMiihim raporlarini biraz daha ayrintili incelemek gerekirse,
kampanyaya katilan FikriMiihimlerin cesitli tesviklerle yazdiklar1 raporlar olarak
tanimlanabilir. Bu raporlar Fikri Miihim sistemin en 6nemli ayaklarindan birini teskil
etmektedir. Bu raporlar kampanyanin etkisi ile ilgili pek ¢ok verinin toplamasini
saglarken ayn1 zamanda 8 hafta boyunca markanin hedef kitlesi ile dialog halinde
olabilmesini saglar. Sisteme yollanan her rapor ve mesaj 24 saat igerisinde,

FikriMiihim ekibi tarafindan kisisel olarak cevaplandirilmaktadir.

2.9. Agizdan Agiza Pazarlamanin Uygun Oldugu Sektorler

Belirtmekte yarar var ki agizdan agiza pazarlama, her sektorde etkili olmaktadir.
Sektor ya da iiriin ne olursa olsun eger konusulmaya degerse ve bunun gergeklesmesi
icin uygun bir ortam varsa, bu agizdan afiza pazarlama yapilabilir anlamim

tasimaktadir.

Fakat fazla 6n bilgi gerektiren satin alma davraniglarinda ve kararlarda, bu onbilgiye
sahip olunmamas1 dolayisiyla biiyiik kar kayiplara, zarara yol acabilecek durumlarda

agizdan agiza pazarlamanin ¢ok daha etkili oldugu gozlenmektedir.
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Onceki konularda da deginildigi gibi deneyim iistiinliigii ve kalite giivenilirligi olan
tiriinler ve tahmin edilebilen/Ongoriilebilen riskin satin almalarla desteklendigi
tirtinler s6zkonusu oldugunda agizdan agiza pazarlama iletisiminin daha gii¢lii olmasi

beklenmektedir.

Fiyat kategorisi ne olursa olsun, bir mal ilk kez satin aliniyorsa risk fazladir. Bunun

nedeni mali satin almadan 6nce ihtiya¢ duyulan bilginin artmasidir.

Ayrica {riiniin maliyeti arttikca, talebi karsilama riski ve satin alma kararinda etkili
olan kisilerin sayisi da artar. Bu nedenle agizdan agiza bilgi ve giivenirlirlik bu
noktada 6nem tasimaktadir. Tiiketici, bir mali ilk kez aliyor, iirlin hakkinda az bilgiye
sahip ve 6zellikle de {iriinii satin almasi1 sonras1 karsilacagi/ongoriilen riski fazla ise,
bu {irlinii satin almig, kullanmas, {iriinle ilgili bilgiye sahip, belki de {iriin konusunda
uzmanliglr olan “gilivenebilecegi” bir bireye danigmaya hayati derecede Onem
vermektedir. Bunun nedeni elbette karsilasacagi riski minimize etmektir. Yogun
iletisim mesajlarina maruz kaldigindan ve yogunlugu nedeni ile artik algilanamayan,
dahas1 glivenilemeyen geleneksel reklamlardansa, ¢evresinden tanidigi, giivendigi bir

bireyin yonlendirmesine ihtiya¢ duymaktadir.

Ik kez araba alacak bir tiiketici gdzoniine alindiginda, daha énceden araba sahibi
olmadigindan bu konu hakkindaki bilgisi yeterli diizeyde olmadig1 gibi, araba gibi
pahal1 bir iiriinlin satin alma sonrasi riski de yiiksektir. Boyle bir durumda, bireyler
artik satig noktalarindaki satis ekibine degil, isletme ile herhangi bir maddi iliskisi ve
¢ikart olmayan arkadas ¢evrelerine yonelmektedirler. Dahasi, bazi durumlarda satig
ekibinden ¢ok daha bilgili ve objectif bakis agisina sahip bireyleri c¢evrelerinde
olmasa da, online topluluklar, forum siteleri, bloglar gibi tiiketici tarafindan yaratilan

giivenilir medya ortamlarinda bulabilmektedirler.

Agizdan agiza pazarlama bazi sektorlerde ¢ok daha etkili olmaktadir. Bu etkinin bazi
kosullarda deger degistirmesi; geleneksel reklamlarin etkisine, iirlin kategorisine,
fiyat kategorisine, dngoriilen riske, sahip olunan bilgiye, ihtiya¢ duyulan bilginin
bulunabilirligine ve ulasilabilirligine, bilginin degerine vb. bagli olmaktadir.

Bu faktorler disinda agizdan agiza bilgi alig-verisi yapilacak iiriiniin, bilgiyi
paylasacak bireyler tarafindan ne derece hassas ve gizlilik gerektiren bir konu oldugu

da énem tagimaktadir. Ornegin, tiiketicilerin kuaférleri hakkinda konusmasi oldukca

kolaydir. Bagka bir tiiketicinin sorusu ile bireyler kendi kuaforleri hakkinda tereddiit
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etmeden konusabilmektedirler. Buna karsilik birgok kisi, ©6zel terapistinden
bahsetmek isteyemeyebilir. Tiiketici konuyu ne zaman agacagindan emin olmayabilir
ya da kullanacag1 sézctikleri titizlikle segmeye calisir. En piiriizsiiz viriisler —-Hotmail
gibi- kendi kendilerine yayilanlardir. Tek basina iiriinii kullanma eylemi bile {irtinii
yaymaya yetebilmektedir. Piirlizsiizliik ile bulasicilik arasinda acik bir baglanti
vardir. Tiiketicinin rahatlikla tavsiye edebilecegi bir {iriin, genellikle insan1 kolayca

. e ee e . 86
teslim alan bir triandir"".

Bu nedenle yaslar1 18’in {izerinde 14,000°den fazla kadinla online ya da offline
ortamlarda, bir yil1 agkin zaman i¢inde yapilan miilakatlarin analizi sonucu olusan

asagidaki arastirmaya yer verilmektedir.

S6zkonusu aragtirma sonucunda, 43-62 yaslar1 arasindaki kadinlarin, daha geng olan
18-39 yas araligindaki kadinlardan daha yiiksek kalitede agizdan agiza iletisim
gergeklestirdikleri bulunmustur. 43-62 yas araligindaki kadin grubunun soyledikleri
daha giivenilir olarak kabul edilmekte, duyduklarin1 digerlerine aktarma
olasiliklarinin daha yiiksek, ek bilgi 6grenme istek ve egilimlerinin daha olas1 oldugu
ve daha yiiksek olasilikla satin alma faaliyeti gerceklestirmekte olduklari ortaya
cikmigtir. Nisan 2007’den, Mart 2008’e kadar gerceklestirilen miilakatlar, yemek,
kisisel bakim ve giizellik, saglik, finansal hizmetler ve ev {iriinlerini kapsayan onbes

satin alma kategorisine ayrilmistir.
Sézkonusu aragtirma sonucu elde edilen bazi istatik veriler asagidaki gibidir:

e 43-62 yaglan arasinda yer alan kadinlarin giivenilirlik derecesi %68, 18-39
yas aralifinda yer alan daha gen¢ kadinlarin giivenililirligi ise bu oranin 10
pun altinda %58 olarak belirlenmistir.

e 43-62 yas arasinda yer alan kadinlarin duyduklarimin digerlerine iletme orani
%56, 18-39 yas araliginda yer alan daha geng¢ kadinlarinki ise %51°dir.

e 43-62 yas arasinda yer alan kadinlarin ek bilgi isteme oram %39, 18-39 yas
araliginda yer alan daha geng kadinlarinki ise %34 dur.

e 43-62 yas arasinda yer alan kadinlarin satin alma orani %55, 18-39 yas

araliginda yer alan daha geng kadinlarin orani ise %50°dir.

% Godin, Fikir Viriisii, 27.
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15 kategoriden 14’linde, 43-62 yas arasi kadinlarin satin alma niyeti daha geng
kadinlarinkinden daha yiiksek oldugu goziikmektedir. Parantez igindeki ilk degerler
43-62 yas arasi, ikinci degerler ise 18-39 yas arasi1 kadinlar ifade etmek {izere bu
kategoriler i¢inde en dikkate degerleri, Yemek (71%, 64%), Icecek (70%, 62%),
Kisisel Bakim ve Giizellik (69%, 61%), Alis-veris, Perakende ve Giysi (69%, 60%),
Ev Uriinleri (62%, 57%), Ev (60%, 49%), Seyahat Hizmetleri (53%, 42%), Finansal
Hizmetler (48%, 42%). 18-39 yas arasi kadinlar sadece bir kategoride onde yer
almaktadir: Medya ve Eglence (38%, 41%)).

Tiim kategoriler i¢inde yukarida da gorildiigi tlzere, “Giizellik ve Yemek”

kategorileri en ¢cok konusulan ve pozitif sonu¢ saglanan ortak alandir.

S6zkonusu arastirmayr yoneten Consumer Insights for Prevention Yoneticisi Cary
Silvers, 43-62 yas aras1 kadinlarin tecriibelerini ve heyecanlarini paylastiklar: sosyal
ag giiclinlin ister ylizyiize ister Facebook gibi bir ortamda ¢ok yiiksek oldugunu
vurgulamaktadir®’. Calismanin ilerleyen bélimlerinde, Facebook gibi sosyal aglar ve

bu ortamlarda agizdan agiza pazarlama konusu tizerinde durulacaktir.

Agizdan agiza pazarlamaya daha hizli cevap verecek ve daha basarili sonuglar
dogurabilecek sektorler; hizli tilkketim mallar1 sektorii, hizmet (saglik, finans, egitim),
ilag, bilgi teknolojileri, liiks mallar olarak siralanabilmektedir. Siralanan sektorlerden

ilk dordii konuyu daha derin kavramak adina asagida incelenmektedir.

2.9.1. Hizh Tiiketim Mallar Sektoriinde Agizdan Agiza Pazarlama

FMCG (Fast Moved Consumer Goods) olarak bilinen hizli tiiketim mallar1 en sert
rekabetin oldugu sektor olarak tanimlanabilmektedir. Bu sektore dahil olan iiriinlerin
hizli tiiketimi, yiiksek miktarda alimi, kolay ulagimi gibi nedenlerle, tiiketiciler
tizerinde sadakat duygusunun olusturulmasi diger sektorlere kiyasla zorluk
tasimaktadir. Bu nedenle sozkonusu sektordeki pazarlama faaliyetleri marka igin

Onem arz etmektedir.

Bugiin Tiirkiye’de 200 binin {izerinde perakende satis noktas: bulunmakta ve toplam

perakende tlketiminin %65’m1 gida, %35’m1 gida dis1 tiiketim olusturmaktadir.

%7 Karen Mozzatta, Zachary Hasting Hooper, “Boomer Women Word of Mouth Generates Greater
Likehood of Purchaselntent Than Younger Women”, Business Wire, (17 Kasim, 2008): 4.
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Tirkiye’deki perakendecilik pazar1 ise 41.1 milyar dolar1 bulunmaktadir. Tiirkiye

tiretiminin %20's1, 8,4 milyon ¢alisan ile istthdamin %39'unu karsilamaktadir®.

Tiiketici davraniglart incelendiginde, herhangi yeni bir {irlinii/hizmeti/markay1
denemeden Once, eger sozkonusu iriin/hizmet/marka ucuz ve tliketicinin
karsilasabilecegi kayip riski diistik ise ¢evresindeki insanlara danigsmaktan ¢ok kendi
kararlarim1  kendi zevkleri ve aligkanliklart dogrultusunda verdiklerini ortaya
koymaktadir. Ornek vermek gerekirse gida ve hizli tiikketim mallar1 sektoriinden
bahsedilebilir. Yeni ¢ikan ya da tiiketicinin daha 6nce denemedigi bir ¢ikolata ya da
sakiz gibi hizli tiketim mallar1 ele alinacak olursa, tiiketici bu {irlinii herhangi bir
tavsiye siireci gecirmeden alabilir. Uriiniin maddi degeri, fiyat: diisiik oldugundan
tilkketicinin kaybi1 o derece diisiik olacaktir. Bu anlamda, deneme-yanilma yontemi
s6zkonusu tiiketici i¢in risk korkulacak boyutlarda olmadigindan uygulabilecek bir
yoldur. Ancak bu sektorde iiriiniin denetilerek tiiketicilerin fikirlerini digerleri ile

paylasmasi kolayca gerceklestirilebilmektedir.

Cikolata gibi hizl tiiketim mallar1 kategorisinde, satin alma kararlar1 perakende satis
noktalarinda gerceklesmektedir. Boylece tiiketici herhangi bir bireyle (arkadas,
akraba vs.) iletisime ge¢cmeden/gecemeden ve agizdan agiza bilgi akisi
gerceklestirmeden satin alma kararim1 alma durumundadirlar. Tiiketici ¢cok gerekli
gordiigii, nispeten riskin daha fazla oldugu liikks mallar ya da fiyat kategorisi yiiksek
iriinlerde perakende satis noktalarina gitmeden Once ihtiya¢ duydugu bilgileri

alabilir ama genel olarak ilk durumun gegerliligi kabul edilmektedir.

Ayrica hizl tiiketim mallarinda, fiyat 6zelligi ve diisiik maliyetlerle hedef kitleye
denetilmesinin avantaji acik¢a ortadadir. Bircok agizdan agiza pazarlama
kampanyasi, iiriiniin tliketiciye denetilmesi ve tiiketicinin tirlin hakkindaki fikirlerini

cevresiyle paylagsmasi i¢in tesvik edilmesi siirecini igermektedir.

2009 yil1 i¢in uzmanlar, tiiketici dikkatini ¢ekmedeki rekabet nedeni ile perakende
sektoriinde agizdan agiza pazarlamaya daha fazla yatinm yapilacagim

ongormektedir.

88 R. Murat Yilmaz, “Perakende Sektorii 1- Hizli Tiiketim Mallar1”,
http://pazarlamaci.blogspot.com/2006/07/perakende-sektr-1-hzl-tketim-mallar.html [10.12.2008].
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2.9.2. Hizmet Sektoriinde Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama faaliyetleri ve Onemi Ozellikle hizmet sektoriinde One
cikmaktadir. Tiketiciler agizdan agiza iletisime gilivenerek belirsizlikleri ve alinan
riski minimize etmekte, bu durumda beraberinde hizmet sektoriinde satin alma

davranigini getirmektedir.

Uriin satin alan miisteriler ile karsilastirildiginda, hizmet satin alan miisterilerin
kisisel bilgi kaynaklarina ¢ok daha biiyiik gliven duyduklari, bu bilgi kaynaklarina
satin alma karar1 verirken danistiklart ortaya ¢ikmistir. Yani kisisel bilgi hizmet

sektoriinde, tiriin sektoriinde oldugundan ¢ok daha giiclii bir etki yaratmaktadir™.

Bu nedenle, hizmet sektoriiniin i¢inde yer alan egitim, finans ve saglik konulari

ozellikle agizdan agiza pazarlamanin aktif kullanildig: alanlardir.

Finans sektoriindeki karsilasilan riskin ytliksek olmasi ve para gibi 6nemli bir konuda
calisiliyor olunmasi, tiiketicilerin  tercih yapmadan Once giiven duygusu
hissetmelerini gerekli kilmaktadir. Boylesi bir durumda sadece reklamlara ve satis
temsilcilerine glivenemeyen tiiketiciler giivenebilecekleri yakin c¢evrelerden ve
arkadaslarindan destek almak isterler. Ciinkii bu alanda, iizerinde ¢alisilan konu
genis bilgi ve donanim gerektirmektedir ve bu bilgiye sahip olmayan tiiketiciler
konunun uzmanlarindan —6zellikle ¢evrelerindeki giivenilir uzmanlardan- bilgi alma
egilimdedirler. Cilinkii konu riske atilamayacak kadar 6nemlidir. Bu alanda gerekli
bilgi donanima sahip bireylerin az sayida olmasi ve kar amagli olmamasi, sektordeki
isletmelerin gorece ¢ok olmamasinin avantaji ile agizdan agiza iletisim bu alanda
etkili ve etkin bir yol olarak tercih edilmektedir. Ayrica konunun subjektifligi de
bireysel etkinin dnemini arttirmakta, bu durum yine dost/arkadas tavsiyesini dnemli

kilmaktadir.

Hizmet sektorii i¢inde yer alan saglik alan1 da konunun 6nemi dolayisiyla agizdan
agiza pazarlamaya uygun bir sektdr yaratmaktadir. Alandaki bilgi ne derecede
subjektif ve sonugta karsilasilacak risk ne derece yiiksek ise, alan agizdan agiza
pazarlamaya o derece ihtiyag duyulmaktadir. Ayni finans sektoriinde paranin oldugu

gibi saglik sektoriinde de risk, tiim tiiketiciler i¢in Onem tasimaktadir: saglik.

% W. Glynn Mangold, Fred Miller, Gary R. Brockway, “Word-of-mouth communication in the
service marketplace”, The Journal of Services Marketing, c. 13, s. 1, (Santa Barbara, 1999): 73
http://80-
proquest.umi.com.divit.library.itu.edu.tr/pgdweb?index=5&did=116354683&SrchMode=1&sid=4&F
mt=3&VInst=PROD&V Type=PQD&RQT=309& VName=PQD&TS=1227529191&clientld=36097
[09.19.08]

75



Tiketiciler, karsilasilan herhangi bir saglik sorununda karsilastirma yapilacak fiyat
gibi objektif bir bilgiye degil, sonucta amaglanan iyilesme veya iyilesememe
sonuglarina, yani yarara 6nem vermektedirler. Bu gibi riske atilmayacak bir durumda
da, yine reklam vb. giivenilirlikleri tartigilir kaynaklara degil, dost ve arkadas
tavsiyelerine, hatta 6zellikle boyle bir durumla (karsilasilan hastalik vb.) karsilasan
ve kar amaci giitmeyen bireylerle iletisime gegmektedirler. Ozellikle az rastlanir
veya heryerde konusulmasi tercih edilmeyen rahatsizliklarda online ortamlar giiglii
bir alternatif olusturmaktadir. Bu alanda kurulan bloglar ve dayanisma gruplari
agizdan agiza yolla benzer durumda olan hastalara ¢6ziim Onerileri sunmaktadir. Bu
gruplarin maddi anlamda bir ¢ikar saglamamasi ve ortak deneyimleri yasamis olmasi

bireylerin bu topluluklara giivenmesini saglamaktadir.

Finans ve saglik sektoriinde oldugu gibi, egitim alaninda da bireyler agizdan agiza
iletisime glivenmektedirler. Diger iki sektorde oldugundan daha subjectif bir deger
olan egitim degerlendirmeleri zaten agizdan agiza gelismis ve bugiinkii basarili-
ortalama-basarisiz egitim kurumu siiflandirmalar: halini almistir. Toplulugun egitim
kurumuna verdigi bu yargi biitiinii elbette zamanla olusmus ve gergekci degerlerdir.
Ancak, ozellikle egitim kurumunu ebebeynin segecegi durumlarda, anne-babalar
arasinda gerceklesen yogun agizdan agiza pazarlama sirkiilasyonu se¢imde etkili
olmaktadir. Egitim gibi subjektif bir konuda veliler, daha 6nce s6zkonusu kurumdan
egitim almig bireylerle, egitimcilerle ve miimkiinse bu gruplardan tanidiklari

giivenecekleri kisilerle iletisime gegmektedirler.

2.9.3. ila¢ Sektoriinde Kulaktan Kulaga Pazarlama

‘Tiiketicinizin arkadasina sizin hakkinizda konusmasi’ olarak en sade seklinde
aciklamasini yapabilecegimiz agizdan agiza pazarlamanin en kuvvetli ve basarili
uygulamalarini buldugu sektorlerden biri de ilag sektoriidiir. Katz tarafindan 1955
yilinda, hekimler arasinda yeni bir uygulamanin kabul edilmesindeki en onemli

etkenin, ‘meslektas tavsiyesi’ yani agizdan agiza pazarlama oldugu ispatlanmustir.

Tiiketicilerin etraflarin1 saran mesaj kirliliginin azalmasi gittikce zorlagmaktadir.
Ulkemizde on bine, Amerika’da yiiz bine yakin ilag miimessili, binlerce farkl
markanin komiinikasyonunu saglamaya g¢alismaktadirlar. Miimessilerin pazarlama
faaliyetleri, yazili brosiirler, konferanslar, e-detailing ve kongreler ile destekleniyor

olsa da rakamlarin beklenileni yansitmadig1 ifade edilmektedir.
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Bir hekim, giinde ortalama olarak 500 pazarlama mesajina maruz kalmaktadir:
recetesiz ilaglarin Amerika’da yayinlanmasi yasak olmayan televizyon ve radyo
reklamlari, e-mail, banner ¢aligmalari, biiltenler, satis temsilcilerinin ziyaretleri,
brosiirler, vs. Bir konferansa gidildiginde ise bu mesaj sayist binlere ulagmaktadir.
Peki bir hekim ne siklikla bu mesajlar sonucu harekete ge¢mektedir? Birka¢ giin
veya haftanin sonunda, yani binlerce pazarlama mesajina maruz kaldiktan sonra, bir
kez. O zaman bile bu karar, bir meslektagla konusma veya bir uzmana danigma

sonrast verilmis olabilmektedir.

Bir hekim, ne siklikla giivendigi bir meslektasindan veya saygi duydugu bir
uzmandan aldig1 tavsiyeye uyar? ilag sektorii ve agizdan agiza pazarama konusunda
uzman kabul edilen George Silverman tarafindan yayinlanan arastirma verilerine
gore bu oran: 3:1. Bu veri bize agizdan agiza pazarlamanin geleneksel tanitim

yontemlerinden ¢ok daha etkili oldugunu gdostermektedir.

Ornek vermek gerekirse L-Dopa ilacindan bahsedilebilir. L-Dopa, Parkinson
hastalarinda c¢ok biiylikk sorunlara yol acan beyindeki dopamin eksikligini
iyilestirecegini vaat edilmekte idi. “Mucize ilag¢”larda oldugu gibi, kisa bir siire
sonra, ila¢ yan etkileriyle giindeme gelmeye bagladi. Hakkinda c¢ikan, ‘tedavi
ettiginden ¢ok yan etkileriyle zarar veriyor’ sOylentileriyle satiglar beste birine diistii.
Negatif agizdan agiza pazarlama, yavas yavas ayaga kalkmak iizere olan ilag

markasinin ¢okiisiine neden oldu.

Bu durum karsisinda Hoffman La Roche, George Silverman ile bu krizin yonetimi
icin anlasti. ilk olarak fokus gruplar aracilifiyla, hekimler arasindaki olumsuz
konusmalar ortaya cikarildi, kaygilar netlik kazandi. Daha sonra, {inlii bir nérologa
grup seminerleri diizenletildi. Bu etkili seminerlerde hekimlere L-Dopa’y1 nasil etkili
kullanacaklart anlatildi. Telekonferanslar araciligiyla doktorlara yapmalar1 gereken
tek seyin ilacin dozajdaki ‘ince ayar1’ oldugu 6gretildi ve bu sekilde ilacin vaadini

karsilayacagi sdylendi.

Bu kampanya sonrasi, ilacin satislar1 ona katladi. Pazardaki dort rakip tireticiden ikisi
tirtinlerini piyasan c¢ektiler ve L-Dopa basarili bir agizdan agiza pazarlama

kampanyasina imzasini atms oldu’”.

% “flag Sektorii ve Dahiyane bir Pazarlama Metodu: WOM (Agizdan Agiza Pazarlama)”,
http://fikrimuhim.com/Resource/RT001.aspx [15.03.2009].

77



Ayni zamanda ilag sektorii, fikir liderlerinin pazarlamadaki 6nemini pek c¢ok
sektorden once kesfetmis bulunmaktadir. Ciinkii bu sektorde isletmeler, geleneksel
reklam yollar ile tiiketiciye ulasamamaktadirlar. Amerika Birlesik Devletleri’nde
yapilan tiiketici davranigi aragtirmalari, toplumun %10 unun geri kalan %90’1min
satin alma kararimi belirledigini ispathiyor. Tiiketici odakli pazarlama diinyasinin
yakin zamanda ilgisini yogunlastirdig1 bu sihirli kisiler, ila¢ diinyasinda her zaman
onemli idiler. Buna ragmen verimli bir sekilde yonetilmeye baglanmalari, agizdan

agiza pazarlamanin 6nem kazanmaya baslamast ile beraber gerceklesmistir’ .

Saglik sektoriinde de az sayidaki fikir liderinin saglayacagi pazarlama etkisinin
milyon dolarlik kampanyalardan verimli oldugunu yukaridaki gibi bir¢ok Ornekle

deneyimlenmektedir.

2.9.4. Teknoloji Sektoriinde Agizdan Agiza Pazarlama

Teknoloji sektoriindeki markalar da agizdan agiza pazarlamayi biiyiikk Olgiide
kullanmaktadirlar. Teknoloji pazarindaki hizli degisim, ayni zamanda bu alana
meraklt ve genis bir {iriin yelpazesi hakkinda derin bilgiye sahip tiiketicilerle bu
tiiketicilerin aktif birer marka savunucusu/fikir lideri haline gelmesi ile agizdan agiza

pazarlama i¢in uygun bir ortam hazirlanmis olmaktadir.

Teknoloji sektoriinde agizdan agiza pazarlamanin etkili olmasinin nedeni, bu
sektordeki triinlerin satin alma kararin ¢ok kolay verilememesidir. Gerek fiyatlar
gerekse de cok cesit ve obsiyon farkliligi karar alma asamasinda tiiketiciyi

zorlamaktadir.

Ayni zamanda yine bu sektdrde, kullanicilar arasinda fikir liderlerinin ¢ikmasi hatta
marka elgilerinin dogmasi i¢in uygun ortam bulunmaktadir. Bu sektorde yer alan
markalarin tutkulu marka elgileri bulunmaktadir. Ornek vermek gerekirse Apple
markasindan bahsedilebilir. Apple kullanicilar1 genellikle bir sonraki satin alma
davranisinda da bu markay1 tercih etmekte, gerek tasarimi gerekse de fonksiyonlari
acisindan cevrelerine bu markay1 tavsiye etmektedirler. Bu durumun dogusunda

elbette markalarin da bilingli duruglar1 6nem tasimaktadir.

Daha da 6nemlisi, diger alanlarda oldugundan daha fanatik tiiketici kitlesi ve sonug

olarak giiclii fikir liderlerine sahip s6zkonusu sektorde, agizdan agiza iletisim

*! “Yeni Pazarlama Ekibiniz: Fikir Liderleri”, http://www.fikrimuhim.com/Resource/RT007.aspx
[10.03.2009].
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0zelliginin yaygin ve geleneksel olmasidir. Teknolojik iiriinler, tizerinde konusulmasi
heyecan veren, eglenceli ve ilgi ¢ekici iirlinlerdir. Tiiketiciler bu iiriinler hakkinda —
satin alma gerceklesmese bile- bilgi sahibi olmak istemektedirler. Sektor hizla
degistiginden ve herhangi bir {iriin hakkinda yeni bilgi girisi yogun oldugundan,
giincel bilginin elde edilmesi i¢in siirekli baglant1 halinde olan ag i¢indeki bireyler,

birbirleri ile siirekli bir iletisim halindedir.

Teknoloji sektoriinde agizdan agiza pazarlamanin yogun ve basarili bir sekilde
gerceklesmesinin nedeni fikir liderleri, bilgi alicilari, sektor bilgi akisi niteligi oldugu
gibi ayn1 zamanda {rilin 6zelliklerinde de yatmaktadir. Teknoloji sektdriinde alinan
ve alinmasi amaglanan {iriiniin fiyat disinda birgok 6zelligi bulunmaktadir ve bu
ozelliklerin derinligi ve cesitliligi agizdan agiza pazarlamaya olumlu katki
saglamaktadir. Ancak, teknolojik iiriinlerin fiyat 6zelliklerinin tizerinde de durulmasi
gerekmektedir. Daha 6nceden de bahsedildigi gibi, agizdan agiza pazarlama fiyatin
ylksek oldugu ve bununla baglantili olarak riskin arttigi durumlarda daha 6nemli
hale gelmektedir. Teknolojik iirlinlerin fiyatlar1 genelde yiiksek oldugundan ve uzun
stire kullanim amaci giidiilen iriinler oldugundan bireyler yiiksek riskin etkisi ile
tanidiklari, giivendikleri ve/veya alanindaki bilgisine inandiklar1 bireylerden yardim

almakta, agizdan agiza iletisme gecmektedirler.

Bu sektorle ilgili bireyler online ortamda gii¢lii ve aktif olduklarindan birbirleri ile
iletisime ge¢mek icin her tiirlii teknolojiden yararlanmakta ve bunun sonucu olarak
agizdan agiza pazarlamanin, bilginin hizli yayilmasini sagladiklar1 gibi agizdan agiza

pazarlama aracglarinin ¢esitlenmesinde de 6nemli rol oynamaktadirlar.

2.10. internette Ag1izdan Agiza Pazarlama

Internet teknolojileri, sadece agizdan agiza yayilma ve pazarlama igin icat edilmis
kadar bu alana uyumlu bir sistemdir. Bilim adamlarinin diinya capindaki bilimsel
verileri paylagsmak icin aralarinda iletisim kurdugu bir ag olan internet, her ne kadar
baslangicta iletisim yavas da olsa iletisimi hizlandirmak i¢in icat edilmistir. Ticari
iletisim icin diinyaya acilana ve World Wide Web icat edilene kadar Internet
basarisinin boyutlarini ortaya koyamadi. Ancak, bu noktada o kadar biiylik bir etki
saglandi ki, yeniliklerin benimsenmesi i¢in tiim rekorlar1 kirdi. Bilyiimenin ¢ogu da

agizdan agiza iletisim yolu ile gerceklesmistir.
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Yahoo, Google ve gelen tiim yenilikler beraberinde e-postalar1 arttirdi, web siteleri
katlanarak gelisti, chat odalarinin, online topluluklarin ve bloglarin sayis1 ¢ogaldi.
Boylece internet, bireysel ve grup iletisimini kolaylastirdi ve boylece agizdan agiza
yayilma internetin gesitli 6zelliklerine yerlesmeye basladi. Ornegin, artik birgok web
sitesi, “elektronik yayilma” olarak nitelendirilen bir 6zellik icermektedir. Yine birgok
site, “grup siizmesi” olarak bilinen 6zellikle beraber, yiizlerce, binlerce, neticede
milyonlarca insanin yiliksek serviyede kisisel zevk ve nesnellik igeren filmleri,
kitaplari, miizigi ve diger bircok degere reyting vermesi ve notlandirmasini
saglamaktadir. Tiiketici ile ayn1 zevke ve begeni kriterlerine sahip diger kullanicilar
bulunabilmekte ve boylece tiiketici profilini rafine edebilmekte ve tavsiye
mekanizmasin1 daha kusursuz calistirabilmektedir. Tiiketiciler bu giicii kesfettikten
ve diger alanlara da bunu uygulamay: dgrendikten sonra Internet’in alanda nasil bir
gii¢c oldugunu deneyimleyebilmektedirler. Uzman web sitelerindeki artisla beraber,
bircok kullanic1 baska ortamlarda ulasamayacaklari uzman bilgi ve yorumlarina ¢ok
kisa bir zamanda ve genellikle iicretsiz bir sekilde erisebilmektedirler. Kullanicilar
bazen, yararli yanitlar vererek kendi sorularinin daha kapsamli yanitlanmasi igin
kullanabilecekleri itibar1 kazanabilmektedirler. Bu kullanimin, agizdan agiza yayilma
fenomenini anlayanlar1 slire¢ icinde epeyce zenginlestirerek radikal bicimde artacagi
ongoriilmektedir. Web, viral pazarlama i¢in de miikemmel bir ortam hazirlamaktadir.
Sirf tirlintin kullaniminin {irtinii satin almak veya liye olmak i¢in satis iceren bir demo
oldugu web’de dagitilabilecek bir {irlin sd6zkonusu ise bu durum, agizdan agiza

kontrol edilemeyecek bir yayilma i¢in ¢ok uygundur.

eBay acik arttirma sitesi Ornek olarak alinacak olursa, agizdan agiza yayilima
tekniginin ne kadar aktif kullanildig1 gbzlemlenebilmektedir. Sitenin nihai basarisi,
satin alanlar ve satanlar arasindaki yiiksek giiven temeline dayanmaktadir. Boylece
satin alanlar igin de, satanlar icin de karsilikli bir notlandirma gerceklesmektedir. i1k
kez alig-veris yapanlar ise igaretlenerek daha yiiksek risk barindirdiklarinin digerleri
tarafindan bilinmesi saglanmaktadir. Internette bu &rnekte goriildiigii gibi agizdan
agiza yayilmada daha biiyiik bir artis ongorillmektedir. Tiim bunlarin diginda, Usenet
gruplarinin da {izerinde durulmasi gerekmektedir. Usenet gruplarinda bir¢ok
kullanci, sayisiz konu hakkinda tartismalar gergeklestirmektedir. Haberin hem
olumlu hem de olumsuz yayilmasi i¢in uygun olan bu ortamda igletmeler ¢ok dikkatli

olmali ve kendileri ile ilgili haberlerin siki takipgileri olmali. Ozellikle negatif
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agizdan  agiza  yayilmayr  engelleyebilir ve isletme i¢in  pozitife
doniistiirebilmektediler. Bu ortamin 6nemi, tim forumlarin agizdan agiza olumsuz
yayillmanin artabilecegi veya biiylik avantaja doniisebilecegi giiglii bir platform
olmasidir. E-postalar da normal islevlerini asarak, agizdan agiza yayilmaya biiyiik
katki saglayan bir ara¢ haline gelmistir. Ozellikle e-posta gruplari ile herhangi bir
konu hakkinda elde edilen bilgi her iiyeye ¢ok kisa siirede ve iicretsiz
gonderilebilmektedir. Bu ve benzeri 6rneklerde esas olan iletimin iicretsiz, hizli ve
kolay gerceklesmesidir. Bu sayede gilinlimiizde agizdan agiza pazarlama, anlik ve

global dlgeklere ulagsmistir.

Internette agizdan a@iza pazarlama bugiin kurumlasmistir. Deja.com veya
Epinions.com’da tiliketicinin almak istedigi her iirlinle ilgili notlandirmalar ve
“gercek” insanlarm yorumlari mevcuttur’>. Ayrica sadece tavsiye ve agizdan agiza
pazarlamaya dayali sitelerin sayist her gecen giin artmaktadir. Yelp kullanici tavsiye
ve yorumlaria gore restoranlari derecelendiren bir sitedir, iilkemizde giivenilirligi
giderek artan Sikayetimvar.com negatif agizdan agiza yayilma igin ¢ok etkili bir
platformdur. Sahibinden.com her tiirlii lirlinlin alig-veris yapilmasina olanak tantyan
bir sistemdir, Amazon.com popiilaritesini her gegen gilin arttirmaktadir. Bunun

nedeni Internet’in sundugu paylasma “firsat1” ve degisik paylasma platformlaridir.

BzzAgent’in Kurucusu ve CEO’su Dave Balter’a gore agizdan agiza pazarlama ve
internet arasindaki baglant1 istatistikler ile incelendiginde, bunun sanildigi kadar
etkili olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Balter 650 bin agizdan agiza pazarlama Oykiisii
toplamis ve agizdan agiza yayilmanin ylizde 80’1 yliz yiize goriismelerde
gerceklestigini tespit etmistir. Tiiketiciler herseyden Once sosyal varliklardir.
Birbirlerini goérmeyi ve ylizylize konusmayi tercih etmektedirler. Fakat, tiiketicileri
aninda programlara dahil edebilmesi ve sohbetleri aninda raporlastirabilmesi

nedeniyle internetin bu konuda 6nemli bir rolii bulunmaktadir’.

2.11. Agizdan Agiza Pazarlamanin Gelecegi

Agizdan agiza pazarlamanin gelecegi, ortaya c¢ikma sebepleri ile biiyiik Slgiide

benzerlik gostermektedir. Bilgi caginda yasamak, biiylik miktarda bilgiye bogulmus

%2 Silverman, age, 127-128-129.
% Balter, age.
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olmak tiiketici olarak bizleri zamansizlik sorunu ile karsi sarsiya getirmektedir. Bu

nedenle geleneksel reklamcilik diististedir.

Tiiketiciler, asir1 bilgi yiiklemesini siizge¢leyecek zamani gitgide daha zor
bulmaktadir. Bu nedenle, agizdan agiza yayilma, gerekli bir zaman tasarrufu olarak
diisiintilmektedir. Diger insanlarin bilgiyi durdurup, damitip, rafine edip, filtreleyip
daha sonra sagladiklar1 faydayi diger bireylere vermeleri ¢cok daha kolay hale
gelmistir. Problemin ¢oziimii yine kendi i¢inde sakhidir, yani bilgi ¢agir kendi
cozlimlerinin koklerini icermektedir: tiikketiciyi bogma tehdidine yok acan medyanin
kendisi yarattig1 problemlerle basa ¢ikmanin aracidir. Hemen hemen her bilgi kanali
ayn1 zamanda potansiyel bir agizdan agiza yayilma kanalidir. Yani bilgi arttik¢a, asiri
bilgi yiiklemesini sona erdirecek agizdan agiza yayilmaya erisim de artmaktadir. Bu
nedenle, kargasayr sona erdirmesi, en 6nemli olanin ne oldugunu, neye dikkat
kesilmek gerektigini sdylemesi, deneyimin faydasini ve oOzellikle uzmanlardan
filtrelenmis bilgi getirmesi i¢in tiiketiciler agizdan agiza yayilmaya iyice ve zamanla
daha c¢ok baglanmaktadirlar. E-posta, elektronik grup isbirligi, chat odalar1, forumlar,
web siteleri ve telekonferanslar tiliketiciye biiyiik sikintilar yasatarak bilgiye
bogarken, zaman ve para kazandiracak agizdan agiza yayilmayi da tiiketicinin

ayagina getirmektedir’.

Agizdan agiza pazarlamanin gelecekteki durumu, bugilinkii pazarlama servislerinin
biiyiime verileri ile Ongoriilebilmektedir. Ek 3’te pazarlama servislerinin bilylime
yiizdeleri verilmektedir. Goriilecegi lizere, agizdan agiza pazarlamanin ylizdesi en

yiiksek yiizdelik dilim olan %35.9’a sahiptir.

Agizdan agiza pazarlama ve kavramlari herkes tarafindan uygulanirsa, isletme ve
pazarm bu durumdan nasil etkilenecegi incelenmelidir. Oncelikle, agikca goriilebilir
ki bilgiyi yaymanin maliyeti ylikselecektir. Fikir tastyicilar, ilkesiz fikir liderlerine
dontistiirmek i¢in ortaya atilan odiiller biiyiiyecektir. Giiglii fikir liderleri daha biiyiik
yaralar saglayacaktir. Tavsiye i¢in biiyiikk bir talep olustugunda, pazarlamacilar

onlara daha yiiksek meblaglar 6demek zorunda kalacaklardir.

Giglii fikir liderlerinin ise, sozkonusu durumdan daha yiiksek fayda saglayacagi
ongoriilmektedir. Bdylece, kendi virlislerini yayarak kazang saglayabileceklerini

anlayan daha bir¢ok birey ve daha az kurum pazarda yer alacaktir. Gegis siireglerinin

% Silverman, age, 26-27.
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ise, giirtiltiilii ve sikisik gegcecegi tahmin edilmektedir. Bir topluluga hakim olmus
yiiksek miktarda ortalama pazarlamaci ve ¢ok az sayida biiylik basari hikayesi
olacaktir. Daha sonralari, ¢esitli medya tiirleri yavas yavas yerine oturduk¢a yeniden

bir denge kurulmasi olasi goriilmektedir”.

Ancak durum ne olursa olsun agizdan agiza pazarlama, her zaman eksiksiz ve
kusursuz bi¢imde c¢alisacaktir. Ciinkii zaten yiizlerce yildir varolan tavsiye
mekanizmas1 satin alma davranis1 gosteren veya gosterecek her bir tiiketici igin

Onem arz edecektir.

Ozellikle Tiirkiye’deki agizdan agiza pazarlama geleceginden bahsedecek olursak,
diger iilkelere gore ¢cok daha parlak olacagi ongoriilebilir. Ciinkii, tilkemiz agizdan
agiza pazarlamaya ¢ok uygun bir yapiya sahiptir. Tiirk tiiketiciler, herhangi bir konu
hakkinda konusmayi, birbirleri ile iletisim halinde olmayr sevmektedirler ve
tanidiklari, yakin g¢evresi ile sicak bir iliski i¢cinde yasamaktadirlar. Ayni zamanda,
genel olarak daha duygusal olduklarindan, kendilerine heyecan veren markalar i¢in
tutkulu marka elgileri ve fikir liderlerine daha kolay doniismektedirler. Bu nedenle
tavsiye mekanizmasi Tiirkiye’de daha etkili ve bilimsel kullanilacak olursa markalar

icin yiiksek yatirim geri doniisii elde edilebilecektir.

% Godin, Fikir Viriisii, 171-172.
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3. TUKETIiCi TARAFINDAN YARATILAN MEDYA ORTAMLARI

3.1. Tiiketici Tarafindan Yaratilan Medya Ortami Tanim ve Ozellikleri

Tiiketici tarafindan yaratilan medya; iiriinler, markalar, hizmetler, kisiler ve/veya ilgi
alanlar1 hakkinda bilgi alma ve digerlerini bilgilendirme niyeti ile, tiiketicilerin
yarattigi, liye oldugu, dolagimini sagladigi ve kullandigi online bilginin yeni kaynak

tiirii olarak tanimlanmaktadir. Bir diger ad1 da tiiketici giidiimlii igeriktir.

Bu medya tiirliniin ayrintilari, pazarlamacilar tarafindan yogun bir ilgi talep
etmektedir. Ciinkii bu medya ortaminin icerigi, diger araclar ya da pazarlama
aktiviteleri ile filtrelenmeden, iicretsiz bir gekilde c¢ok biiylik miktardaki bilgiyi

sunmaktadir’®.

Tiketici tarafindan yaratilan medya, kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler,
goriisler, yazilar, yapimlar ve digerlerini icermektedir. Katilim toplumunun teknoloji
destegi ile giiclendirilmesidir. Kredibilitesi yiiksektir, hizla olusur ve yayilirlar.

Kontrolii zor, etki alam dar ve inandiricihig: yiiksektir’.

Internet, iginde yasanilan ekonomiyi biiyiik dl¢iide degistirmektedir. Ciinkii internet,
cesitli topluluklardaki viriislerin hizim1 carpict Slgiide arttirmaktadir. Siratteki bu
artig, virlisiin dinamigini temelinden degistirmektedir. Haber degeri tasiyan bir bilgi,
belki 20, 30 ya da 100 iletisim dongiisli yakalayabilir ama bir siire sonunda topluluk
i¢in haber sikici olmaya baslayabilir. Internetten 6nce, her déngii sadece bir avug
insanm1 i¢ine almakta, agizdan agiza yayilan bilgi ya da viriis daha yaslanmadan
O0lmekteydi. Bugiin bu dongiiler, milyonlarca insanla temas ederken viriisiin

mutasyona ugrayarak degismesine ve evrilmesine olanak vermektedir’.

Sozli aktarima dijital destek vermek hayati 6nem tasimaktadir. Bu konuda yazilan
cok sayida kitap vardir ve sozli aktarimin tasidigi potansiyel her zaman

pazarlamacilarin basini dondiirmiistiir.

%6 Mihai Teodor Negrea, “New Style in Communication: Consumer-Generated Media”, Academi of
Ecomonic Studies, c. 9, s. 21, (2007): 121. .

7 Alper Akcan, “Word Of mouth Marketing: Agizdan Agiza Pazarlama-17, Pozifit, istanbul 2009, 11-
12.

*® Godin, Fikir Viriisii, 90.

84



Fakat, eger bir giliclendirici kullanilmazsa sozlii aktarim genellikle zayiflayip yok
olmaktadir. Bugiin tiiketici eger bir filmi begenmisse, ¢ok sayida sinema sitesinde
diisiincelerini sdyleyebilir veya bir¢cok arkadasina e-posta gonderebilir. Daha sonra
filmin videosu ¢iktiginda, yazdiklar1 degerlendirmeleri Amazon’a gonderebilir ve
belki yiizlerce, binlerce insan tarafindan okunmasi saglanabilir. Bu durum bloglar

icin de gegerli olmaktadir.
Dijital aktarimin faydalari su sekilde siralanabilmektedir:

1. Son derece kararlidir. Bir sitede sergilenen yorumlar, telefonda yapilan bir

yorumun tersine uzun siire orada kalmaktadir.

2. Cok daha hizlidir. Atilan tasin yarattigi dalgalanma internette kat ve kat daha
fazladir. Internette gerceklesen konusmalar giiniin yirmi dort saati devam
eder ve bir web sayfasinda ger¢eklesen konusma o sitenin orada
bulunmasinin tek nedenidir. Sonug¢ olarak, etkilesimler geometrik olarak

katlanarak biiytir.

3. Giivenilirligi daha yiiksek olabilir. Eskiden bu durumun tersi gegerli olsa da
giiniimiizde reyting sistemleri ve giiglii fikir liderlerinin goriiniirligii
sayesinde, tiiketici kendi zevklerinin fikir lideri ile ne kadar uyustugunu

anlayabilmekte ve bu da giivenilirligi arttirmaktadir®.

Tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlar1 (consumer generated media/ CGM);
tiiketici tabanli igerik (consumer generated content/ CGC) veya kullanic1 tabanl
medya (user-generated content/ UGC) olarak farkli isimler altinda tanimlanabilir.
Basit olarak tiim bu tanimlar, tiiketicilerin markalar, {iriinler, hizmetler vs. hakkinda
birbirlerine online olarak posta gondermesini ifade etmektedir. Tiim bu postalar,
halkin ulagabilecegi bir sekilde, forumlarda, wikiler, bloglarda vs. yer almaktadir.
Satin alma karar1 verecek olan tiiketiciler, tliketici tabanli sozkonusu icerikten ve
igerigin sagladig1 giivenilir bilgiden yararlanarak alig-veris yaparlar. Bu igerik, ayni
zamanda gazeteci, konu uzmanlar1 gibi etkileyiciler tarafindan yollanan postalarla da

olusmaktadir'®.

Tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlarinda, sézkonusu medya ortaminin

niteligine baglh olarak degisen, bir¢ok fonksiyon gerekmektedir. Bu fonksiyonlar da,

* Godin, Fikir Viriisi, 74.
19 «BrandIntel and The Gaming Industry”, BrandIntel,
http://www.brandintel.com/resources/Gaming%?20overview.pdf [15.02.2009].
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bir sonraki boélimde incelenecek olan Web. 2.0 6zellikleri sayesinde

gerceklesmektedir.

Tiiketici tarafindan yaratilan medya, yaygin olarak tiiketicilerin kendi bilgilerini
yayma, nakletme firsatin1 yaratabilen ortamlar olarak tanimlanabilmektedir.
Kullanicilardan gelen bilgiyi barindiran ve dolagimini saglayan bu gesit bir sistem,

agizdan agiza pazarlama ve pazarlamacilar i¢in de 6nemli bir alan yaratmaktadir.

YouTube ve MySpace gibi icerik paylasimi saglayan websiteleri, bir¢oklart igin
vazgecilmez bir hobi haline gelmistir. Tiiketici tarafindan yaratilan (user-generated
content- UGC) bu igerikler, video, isitsel kayitlar, fotograf paylasimi, bloglar,

wikiler, podcastler ve ilan tahtalarin1 kapsamaktadir.

eMarketer’e gore 2007 yilinda 69.6 milyon insan igerik yaratmistir. Ve yine 2007 yili
icinde tahmini 75.2 milyon tiiketici, tiiketici tarafindan yaratilan bu igerikleri
kullanmigs ya da gorlintiilemistir. Bu rakamlarin Tablo 3.1°deki gibi artacagi

ongorilmektedir'®”.

Tablo 3.1: 2008-2011 Yillar1 Arasinda Ongériilen Icerik Yaraticis1 ve Kullanict
Sayisi

Yil Yaratici Kullanic
* 2008: 75.6 milyon 81.4 milyon
* 2009: 82.7 milyon 88.0 milyon
*2010: 88.7 milyon 94.9 milyon

*2011: 95.1 milyon 101.4 milyon

““The 2009 Entertainment”, Media & Advertising Market Research Handbook, 87.

State of the Media Democracy’e gore, Deloitte & Touche tarafindan 2007 Aralik’ta
basilan kaynakta, tiiketicilerin %69’u tiiketici tarafindan yaratilan medyay1

goriintiilemekte, bu rakam bir onceki yildan %52 artis gdstermektedir.

Yine eMarketer’a gore, tiiketici tarafindan yaratilan medyada reklam harcalamalari

asagidaki gibi olmustur ve ongoriilmektedir:

106 «The 2009 Entertainment”, Media & Advertising Market Research Handbook, 87.
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Tablo 3.2: Tiiketici Tarafindan Yaratilan Medya Ortamlarinda Yaratilan
Medya Harcamalari ve Ongoriileri

+ 2007: $162 milyon
« 2008: $278 milyon
« 2009: $391 milyon
« 2010: $519 milyon
e 2011: $657 milyon
« 2012: $824 milyon

““The 2009 Entertainment”, Media & Advertising Market Research Handbook, 87.

Tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlarinda, igerigin zenginlesmesi ve kullanici
sayisinin artmasi ile birlikte bu alanda gerceklesen reklam harcamalarinda da bir
gelisme yasanmaktadir. Tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlarinda

gregeklesen ve dngoriilen medya harcamalar1 Tablo 3.2°de gosterilmektedir.

Ayrica, Ek 4°te tiiketici tarafindan yaratilan medya ortaminin deger zinciri ayrintili

olarak gosterilmektedir.

3.2. Tiiketici Tarafindan Yaratilan Medya Ortaminin Dogusu ve Gelisimi

Tiiketicilerle -tiiketicilerden miisteriler, calisanlar, tedarik¢iler, pay sahipleri,
calisanlar vb. kastedilmektedir- gerceklestirilen geleneksel iletisim yollari, yazili

gorseller, email ve statik websitelerine dayanmaktadir.

Her ne kadar bu araclar yeni jenerasyon internet karsisinda ayakta duramamais olsalar
da, bu araglarin ¢ok daha ileri seviyedeki iki yonlii iletisim, etkilesim, tartisma ve
konusma olanag1 yarattigi da agiktir. S6zkousu araglar ucuz (genellikle bedava),
kullanimi kolay ve hizli iiretilebilme Ozellikleri ile webte kismi bir devrim

yaratmiglardir.

Son donemde, statik ve brosilir mantelitesi ile ¢alisan websiteleri yerini etkilesimli
olanlara birakmistir ki uzmanlar eski interneti “Web 1.0”, yeni etkilesimli web
diinyasin1 ise “Web 2.0” olarak isimlendirmektedirler. Yukarida bahsedilen
websitelerine katkida bulunma ve bu katkilar1 giincel bir sekilde kullanicilar ile

paylasma Web 2.0’nin sagladig1 fonksiyonlardan belki de en 6nemlisidir. Ad1 gegen
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yeni web diinyasi, 6zellikle gegtigimiz son birka¢ yil i¢inde yazilim kodlama ve

fonksiyonellik bakimindan ileri derecede gelisim saglamistir.

Web 2.0, O’Reilly Media tarafindan 2004 yilinda ortaya atilan bir kavramdir. Web
2.0 kavramu, ikinci nesil internet tabanli web servislerinden toplumsal ag sitelerini
(sosyal aglar), web tabanli 6zgiir ansiklopedileri, forumlari, podcastleri ve diger
cevrimici birliktelik ve paylasima olanak saglayan ortamlari ifade etmektedir. Kimi
tanimlamalara gore yeni bir teknoloji kimi tanimlamalara gore ise yeni bir ¢ag olarak
kabul edilen yeni versiyon web sisteminin sundugu en biiylik getiri, i¢erigin mikro

boyutlara indirgenmesidir.

Genel olarak Web 2.0 kategorisindeki sitelerin goze carpan en dnemli 6zelligi; farklh
kaynaklardan ¢ok sayida yararli ve kullanilabilir bilgi toplayarak tek bir site altinda

birlestirmeleridir.

Web 2.0 ortamlarinin temel 6zelligi, kullanicinin tasarim bilgisi gerektirmeyen,
kullanicinin tiim isteklerinin diisiiniildiigli uygulamalarin ortaya ¢ikmasidir. Web 2.0
uygulamalarinin sonucunda insanlar, web tasarimi ve teknikleri ile ugrasmak
zorunda kalmadan sahip olduklar1 fotograflari, anlatmak istedikleri teknik ya da
sosyal igerikleri, ziyaret ettikleri siteleri ¢ok sayida insanla rahat bir sekilde paylagir
hale gelmislerdir. Yayinlamanin yaninda bu igeriklere ihtiyaci olanlarin, bu igerikleri
arayanlarin istediklerini bulma konusunda islerini kolaylastiran arama motorlari,
portallar, kullanic1 hakimiyetindeki yeni nesil web zincirine eklenen tamamlayict
halkalar arasindadir'®. Asagida Tablo 3.3’de Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki farklar

ornekler ile gosterilmektedir.

192 Tim O'Reilly, “What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software”, www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html [17.10.08].
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Tablo 3.3 Web 1.0 ile Web 2.0 Kategorilerinin Orneklerle Karsilastirilmasi

Web 1.0 Web 2.0

Doubleclick Google Adsense

Ofoto Flickr

Mp3.Com Napster

Britannica Online Wikipedia

Kisisel Websiteler Bloglar

Domain Name Spekiilasyonu Search Engine Optimizasyonu
Sayfa Goriintlileme Click’e Gore Maliyetleme
Ekran Karmasasi Web Servisleri
Yayinlama Katilim

Icerik Yonetim Sistemleri Vikiler

Yonlendirme Tagleme

Tim O'Reilly, “What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software”, www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html [17.10.08].

Internet ve miisteri-igletme iliskileri zaman icinde Web 2.0’e gecisle biiyiik
degisimlere ugramistir. Geleneksel web fonksiyonlar1 yaymlama ve dinlemedir. Web
1.0’da kitaplar ve ansiklopedilerden alinan bilginin yerine bugiin, Web 2.0 basarisi
sayesinde Wikipedia gecmistir. Yine ge¢misteki basit bilgisayar oyunlar1 yerini,
bir¢ok isletmenin de aktif olarak pazarlama sahasi olarak kullandiklar1 Second Life’a
birakmistir.  Kigisel websiteleri de giiniimiiz internet diinyasinda ge¢mis
popiileritesini kaybederek, cok daha interaktif calisan bloglara hizli bir gecis
yapilmistir.

Yukarida bahsedilen oOrneklerle birlikte Web 2.0 araclar1 bloglar, mikrobloglar,
sosyal aglar, bookmarking siteleri, icerik derecelendirme siteleri, video paylagim

siteleri vb. olarak siralanabilir. Web 2.0 araglar1 Sekil 3.1°de gosterilmektedir.
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Sekil 3.1: Web 2.0 Araclari

Darren Barefoot, “Scoble’s Starfish”, http://www.darrenbarefoot.com/archives/2007/11/scobles-
starfish.html [03.09.2008]’dan uyarlanmustir.

Paylagim, chatlesme, yorumlama, arkadaslik kurma/pekistirme, birlikte ¢calisma gibi
fonksiyonlar1 yerine getiren her online ortam sosyal medya olarak tanimlanmaktadir.
Sosyal medya beraberinde yeni deger yaratma modellerini de getirmistir. Onceleri
sadece yayinlamaya dayanan (New York Times ya da CNN gibi) pazarlama anlayisi
bugiin satin alma kararin1 etkilemek bir yana tiiketicilerin dikkatini bile
cekememektedir. Bu tiir pazarlamada iligki tipi tek kaynaktan kitleye dogru
gergeklesmektedir.

Sonralar1 sadece yaymma dayanan pazarlama iletisimi, yerini daha gelismis ve
kullanigli bir model olan interaktif pazarlamaya birakmistir (nytimes.com ya da
cnn.com gibi). Burada yorumlar, forumlar, derecelendirme sistemleri gibi araclarla
tilkketicinin de pazarlamaya katkida bulunmasina ve isletmeye (sektore) yardim
etmesine olanak taninmaktadir. Burada, ayni yayimlama bazli pazarlamadaki gibi tek

kaynaktan kitleye bir akis mevcuttur. Fakat kitlenin de igerige katkis1 bulunmaktadir.
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Sosyal medyanin olusumu ile artik pazarlamada ipler tiiketicinin eline ge¢mis
bulunmaktadir. Interaktif pazarlamadaki gibi tiiketici sadece icerige katkida
bulunmakla kalmayip ayni zamanda igerigi de olusturmaktadir. Sosyal medyada,
geleneksel pazarlamada oldugu gibi tek kaynaktan kitleye dogru degil, kitlelerden
kitlelere dogrudur ve bireylerin marka, iiriin, hizmet hakkindaki fikir ve yorumlarini
birbirlerine anlatmalar1 yolu ile ger¢eklesmektedir. Wikipedia 6rneginden de agikca
anlasilacag1 gibi ortak yaraticilarin bulunmasi sosyal medya ortamlarmin temel
ozelligidir.

Pazarlamacilar artik tiiketiciler ile etkilesim i¢inde olmakta ve bu etkilesimin giiclinii

ve gerekliligini kiiglimseyen igletmeler rakipleri arasinda geri kalmaktadir.

“Sosyal medya” olarak adlandirilan araclar, igletmelerin pazaryeri ve endiistri i¢inde
hedef kitlesi ile iletisim iginde olmasini, etkilesim faaliyetlerine katilmasini saglarlar.
Bu araclar, internet ortaminin yeni “sosyal” dogasinin bir sonucu olarak ortaya
cikmakta ve gelismektedir. Televizyon, gazete, radyo ve dergi vb. araglar1 kapsayan
Esas Medya (MSM: Mainstream Media) ortaminda akis genellikle tek yonlidiir.
Burada uzman kendi fikirlerini yazmakta ve buna karsilik verilecek bir ortam
yaratilmamaktadir. Okuyucunun ise katkida bulunacak veya bir tartisma yaratacak
firsat1 yok denecek kadar azdir. Ancak yeni sosyal medya; oyuncularin, 6nderlerin,
uzmanlarin ve halkin daha 6nce olmadig1 kadar kolay bir sekilde etkilesim i¢inde

olabilecekleri, baglant1 ve yakinlik kurabilecekleri bir ortam saglamaktadir.

Sosyal medya araglarin en biiylik ve en genis kullanim alanina sahip olanlar1 bloglar
ve podcastinglerdir. Son ve dikkate deger gelismeler; internete telefon hatti
lizerinden baglanmak gilinlimiizde yerini daha gelismis teknolojilerine birakmasi,
broadband’ler herzaman erisilebilir web hayalini gercege doniistiirmesi, siirekli
webte ise, veri depolama maliyetlerini diislirerek Web 2.0’1in olusumunda anahtar
gorevi tlistlenmesi seklinde siralanabilmektedir. Tiim bu gelismeler, ¢evrimigi ve
cevrimdist hesaplama faaliyetlerinin integre olmasina ve ¢ok daha fazla ¢evrimigi
ortak calismaya, isbirligine olanak saglamaktadir. Google’in, Microsoft’'un pazar
hakimiyetine karsi meydan okuma stratejisi de ¢evrimigi ve ¢evrimdisi integrasyona
odaklanmasinda yatmaktadir. Bu strateji 6ncelikle kurumlarin ve Dbireysel

masalistlerinin arama motorlarina eklenmesi ile gergeklestirilmistir.
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Buna benzer sekilde, bir bookmarking sitesi olan “del.icio.us”, ortak bir paydada
bulusan bireylerin ilgi ¢ekici linkleri, bilgileri, makaleleri ve kaynaklar1 paylastig1 bir

ortam yaratmaktadir.

Ayrica Skype adi verilen bir baska yazilim da kisaca “VOIP” (Voice over IP) olarak
bilinen protokolii kullanarak iki ya da daha ¢ok bireyin internet iizerinden gergek
zamanlt bir sekilde birbirleri ile konustuklari, dosya paylastiklar1 bagka bir

kolayliklar ortam1 sunmaktadir.

Tiim bunlarin yanisira bilinirlikleri ve kullanici sayilar1 hizla artan bagka bir web
ortami da sanal evrenlerdir. Glinlimiizdeki sanal evrenlerden en popiileri kuskusuz
Second Life’tir. Sanal evrenler, normalde baglanti kurma sanslar1 ¢ok az olan
pazaryerleri ile baglant1 kurmalarini saglamaktadir. Ayn1 zamanda heyecan verici ve
ilgi c¢ekici oOzellikleri ile agizdan agiza pazarlama i¢in uygun bir alan

olusturmaktadirlar.

Tim bu web ortamlar1 ve gelismelerin de gosterdigi iizere, her glin web tabanl ve
isbirligine olanak saglayacak aracglara ve sitelere bir yenisi daha eklenmektedir. Web
2.0’1n igbirliginin 6niinli acan araglari, pazarlama geleneklerini yetersiz kilmakta ve
internet iizerinde pazarlama faaliyetlerini kolaylastirarak hi¢ olmadigi kadar ileriye

tasimaktadir'®.

Web 2.0 ise web tabanly, igbirligi, paylasim, yaratim, besleme, destekleme, dinleme,

yayimlama fonksiyonlarini kolaylastiran her tiirlii ara¢ olarak tanimlanabilmektedir.

Web 2.0 araclari; fotograf paylasim, video paylasim, content rating (fikir paylagima,
digg), bookmark (ilgi alanin1 paylagsmak), birlikte ¢alisma, sanal diinyalar, widgetler,
RSS feedleri, sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar, podcastler(youtube) ve wikiler

olarak siralanabilmektedir' %,

Sosyal aglar, podcasting veya video/miizik paylasim siteleri, bloglar, forumlar ve

wikiler ilerideki boliimlerde 6rnekleri ile beraber ayrintili olarak incelenecektir.

1% Trevor Cook, Lee Hopkins, “Social Media or, How I Learned To Stop Worrying and Love
Communication”, http://leehopkins.net/downloads/CookHopkins-SocialMediaWhitePaper.pdf Friday
[22.11.2008].

194 «Social Media Overview”, Presentation at Philanthropy NW 2008 Annual Conference,
http://www.scribd.com/doc/6213796/Social-Media-Overview [15.01.2009].
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3.3. Internet Kullanimi ve Online Topluluklar

3.3.1. Diinyada internet Kullanim
Internet ilk olarak A.B.D’de askeri amacli bir proje i¢in ortaya cikmistir.'® Internete
duyulan giliven yeni teknolojiler ve sik tekrarlanan sorunsuz deneyimlerin

beraberinde artmaktadir.

Pazarlama alanina farkli bir anlam kazandiran en biiyiik teknolojik gelisme hig
siiphesiz internettir. Internet ortami, sahip oldugu interaktiflik, evrensellik, diisiik
maliyet, cografi simirsizlik, sonsuz kapasite, esnek zaman gibi Ozellikleri ile,
pazarlamada fiziksel ortamin esas ve en gii¢lii rakibi haline gelmistir. Geleneksel
pazarlamanin giiclinii yansitan fiziksel varlik, cografi yakinlik vb. unsurlar, internet
ortammda pazarlama agisindan 6nemini yitirmistir. Internet basta ¢ok basit bir
iletisim arac1 olarak goriilmiistii ama simdi Web. 2.0 ve beraberinde getirdigi sayisiz

yenilik sayesinde potansiyelinin derinligi fark edilmistir.

Birgok isletme, 2007 y1l1 sonrasinda online pazarlamayi ciddiye almaya ve bu alanda
yatirim yapmaya baslamistir. Garanti, Pepsi ve Turkcell gibi markalar, bu alana daha
cok yatinnm yaparak miisterileri ile arasindaki etkilesimi giiclendirerek biiyiik

basarilar kazandilar.

Bugiiniin en hizl1, kolay, ucuz ve erisilebilir iletisim araci olan internet, pazarlama ve
iletigim alanlarinda da bir¢ok yeni olusum ve kavrami da beraberinde getirmistir. Bu
kavramlarin neler oldugu iizerinde durmadan 6nce internet kullanimu ile ilgili bazi

istatiklere gz atmak yerinde bulunmustur.

195 {hrahim Kircova, internette Pazarlama, 3. bs, (Istanbul: Beta Basim, 2005), 5.
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Sekil 3.2: Tletisim Araglarimin Yillara Gore Artan Kullanici Sayisi

Seth Godin, Fikir viriisii: Pazarlamada Yeni Boyutlar, gev. Elif Ozsayar (istanbul: Rota Yaynlari,
Nisan 2004), 24.

Sekil 3.2°de de goriilecegi lizere, radyonun on milyon kullaniciya ulagmasi kirk yilt
almistir. Kirk yilin sonunda, bu kitlesel izleyiciden kar saglayabilecek bir endiistri
ortaya ¢ikmis durumdaydi. Televizyonun on milyon kullaniciya ulagmasi ise on bes
yilt almistir. Netscape’in on milyonu bulmasi sadece {i¢ yil, Hotmail ve Napster’in

ise bir yildan az stirmiistiir'*®

Tiim Diinya niifusu icinde yaklasik olarak 1,5 milyardan fazla insan internet
kullanicist olarak belirlenmistir. Diinya niifusunun %12’sini olusturan Avrupa’da bu
say1, 393 milyondur. Avrupa’da niifusun %48.9’u internet kullancis1 iken, tiim
diinyada niifusun %23.8°1 internet kullanicisidir. 2000 yilindan 2009 yilina kadar
internet kullanim gelisimi incelendiginde ise bu oranin diinyada %342.2, Avrupa’da

ise %274 gibi yiiksek bir degere sahip oldugu gériilmektedir'®’.

' Godin, Fikir Viriisii, 18.
197 “Internet Usage in Europe”, http://www.internetworldstats.com/stats4.htm [ 16.04.2009].
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Bu rakamlarin da agikca gosterdigi gibi gerek iilkemizin de i¢inde bulundugu Avrupa
ilkeleri, gerekse de tiim diinya cergevesinde incelendiginde internet ve internet

teknolojileri yogun olarak kullanilmaktadir.

Sekil 3.3’de Diinya tiizerindeki internet kullanicilarinin {ilkelere gore dagilimi
gosterilmektedir.
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Sekil 3.3: Diinya’da Internet Kullamcilarinin Bélgelere Gore Dagilimi

“Internet Users in The World by Geographic Regions”, Miniwatts Marketing Group,
http://www.internetworldstats.com/stats.htm [01.02.09].

Diinya’daki internet kullanicilar1 incelendiginde en yogun kullanimin Asya kitasinda
oldugu goze c¢arpmaktadir. Ardindan Avrupa ve Kuzey Amerika gelmektedir.
Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu Avrupa iilkelerindeki internet kullanicilart dagilimi
daha ayrintili bir sekilde incelendiginde Sekil 3.4’te de gosterildigi gibi Almanya ilk
sirada  bulunmaktadir. Almanya’daki niifusun yarisindan fazlasi internet
kullanicisidir. Tiirkiye ise en ¢ok internet kullanan 10 Avrupa iilke listesinde 6.
sirada yer almaktadir. Yapilan arastirmalar Tiirkiye niifusunun %36.9’unun internet

kullanicist oldugunu gostermektedir.
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Sekil 3.4: Avrupa’da internet Kullanim Yiiksek Ilk 10 Ulke

“Internet Top 10 Countries in Europe”, Miniwatts Marketing Group,
http://www.internetworldstats.com/stats4.htm [15.04.2009].

Avrupa’da toplam 393 bin internet kullanicis1 bulunmaktadir. 31 Mart 2009
verilerine gore, Tiirkiye’de 75,793,836 kisi olan niifusun 26 bucuk milyonu internet
kullanicidir. Bu da internetin %35 oraninda yayginligi oldugunu gostermektedir.
Tiim Avrupa’daki kullanicilarin %6,7’sini Tirkiye olusturmaktadir. 2000 yilindan
2009 yilma Avrupa’daki internet kullanicilar1 biiylimesi %274,3 iken, Tiirkiye’de

2000-2009 yillar1 igindeki internet kullanicilarindaki biiyiime oran1 %1.225.0°dir' %,

Girisimlerde bilgisayar kullanim ve Internet erisimine sahiplik oranlar1 2007 yili
Ocak ayinda %88.7 ve %85.4 iken, bu oranlar 2008 y1l1 Ocak ayinda sirastyla %90.6
ve %89.2 ye yiikselmistir. Ayrica; Tiirkiye Istatistik Kurumu'na gére, hanelerin
%?24,47’s1 internete erisim imkanina sahiptir. Hanehalk: bireylerinin bilgisayar ve

internet kullanim oranlari ise, sirasiyla % 38,1 ve % 35,8 dir'®.

108 “Internet Usage in Europe”, Miniwatts Marketing Group,

http://www.internetworldstats.com/stats4.htm [15.04.2009].

19 «“Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmas:”,
http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?tb_id=60&tb adi=Bili%FEim%20Teknolojileri%20Kullan%FD
m%FD&ust_id=2 [12.09.2008].
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Internet bireylerin her gesit aktiviteleri i¢in pratik bir iletisim kanali haline gelmistir.
Cesitli nedenlerle bireyler online olarak anlik mesajlar ve e-mail gibi aracglar
kullanarak iletisime gegmektedirler. Birgok internet kullanicist da bloglara, tartisma
gruplaria ve diger halka acik websitelerine kendi diisiincelerini postalayarak daha
genis gruplarla etkilesime ge¢cmektedirler. The Pew Internet ve American Life
Project raporlari internet kullanicilarinin %44’ {inlin websitelere katkida bulundugunu

gostermektedir''°.

Agizdan agiza pazarlama konusunun gilinlimiizde dnemli ve bilimsel olabilmesinde
internet ve internet kullaniminin &nemi biiyiiktiir. Internet bu boyutta olmasaydi
agizdan agiza pazarlama gelisemezdi ¢linkii sézlii aktarim birka¢ durak muhtemelen
sonra sona ererdi. Ama simdi internetin yardimiyla ve evrenimizdeki yogun reklam
kargasanin zorlayici etkisiyle, fikir viriisleri hizla yayilmaktadir. Bunun nedeni ise

yeni ekonominin motorunu tiriinlerin degil, fikirlerin olusturmasidir'"".

Bugiin fikir viriisleri ¢ok hizli tasmabilmektedir. Onlar tagimakta kullanilan arag
ucuz ve hizli oldugu i¢in, fikirler her giin biraz daha hizli, biraz daha ucuz yol
alabilmektedir. Stephen King’in yeni romanindaki sdzctikler (internette yayimlandigi
ilk hafta i¢inde 600.000°den fazla insan tarafindan okunmustur) gibi bir fikrin

dolasima girme siiresi giderek sifira dogru yaklasmaktadir''%.

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de internet kullanimi1 giin gectik¢e artmaktadir.
Arastirma sirketi GfK Tiirkiye’nin 11 ilinde 861 kisiyle yiiz yiize anket teknigi ile
yaptig1 Internet Kullanimi1 Arastirmasi’na gore diinya ve Tiirkiye’deki gelismelerin
takip edildigi mecralardan biri olarak internetin on plana ¢iktig1 tespit edilmistir.
Arastirmaya gore klasik mecralar i¢inde interneti haber kaynagi olarak gorenlerin
oran1 2005’te yiizde 45 iken %60’a yiikselmistir. Onceki yillar ile karsilastirildiginda
haber kaynagi olarak gazete, radyo ve ¢evrenin etkisi azalirken, internetin 6neminin
arttig1 ortaya cikmustir. Arastirmada kiiresel gelismelerle benzer bir seyir gosteren
interaktif kanallarin kullaniminin (oyun, e-mail, mesaj, sohbet vs.) giderek artmakta
oldugu elde edilen veriler arasinda bulunmaktadir. Arastirmada elde edilen veriler

artik internetin insanlar tarafindan itibar edilen 6nemli bir haber, bilgilenme ve

10 K evin Wise, Brian Hamman, Kjerstin Thorson, “Moderation, Response Rate, and Message
Interactivity: Features of Online Communities and Their Effects on Intent to Participate”, Journal of
Computer Mediated Communication, (2006): 24-25.

""" Godin, Fikir Viriisii, 17.

12 age, 19.

97



eglence ortami olarak degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir. Arastirmadaki

interaktif kanallarin kullaniminin artis1 sadece oyun, sohbet ortamlarinin degil her

tiirlii yeni interaktif ortamun ilgi gérecegini gostermektedir''>.

Amerikan Universite OFrencilerinin Internet Kullaram Oranlar, 2006-2011
(toplam Gndversite §5rencileritin yizdeleti olaral)

i 94.3%

2007 5.0%
i 95.5%
i} 26.0%

““

Sekil 3.5: Amerikan Universite Ogrencilerinin Internet Kullanim Oranlari

Debra Aho Willliamson, “College Students Onlien: A Parallel Life on Social Networks”,
http://www.emarketer.com/Reports/All/Emarketer 200044 1.aspx [27.04.2009].

Yukarida yer alan Sekil 3.5’te Amerikali tiniversite 6grencilerinin internet kullanim
oranlar1 ylizde olarak gosterilmektedir. 2006 yilindan tahminlere gére 2011 yilina
kadar zaten c¢ok yiikske olan internet kullanim oranlarinin daha da artacagi
ongorilmektedir. 2011 yilina gelindiginde Amerikan {niversite Ogrencilerinin

%97’sinin aktif internet kullanicist oldugu goriilmektedir.

3.3.2. Online Topluluklarin Tanimi ve Ozellikleri

Insanlar kendiliginden gruplar ya da kovanlar halinde orgiitlenmistir. Her kovan
kendi i¢inde bazi ortak Ozellikleri paylasmaktadir: birbirleri ile konusacak bir dil,
acikea dile getirilen ya da so6ze dokiilmeyen kural ve standartlar ve ortak bir tarih.
Birka¢ ornek verilmesi gerekirse; kardeslik ve din cemiyetleri, Fast Company

114

okurlar1 sayilabilir . Tiirkiye i¢in ise eksi sozlik ©Ornegi basarili bir online

topluluktur.

Online topluluklarin kabul gormiis tek bir tanimi bulunmamaktadir. Etkilesimin

kismen de olsa teknoloji ile desteklendigi ve/veya aracilik ettigi yerlerde, bazi

'3 Ozlem Alikilig, Ferah Onat, “Bir Halkla iliskiler Arac1 Olarak Kurumsal Bloglar”, (Bitirme Tezi,
Yasar Universitesi Meslek Yiiksekokulu, 2007), 3-4.
" Godin, Fikir Viriisii, 28.
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protokol ya da normlarin yol gostericiliginde ve paylasilan ilgi etrafinda etkilesimde
bulunan benzer bireysel ya da is ortaklar1 olarak tanimlanabilen online topluluklarda,

bireyleri katilima yonlendiren motivasyon inceleme agisindan 6nem tagimaktadir.

Gecmis arastirmalar gosteriyor ki, katilim motivasyonlar i¢inde bireysel ilgiye gore
icerigin niteligi dikkate deger faktdrlerin basinda gelmektedir. Ornegin arastirmalarin
bircogunda sorulan “Neden katilim gosterdiniz?”” sorusuna toplulugun igerigi ya da
amaci cevabi alinmaktadir. Her gesit topluluk igerisinde, katilimi saglayan en genel
neden bilgi alis-verisidir. Insanlar kendilerini ilgilendiren konularda gerekli bilgiye

ulasabilmeyi istemektedirler.

Benzer sekilde blog kullanicilar1 arasindaki kullanim ve motivasyon arastirma
sonuclarina gore, bloglar1 ziyaret eden kullanicilarin spesifik konulara odaklandiklar
ve belirli bakis acgilarin1 destekledikleri ortaya ¢ikmistir. Bu bloglar, benzer diisiinen
insanlarin iletisim kurmalarini ve biraraya gelmelerini saglamaktadirlar. S6zkonusu
arastirmalar gosteriyor ki, bloglar sadece bilgi amacli olarak kullanilmamaktadir,

ayni zamanda etkilesim icin de kullanicilarina firsat vermektedir'"’.

Online topluluklarin sahip olduklar1 belirli 6zellikler 6nem tasimaktadir. Online
topluluklara bireylerin katilim niyetleri {izerinde etkiye sahip iki yapisal ve bir igerik
0zelligi bulunmaktadir. Yapisal 6zellikler toplulugun niteligidir ve online tartismanin
icerigini yansitmasi gerekmemektedir. Yapisal 6zellikler, bir moderatoriin varligi ve
birbirini izleyen postalarin arasindaki siiredir. igerik &zellikleri, birbirini izleyen
mesajlarin interaktiflik derecesi olarak tamimlanabilir. Icerik 6zellikleri diger bir
yandan, tartismanin kapsadigi kelime ve paragraflarin ger¢ek ve gilincelliginin
niteligidir.

Daha onceki konularda bahsedildigi lizere, The Pew Internet ve American Life
Project raporlari Internet kullanicilarinin %44 {iniin websitelere katkida bulundugunu

gdstermektedir''°.

Web 2.0 gercevesinde en goze carpan trendlerden biri kuskusuz bu yilin i¢inde
olusan benzer sekilde diigiinen bireylerin bir marka etrafinda ya da hizmet ve iiriin

yaratmaya/gelistirmeye odaklanarak biraraya geldikleri ve cevrimigi etkilesimde

15 Wise, age, 25.
16 Wwise, age, 25.
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bulunduklar1 “Web-based customer community” yani webtabanli miisteri

topluluklandir.

Olumsuz pazarlama manevralarindan uzak olarak miisteri topluluklar1 ¢ogunlukla
tutkulu  misterilerin  insiyatiflerini  baglatan  bir  organizasyon  olarak
goriilebilmektedir. S6zkonusu igerik i¢in basarili 6rnekler arasinda XMFan XM
Radio i¢in, Harley Davidson i¢in HDTalking, ve Ikea iiriinleri hakkindaki Ikeafans

sayilabilir.

Dikkat edilmesi gereken 6nemli bir nokta da, topluluklarin giiclii, aktif ve toplulugun
odaklandig1 iglerle profesyonel anlamda kesinlikle baglantisiz olmasidir. Sonug
olarak, isletmeler, bir grup kullanicinin kendiliginden tanitimini/pazarlamasinin
yapacagini ummak yerine, giderek daha fazla bu tiir topluluklan tesfik ederek yarar
saglayacaklariin farkina varmaktadirlar. Her ne kadar bu riskli bir teklif olsa da -
giiniimiizde kullanicilardan olusan topluluklar1 bagarili bir sekilde biraraya getirmek
bilimden ¢ok sanattir- iirtinlerinin ne kadar onemli oldugu giderek daha agik bir

sekilde goriilmektedir'"”.

Sekil 3.6’te online topluluklarin bazi genel tipleri goriilmektedir. Ilk sekil sosyal
aglar1 gostermektedir. Bu tiir online topluluklar bireysel 6zel topluluklardir. Daha
sonra halk topluluklar1 ad1 verilen organizasyon ve bireylerin arasinda bir boliinme
goriinmektedir. Son olarak miisteri topluluklar1 adi verilen online toplulukta ise

organizasyon ile bireyler arasinda bir boliinme goriinmemektedir.

17 Wise, age, 25.
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Sekil 3.6: Online Topluluk Tiirleri

Dion Hinchcliffe, “Twelve Best Practices For Online Customer Communities”,
http://blogs.zdnet.com/Hinchcliffe/?p=190%2090 [20.06.2008].

2006 yilinda Wired tarafindan okuyucularina en iyi Web 2.0 sitesini oylamalari
istenmistir. Wired kullanicilarina, her giin kullandiklar1 ve onsuz yasayamayacaklari
site ve hizmetler, diger taraftan da hoslanmadiklar1 ya da gereksiz bulduklart Web
2.0 site ve hizmetleri sorulmustur. Gergeklestirilen Web 2.0 site siralamasinda
sampiyonlar arasinda Flickr, del.icio.us, Gmail, Google Calendar, Digg, YouTube

gibi sitelerin yani sira Yelp de yer almaktadir''®.

2006 yilinda yapilan bu anketin glinlimiizdeki basar1 grafigi ile ne derecede ortlistiigii
elbette tartigilir. Ancak listede dikkat ¢eken bir isim olan Yelp, lizerinde daha derin

bir arastirmay1 hak etmektedir.

Yelp genel olarak; restoran, alis-veris noktalari, eglence mekanlari, kuafor, araba
tamircisi gibi akla gelebilecek her alanda tiiketicilerin oylamasi ile isleyen bir

derecelendirme ve yorum sitesidir.

Sitedeki bir diger onemli 6zellik de, kullanicilarina yorum yapan diger tiiketicilerin

gecmiste gerceklestirdikleri tiiketim tecriibelerini arastirarak daha objektif ve kisisel

'8 «“Web 2.0 Champions and Stinkers: The People's Choice”, Web 2.0,
http://blog.wired.com/monkeybites/2006/09/web_20 champion.html?entry id=1551386 [10.02.2009].
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karar vermelerini saglamasidir. Yelp’in tliketiciler arasinda yiikselen giivenilirlik
seviyesi, Yelp icinde oylanan her bir restoran, mekanin bu sitedeki yorum ve
derecelerini onemsemelerini saglamaktadir. Bazi restoranlar Yelp’te yer alan yorum
ve/ veya dereceleri miisterilerinin gorebilecegi yerlere asarak miisteri memnuniyetini
onemsediklerini ve miisterilerini tatmin ettiklerini gostermektedirler. Elbette, site
icinde yer alan ve elestirilerine yer verilen isletmelerin Yelp’i onemseyerek deger

vermesi sitenin basarisinin birincil gostergelerindendir.
Yelp’e iiye olan kullaniciya gonderilen hosgeldin maili agagidaki gibidir:
“Merhaba, beyza!

Yelp’e —restoranlardan barlara, butiklerden discilere, doktorlardan sag
tasarimcilarina kadar lokal isletmeleri bulma ve elestirmenin kolay ve eglenceli

yolu- giris yaptiginiz icin tesekkiir ederiz!
Kendi sayfanizi gériintiileyebilmek igin liitfen tiklayiniz:

http.//www.velp.com/user_details ?userid=bD8YeXceFBhqiE6eGwubEQ&tryauth=1

Yelp tamamiyle agizdan agiza genisleme ile ilgilidir. Bizim genisleyen online
toplulugumuz, sizden ve sizin arkadaglarinizdan lokal olan herseyle ilgili gercek
hikayeler duymak istemektedir. Bu nedenle, favori lokal saticinizi desteklemek,
sehirde yeni insanlara yardim etmek, kotii deneyimlerinizle baskalarini uyarmak ve
gercekten nasil oldugunu bilen biri olarak ipuglarini paylasmak icin kendinizi 6zgiir

hissedin.

Peki ne bekliyorsunuz, simdi yelplemenin tam zamant!
SYOY, ( Yelp 'te goriismek iizere)

--Yelp Takimz,

Gergek Insanlar, Gercek Elestiriler

www.yelp.com”

Yukaridaki yazida da acgikga belirtildigi tlizere Yelp, gii¢li bir agizdan agiza
pazarlama aracidir. Yelp’in hizla biiylimesi ve elestirilen isletmelerin bilinilirliginin,
olumlu ya da olumsuz yonlerinin deneyimlerle yayilmasinin nedeni agizdan agiza
iletisimdir. Daha 6nce de belirtildigi tizere, agizdan agiza pazarlama giiciinii, bilginin

isletmeden bagimsiz bagka bir kaynaktan alinmasinda yatmaktadir. Bireyler,
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pazarlamacilar ya da reklamcilarin soylediklerinden ¢ok, isletme ile herhangi kara
bagl bir anlagmas1 ve ¢ikar1 olmayan g¢evrelerindeki diger bireylerin sdylediklerine
giivenmektedir. iste Yelp bu nedenle sloganim agizdan agiza pazarlamanin dziinden

almaktadir: Gergek Insanlar, Gergek Elestiriler.

Alinan hosgeldin mesaj1 ile siteye giren kullanici, resmini ekleyebilecegi,
elestirilerine, arkadaslarine, lokasyonune, ne zamandan beri Yelp kullanicisi
olduguna dair bilgileri iceren kullanici sayfasina baglanmaktadir. Yeni iiye olan
kullanici, girdigi kisisel sayfasinda son girdigi elestirileri gorebilmektedir. Yeni liye
olan kullanict ayn1 zamanda heniiz herhangi bir elestiri girmedi ise, sayfada su ibare
goziikkmektedir: “Heniiz bir elestiri yaratmadiniz. Neden birkag tane yazmiyorsunuz?
Kritik etmek i¢in simdi sira sizde.” Daha 6nce Yelp’in hosgeldin mailinde de
tizerinde duruldugu gibi, Yelp tim kullanicilarini elestiri yapmalar1 dogrultusunda
yoneldirmekte ve cesaretlendirmektedir. Elestiri disinda, site, kullanicilarint diger
arkadaglarinmi siteye davet etmeleri i¢in de desteklemektedir. Yine yeni giris yapan
kullanici, sayfasinda “arkadaglariniz burada oldugunda Yelp ¢ok daha iyi olacaktir.”

yazist ile kargilagsmaktadir.

Yelp’te kullanicilar, elestiri yazabilmekte, yazilan elestirileri goriintiileyebilmekte,
elestiri yapmis diger kullanicinin gegmis elestirileri okunabilmekte, siteye arkadaslar
davet edilebilmekte, mesajlasma ve chatlesme yapilabilmekte, kendi bolgesinde ya
da Yelp’in kapsadigi diger bolgelerdeki etkinlikleri takip edilebilmektedir. Sehirler
arasinda sec¢im yapilarak lokasyona gore isletme aranabilmektedir. Ana sayfa
lizerinde, giinilin elestirisi bulunmaktadir ki bu da hizli bir sekilde elestirisi yer alan

mekanin bilinirliginin artmasini saglamaktadir.

Sitede elestiri yapanlar 6zellikle herhangi bir konuda donanimli ya da ilgili fikir
liderleri, i¢inde bulunduklari online topluluk iginde bir¢ok takipgi ile iletisime
gecebilme firsati bulmaktadir. Sitenin fonksiyonlarindan biri de aktif kullanicilari
“Elite” olarak siniflandirarak giiclii ve giivenilir fikir liderlerini diger kullanicilar i¢in

de goriiniir kilmaktadir.

Yelp, agizdan agiza iletisime, bu nedenle de tiiketicilerine verdigi Onemle
kullanilirh@imi arttirmaktadir. Basarili ve planli, bunlarla beraber kontrol edilebilen

ve Olciilebilen, sonuclar1 gdzlemlenebilen bir agizdan agiza iletisim aract olan Yelp,
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hem online topluluklara hem sosyal aglara hem wiki ve forum sitelerine hem de

icinde yer alan fonksiyonlarla chat, messenger’a 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

“PerfSpot.com online toplulugu, son donemde tiiketicilerle reklam verenler arasinda
baglant1 kurdugu yeni bir hizmet ortaya koydu. S6zkonusu hizmette, her giin, online
yada offline ortamda tiiketicilerin giiclii agizdan agiza tavsiyeleri i¢in para aldig1 bir
ortam yaratilmistir. Bdylece her tiir markanin giivenilir, yiliksek kaliteli ag ve
liderlerine kolayca ulasilabilmektedir. Bu yeni “tavsiye makinesi”—friendvouch.com-
online ya da offline herhangi bir tiiketici ile herhangi bir friendvouch marka teklifi ile

baglant1 kurabilmekte oldugundan alaninda tektir.

Prefspot, 24 milyonun iizerindeki kullanicisi ile diinyada en hizli biiyiiyen sosyal
aglardan biridir. Agizdan agiza pazarlama yardimu ile, friendvouch klasik bir kazan-

kazan-kazan ortam1 yaratmaktadir.

Fikir liderleri, neredeyse hergiin tavsiyede bulunmaya istekli bireylerdir; simdi bu
tavsiye ve Onerileri i¢in miikafatlandirilmaktadirlar. Reklamcilar ve marka
sorumlulari, fikir liderlerinin aglarini takip ederek, hi¢ bir zaman elde edilmemis
giicte ve yasal bir satis ekibi yaratmis olmaktadirlar. Tiiketicilerin friendvouch’a
katim1 ise 2 yolla gerceklesmektedir: tiiketici olarak (tavsiye verenlerin

giivendikleri kontaklar) veya fikir lideri, tavsiye veren olarak'".

3.3.3. Online Topluluklarin Bilesenleri

Online topluluklarin belli bash bilesenleri bulunmaktadir ve bunlar Sekil 3.7°de

gosterilmektedir.

119 “New 'Referral Engine' Pays Consumers for Word-of-Mouth Recommendations, Connects
Adpvertisers to Trusted Networks and Qualified Leads”, New York, (2008), http://80-
proquest.umi.com.divit.library.itu.edu.tr/pgdweb?index=37&did=1588031961 &SrchMode=1&sid=1
&Fmt=3&VInst=PROD&V Type=PQD&RQT=309& VName=PQD&TS=1227528829&clientld=3609
7 [01.02.2009].
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@ Toplulugun 4 C'si D Irll D

2 Sartlar ve Cevre

g
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3 Raglanahilirlik

Sekil 3.7: Online Toluluklarin 4 C’si

David Armano, “The 4 C’s of Community”,
http://darmano.typepad.com/logic_emotion/interactive_marketing/ [27.04.2009].

Genel olarak online topluluklarin bilesenleri sdyle siralanabilmektedir:

1. icerik (Content) : Bir toplulugun en 6nemli bileseni sahip oldugu igeriktir.

Kaliteli igerik daima kullanicilart kendine ¢ekmektedir.

2. Sartlar ve Cevre (Context) : Bu bilesen genel olarak, dogru zamanda dogru
deneyimi nerede saglayacagin1 ve nasil ve nerede insanlarla tanisacaginizi ifade
etmektedir. Iyi tasarlanmis uygulamalar ve igerigin dolasimina ve iletimine firsat
taniyan fonksiyonlar bu alanda énem kazanmaktadir. Facebook’un son zamanlarda
giincelledigi iPhone uygulamasi, basarili bir ornektir. Bu uygulama, bilgisayar
basinda olmayan kullanicilarin Facebook toplulugu ile baglantiya ge¢cmesinin en

popliler yollarindan biri haline gelmistir.

3. Baglanabilirlik (Connectivity) : Online topluluklarin bir diger 6nemli bileseni de

devamlilikla da birlikte anilabilen baglanabilirlik 6zelligidir.

4. Devamhhk (Continuity) : Siklikla giincellenen topluluklar igeriklerini

zenginlestirerek kullanicilarinin ihtiyag ve beklentilerini de gelistirmektedir. Bu tiir
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topluluklar zamanla igeriklerini zenginlestirmek i¢in esnek olmak durumundadir ve
bu sirada halen iletilen degerli ve siirekli kullanict deneyimlerini sunmaya devam

etmelidir'?’.

3.4. Tiiketicilerin Icerige Katki Saglama ve Paylasim Motivasyonu

Tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlarin1 incelemeden 6nce, kullanicilarin
neden bu tiir iceriklere katki sagladigi ve neden diger kullanicilar ile paylagim igine
girdigini incelemek yerinde olacaktir. Bilindigi iizere kullanici tarafindan yaratilan
medya ortamlarinda bireyler, bilgilerini, deneyimlerini, hayat tarzin1 ve duygularini
Web 2.0 teknolojisi sayesinde giincel, hizli ve kolay bir yolla birbirleri ile
paylagmaktadirlar. Bu paylasim araci kimi zaman bir video, fotograf, herhangi bir
gorsel olabilemekte kimi zaman ise yazi, makale, yorum, elestiri, puanlama seklinde
gerceklesmektedir. Ozellikle bu paylasimlarin maddi 6diil veya parasal bir tesvik
olmaksizin gergeklesmesi, kullanicilarin motivasyonlarinin incelenmesini gerekli

kilmaktadir.

Bloglar, Youtube, Flickr gibi diger video/fotograf paylasim siteleri, bilgi paylagim
siteleri, forumlar, online elestiriler, Yahoo! Answers gibi, Amazon.com’daki
yorumlar, MySpace, Facebook gibi sosyal topluluklarin, match.com gibi dating
sitelerinin ve linkedin.com ve xing.com gibi isletme ag sitelerinin, del.icio.us, digg,
wis.dm gibi sosyal bookmarking ve oylama sitelerinin altinda yatan, icerige katki
saglama motivasyonunu anlamak beraberinde bu motivasyonu arttirict bagarili

¢Ozlimler bulmay1 da getirecektir.

Tiiketiciyi paylasmaya ve igerige katkida bulunmaya iten giidiiler i¢sel ve dissal
olarak iki ana béliimde incelenebilmektedir. igsel giidiiler, saf eglence ve aktivitenin
kendisinin herhangi bir ihtiyaci karsilamasi olarak ifade edilebilmektedir. I¢sel ve
digsal giidiilerin arasinda semi-igsel giidiiler adi altinda hem ig¢sel hem de dissal

kategoriyi i¢inde barindiran bir kategori daha bulunmaktadir.
Ozetle igsel ve digsal giidiiler asagida siralanmaktadir.

I¢sel Giidiiler: Etki yaratmak, sosyal ihtiyaglar, yaratici ihtiyaglar.

122 David Armano, “The 4 C’s of Community”,
http://darmano.typepad.com/logic_emotion/interactive_marketing/ [27.04.2009].
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Dissal Giidiiler: Oviinme haklar1, romantik ve seksiial ihtiyaclar, bir uzman olarak

bilgi vermenin getirdigi self PR.

Elbette yukarida yer alan gidiiler daha derin smiflandirilabilir'®'. Daha ayrintil

giidiileri su sekilde siralamak miimkiindiir:

. Eglence

. Sosyallesme

. Online ortamda taninirlik elde etme
. Arkadas cevresi yaratma

. Duygusal tatmin yagama

. Bilgi edinme

. Deneyim paylasma/ edinme

. Kendini gelistirme

O 0 I3 N W kK~ W N =

. Ideolojik Gerekgeler

10. Diger Sebepler.

Asagida yer alan Sekil 3.8’de ayrintili olarak gosterildigi iizere, Video yiikleme
nedenleri sorulan kullanicilarin ~ verdigi cevaplar genellikle duygusaldir.
Kullanicilarin %65°1ik bir kismi online ortamda taninirhiliginin artmasi igin igerige
katkida bulundugunu ifade etmistir. Video paylasim sitelerine yiiklenen videolarin

cok biiyiik bir kism1 “ego” temelli gliidlimlemenin bir sonucu olarak paylasilmaktadir.

fuistiyona. Tim dityatin N
eruitn videolarint gdrme sind _ 63

iztiy orum.
Slenceli oldug igin.. _ &
eterittderitnd arkadaglarmm ile _ 41
aylagmak istionam.
iger kullamedann videolarsmdan _ 79

aratlattmaszin istiyonaum.

Pa

iFer nedenler.

Sekil 3.8: Kullanicilarin Video Yiikleme Nedenleri

Roger Dooley , “Why Users Create Content”, http://www.rogerd.net/articles/why-users-create-
content [27.04.2009].

121 “Usergenerated Content - Motivation”, The Narrow Mindboat,
http://narrowmindboat.blogspot.com/2007/07/usergenerated-content-motivation.html [27.04.2009].
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Eglence ise, verilen cevaplar arasinda ikinci derecede yiiksek cogunluga sahiptir.
Kullanicilarin 6zellikle video paylagim siteleri gibi daha ¢ok eglence icerikli online
ortamlarda, icerigin niteligi, igerikli baglantili giidiimle de yakin iliski i¢indedir.
Deneyimleri arkadaglar ile paylasma ve video yararlarini digerleri ile paylagsmak da

bir diger 6nemli icerik olusturma nedenidir.

3.5. Tiiketici Tarafindan Yaratilan Medya Ortami Cesitleri

3.5.1. Sosyal Aglar

Sosyal aglar; bireylerden ya da organizasyonlardan olusan kiimelerin bir ya da bir¢cok
alanda baglanmasiyla olusan sosyal yapilar olarak adlandirilir. Baglantiy1 igeren bir
ya da birgok alan ifadesinden kastedilen; bakis agisi, fikir, ilgi alanlari, her tiirlii

arkadaslik veya ticari faaliyet gibi profesyonel alanlar olabilir.

O Birey
\G
e

.

Sekil 3.9: Birey ve Ag Gosterimi

“Social Network”, http://en.wikipedia.org/wiki/File:Social-network.svg [03.12.2008].
Genel anlamda ag, Sekil 3.9°da gosterilmektedir.

Internet ve internet teknolojilerinin hizl1 gelisimi ile baglanilan alanlarda kurulan
iliski ve diizeyi farklilik gostermektedir. Glinlimiiz sosyal aglarinda, bireyler
fikirlerini, resim veya goriintiilerini paylasarak, ortak ilgi alanlar1 hakkinda bilgi alis-
verisi gerceklestirerek, diger bireylerin profillerini goriintiileyerek, yeni insanlari
kendi profillerine ekleyerek mevcut arkadaglar ile iletisim araglari ve iletisimin
niteligini  farklilastirmaktadirlar. Ayrica bircok sosyal agda kullanicilarin

olusturduklar1 uygulamalarla ag icerigi gelistirilmektedir.
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WETWORK & NETWORK B

T

GOVENILEN KANAL

Sekil 3.10: Sosyal Baglantilar

“Creating  Buzz, Word  of  Mouth  Marketing”, Napa  Cunsulting  Group
http://www.slideshare.net/kameran/word-of-mouth-marketing-techniques-WOMM-866173
[15.10.2008].

Yukarida yer alan Sekil 3.10°da sosyal baglantilar sematik olarak gosterilmektedir. A
ve B aglar1 i¢inde iletisimi saglayan ve diiglim noktas1 olarak adlandirilan giivenilen
bir kanal bulunmaktadir. S6zkonusu giivenilen kanal, A ve B aglarindan elde ettigi

bilgileri diger sosyal aglara aktararak bilgi gecisini saglamaktadir.

Ortalama olarak bir bireyin 11-12 ¢ok yakin, samimi baglantisi, 150 sosyal
baglantisi, 500-1500 arasinda da zayif bagi bulunmaktadir. Topluluklar ¢esitli
nedenlerle biraraya gelerek iletisime gecebilirler. Bunlar; ilgi alanlari, hobiler,
inanglar , yas araliklari, cinsiyet, sosyal tabaka, etnik ortakliklar, degerler, politika,

cografya, egitim, din, meslek seklinde genel hatlart ile siralanabilir'*.

Son iki y1l i¢inde, sosyal aglarin dikkate deger bir sicrama gosterdigi goriilmektedir.
Ozellikle geng ve aktif izleyici kitlesini etkileyen sosyal aglar, Web. 2.0 riizgarm ve
sagladig1 kolayliklar1 da arkasina alarak biiyiik kitleleri, farkl ilgi alanlarinda farkli
secenek, uygulama ve aragla bir araya getirerek etkilesim igine girmelerini
saglamaktadirlar. Bu etkilesimin derinligi ve etkiledigi alan sosyal agin niteligine

gore farklilik gostermektedir.

122 «Creating Buzz, Word of Mouth Marketing”, Napa Cunsulting Group
http://www.slideshare.net/kameran/word-of-mouth-marketing-techniques-WOMM-866173
[15.10.2008].
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Sosyal aglar sik kullanan kitle, sadece birgok aktiviteye katilmak ve bu tip siteler
arasinda daha pozitif bir tutum gelistirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda favorileri
arasinda yer alan igletmelerin ve markalarin profillerine daha 6nce olmadig1 kadar
ilgi duymaktadirlar. Bu ilginin sebebi de elbette ki, kullanicilarin talebini tam olarak
karsilamasinda yatmaktadir. Herhangi birsekilde kullanici reklama ya da pazarlama
kampanyasina maruz kalmamakta, istedigi nitelikte ve nicelikteki bilgiye kendi rizasi

ile giivenilir bir kaynaktan ulagmaktadir.

Tiiketicilerine sosyal ag vasitasi ile ulagmak isteyen pazarlamacilarin yapmasi
gerekenlerin basinda, geleneksel web pazarlama taktiklerinden siyrilarak, ag i¢indeki
arkadaghgin gelisimini desteklemek ve kullanicilara giincel igerik saglamak
gelmektedir. Kuskusuz 2006 ve 2007 yillart i¢inde en hizli biiyliyen siteler,
Facebook, MySpace ve Bebo gibi kullanici tabanli igerik siteleri ve sosyal ag siteleri

olmustur.

Sosyal aglarin kullanilirliligi, etkinligi ve siralamasin1 daha net bir sekilde
kavrayabilmek i¢in asagida bazi1 global istatistiklere yer verilmistir. Sekil 3.11°de
sosyal ag kullanim dakikasina gore iilke siralamalar1 yer almaktadir. Sekil 3.11°den
goriildiigii gibi, en c¢ok Latin ve Kuzey Amerika’da sosyal ag kullanimi

goriilmektedir.

e 373

3501~

300 = 749

-~ 204 1581

200 = 155

150 119

100 [~

30
g — - - -

Latin Enzey Dinya Aviapa Asva  Orta Do
Amenka  Amerika Capinda Pasifil  Afiika

Sekil 3.11: Ulkelere Gore Sosyal Aglarda Her Bir Kullanicinin Aylik Ortalama
Kullamim Dakikasi

Gian Fulgoni, “Consumer Trends in Social Networking”,
http://www.comscore.com/blog/2007/10/consumer_trends_in_social netw.html [12.03.2009].
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Sosyal aglara gore iilke kullanim oranlar1 i¢in Tablo 3.4’te daha ayrintili veriler
gosterilmektedir. Avrupa ve Amerika’da en ¢ok kullanilan sosyal aglar Bebo.com,

MySpace ve Facebook olarak verilmektedir.

Tablo 3.4: Ulkelere Gore Sosyal Ag Siralamasi ve Kullanim Oranlar1

A sya Pasifik Avripa Enmey Amerika
Friendster 899  Bebo.com &5.3 MySpace 2231
Cy'world 738 MySpace 42,5 Facebook 173.2
Orhout G653 Bkyrock Network 40.8 Biabo.com 22.2
Mixi.jp 36,0  Facebook 388 Galadnline, com 7.9
MySpace 208 Metlog.com 24.2 Mexopia,com 6.3

Latin Amerika Orta Doga - Afkka
Orkut 156.2 Facebook 15.8
HIS.com 445  HI5.com 4.2
Metroflog.com 239 Netlog.com 18
MySpace 116 Yonja.com 3.4
Windows Live Spaces 4.5 Skyrock Network 29
Gian Fulgoni, “Consumer Trends in Social Networking”,

http://www.comscore.com/blog/2007/10/consumer_trends_in_social netw.html [12.03.2009].

2006 ve 2011 yillar1 arasinda gerceklesen ve dngoriilen sosyal ag i¢cindeki reklam

harcamalar1 Sekil 3.12°de gosterilmektedir.

Amerikan Online Sosyal Hetwork Eeklam Harcamalary, 2006-2011,
(%0 degigim e milyon olarak gdsterilmigtit)

2006 £350

E A 20 (6%
E I -0 70%)
N < 020 (27%)

2010 £2.400 {19%)

Sekil 3.12: Sosyal Ag Reklam Harcamalari 2006-2011

Geoff Ramsey, “3 Hidden Trends in 2008”, http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1005817
[20.03.2009].

Amerika’daki online sosyal ag reklam harcamalari incelendiginde ise 2006 ve 2010

yillar1 arasindaki gelisim ve biiyiime milyon dolar olarak Sekil 3.13°de
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gosterilemektedir. Sekilde de goriildiigii tizere, 2006 yilinda 280 milyon dolar olan
reklam harcamalarinin, 2010 yilinda 1,860 milyon dolar olmasi beklenmektedir. Bu

biiylime tahmini, gelecekte sosyal aglarin ¢ok verimli bir pazarlama alani olacaginin

gostergesidir.

Ageriban Online Josyal Metwork Reldam Harcalatna lan

2006 & 2010 (Mily o)
T s2s0

Sekil 3.13: Amerikan Sosyal Ag Reklam Harcamalari 2006 ve 2010
“Social Network Marketing”, www.emarketer.com [27.04.2009].

Sekil 3.13’de bahsedilen verilerin elde edilmesi biiyiikk Olclide sosyal medya
kullanicilarinin sayisinin ve internet kullanimimin gelisimi ile baglantilidir. Bu
nedenle reklam harcamalarini olusturacak sosyal medya kullanici ve internet
penetrasyonu oranlarinin global verileri Sekil 3.14’te gosterildigi gibidir. 2007

yilinda 373 milyon olan sosyal ag kullanicilarinin 2012 degeri 1,005 milyon olacagi

ongoriilmektedir.

Driinya Capinda Sosyal Medya Kullarnedaran ve Internet
Penetrasyonunun Gosterimd, 2007 - 2012
(Internet lallaruedan % olarak we milyon deZerinde ghsterilineltedis)

A +: %)

2008 489 (52%)

N <3 (50%)

E N 77+ (67%)
2011 907 (F2%)

2012 1,005 (75%})

Sekil 3.14: Sosyal Medya Kullanicilar1 ve Internet Penetrasyonu
“The People’s Revolution: Implications of Web 2.0 and Social Media Applications”, Strategy

Analytics http://www.emarketer.com/Article.aspx?id=1005733&src=article_head_sitesearch
[27.04.2009].

Yapilan arastirmalarin ve pazarlama verilerin Amerika’dan geliyor olmasi ve agizdan
agiza pazarlama ve tiiketici tabanli medya alaninda Amerika’da yapilan bir¢cok

arastirma olmasi nedeni ile verilen ornek ve istatistikler Amerika’daki bilgi ve
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ongoriileri icermektedir. Sekil 3.15°te de Amerika’da sosyal ag kullanicilarin 2006-

2011 yillar1 arasindaki gelisim oranlar1 gosterilmektedir.

Ametikan Online Sosyal Metwork Kullaedar, 2006-2011
(Toplat Internet Kullarmedarrn %46'si we milyon olarak gdsterilmistie).

E T <o : =2 2%)
F A 7 o 2 +%)

2008 B5.9 (44.3%)

2009 944 (47 2%)

2010 100.2 (48 6%)
2011 104.7 (49.6%)

Sekil 3.15: Amerikan Sosyal Ag Kullanicilar1 Trendi

“Social Media Future Bright, Challenging”,
http://www.emarketer.com/Article.aspx?id=1005733&src=article_head_sitesearch [27.04.2009].

Asagida yer alan Tablo 3.5’te genel olarak internet ve diger geleneksel medya
unsurlarinin harcama yiizdeleri ayri ayr1 verilmektedir. 2006 yilinda tiim diger medya
harcamalarinin %6°lik gibi kiiclik bir boliimiinii kapsayan internet harcamalarinin

2011 yilinda %13.3’e varacagi dngoriilmektedir.

Tablo 3.5: internet ve Diger Medya Unsurlariin 2006-2011 Harcama Yiizdeleri

Irternet T Iledya Tiam Medya [ginde
Internet Viizdesi
2006 3169 32816 &.0%
2007 3214 32875 FA%
2008 3275 32955 X%
2009 3325 33015 10.8%
2010 3375 33090 12.1%
201 20 33160 13.3%

Om Malik, “As Online Advertising Grows, The Question Is How Much Is Too Much?”,
http://gigaom.com/2007/11/07/as-online-advertising-grows-the-question-is-how-much-is-too-much/
[30.04.2009].

Yukarida yer alan istatistikler ve degerlerin gosterdigi tiizere, sosyal aglarin
giinlimiize kadar olan kadar hizli gelisimi, pazarlamacilar arasinda revagta olmasini
saglamigtir. Sektor uzmanlari, sdzkonusu sitelerin reklam ortami i¢in harika bir
potansiyele sahip olduklarimi ve ¢esitli markalarin goniilllii sozciiligiinii yapacak

miisteriler kazanmanin iyi bir yolu oldugunu vurgulamaktadirlar.

Tiiketici davranislarini inceleyen kaynaklara gére Facebook her giin sitede ortalama

20 dakika harcayan 59 milyon aktif kullaniciya sahiptir. Facebook’a ek olarak, Bebo,
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LinkedIn, Xanga and Twitter gibi siteler de toplum arasinda hizla biiylimektedir.
Buarada Google, sosyal uygulamalarin birgok farkli siteye tasinmasini saglayan,
marka uygulamasi gelistiren reklamcilarin ulasim alanini arttiran 6zelligi ile

OpenSocial’1 gelistirmis bulunmaktadir'>.

Tirkiye’de son donemde oOzellikle sosyal ag alaninda dikkate deger gelismeler
yasanmaktadir. Tiirkiye ileride, diinya c¢apindaki online pazarlamada ciddi bir
pozisyon alabilecek kapasitede oldugunu yaptig1 bircok proje ile gostermektedir.
Ornek olarak, son dénemlerde agizdan agiza pazarlamanin temelini olusturdugu
Dobisko sitesi verilebilir. Bu sitede, zaten her bireyin offline ortamda az ya da ¢ok
yaptig1 gibi site ziyaret¢ilerine yemek mekanlari ile ilgili bilgiler verilmektedir. Fakat
bu bilgiler, normalde oldugu gibi reklam 6zelligi tasimamakta ve isletme ile herhangi
maddi-manevi ¢ikari olmayan bir birey tarafindan verilmektedir; ayni Onceki

boliimlerde incelenen Yelp sitesi gibi.

Web 2.0 hayatimiza girmeden oOnce kullanilan Webl1.0; statik, degisime ayak
uyduramayan ya da yavas uyduran, tek yonlii, agir teknoloji iirlinti bir uygulama idi.
Sosyal medya Web 2.0 vasitasi ile, haberlesme (bloglar, video ve fotograf paylasim
siteleri vb.), iletisim kurma (sosyal aglar, anlik mesajlar, sohbet, skype vb.), isbirligi
(wikiler, tiiketici tabanli yazilimlar vb.), derleme, derecelendirme, topluluk olusumu,

sohbet gibi fonksiyonlar1 kolaylikla ve hizli bir sekilde gergeklestirilebilmektedir.

123 1 isa Van Der Pool, “Ad Vet Puts Brand on Social Networking”, Boston Business Journal, 4 Ocak
2008
http://boston.bizjournals.com/boston/stories/2008/01/07/story3.html?b=1199682000"1571301&surrou
nd=etf [01.07.2008].

114



Tablo 3.6: Tiirkiye’de En Cok Ziyaret Edilen Ilk 10 Site Siralamasi
1. Google Tiirkiye - Arama Motoru - ABD

. Facebook- Sosyal Ag - ABD

. Windows Live - Arama Motoru - ABD

Google - Arama Motoru - ABD

. Youtube - Video Paylasim Platformu - ABD

. Hiirriyet - Giinliik Gazete - Tiirkiye

. Mynet - Portal - Tiirkiye

2
3
4
5
6. Milliyet - Giinliik Gazete - Tiirkiye
7
8
9

. Yahoo - Portal - ABD

10. Rapidshare - Dosya Paylasim Platformu - ABD

“Top Sites in Turkey”, Top Sites,
http://www.alexa.com/site/ds/top_sites?cc=TR&ts_mode=country&lang=none [03.04.2009].

Tablo 3.6°da verilen ve Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen ilk 10 site i¢inde yalnizca 3
adet Tirk internet sitesi bulunmaktadir. Listede de goriildiigii lizere, bu sitelerin 2’si

gazete, biri ise portaldir. ikinci sirada ise Facebook yer almaktadir.
Sosyal aglar 6 temel baglik altinda toplanabilmektedir:

v' Genel,

v' Nis,

v" Profesyonel,

v' Mutimedya yani ¢oklu ortam,

v' Alig-veris.
Linkedin profesyonel bir sosyal agdir. Flickr multimedia sosyal aglara, Ning ise alis-
veris temelli sosyal aglara 6rnek verilebilir. Nis sosyal aglar i¢in ise, Care 2 6rnegi

. 1o 124
incelenebilir .

Genel sosyal aga ornek olarak, Facebook ve MySpace siteleri verilebilir. Sonraki

boliimde Facebook 6rnek olarak ele alinmis ve ayrintili olarak incelenmistir.

3.5.1.1. Sosyal Etkilesimli Pazarlama
2007 yilinda sosyal medya biiyiik bir patlama yasamistir. Sadece Facebook’un

inanilmaz gelisimi bile yalniz pazarlamacilar1 degil isletmeleri, yatirimcilari,

124 “Social Media Overview”, age.
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akademisyenleri ve medya dahil herkesi etkileyerek sosyal medyanin ciddi bir is kolu

ve kiiltiirel bir fenomen olarak algilanmasinin saglamistir.

Sosyal medyanin yiikselisi, “sosyal etkilesimli pazarlama” (social influence
marketing) adi verilen yeni bir pazarlama formu yaratmistir. Sosyal etkilesimli
pazarlama, sosyal medyanin pazarlama kampanyasinin toplam hayat ¢cemberinin bir

pargasi olarak kullanilmasini saglamaktadir.

Sosyal etkilesimli pazarlamanin ortaya ¢ikist 2008 yili ile beraberinde bazi temel
sosyal medya degisikliklerini de getirmistir: sosyal etkilesimli pazarlama,
pazarlamanin tdgilincli boyutu haline geldi, tiiketicinin kurallar1 ile reklamcilik
basladi, pazarlama piramidinin geleneksel yapist degisti, sosyal aglar websitelerden
daha fazla 6nem arz etmeye basladi, baglantili metrikler onplana ¢ikti, internet
harmanlamalar gelistirilmeye baslandi, medya isletmeleri 6n planda olmaya devam
etti, isletmeler sosyal topluluklarin onemini yeniden fark etti ve sosyal etkili

pazarlama birgok farkli form aldi.

Tiiketicilerin zamanlarinin ¢ogunu ge¢irmeye devam edecekleri sosyal aglar,
tiiketicilerin hayatlarinda kalic1 bir yer edinmistir. Her isletme, iiriin ya da pazarlama
kampanyasi i¢in yeni bir websitesi gelistirerek ana sosyal aglara nasil entegre
olacaginin yollarim1 aramaktadir. Bu, sonradan tasarlanabilecek bir siire¢ degildir.
Sosyal Etkilesimli Pazarlama, bu hedef kitleye sézkonusu aglar yoluyla ulasma

stirecini kapsamaktadir.

Kullanicilarin  sosyal aglara c¢ekilmesiyle birlikte diger websitelerin 6nemini
kaybettigi lizerine konusulmakta, ama 6nemli bir bagka trend gbézardi edilmektedir.
Tiiketiciler, artik interneti kendi ¢evrimdisi hayatlarindan belirgin olarak farkli bir
olusum olarak gormemekte ve kusursuz bir uyum beklemektedirler. Tiiketici
aktivitesinin kendi online ve offline siirecinde bir¢ok bilesen bulunmakta ve bu
bilesenlerden her biri toplam deneyime katkida bulunmaktadir. Sonugta, sanal diinya
daha sosyal bir hale gelmekte, bunun sonucu olarak da gercek diinyaya daha ¢ok

benzemektedir.

1990'larin sonunda, online topluluklar ortaya ¢ikmus, isletmeler de sosyal aglarin,

online topluluklarin sadece yeniden dogusu oldugunu kesfetmislerdir. Benimsemeyi,
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kullanic1 davraniglarini, giiveni ve bu topluluklar i¢indeki bilgi akisini anlamak i¢in

isletmelerin daha gok para harcayacaklari simdiden 6ngériilebilmektedir'®.

3.5.1.2. Facebook Ornegi

Facebook; insanlari, c¢alisan, okuyan ya da c¢evrelerinde yasayan arkadaglari ve
digerleri ile baglant: kurmasini saglayan sosyal bir hizmettir. Insanlar, arkadaslari ile
iletisimde kalmalarin1 saglamak, sayisiz resim yiiklemek, link ve videolar1 paylasmak
ve tanidiklar1 insanlar hakkinda daha ¢ok sey ogrenmek i¢cin Facebook’u
kullanmaktadirlar. Gegerli bir e-mail adresi sahibi herkes Facebook agina

katilabilmektedir.

Mark Zuckerberg, Facebook arkadaslik sitesini, Subat 2004'de Harvard Universitesi
yurdundaki odasinda yer alan bilgisayari ile baslatmistir. Arkadaslarinin da yardimci
olduklar1 bu projede amag, 6grencilerin internet lizerinden temaslarini siirdiirmelerini
ve birbirlerini daha iyi tanimalarmi saglamakti. Siteye ilk 24 saat iginde 1,200
Harvard 6grencisi kaydolmustu. Facebook daha sonra, tilkedeki diger iiniversite ve

yiiksek okullara da yayilmigtir.

Yapilan bir arastirmaya gore, 2005 yilina gelindiginde internet baglantist bulunan

ogrencilerin %85'inin birer Facebook hesab1 bulunuyordu.

Facebook, 2005'in sonunda Ingiltere'ye ulasti. Bugiin ise aralarinda Tiirk¢e'nin de yer
aldig1 35 dile uyarlanan sitenin on milyonlarca kullanicist bulunmaktadir. Siteye 60

yeni dilin daha eklenmesi ¢aligmalar1 da devam etmektedir.

Facebook'un kullanici istatistiklerine bakildiginda (kullanici sayist 150 milyonun
tizerinde goziikmektedir), 30 yas ve tlizeri kullanicilarin, sayilari en hizli ¢ogalan

kullanict grubu olduklari gortilmektedir.

Stanford Universitesi'nde "Facebook Psikolojisi" adli bir ders veren Profesér BJ
Fogg, BBC'ye yaptig1 aciklamada, "Facebook, insanlarin diinyay1 algilama bigimini
degistirdi. Giinlimiizde, artik herhangi bir iilkeden bir arkadas, sadece bir tik

125 Shiv Singh, “Think Social Influence Marketing in 2008,
http://www.shivsingh.com/goingsocial/2007/12/think-social-influence-marketi.html [03.06.2008].
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uzaginizda, Facebook diinyay1 biraraya getiriyor, gliven duyulan ortak bir mekan

olusturuyor" demistir'%°.

Facebook platformu herkes tarafindan, heryerde kullanilabilecek sec¢ilen tiim
uygulamalar1 olusturmaya elverislidir. Tiirkge olarak Facebook’ta yer alan
ugulamalara ornek olarak Raki Sofrasi, Zamazingo ve Nazar Boncugu

verilebilmektedir.

Facebook; kullanicilarinin, paylastiklar bilgiler ve bu bilgileri kimlerin gorebilecegi
tizerinde kontrol sahibi olmalar1 gerektigini diistinmektedir. Kullanicilar yalnizca
teyit edilmis arkadaslarinin ve sosyal aglarinda bulunan diger kullanicilarin

profillerini goriintiileyebilmektedirler'?’.

Tiirkiye’de Facebook konusu ayr1 bir bagligi hak etmektedir. Asagidaki tablolar ve
sekiller incelendiginde daha net goriilecektir ki Tiirkiye, Facebook kullaniminda

diger tilkeleri geride birakmaktadir.

Sekil 3.16°’da 2004 yilinin sonundan baslayan Facebook sitesinin kullanim trendini
vermektedir. Site 2006 yilindan sonra yayilmaya baslamis 2007 ve 2008 yillar1 i¢in

ise biiytlik gelisme saglamistir.

Sekil 3.16: Facebook Kullanim Trendi

Websites: Facebook,
http://www.google.com/trends?q=facebook&ctab=0& geo=all&date=all&sort=0 [10.02.2009].

126 “Facebook Bes Yasinda”, Haberler,
http://www.bbc.co.uk/turkish/news/story/2009/02/090204 facebook.shtml [20.03.2009].
127« About Facebook”, http://tr-tr.facebook.com/about.php [06.04.2008].
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Asagida yer alan Sekil 3.17°de ise Facebook sosyal ag sitesinin iilkeler bazinda
siralamasin1  gostermektedir. Tirkiye tiim iilkeler icinde Facebook kullanimi
acisindan birinci sirada yer almaktadir. Tirkiye’yi sirast ile Kuzey Afrika ve

Kolombiya izlemektedir.

[

Tirkiye
Kuzey Afrika
Kolombiya
Kanada
Hirvatistan
Ingiltere
Veneziiella

Sile

A S IS U I S

Avustralya

[a—
e

Fransa

Sekil 3.17: Facebook Kullaniminin Ulkelere Gére Dagilimi

Websites: Facebook,
http://www.google.com/trends?q=facebook&ctab=0& geo=all&date=all&sort=0 [10.02.2009].

Tablo 3.7°da da belirtildigi iizere, Tiirkiye; ABD, Ingiltere ve Kanada’dan sonra
Facebook’daki en kalabalik iilkedir. Dordiincti siradaki Tiirkiye’nin Facebook’da
9.958.400 kullanicist bulunmaktadir. 71.5 milyonluk niifusa oranlanirsa, niifusun
yaklasik % 14'iniin Facebook’da profili oldugu goriilmektedir. Tirkiye internet
kullanicilarina oranlarsak, ki bu saymin 25 ile 30 milyon arasinda oldugu
diisiiniilityor, en kotiimser diislince ile, Tiirk internet kullanicilarin 1in %401

Facebook’da yer almaktadir.'*®

12¥ Gokmen Karasu, “Facebook Tiirklerinin Demografik Yapis1”,
http://www.igokmen.com/tag/facebook/ [20.04.2009].
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Tablo 3.7: Ulkelere Gore Facebook Niifusu

Ulke Facebook Niifusu

ABD 55.299.140
UK 17.779.220
Kanada 11.663.080
Turkiye 9.958.400
Fransa 8.739.700
italya 8.680.120
Avusturalya 5.155.800
Kolombiya 4.512.560
Sili 4.338.060
ispanya 3.950.460
Arjantin 3.358.160
Venezuela 2.577.280
Isveg 2.098.360
Danimarka 2.093.120
Belgika 2.043.520
Almanya 1.772.380
Hong Kong 1.685.420
isvigre 1.392.500
Hindistan 1.367.660
Yunanistan 1.261.280

Gokmen Karasu, “Facebook Tiirklerinin Demografik Yapis1”,
http://www.igokmen.com/tag/facebook/ [20.04.2009].

[um—

. Bogota, Kolombiya

. Istanbul, Tiirkiye

. Poplar, Ingiltere

. Izmir, Tiirkiye

. Brentford, Ingiltere

. Manchester, ingiltere
. Toronto, Kanada

. Ankara, Tiirkiye

O 0 3 O w»n B~ WD

. Thames Ditton, ingiltere

[a—
=

. London, Ingiltere

Sekil 3.18: Facebook Kullanimimin Sehirlere Gore Dagilimi

Websites: Facebook,
http://www.google.com/trends?q=facebook&ctab=0& geo=all&date=all&sort=0 [10.02.2009].
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Sehirler bazinda Facebook kullanimi incelendiginde ise Sekil 3.18 elde edilmektedir.
Burada da Facebook kullanimi en yiiksek sehirler arasinda Tiirkiye- Istanbul ikinci
sirada yer almaktadir. Dahasi ilk 10 sehir siralasinda Tiirkiye’den ii¢ sehir siralamaya
girmistir. Istanbul’dan sonra Izmir dérdiincii sirada, Ankara ise sekizinci sirada yer
almaktadir. Bu veriler de gosteriyor ki Facebook sadece bir sehirde degil yurt
genelinde ¢ok yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Facebook kullaniminin dillere
gore dagiliminda ise yine lilkemiz biiylik farkla ilk sirada yer almaktadir. Tiirkge’yi

Hirvatca, Ingilizce ve Fransizca takip etmektedir.

1. Tiirk¢e

2. Hirvatga
3. Ingilizce
4. Fransizca
5. Ispanyolca
6. Italyanca

7. Almanca

Sekil 3.19: Facebook Kullaniminin Dillere Gore Dagilimi

Websites: Facebook,
http://www.google.com/trends?q=facebook&ctab=0& geo=all&date=all&sort=0 [10.02.2009].

Facebook verilerine yine Tiirkiye penceresinden bakmak gerekirse Kadin-Erkek

kullanict oranlarinin degerleri Tablo 3.8’de verilmektedir.

Tablo 3.8: Facebook Kullanicilarinin Kadin-Erkek Oram

Cinsiyet Nufus Oran
Erkek 5.241.680 62,57%
“adin 3.134.960 37,43%

Gokmen Karasu, “Facebook Tiirklerinin Demografik Yapisi”,
http://www.igokmen.com/tag/facebook/ [20.04.2009].

Tablo 3.8’de gosterildigi tizere, Tiirk kullanicilarin kadin ve erkek oranlarina
bakildiginda; 5.2 milyon erkek ve 3.1 milyon kadin kullanici oldugunu gérmekteyiz.

Cinsiyetini belirtmeyen kullanicilarin varligi da unutulmamalidir. Erkek ve kadin
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kullanicilar (cinsiyetini belirtmis olanlara) oranladigimizda; % 63 erkek, % 37 kadin
oldugunu goriiyoruz. Tiirkiye genel kullanici profiliyle sdzkonusu veriler bir
paralellik gostermektedir. Tablo 3.9°de Facebook kullaniclarinin yas kirilimlari
gosterilmektedir. Tablo’da yas kirilimi 13+ olarak alinmakta ve 65’e kadar detayli bir
sekilde incelenebilmektedir. Ancak 65 yas ve ilizeri 65+ olarak tek kirilimda
verilmektedir. Kullanicilarin % 71’1 18-34 yas kiriliminda yer almakta, en kalabalik
kitle ise 4 milyonluk say1, % 43 oran ile 18-24 yas arasinda yer alan kullanicilardan

olusmaktadir. 34 yas istii kullanici oranlarinda da ciddi bir disiis goriilmektedir'?.

Tablo 3.9: Facebook Yas Kirthm

1.721.780 18,12% 910.100 55,45% 731.100 44,55%
4.037.580 42,50% 2.234.080 62,93% 1.315.840 | 37,07%
2771420 29,17% 1.530.520 63,08% 821.130 34,92%

712,300 7,50% 414,240 67,62% 198.330 32,38%
179.080 1,88% 102.720 66,27% 52,280 33,73%
33.140 0,35% 19.100 66,69% 9.540 33,31%
45.220 0,48% 28.880 77.59% 8.340 22,41%

Gokmen Karasu, “Facebook Tiirklerinin Demografik Yapisi”,
http://www.igokmen.com/tag/facebook/ [20.04.2009].

Erkek ve kadmlarin yas kirilimlarinda; erkeklerin oraninin yas kirilimlarini
yiikselttikge arttigini goriilmektedir; 13-17 yas arasindaki erkeklerin kadinlara orani
(yasini belirtmis onlar arasindaki oran) %55 erkek , % 44 kadin iken, 65 yas ve lizeri
kirilimda bu oran %77 - % 22 olarak degismektedir. Kullanicilarin medeni halleri
incelendiginde ise, 13-17 yas arasindakilerin %3 oraninda evli olmasi ve bunun tam
tersi sekilde 65 yas ve iizeri kullanicilarin % 55'inin ve 35-44 yas kulllanicilarinin %
60 oraninda “bekar” olmasindan bu kullanicilarin (35-44 ve 65+) ¢ok biiyiik kisminin
Facebook’u dating/romantik partner bulma amaciyla kullandigi sonucunu

cikarilabilmektedir.

12 K arasu, age.
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Tablo 3.10: Facebook Kullanicilarinin Medeni Halleri

lliskide Oran Niganh

LE S Wl 1,721,730 480.860 |73,09%| 153.080 |23,27%| 6.220 |0,95%| 17.720 [ 2,69%
L oro B A.037.5801.037.360 | 60,58% | 502.580 |29,35%| 67.040 |3,91%|105.440( 6,16%
FaTas SO 2. 771.420| 432,460 (35,60% | 180.980 |14,92%) 59.000 |4,87%|540.300| 44,535%
BRSO 712,300 | 62,640 (59,73%| 18.040 |17,20%| 2.580 |2,46%| 21.620 | 20,61%
o=t W 175.080 | 12,920 (15,53%| 16.260 |19,54%| 220 |0,26%| 53.800 | 64,66%
35-64 33.120 2.480 |20,39% 900 740% | 100 |0,82%| 8.880 | 71,38%
65+ 45,220 10.600 |54,87%| 4.800 |24,84%| 520 |2,69%| 3.400 | 17,60%

Gokmen Karasu, “Facebook Tiirklerinin Demografik Yapisi”,
http://www.igokmen.com/tag/facebook/ [20.04.2009].

Tablo 3.10’dan ¢ikarilabilinecek en saglikli sonug yas ilerledik¢e {iniversite mezunu

olma oraninin diisiiyor olmas1 gibi goriilmektedir.

Tablo 3.11: Facebook Kullanicilarinin Egitim Oranlan

Universitede Oran Lisede

Mezunu

0,04% 6.980 6,22% 105.200 93,74%

19.040 9,01% 164.520 77,85% 27.760 13,14%
24.460 61,00% 15.620 38,95% 20 0,05%
3.400 56,86% 2.5680 42,81% 20 0,33%
600 44,78% 720 53,73% 20 1,49%
&0 33,33% 140 58,33% 20 8,33%
200 16,39% 920 75,41% 100 g8,20%

Gokmen Karasu, “Facebook Tiirklerinin Demografik Yapis1”,
http://www.igokmen.com/tag/facebook/ [20.04.2009].

Facebook yas kiritlimlart bazindaki kullanici rakamlarmin trendini gosteren Sekil
3.20 asagida yer almaktadir. 13 yasindan baslayarak yiikselen kullanici rakamlar1 19
yasinda zirve yapmakta ve daha sonra diisiise geg¢mektedir. 27 ve 28 yas
kullanicilarinin neredeyse esit oldugu goriilmekte, ancak 28 yasindan sonraki

kullanict rakamlarinda biiytik diisiis gériilmektedirm.

0 K arasu, age.
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Sekil 3.20: Facebook Yas Kirihmlar1 Bazindaki Kullanici Rakamlarinin Trendi

Gokmen Karasu, “Facebook Tiirklerinin Demografik Yapis1”,
http://www.igokmen.com/tag/facebook/ [20.04.2009].

Facebook, bugiin i¢in diinyada en ¢ok bilinen sosyal ag olarak tanimlanabilir. Bugiin
Facebook 150 milyonun iizerindeki kullanicilarinin kendi web sayfalarmi kendi
profillerindeki bilgilerle gelistirmelerine, arkadaslari ile iletisim kurmalarina ve
kendi yarattiklar1 ya da kullandiklar1 uygulamalar1 genis alanlara yayabilmelerine

olanak saglamaktadir.

Facebook, 2008 yilinin ortalarinda diinya ¢capinda en yaygin sosyal ag halini almistir.
Amerika’da ise hala MySpace’i yakalamaya c¢alismaktadir.

Comscore’a gore Facebook, aylik 54.5 milyon tekil ziyaretciye sahiptir. MySpace ise
yaklasik 76 milyon ziyaret¢i sayisina sahiptir. Ancak Tablo 3.12°de gosterildigi gibi
Facebook’un son 12 ay i¢in aylik biiylime yiizdesi Amerika’ya gore ortalama %3.8
iken, MySpace’in Amerika i¢in aylik biiylime oran1 %0.8’dir. Facebook ve MySpace
trendleri Sekil 3.21°de gosterilmektedir.
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Sekil 3.21: Amerika’da Myspace ve Facebook Site Trendleri

Michael Arrington , “Social Networking: Will Facebook Overtake MySpace In The U.S. In 2009?”,
http://www.techcrunch.com/2009/01/13/social-networking-will-facebook-overtake-myspace-in-the-

us-in-2009/ [10.04.20091].

Bu verilerde gosteriyor ki, eger bu dogrultuda giderse 2010 yilinin Ocak ayinda
Facebook MySpace’i Amerika’da en genis sosyal ag alaninda yakalayacaktir. Elbette

bu kesin bir bilgi degildir ancak eldeki verilere bakilinca en iyi tahmin olarak kabul

edilebilmektedir.

Tablo 3.12: Amerika’da Sosyal Ag Kullanic1 Sayilarn ve Ayhk/Yilhk Biiyiime
Oranlan

12/1/2007

(milliens)
MySpace 69
Facebook 35
Classmates 10
LinkedIn 2.9
Bebo A
MNing 0.8
Friendster 1.8

12/1/2008
(milliens)

7B
55
16.6
6.3
4.9

3.9

Yearly
Growth

10%
57 %
B6E%

117%

3BE%

-6%

2008 U.5. Social Network Usage {Comscore}

Maonthly
Growth

D.B%
3.B%
4.3%

6.7 %

14.1%

-0.5%

Michael Arrington , “Social Networking: Will Facebook Overtake MySpace In The U.S. In 2009?”,
http://www.techcrunch.com/2009/01/13/social-networking-will-facebook-overtake-myspace-in-the-

us-in-2009/ [10.04.2009].
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Facebook'un avantaji, agikca goriilebilir ki kullanicilarina onu yeni uygulamalarla
degistirme firsat1 saglayan igeriginde yatmaktadir. Bu, onceki konularda aciklanan

Web 0.2' ye akilci bir yaklagimdir.

Daha once de iizerinde duruldugu gibi Facebook, 2004 Subat ayinda Harvard
ogrencilerinin geleneksel Ogrenci rehberine bir alternatif olarak lanse edildi.
Facebook'un popiileritesi agizdan agiza pazarlama ve site yardimi ile Amerika'daki
diger iiniversitelere sigradi ve hizla yayildi. Facebook ayni1 zamanda 6énemli bir ciro,

beraberinde de gergek bir organizasyon yaratt.

Facebook'un ilk bagarisi, iiniversite Ogrencilerine ¢evrimdist ulasimi miimkiin
olmayan bir bilgi hizmeti saglamasidir. Bu hizmet, her 6grencinin ders programi ve
sosyal baglantilarin1 iceren interaktif bir Ogrenci rehberi olarak tanimlanabilir.
Facebook giiniimiizdeki 6zellikleri eklenmeden 6nce, basit olarak tamamlanmis bir
ogrenci rehberi idi. Facebook, daha onceden varolmayan bir topluluk yaratmadi,
daha ¢ok olusma evresi gergeklesmemis ¢evrimdist bir topluluga Onemli bir

bilgilendirme ve iletisim hizmeti sagladi.

Facebook, ilk zamanlarinda 6grencilerin sinif programlari vasitasiyla planlamalarinin
yapilmasini saglamakta, simif arkadaslari hakkinda daha fazla bilgi edinmeyi
miimkiin kilmaktaydi. Facebook aslinda ilk donemlerinde okuldaki kisisel/6zel
iligkileri 6grenmek i¢in kullanilmaktaydi, okuldaki arkadaslar1 aragtirmak ve bunlar

diger 6grencilere sezdirmeden yapmak ana amacgti.

Facebook'a genis bir ¢gerceveden bakildiginda, ¢evrimdisi bir topluluk iginde heniiz
olusmamis sosyal davraniglarin gerceklesmesini miimkiin kilan ve yiiksek fayda

saglayan online bir hizmet yarattig1 goriilmektedir.

Facebook, cevrimdisi topluluk ve ¢evrimigi yaratilan hizmet arasindaki uyumu ve
giiveni garanti altina alarak Onemli bir iiriin karar1 verdi. Facebook onceleri
kullanicilar1 arasinda limitli tiyelik almaktaydi ve bu kullanicilar katildiklar1 okul i¢in
“.edu” ile biten bir e-mail adresi sahibi olduklarim1 dogrulamak zorunda idi. Bu
zorunluluklar da, kullanicilarin kendi ¢evrimdist topluluklari (liniversiteleri) i¢inde
sozkonusu sitenin halka agik olmadigi ve belirli bir sinirda {tyelik aldigim

hissetmelerini saglamaktaydi.

Facebook, kapilarint iiniversitelerin disindaki kullanicilara da a¢tiginda bunu

basarabilmek i¢in “ag”lar yaratti. Liseler, ¢alisanlar ve cografi alanlar, ayni sitenin
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ilk baglarda c¢alistigi bir {iniversite biitiinii gibi islemektedir. Bu aglara katilim
beraberinde, ag icindeki bireylerin kendi yarattiklari aglar1 goriintiilleme sansini
vermektedir. Bunlara ek olarak Facebook bir dizi gizliligi kontrol eden uygulama
yaratmistir. Bu mekanizma, kullanicilarin kendi sagladiklart bilgileri kimlerin

gorebildigini tam olarak kontrol edebilmelerini saglamaktadir.
Facebook reklamlari 3 yolla tiiketicilere ulagmaktadir:

1. Facebook, isletmelerin sitede sayfalarim1i agarak sozkonusu isletmenin

hedefledikleri tiiketicilerin kendileri ile iletisime ge¢gmesini saglayarak,

2. Facebook, pazarlama mesajlarinin Facebook Sosyal Reklamlar viral yolla

yayilmasini saglayarak,

3. Son olarak, Facebook dogasi geregi isletmelerin kullanicilarin aktiviteleri

hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglayarak.

100.000’in iizerindeki yeni Facebook sayfalarinda isletmeler, fotograflar, videolar ve
miizik de dahil olmak {izere istedikleri herhangi bir yeni igerigi
uygulayabilmektedirler. Tiim bunlara ek olarak, sistemi gelistirenler simdiden
uygulama cesitliligi saglayacak bir¢ok yenilik yaratildi. Rezervasyon yaptirmak,
restoran elestirileri saglamak gibi ticari profil sayfalarinda kullanilabilecek birgok

uygulama Facebook’ta artik miimkiin.

Facebook kullanicilarina, bir isletme hakkindaki bilgilere elestiri ekleme ve diger
bilgilerin bulundugu isletme sayfasi yardimiyla direk igletme ile paylasabilme imkani
da sunmaktadir. Bu paylasim da elbette, isletmenin kontrolii ve bilgisi disinda

gerceklesen negatif agizdan agiza faaliyetlerini engellemektedir.

Facebook ayni zamanda pazarlamacilara aktiviteler, reklam performanslar1 ve
kullanicilarin  demografik o6zellikleri konusunda metrikler saglayarak, hedefsel

131

reklam iizerine yardimci olmaktadir . Daha dogru ifade etmek gerekirse, Facebook

kullanicilarina ve isletmelere reklamdan ¢ok, ¢ok yonlii bir iletisim saglamaktadir.

Facebook lise ve iiniversite dgrencileri arasinda oldugu gibi ¢alisanlar arasindaki
dogal viral ¢evre vasitasiyla reklamcilara ideal bir ortam saglamaktadir. Facebook

lider ¢evrimigi sosyal rehberi olarak kullanicilarina, kisisel profillerini, bloglarini

! Loic Kenmogne, Narjiss El Abbassi Chkara, Press Review, “Facebook a Friend?”,
http://mim.blogs.appui.esc-toulouse.fr/wp-content/uploads/2008/01/facebook-a-friend.pdf
[02.10.2007].
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insa edebilecekleri, ilgi alanlarmi, fotograflarim1 paylasabilecekleri ve diger
kullanicilarla iletisime gecebilecekleri interaktif bir format sunmaktadir. Microsoft

ise Facebook tizerindeki reklam bannerlarinin yegane tedarik¢isi olmaktadir.

Microsoft isletmelerin pazarlama hedeflerine ulasilabilmesi ve hedef Kkitlesi ile
iletisime gegebilmesi icin yenilik ve teknoloji saglamaktadir. Yogun Facebook

poplilasyonu yasa, cinsiyete ve demografik 6zelliklere gore hedeflenebilmektedir.

Isletmeler, ¢evrimigi varhiklarmi 18-34 yas arasi kolay elde edilemeyen tiiketici
kitlesi ile gelistirebilmekte, 18-34 yas arasi yiiksek nitelikteki tiiketicilerle web

ortaminda iletisime gegebilmektedir'**.

Facebook kullanicilarinin %34°iinli beyaz yaka calisanlar olusturmaktadir. Bu da
isletmeler icin ¢ok talep edilen bir kitledir. S6zkonusu kullanicilarin %12°si 16 yas

alt1 gocuklardan olusmaktadir'>>.

Facebook biinyesinde agizdan agiza faaliyetlerini en iyi organize yollarindan biri, bir
gruba sponsor olmaktir. Bu grup kullanicilarina, 6zel ve farkli bi deneyim yaratarak,
bir tartigma platformu olusturarak, fotograf ya da video paylasim olanaklarini
kolaylagtirarak destek vermek, kullanicilarin yorumlarimi okumak, kendilerini 6zel
hissettirecek sekilde bunlara cevap vermek kullanicilarin marka hakkinda pozitif

agizdan agiza pazarlama yapmalarini saglamaktadir.

Bu tiir bir seffaflik, markalarin rakipleri arasinda miisteri iliskisi ve etkilesimi

acisindan avantaj saglamasini kolaylastirmaktadir.

Facebook ag1 i¢inde yapilan uygulamalarin markay1 basariya gotiirebilmesi igin basit
¢oziimler gozardi edilmemelidir. Oncelikle kullamsli uygulamalar, 6rnegin
arkadaslarin birbiri ile fotograf, bilgi, tecriibe ya da komik olaylar1 paylasabilecekleri
ortamlar tasarlanmali, uygulamanin agizdan agiza iletisimi saglayacak planlamalar

gergeklestirilmelidir'**.

Elbette ki tiim bu uygulamalarin ve sosyal ag igerisinde gelistirilen tasarimlarin

cesitliligi ve niteliginde Web 2.0’1n tartisilmaz bir etkisi vardir.

132 Facebook, http://advertising.microsoft.com/WWDocs/User/en-

us/Advertise/Partner%20Properties/Facebook/MDAS_Facebook Dec07.pdf [15.12.2008].

'3 Charlene Li, “Big Brands & Facebook: Demographics, Case Studies & Best Practices”, Forrester
Research, http://www.slideshare.net/charleneli/big-brands-facebook-demographics-case-studies-best-
practices [12.03.2008].

134 age.
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Facebook, biiylik kitlelere c¢ok hizli bir sekilde ulasarak, pazarlamanin bir¢ok
alaninda tartisma konularin1 da beraberinde getirmistir. Ozellikle davranissal
hedefleme iizerinde devrim niteligi tasiyan uygulamalar gelistirilmistir. Giiniimiizde
davranigsal hedefleme icin sadece 6zel ilgi alanlart artik yeterli degildir, bunun
nedeni ise giiniimiizde c¢aga ait kigisel bilgi soru, sorun ve tercihlerin ¢esitliliginde

yatmaktadir.

Facebook'un alaninda sahip oldugu baskinligin1 daha ne kadar koruyacagi belirsizlik
tagimaktadir. MySpace, Bebo, Orkut, LinkedIn vb. suan i¢in Facebook'un tahtini

zorlayan rakiplerden sadece birkag tanesidir.

3.5.2. Miizik/Video Paylasim Siteleri (Podcasting)

Podcasting terimi, MP3 ¢alarlar arasinda popiiler olan marka "iPod" ve ingilizce’de
yayinlamak anlamma gelen "Broadcasting" soOzciiklerinin  birlesiminden
olusmaktadir. Terim, dijital olarak kaydedilmis radyo yayini vb. yayinlarin internet
lizerinden erisilerek indirilebilmesi ve paylasilmasi olarak tammlanmaktadir. Ozetle,
podcasting ses,video vb. medya dosyalarini yayinlamak icin gelistirilmis yeni bir
internet  teknolojisidir. RSS teknolojisi  kullanilarak medya dosyalarminin

indirilmesini gergeklestirilir.

Podcast terimi ise, hem sozkonusu icerik hem de yayinlanma sekli igin

kullanilmaktadir.
Podcasting asagidaki alanlarda ve amaglarla kullanilabilir;

e Bilgi verici (liniversitelerin kampiislerinde nerede hangi fakiiltenin oldugu, ya
da o giinlerde iiniversite icerisinde hangi etkinliklerin yapilacagi; miizeler
icerisinde hangi tarihe ait eserlerin hangi salonda sergilendigi, tarihleri vb.

gibi alanlarda) iceriklerin dagitilmasi i¢in,
o Endiistriyel, organizasyonel vb. bilgilerin, haberlerin yaymlanmasi igin,
e Miizik ya da video klip yayini i¢in,

e Cocuklar ya da gorme engelliler icin hikaye ya da kitaplarin sesli

versiyonlarinin yayinlanmasi igin,

e Egitim amagh igeriklerin dagitimi i¢in,
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e Podcasting, radyo yaymlar i¢in yaygin bigimde kullanilmaktadir. Radyo
programlari, MP3 olarak kaydedilmekte ve ardindan RSS {izerinden

yaymlanmaktadir.

Podcasting teknolojisi, gorsel ve igitsel medya unsurlarini online ortamda tiiketicilere

diledikleri zaman ve yerde sunma imkan1 saglamistir.

Podcasting, RSS yardimi ile kullanicilarin, genellikle MP3 gibi isitsel vb. dosyalarin
dolasimini saglayan sistemdir. S6zkonusu isitsel medyanin igerigi, biiyiik Slglide

cesitlik gostermektedir.

Bugiin kullanicilar; tiniversite ders notlarina, komedi showlarina, miizik gosterilerine
(tiiketicilerin begenileri ne olursa olsun her tiirlii miizik tipine ulasilabilmekte,
tilkketiciyle ayn1 ortak tutkuyu paylasan nis bir uzmanla iletisime gecgebilmektedir),
endiistri bilgilerine -6rnegin, PR endiistrisi alaninda bir¢ok podcast ornekleri ile
karsilagilmaktadir- ulagabilmektedirler. Bu ve benzeri kaydedilebilecek ve
dagitilabilecek  her tiirlii  dijital isitsel dosya  podcast’lenebilmektedir.
Unutulmamalidir ki, isitsel dosyanin kendisi “podcast” degildir. Ancak ulastirilma ve

dagitim yolu RSS ise o zaman podcast olarak tanimlanabilmektedir.

Podcasting’in neden bu kadar popiiler oldugunun cevabi olarak, insanlarin istedigi
zaman istedigi seyi dinlemesini saglamasi denebilir. Podcasting, seyahatlarde, ev-is
arast olculuklarda, spor yaparken vb. i¢in ideal bir aractir. Tiim bunlarin yan1 sira bu
teknoloji, diinyanin herhangi bir yerinden herhangi bir materyale ulagim1 da olanakl

kilmaktadir'®.

2005 Haziran ayinda Apple firmasinin iTunes adli miizik programina podcasting
destegini eklemesi ve podcast’ler i¢in bir dizin yaratmasi bir doniim noktasi
olmustur. iTunes’un RSS’lerle ¢ok kolay bir sekilde senkronize olmasi sayesinde
podcast’leri organize etmek ve yeni podcast’ler bulmak ¢ok daha kolay bir hale
gelmistir. Yine 2005 yili i¢inde, People’s Choice Podcast Awards adiyla 20
kategoride podcast odiilleri verilmeye baglanmistir. Tiim bu gelismeler podcast
yaymlarina olan ilginin artmasina neden olmakta ve podcast’ler bugiin milyonlarca

6

kisi tarafindan dinlenen yaymlara doniismektedir'’®. Yine Amerika’da yapilan

135 Cook, age, 14-15.
13¢ «“podcast”, http://tr.wikipedia.org/wiki/Podcast [20.04.2009].
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arastirmalar sonucu, online video harcamalar1 2001-2011 yillar1 arasinda Sekil

3.22°de gosterilmektedir.

Zunerikan Online Video Feklam Harcamalar 2001-2011 (ralyor)

|2001 sa0
f2002 sss
2003 sss
Pzo0s  s13s
2005 s22s
2006 EXRL

2007 £775

Sekil 3.22: Amerikan Online Video Harcamalari: 2001-2011

Geoff Ramsey, “3 Hidden Trends in 2008”, http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1005817
[20.03.2009].

Sekil 3.22’de gosterildigi tlizere 2001 yilinda 40 milyon dolar olan video
harcamalarinin 2011 yilinda 4,300 milyon dolar olacagi 6ngoriilmektedir. Verilerin
hizli artisi, gelecekte video ve miizik paylagim sitelerinin daha zengin bir igerige,
baglantili olarak da daha cok kullanic1 ve ziyeret¢i sayisina sahip olacagini

gostermektedir.

3.5.2.1. YouTube Ornegi

Podcasting teknolojisi ile online ortamlarda paylasim konusunda biiyiik bir devrim
yasandi. Ayrica onceki konularda bahsedilen Web 2.0 konseptinin yerlesmesi ile
Facebook, YouTube, Myspace ve Digg gibi online ortamlar, agizdan agza
pazarlamanin gelismesinde 6nemli rol oynamislardir. Bu bdéliimde ornek olarak
incelenecek olan YouTube gibi siteler, kullanicilarina agizdan agiza iletisim

yaratacak viral ortamlar saglamaktadir.

Bu gibi ortamlarda gerceklesecek dongiilerin maliyetleri diisiik, hatta yoktur.
Eglence, kolaylik, ¢esitlilik ve ulasilabilirlik gibi 6zellikleri ile 6ne ¢ikan YouTube

gibi siteler vasitast ile tiiketiciler birbiri ile hizli bir sekilde iletisime gecmekte, bilgi
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paylasimini saglamaktadir. Poscasting teknolojisi ile wviral video, miizik vb.
dosyalarin izlenmesini ve paylasimini saglayan YouTube Orneginin tarihi ile

baslamakta yarar goriilmektedir.

YouTube, 2005 yilinin Subat ayinda, li¢ eski PayPal calisan1 olan Chad Hurley,
Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan kurulmus bir Video barindirma (podcasting)
web sitesidir. YouTube’un temelleri, kurucularinin, evlerinin garajinda yer alan
ofislerinde, bir ev partisinde g¢ektikleri fotograflari ve video dosyalarim
arkadaslariyla paylasmak istemeleri iizerine atilmistir. "Tube" kelimesi, televizyon
tiiptinden gelmektedir. Broadcast Yourself (Kendini Yayinla) slogani ile yola ¢ikan
sirket, 2006 yilinin Ekim ayinda Google tarafindan, rekor kabul edilen 1.65 milyar
dolara satin alinmistir. YouTube platformu genel olarak, diinya ¢capinda kullanicilarin
mevcut videolar1 (bu videolar klipler, kisa filmler, televizyonda yayinlanan program
boliimleri, kisisel amator videolar, eglenceli goriintiiler vb. akla gelebilecek her
alanda olabilmektedir) izleyebilmelerine, istenildiginde kullanicinin kendi video
klibini siteye ekleyebilmesine ve bunlarin diger kullanicilar tarafindan da

goriintiilenmesine olanak saglayan bir sistemdir.

Sekil 3.23: YouTube Trendi
Websites: Youtube, http://www.google.com/trends?q=youtube [21.04.2009].

Yukarida yer alan Sekil 3.23°te YouTube sitesinin global trendine yer verilmektedir.
2006 yilindan baslayan ve hizla yiikselen trend 2007 ve 2008 yilinda YouTube’un ne
kadar popiiler oldugunu gdstermektedir. Asagida yer alan Sekil 3.24’te ise, YouTube
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sitesinin kullanim siralamasi tilkeler bazinda verilmektedir. Tiirkiye YouTube sitesini

en ¢ok kullanan dordiincii tilkedir.

Ulkeler

1. Peru

2. Meksika
3. Ispanya

4. Tirkiye

5. Kolombiya
6. Veneziiella
7. Portekiz

8. Sili

9. Irlanda

10. italya

Sekil 3.24: YouTube Kullaniminin Ulke Siralamasi

Websites: Youtube, http://www.google.com/trends?q=youtube [21.04.2009].

Sehirler

1. Lima, Peru

2. Mexico City, Meksika
3. Sterling, VA, USA

4. Guadalajara, Meksika
5. Milpitas, CA, USA

6. Bogota, Kolombiya
7. Caracas, Veneziiella
8. Madrid, Ispanya

9. Marseille, Fransa

10. Ankara, Tiirkiye

Sekil 3.25: YouTube Kullaniminin Sehir Siralamasi

Websites: Youtube, http://www.google.com/trends?q=youtube [21.04.2009].
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Sekil 3.25’te gosterildigi iizere, YouTube sitesini en ¢ok kullanan sehirler arasinda
da Ankara onuncu sirada yer almaktadir. ilk sirada Peru yer almakta, ilk bes

siralamasinda ise Meksika ve Amerika’nin baskinligr goriilmektedir.

Diller

1. Hirvatca
2. Ispanyolca
3. Tiirkge

4. Yunanca
5. italyanca
6. Romanca
7. Fransizca
8. Fince

9. Portekizce

10. Flemenkge

Sekil 3.26: YouTube Kullaniminin Dillere Gore Siralamasi

Websites: Youtube, http://www.google.com/trends?q=youtube [21.04.2009].

Sekil 3.26’da ise, YouTube sitesinde en ¢ok kullanilan ilk 10 dil yer almaktadir.
Tiirkce en ¢ok kullanilan diller arasinda {i¢iincii sirada yer almakta, 6ncesinde ise

Hirvatca ve Ispanyolca yer almaktadir.

YouTube, yaymn hayatina baslamasi ve elde ettigi basarilar sonucu, yaptigr bir¢ok
anlagsma ile kullanicilarina farkli ve kaliteli igerik saglamaya devam etmektedir.
YouTube, Universal Music Group (sanat¢ilarinin haklarinin korunmasina iligkin bir
anlagsma), CBS (YouTube’a kisa haber, spor ve eglence goriintiileri saglamasina
iliskin bir anlagsma) gibi markalarla anlagmalar imzalamaktadir. Google ise, Sony

BMG ve Warner Music’le miizik klipleri i¢in baska bir anlasma imzalamistir.

Bu anlasmalar ve benzeri isbirlikleri ile YouTube kullanicilarinin iicretsiz olarak
miizik klipleri ve benzeri tiim goriintiileri sorunsuz ve yasal yolla indirebilmelerini

saglamaktadir.

Ayrica, YouTube sitesinin siire¢ zinciri Ek 5’da ayrintili olarak gosterilmektedir.
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3.5.3. Bloglar

Kullanict i¢in herhangi bir teknik bilgi gerektirmeden, istedigi seyi, istedigi sekilde
yazan kullanicilarin olusturduklari, giinliige benzeyen web siteleridir. Bloglari
olusturmak ve bloglar1 giincellemek kolay oldugu i¢in internet kullanicilarinin her
hangi bir program diline ya da istiin bir teknik ayrintiyr bilmelerine gerek
duyulmamaktadir. “Blog”, ingilizce “weblog” kelimesinin kisa ve yayginlasmis

=non

ismidir. Tiirk¢ede "agikgiinliik", "ag glinliigli", "e-gilinlik" gibi baz1 isimler Onerilse

de, kelimenin yaygim kabul gérmiis bir karsilig1 heniiz bulunmamaktadir'’.

Bloglama, tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlarinin kalbini olusturmaktadir.
Genel ozellikleri glincel, bagimsiz, kendine 6zgii ve yaygin olmasidir. Bloglarin bir
diger 6nemli 6zelligi de agizdan agiza pazarlamanin bloglarda daha hizli ve siirekli
bir sekilde iletilmesini saglayan, bu ortamdaki samimiyet ve giiven temelidir.
Ozellikle kisisel bloglar gerek blog yazarlari gerekse de blog icerikleri de hizla
yayginlagsmakta ve agizdan agiza pazarlamaya 6nemli katki saglamaktadirlar.

Sadece son 4 yil iginde 70 milyon blog eklendigi bilinmektedir'*®

. Bloglarin,
ozellikle son yillardaki artis hizinin bir sonucu olarak, kullanilan ¢esitli yaklagimlarin
gelisimi ve adaptasyonu da gerceklesmistir. Ozellikle, blog makaleleri ve yorumlari
gibi agizdan agiza bilgi alig-verisinin gézde avantajlar tiiketici tarafindan yaratilan

medya ortaminin gelisimini 6nemli dl¢lide desteklemektedir.

Bloglarin neden bu kadar yaygin ve yogun kullanim agina sahip oldugunun cevabi
bu tiir web sitelerinin kullanim ve kurunum kolayliginda yatmaktadir. Temel olarak
bloglar, kolay yonetilebilme rahathigi ile oOne c¢ikmaktadir. Ayrica bloglarin
kurunumu ve bakimi, neredeyse elektronik posta gondermek kadar kolay hale
getirilmigtir. Bu tip kullanim kolayliklar1 da kullanicilarin ¢ok zaman harcamadan ve
siklikla, diisiince ve fikirlerini bloglara postalamalarini saglamaktadir. Bu nedenle
bloglar taze ve giincel bilgiyi hizli bir sekilde saglayarak, artik parlakligini yitirmis

geleneksel brosiir sitelerinden ¢ok daha basarili bir hizmet sunmaktadirlar.

Tiim bunlarin yan sira bloglar, arama motoru ile kolayca erisilebilir konumdadirlar.

Her posta kutusu ayr1 bir URL’e sahiptir ve blog kullanicilar1 daha ¢ok aramalari

B7 Alikilig, age, 5-6.

13% «Creating Buzz, Word of Mouth Marketing”, Napa Cunsulting Group
http://www.slideshare.net/kameran/word-of-mouth-marketing-techniques-WOMM-866173
[15.10.2008].
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blog derecelendirme sistemine gore yapmaktadirlar. Ayrica bireylerin  web

sitelerinden ¢ok bloglarin1 bulma olasilig1 daha yiiksektir.
Bloglarin anahtar fonksiyonlar kisaca asagidaki gibi siralanabilmektedir:
1. Profil olusturma
2. Uzman Aciklamalari
3. Ag Olusturma
4. Is Uretme'?.

Arastirmanin ilk bdliimlerinde de bahsedildigi iizere agizdan agiza pazarlamanin
gerceklesebilmesi i¢in gliven ortami hayati onem tagimaktadir. Birgok aragtirma ve
basarili blog hikayeleri de gosteriyor ki tiiketiciler blog yazarlarina inanmaktadirlar.
Bunun nedeni de bu kisilerin gilivenilir veya toplumda taninan kisiler olmalaridir.
Tiiketiciler goziinde bu kisiler reklamcilar gibi iirlinii pazarlama degil, giincellik ve

dogru pesinde, ¢ikar amaci glitmeyen bireylerdir.

Sadece bloglar degil milyonlarca websitesi, RSS besleme programlarindan
faydalanmaktadir. RSS, (Really Simple Syndication: Ger¢ek Basit Dagitim), online
kullanicilarin internet {izerinden, kaynak secimlerine serbest bir sekilde ve eklenen
son giincel icerik ile ulasabilmelerini saglar. RSS ile tiim araglarin biraraya
toplanmasi, kullanicilarin yeni bir bilgi girdiklerinde otomatikman giincellenmesini
ve bunun diger kullanicilar tarafindan son hali ile goriintiilemesini saglamaktadir.

RSS, kullanicilarin ¢ok daha fazla sayida websitesine girme ihtiyacini azaltmaktadir.

Her ne kadar blog yeni bir ortam olsa da, bu alanda bir¢ok basar1 hikayesi hakkinda
arastirmalar yapilmistir. Hangi bloglarin neden basar1 kazandiklari, o6zellikleri

gdzlenmektedir' .

Agustos 2008’e gore Amerika’da ziyaret edilen blog ve kisisel web sitelerinde ilk 10
siralamasi Tablo 3.13’de gosterilmektedir. Tablodan da goriildiigii iizere MySpace’in
blogu %21,26 ile rakiplerinin ¢ok 6niinde yer almaktadir. Oyle ki ikinci sirada yer

alan Blogger’in ziyaret Pazar pay1 %4,54 tiir.

13 Cook, age, 7.
9 Joshua Grossnickle, “RSS-Crossing into the Mainstream”,
http://publisher.yahoo.com/rss/RSS_whitePaper1004.pdf [15.12.2007].
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Tablo 3.13: Amerika’da En Cok Ziyaret Edilen Blog ve Kisisel Web Siteleri

Siralamasi
Siralama Website Ziyaret Pazar Pay1
1. MySpace Blog %21,26
2. Blogger %4,54
3. CaringBridge %3,48
4. LiveJournal %3,01
5. PerezHilton %2,52
6. Windows Live Spaces %2,37
7. Yahoo! 360 %2,02
8. PopEater Music Blog %1,84
0. Wordpress.com %1,45
10. Xanga %1,39

“Top 10  Visited U.S. Blog and  Personel @ Websites, = Agustos 2008,
http://www.marketingcharts.com/wp/wp-content/uploads/2008/10/hitwise-2008-august-blog-and-
personal-sites.xls [03.02.2009].

Tiirk bloglarindan bahsederken Blograzzi iizerinde durulmasi yararli olacaktir.
Blograzzi, veritabaninda yer alan bloglarin farkli kaynaklardan derlenen istatistikleri
ve kullanicilarin katkisi ile desteklenen igerigi sayesinde kendisine 6zel algoritmaya
sahip olan blograzzi puan hesaplamaktadir. Blograzzi puamn ile bloglar popiilerligine
gore siralanabilmekte ve diger istatistikler ile birlestirip farkli kriterler bazinda
listelenebilmektedir. Blograzzi’ye kayitli olan kullanicilar istedikleri bloglar igin
yorum yazabilmekte, begendikleri bloglar1 favorilerine ekleyebilmekte ve bloglara
oy verebilmektedirler. Blograzzi’ye kayitli olan her kullanicinin kendisine 6zel bir
profil sayfasi bulunmaktadir ve bu alan iizerinden favori bloglari ile birlikte sahip
olduklar1 bloglar1 yaynlayabilmektedirler'*,

Bloglar igeriklerine gore kisisel bloglar, temasal bloglar, yayincilarin sponsor oldugu

bloglar ve kurumsal bloglar olarak dérde ayrilabilmektedir'**.

Kisisel Bloglar: Kisisel bloglar hobi ya da kisisel ilgi alanlarina odaklanmis olan
bloglara denmektedir. Genellikle pek ¢ok kisi blog yazmaya, kisisel diisiincelerini,
bilgi ve hobilerini, deneyimlerini baskalariyla paylasmak amaciyla baslamaktadir. Bu
tiir kisisel bloglarin pazarlamada agizdan agiza pazarlama igin basarili bir yol
oldugu ve bloglar yoluyla kurumlar hakkinda oOnemli etkileri oldugu ifade

edilmektedir.

! Hakkimizda, http://www.blograzzi.com/Hakkimizda.aspx [10.10.2008].
12 “Introduction to Blogs”, Bacon’s Executive White Paper Series (2005): 2
http://mainestreet.com.au/admin/articles/pdfs/BlogWhitePaper.pdf: 2 [15.03.2009].

137



Temasal Bloglar: Belirli bir temaya, konuya ya da endiistriye dayali daha 6zgiin
icerikli bloglara temasal blog denmektedir. Kullanimi daha yaygin olan bu blog
tiirleri; pazarlama ve iletisim konulari, otomobiller, eglence sektorii, bilgi islem
sektorli gibi pek cok farkli temay1 kapsamaktadir. Temasal bloglar1 yazan kisiler de
icinde olduklar1 6zgiin sektoriin uzmanlar1 (fikir liderleri ya da hapsirikgilar)

arasindan ¢ikmakta ya da blogun temasiyla parallel meslekleri icra etmektedirler.

Yaymncilarin Sponsor Oldugu Bloglar: Bu tiir bloglar daha ¢ok geleneksel
medyanin (televizyon ve gazete gibi) bir ¢esit yan kurulusu gibi hizmet vermektedir.
Glniimiizde yayimevleri ve medya kuruluslari bu tiir bloglara yon vermektedirler.
Gazate ve dergi kuruluslari, hatta televizyon kanallar1 ve radyo istasyonlar1 kendi

kurumsal web sitelerine bloglarin1 eklemektedirler.

Kurumsal Bloglar: Kurumsal bloglar giiniimiiz blog atmosferine yeni yeni eklenen
ve dnemi anlasilan bir tiir olarak kurumlarin karsisina ¢ikmaktadir. Bu tiir bloglardan
beklenen temel prensip, sirketin calisanlarindan ya da yoneticilerinden bir kesimin
kurum adina yazilar yazmasi, pekgok bilgiyi hedef kitlesine sunmasi, hedef
kitlesinden aninda geri bildirimi ilk agizdan almasi gibi 6nemli bir kurumsal iletigim

. . 14
siirecini olusturmasidir'®.

Kurumsal bloglara 6rnek i¢in THY nin kurumsal blogundan bahsedilebilir. Bu blog,
Tiirkiye’deki ilk kurumsal blog olmasina ragmen icerik bakimindan tiiketiciyi

doyuramamaktadir.

Bloglar sadece yazili metinlerden olusan bir ortam degildir. Bloglar, mesajlarin
kodlanmasina gore de farkli tiir basliklar altinda da incelenebilirler. Bunlar, vloglar,

mobloglar, fotobloglar olarak siniflandirilmaktadir.

Videolarin yayinlandigi vlog, konuya 6zel radyo yayinlarini yapabilen ses giinliikleri,
audiobloglar da giiniimiizde oldukg¢a popiilerdir. Vloglar, kisilerin ya da isletmelerin
sanal giinliiklerini videolarla tutmasina olanak taniyan bir blog uygulamasidir. Bu
yeni olusum Ozellikle tiim diinyada internette video dolasiminin kolaylastigi

donemde ortaya ¢ikmustir. Vloglar reklam uygulamalari ve firmalarin kurumsal

14 Alikilig, age, 8-9.
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bloglar1 i¢in kullanilabilmektedir Ornegin, Microsoft, Channel 9 adimi verdigi

video blog iizerinden yazilim gelistirmeciler ile dogrudan iletisim kurmaktadir.

Mobil bloglar da (moblog) herhangi bir bloga GPRS destekli telefondan giris
yapilmasina imkan veren uygulamalar olarak tanimlanmaktadir. Mobloglarda
girigler, genelde kamerali cep telefonlarinin kullanimi ile resimler olarak
yapilmaktadir. Ayrica haberler, metinler de dogrudan cep telefonu iizerinden bloga

eklenebilir.

Omnegin textamerica.com kisisel Moblog kurmak igin servis sunmaktadir.
Fotobloglar bir ¢esit fotograf paylasim servisi veren bloglardan olusmaktadir. Bunun
yanisira giinlimiiziin dijital ortaminin getirdigi biiyiik avantajlar sayesinde, teknolojik
devrim insanlara istedigi zaman istedigi yerde fotograf ¢ekme serbestisi kazandirmis
ve bunu yapabilmek i¢in de profesyonel fotograf bilgisi geregini ortadan kaldirmustir.
Dolayistyla fotobloglar, normal yazi bloglarindan goriintiileriyle ve blog sahiplerinin

yasamlarini gozler 6niine sermesiyle daha avantajli goriilmektedirler'®.

Bloglardan ne tiir bilgi aldiklar1 soruldugunda da yapilan genellemede blog
okuyucularmin % 65’1 bloglar1 okuyarak cesitli konularda fikir edindikleri ve
bilgilendiklerini soylerken, % 39 oraninda da haber aldiklari, % 38 oraninda da

eglendikleri bilgisine ulasiimistir.

Pazarlama uzmanlarinin pek¢ogu sanal ortamda en iyi kurumsal bloglara 6rnek
olarak Google’t ornek gostermektedir. Google firmasi, firmasindaki gelismeleri,
Google’in kurumsal blogunda yer vererek, hedef kitlesiyle iletisim kurmak istedigi
her tir konuyu buradan agiklama firsati yakalamistir. Bu tiir uygulamalarin
Google’in seffafligi agisindan ¢ok onemli oldugu vurgulanarak; o6zelikle halkla
iligkiler agisindan bir isletmenin hedef kitlesini olusturan hissedarlari, ¢alisanlari,
calisanlarinin aileleleri, miisterileri, tedarikgileri, rakipleri, sivil toplum o&rgiitleri,
devlet ve iliskide bulundugu kamu kuruluslart ve tiim diger gruplarin dogrudan
ulagabilecekleri bilgi kaynaklar1 yaratigini1 belirtilmektedir. Halkla iliskilerde
seffaflik bu noktada ¢ok Onemli bir unsur olarak belirginlesmektedir. Ciinkii

kurumsal blog vasitasiyla bir sekilde kurumun ya da {iriin / hizmetin ya da markanin

144 «“Blogs”, Magazine,
http://www.businessweek.com/magazine/content/0518/blog_extras/glossary/index.html?gutenberg.ht
ml [02.03.08].

"“penelope Patsuris, “Best Photo Blogs”,
http://www.forbes.com/2004/02/10/cx_pp_ii_0210photoblog.html [15.04.09].
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tanitimi yapilabilirken, kurum ve ¢alisanlarinin halkin géziinde iyi tanitimi, bunlarin

seffaflasmasina baglidir'*°.

Bloglarin altinda yatan bir diger baglik olan mikrobloglama {izerinde de durulmasi
gerekmektedir. Mikrobloglar; kisa, 6zgiin, degisken ve canlidir. Mikrobloglara 6rnek

olarak Twitter, Plurk verilebilir.

3.5.3.1. Seth Godin Blog Ornegi

Amerikal1 yazar Seth Godin, tiim diinyada yayinlanan ve birgogu best sellers
kategorisinde yer alan ve is diinyasi, gelisim, pazarlama gibi konular1 i¢eren bir¢ok
basarili kitaba imza atmistir. Yazdigi kitaplar arasinda, The Big Moo, Purple Cow
(Mor Inek), Permission Marketing (Izinli Pazarlama), Unleashing The Ideavirus
(Fikir Virisii), All Marketers Are Liars (Tim Pazarlamalcilar Yalancidir) yer
almaktadir. Ozellikle “Mor Inek” isimli kitab: iilkemizde dahil bir¢ok iilkede genis

bir okuyucu kitlesi kazanmustir.

Aragtirmanin bu boliimiinde 6rnek olarak sézkonusu blogun seg¢ilmesinin nedeni
basarili bir blog olmasi ve yazarinin diinyadaki ileri gelen pazarlamacilardan ve
alandaki konusacilardan biri olmasinin yan1 sira, Godin’in agizdan agiza pazarlama

kavramina ilgisi, ortaya attig1 fikir ve bu alanda ortaya koydugu yeniliklerdir.

Ayn1 zamanda, Times Online tarafindan 2007 yilinin en iyi isletme bloglar1 arasinda
medya ve marketing alaninda ve 2009 yilinin en iyi 25 blogundan biri olarak Seth
Godin’in blogu gosterilmistir. Bir pazarlama gurusu olan Seth Godin; “Web
milyarlarca sayfaya sahiptir. Siz hayat boyu bu sayfalarin o kadar az kismini

goriiyorsunuz ki bu oranin yiizdesi dlgiilememektedir.” demektedir'®’.

Bu siteye giris yapan kullanicilar, Godin’in 6zge¢misini ve pazarlama alanina kattigi
yeni yorumlart takip edebilmekte, yeni kitaplar1 hakkinda bilgi edinebilmekte ve
hatta online olarak bu kitaplarin1 okuyabilmekte, is diinyasi iizerinde gerceklesen bir
tartismay1 izleyebilmekte hatta s6zkonusu tartigsmalara katilabilmekte, arsive ulasip
tiim yazilardan faydalanabilmekte ve Godin’in tavsiye ettigi linklerle farkli ve yararl

baglantilar kurabilmekte ve hatta kendisi ile yazisabilmektedir.

146 Alikilig, age, 24.

47 Rhys Blakely, “The 50 Best Business Blogs”, The Times, 13 Haziran 2007,
http://business.timesonline.co.uk/tol/business/industry sectors/media/article1923706.ece
[10.08.2008].
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Seth Godin’in blogunun basarili olmasinin ana nedeni elbette kendisinin agizdan
agiza pazarlama uzmani olmasi ve insanlarin birbirleri ile neleri konusmaktan
hoslanacagini, hangi konularin nasil ilgi ¢ekici hale getirilecegini, bireylerin agizdan
agiza iletisimle nasil harekete gegirilecegini ¢ok iyi bilmesi ve bu siireci yonetimini

kotarmasinda yatmaktadir.

Godin, blogunda yazdig1 yaz1 ve makaleler ve hatta kitaplarinda bile ilgi ¢ekici imge

ve tanimlar kullanmaktadir.

Godin, kullanicilarina; pazarlamada bilindik, geleneksel tanim, tanimlama ve
sablonlar yerine herkesin anlayabilecegi, kullanip uygulayabilecegi pratik tavsiyeler,
eglenceli ve etkileyici Ornekler, farkli ve parlak Ongoriiler, siirecin nasil
gerceklestirilecegi ile ilgili ipuglart (Know How Tips), pazarlama ve is diinyasini
yonlendiren sosyal degiskenler ve pazarlamada devrim niteliginde manifestolar

sunmaktadir.

Godin’in yukarida bahsedilen farkli iisliibu agizdan agiza iletisimi kolaylastirmakta
ve bu da blogun basarisina dogrudan etki etmektedir. Godin kendi iisliibunu s6yle
ifade etmektedir:
Bu kitab1 (Fikir Viriisii), Harvard Business School yayinlamis olsaydi, adini
“Dijital Destekli Aktarimi Yonetmek” koyardim. Ve heralde siz suanda onu
okuyor olmazdiniz! Sozciikler dnemlidir. Tam olarak neden s6z ettigimizi
anladigimizda etrafimizdaki diinyaya bi¢im vermek kolaylasir. Yeni soziikler

uydurmak ve hepimizi bunlarin tam olarak ne anlama geldigi iizerinde
diisiindiirmek i¢in onca zahmete girmemin nedeni bu'*®,

Sézkonusu blogun elbette eksik oldugu yonler de bulunmaktadir. Oncelikle normal
blog mantigmin disinda, Seth Godin’in blogunda yorum yapilamamaktadir. igerik
olarak i¢inde ¢ok degerli bilgilerin olmasinin yaninda, yorum ve elestirilerin aninda
yaymlanmamasi ve bu nedenle interaktivitenin kisitlanmasinin  eksikligi

hissedilmektedir.

3.5.4. Forum Siteleri
Forumlar; online ortamda topluluk kurumu ve iletisimi i¢in kullanilan basarili online
araglardan biridir. Forum siteleri, site icerigine gore smiflandirilmis ilgi alanlar

hakkinda ortak bilgi paylagimlarinin yapildig siteler olarak tanimlanabilir.

¥ Godin, Fikir Viriisii, 77.

141



Forum siteleri, 6zlellikle nis bir alanda bilgi eksikligi ¢ceken tiiketicilerin kullandigi
bir online aragtir. Cevrelerinde, is veya arkadas ortaminda belirli bir konu hakkinda
yeterli ve giivenilir bilgi elde edemeyen tiiketici, forumlar yardimi ile s6zkonusu
konuda bilgi ve ilgi sahibi diger tiiketicilerle fikir  alig-veriginde
bulunabilmektedirler. Cografi vb. nedenlerle ulasimi kolay olmayan fikir lideri ya da
bilgi tasiyicilari ile bu ortamda kontak kuran tiiketici, ihtiyaci olan bilgiyi, isletme ile
herhangi bir sekilde kar amaci giiden bir baglantis1 olmayan diger tiiketicilerden
saglamaktadir. Ozellikle, sadece bir konu ve alan iizerinde yogunlasan forumlar
(6rnegin hukuk, ¢ocuk bakimi ya da yurtdisi egitim konulari hakkinda), hizli ve
giincel bilgi akisi saglamakta ya da gegmis konugmalarin 1s181nda siiregle ilgili fikir

vermektedir.

Forum siteleri yapilar1 geregi, wikilere ya da bloglara benzemektedir. Burada, belli
bir konu hakkinda bilgi almak isteyen kullanicilar sorular sorarak tartismalara ve
bilgi paylasim siireglerine katilirlar. Agizdan agiza pazarlamada etken olan, bilgi
kaynaginin isletmeden ve markadan bagimsiz aktif ya da potansiyel kullanicilardan
gelmesi durumu forumlarda da gerceklesmektedir. Online forumlar, tartigmalarin
uzun periyodlarda sanal ortamda kalmasina olanak taniyan online ortamlardir.
Kullanicilarin ayni anda online olmasina gerek yoktur. Katilimcilar, herhangi bir
postay1r cevaplamadan oOnce diger postalart okuyabilmekte, daha fazla bilgi i¢in
aragtirma yapabilmektedirler. Gonderilen postalar, tartisma tahtasi denilen online

ortamda moderatdriin istedigi siire kalabilmektedir.

Forumlar, planlar1 ve amaglarindaki farkliliklara gore, 4 ¢esit olarak
siiflandirilabilmektedir: 1. genel kullanim icin standart forumlar (genis tartismalar
icin en kullanigh forumdur), 2. tekli basit tartisma forumlari (bu tip forumlar, belirli
bir konu bagligi veya alan ¢evresinde kisa siireli limitli tartigmalarin dondigi
ortamlar i¢in kullanmighdir), 3. her bireyin tek tartisma postaladigi forumlar
(kullanicilarin genis bir tartigma ve kisa odakli tartismalar arasinda gezindigi online
ortamlardir), 4. soru-cevap forumlar1 (kullanicilarin belli bir soru ¢evresinde cevap

aradig1 forumlardir).

3.5.5. Wiki’ler
Cevrimici isbirligini destekleyen diger bir ara¢ da popiileritesi giderek artan
wiki’lerdir. Wiki ismi Hawaii dilinde "hizli" anlamina gelen wiki kelimesinden

tiiretilmistir. Wiki, kullanicilarin yeni sayfa yaratmasina, sayfalarda diizenlemeler
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yapmasina ve bu sayfalar1 birbirine baglamasina olanak saglayan yararli bir
yazilimdir. Wikipedia ismi ise, bu wikilerden en bilinenidir. Online gruplar, wiki’ler
sayesinde kolayca genis dokiimantasyonlar olusturabilmekte, diff 6zelligi sayesinde
sayfanin yazilmig 6nceki versiyonlarini gorebilmekte, boylelikle belgeler arasindaki
stiriim farkliliklarini takip edebilmektedirler. Sayfalar arasindaki baglantilar ve sayfa
bicimlemeleri sistem tarafindan otomatik olarak yapilandirilacagindan, bilgiye

erisme ve bilgi belgeleme wiki ile son derece kolaylasmaktadir'®.

Wiki’ler, kullanicilarin direk olarak web tarayicisina (browser) yayinladiklart web
siteleridir. Wiki’ler halka acik ya da 6zel olabildikleri gibi igbirligi i¢in ¢ok uygun bir
ortam yaratmaktadirlar. Ciinkii yapilandirilmasi ve diizenlenmesi c¢ok kolay
araglardir. The NewPR Wiki, tiim diinyadaki PR bloggularinin biraraya gelerek
yarattigi, bilgi ve kaynak paylastig1 bir ortamdir.

Wiki’ler isletmeler iginde —Ozellikle proje yonetiminde- oldukga popiilerdir.
Wikilerde kimin ne zaman bilgi ekledigi ya da giincelledigi takip edilebilir,
degisiklikler gerekli goriildiigiinde geri alinabilir. Ancak, onemli nokta wiki’ye
baglanan her kullanici daima en son versiyona giris yapmis ve giincel veriyi
goriintiiliiyor olacaktir. Bu ayn1 zamanda herkesin igerik ve dokiimanlardan sorumlu
oldugu anlamina gelir ki elbette bu durum beraberinde bir¢ok kontol sorununu da
getirmektedir. Her kullanicinin dokiimana ekledikleri seffaf oldugundan hangi

kullanicimin ne zaman ne yaptig1 rahatlikla takip edilebilmektedir'*.

Wiki’ler, ozellikle Tiirkiye’de c¢ok yayilma saglayamamistir. Bunun nedeni
kullanicilarina ve igerik saglayicilara sagladigi tatminin diisiik olmasi ve dogalari

geregi eglenceli bir yapiya sahip olmamalaridir.

Tiirk¢e Viki’lere ilgi o kadar diisiik olmustur ki, Vikipedia sitenin Tiirk¢e igeriginin
biiyiik bir kismu Ingilizce’sinden geviri ile saglanmistir. Tiirkiye’de kendine 6nemli
bir yer edinmis olan Eksisozlik, gayriresmi igerigi ile eglence unsuru

olusturdugundan wiki formatini sikiciliktan kurtarmistir.

Ayrica, wiki’lerin siire¢ zinciri Ek 6’de ayrintili olarak gosterilmektedir.

9 Wiki, http://tr.wikipedia.org/wiki/Wiki [15.02.2009].
130 Cook, age, 4.
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4. TUKETIiCi TARAFINDAN YARATILAN MEDYA ORTAMINDA
AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA iCiIN BiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Agizdan agiza pazarlama, daha cok offline ortamlarda bireylerin cevreleri ile
markalar, triinler ve hizmetler hakkinda paylastigi tim fikir ve yorumlari
kapsamaktadir. Ancak offline ortamlarda gerceklesen veri alis-verislerinin, online
ortamda gerceklesen iletisimlere oranla daha zor Olciilebilir, takip ve kontrol
edilebilir oldugu bilinmektedir. Markalar, isletmeler daha edilgen kaldiklar1 offline
ortamlar yerine, kendilerinin de iletisime girebilecekleri ve 6l¢timleme, kontrol etme,
katilma gibi fonksiyonlara izin veren online ortamlara dahil olmay1 tercih
etmektedirler. Bu nedenle sdzkonusu arastirmada, tiiketici tarafindan yaratilan medya
ortamlar1 olarak tanimlanan icerigin tiiketici tarafindan ¢esitli araglarla olusturuldugu

online alanlarda gergeklesen agizdan agiza pazarlama faaliyetleri incelenmektedir.

Aragtirmanin amaci, gerceklesen agizdan agiza faaliyetlerinin ne kadarmin tiiketici
tarafindan yaratilan medya ortamlarinda gerceklestiginin, tliketici tarafindan
yaratilan medya ortamlarinda gerceklesen agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin
neden ve nasil gergeklestiginin, bireylerin hangi giidiiler ¢ergcevesinde agizdan agiza
pazarlamaya katildiginin ve katki sagladiginin, hangi iirlin ve sektorlerde agizdan
agiza pazarlama faaliyetlerinin daha sik gerceklestiginin, tiiketici tarafindan yaratilan
medya ortamlarindan hangilerinin daha ¢ok tercih edildiginin, negatif ve pozitif

agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin dogasinin incelenmesidir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Arastirma igerisinde ayrintili olarak agiklandigi iizere, tiiketici ve genel anlamda
pazarda gerceklesen degisimler geleneksel pazarlama teorilerinin bagarili olmasini,
markalarin geleneksel reklam ve pazarlama araglar ile tiiketicilere arzu edilir

derecede ulasabilmesini engelemektedir.
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Bu nedenle pazarlamanin temeline {iriin ve isletme degil de tiiketicinin gegmesi ve
tiikketicilerin maruz kaldig1 pazarlama faaliyetlerinin artmasi ile tiiketiciye ulagsmanin
ve uriin/hizmet satin alma davranigina yoneltmenin giivenilir ve az maliyetli yollar
denenmektedir. Bu yollardan biri de muhakkak ki agizdan agiza pazarlamadir.
Agizdan agiza pazarlama her ne kadar Tirkiye’de, yutdisinda -6zellikle Amerika’da-
oldugu kadar kendine yer edinememis olsa da biiyiik bir hizla biiylidiigli ve gelistigi
sdylenebilmektedir. Ulkemizde gerceklesen basarili agizdan agiza kampanyalari,
markalarin yavas yavas agizdan agiza pazarlamay1 ciddiye almalarint ve onu

pazarlamanin bilimsel bir kolu olarak gérmelerini saglamaktadir.

Tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlar1 konusuna gelindiginde ise, Tiirkiye’nin
diger gelismis lilkelerden hi¢ geri kalmadigi, 6zellikle bazi sosyal aglar ve online
topluluklar sozkonusu oldugunda ilk siralarda yer aldigi goriilmektedir. Bilgi
teknolojilerinin, internet aglarinin, 6zellikle sosyal topluluklarin ve tiiketici glidiimlii
pazarlamanin gelismis olmasinin yani sira, tliketicilerin pazarlama faalieyetlerine
katilim ve bilgiyi paylasim istediginin artist da gozlenmektedir. Agizdan agiza
pazarlamanin sik ve giicli bir sekilde gerceklestigi tiliketici tarafindan yaratilan
medya ortamlari, pazarlama alaninda isletme ve markalar i¢in giderek daha fazla
onem arz etmektedir. Bu arastirma ayn1 zamanda bu konuda yapilan ilk arastirma
olmaktadir. Bu nedenle bundan sonra alaninda yapilacak ¢aligmalara 6rnek ve temel

olacag1 ongoriilmekte ve arzulanmaktadir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma kalitatif olup, modeli kesifsel arastirma modelidir.

4.4. Arastirmanin Simirhlik ve Varsayimlari

Aragtirmada, arastirmaci sinirlili§i mevcuttur. Bir arastirmaci tarafindan yiiriitiilen
arastirmada, odak grup calismalarindaki moderatorliik gorevini de arastirmaci
yiiriitmiistiir. Odak grup ¢alismasinda yer alan bireyler, Istanbul il sinirlar iginde
yasayan 3 ayr1 demografik ozelliklere sahip kisilerden olusmaktadir. Odak grup
calismalarinda siire simirliligi meveuttur. Ik odak grup ¢alismasi 1 saat 8 dakika,
ikinci odak grup calismasi 1 saat 10 dakika, {iclincli odak grup calismasi ise 56

dakika stirmiistiir.
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Aragtirmanin modeli ve veri toplama araci olan odak grup c¢alismasindan
kaynaklanan smirliliklar da mevcuttur. Ozellikle odak grup calismasimn bilimsel
gerceklik agisindan zayif bir yontem olmasi arastirmanin énemli sinirliliklarindandar.
Odak grup calismasinin yapist geregi ¢ok kiigiik bir o6rnek kiitle icermektedir ve
sonuglar tiim ana kiitleye mal edilememektedir. Sonuglarin sapma olasilig1 da
yiiksektir. Katilimcilarin birbirini etkileme olasiligi sapmalarin temel nedenini
olusturmaktadir. Ayni zamanda sonuglarin analizi ve yorumlama siirecinde subjektif
yargilarin sdzkonusu olmasi diger bir sinirliliktir. Sonuglarin 6lgiimlenmesi de odak

grup caligmalarinda ¢esitli zorluklar tagimaktadir.

Aragtirmada, odak grup c¢alismasi yapilan bireylerin sorulara verdikleri cevaplarin

gecerli ve glivenilir oldugu varsayilmaktadir.

4.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmada, 3 farkli demografik 6zelliklere sahip grupla ¢alisilmistir. Yaslar1 23-38
arasinda degisen, Istanbul’da yasayan sézkonusu 3 grubun temel ortak ozelligi,
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine katilmaya egilimli ve internet kullanicisi

olmalaridir.

2 (Y94

Odak grup calismasinda segilen “calisan”, “6grenci” ve “3 yas altt cocuklu anne”
gruplariin secilme nedeni, farkli kesimleri temsil ediyor olmalarinda yatmaktadir.
Secilecek diger farkli ozelliklere sahip diger odak gruplar bu 3 ana gruptan birine
dahil olacagindan arastirmanin sozkonusu Ozelliklere sahip bireylerden olusan
gruplarla yapilmasi tercih edilmistir. 3 yas alt1 ¢ocuklu anneler gibi daha dar bir
orneklem secilmesinin nedeni ise grubun agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine

katiliminin aktif ve yogun olmasidir.

4.6. Arastirmanin Veri ve Bilgi Toplama Araci

Aragtirmada veri toplama araci olarak odak grup calismasi yapilmistir.

4.7. Veri Analiz Teknikleri

Gergeklesen odak grup ¢alismalarinda ses kaydi alinmistir. Ses kaydi ile elde edilen

verilerin analizi sonucu yorumlar yapilmistir.
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4.8. Arastirmaya Iliskin Bulgu ve Yorumlar

4.8.1. Birinci Odak Grup Cahismasi (Cahsanlar)

Gergeklestirilen ilk odak grup c¢alismasi katilimcilari, c¢alisan, meslek sahibi
bireylerden olusmaktadir. S6zkonusu odak grup caligmast 7 kisinin katilimi ile 18
Nisan 2009 tarihinde saat 14:00°de baslamistir. 1 saat 8 dakika siiren toplanti saat
15.10°da noktalanmistir. Odak grup ¢alismasi, tek oturum seklinde yapilmustir.

Bu grubun secilmesinin nedeni, grupta yer alan bireylerin is hayatinda olmalari,
zamanlarinin ¢ok biiyiik bir kisminmi bilgisayarla ve hatta internette geciriyor
olmalari, ilgilendikleri belirli ve genis bir {riin/hizmet/marka yelpazesine sahip
olmalari, bu iiriin/hizmet/marka yelpazesi hakkinda cevreleri ile fikir paylasiminda

bulunmaya ve agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine katilmaya egilimli olmalaridir.
Odak grubunu olusturan 7 kisinin cinsiyet, yas, 6grenim ve meslek dagilimi, Tablo
4.1°de gosterildigi gibidir.

Tablo 4.1: Birinci Odak Grup Katihmcilarinin Demografik Ozellikleri

Katilimci No Cinsiyet Yas Ogrenim Meslek

l. Kadin 29 Y. Lisans Psikolog

2. Erkek 27 Y. Lisans Makine Miihendisi
3. Kadin 25 Lisans Mimar

4. Erkek 25 Lisans Banka Memuru

5. Kadin 26 Lisans Oyuncu

6. Kadin 38 Y. Lisans IT/ Isletme Sahibi
7. Erkek 36 Lisans  Reklam/ Isletme Sahibi

Odak grup ¢alismasina katilan bireylerin 4’ kadin, 3’1 erkektir. Ayn1 zamanda odak
grup caligmasina katilan bireylerden 3’ii yiiksek lisans, 4’ii ise lisans mezunudur.

Odak grup caligsmasina katilan 7 kisinin yas ortalamasi 29’dur.

Tablo 4.1°de de goriildiigii tizere, ¢alisan katilimcilarin farkli mesleklerden olmasina

dikkat edilmistir.

Odak grup katilimcilarma baslangi¢ i¢in, hem ortama 1sinma, eglenme, hem de
konusmaya tesvik etme amaci ile bir video klip izletilmistir. S6zkonusu video klibe
http://www.izlesene.com/video/hayvanlar-bukalemun/839306 adresinden
ulasilabilmektedir. Sozkonusu video klip tiiketici tarafindan yaratilan medya
unsurlarindan biridir. Ray Ban go6zliik markasi i¢in tiiketiciler tarafindan ¢ekilmistir.

Videoda, bir bukalemun farkli renklerde bircok Ray Ban gozliiglinlin {izerine
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konmakta ve hepsinin rengini almaktadir. Yavas yavas renklerin ¢esitlenmesi ile
kendi rengini degistiren bukalemun son olarak viicudunun farkli noktalarina degen 3
farkli Ray Ban gozliigiiniin rengi ile 3 renk halinde goriilmektedir. Daha sonra,
kameranin farkli bir yone yonelmesi ile ¢ok kisa bir siire Ray Ban gozliiklerinin son
donem slogani olan “Never Hide”(Asla Saklanma) goriilmektedir. Odak grup
katilimcilarina 6zellikle bu videonun izletilmesinin nedeni ise, videonun eglenceli ve
farklt olmasi, bilirliginin az olmasi, en Onemlisi ise tartisgma yaratabilme
potansiyelinin yiiksek olmasidir. Kimi izleyicilere gore hayvan haklarini ihlal eden
bu video, kimi izleyicilere goreyse photoshop teknigi ile oynanarak elde edilmistir.
Farkl1 goriislerin karsilastirilmasi ve tartismaya uygun bir ortam elde edilmesi i¢in
gosterilen klip izlenirken grupta; merak, iiziilme, heyecelan gibi cesitli duygular
olusmustur. Izleme siiresince, grup icinde birbirlerinin videoyu izleyip izlemedikleri
sorulmus, katilimcilardan bazilar ilerleyen siirede videonun birbirini tekrar etmesi
nedeni ile sikildiklarii agiklamis, bilgisayar hilesi olup olmadig iizerinde kusku
duyulmus, renkleri ¢ok farkli ve heyecan verici bulanlar fikirlerini beyan etmis,
bukelamunun bu duruma maruz birakilmasi acimasizlik olarak nitelendirilmis ve

bunun sonucunda kizginlik duygusu gozlenlenmistir.

Moderatér, genel olarak gruba soézkonusu videoyu arkadaglari ile paylasip
paylagsmamalar1 hakkinda ne diisiindiiklerini sordugunda alinan cevaplardan birkaci

asagidaki gibidir:

6. Katihmci: Paylasmam. Ciinkii ben gercekten buna degecek seyleri paylasiyorum.
Artik zamanimiz ¢ok degerli. Ayni zamanda ben bu konuda ¢ok duyarlyyim, ¢iinkii

video paylasim konusunda ¢ok kirlilik var.

5. Katithmer: Ben paylasirim, ama rezalet bir sey diye paylasirim. Hayvan haklarina

aykirt ve sagma birsey bence. Eglenceli de degil iistelik.
4. Katihmei: Ben paylasmam. Genelde video paylasmiyorum.

3. Katthmer: Bana bu video Facebook'tan ulasti. Ilk basinda izledim sonunda ne
olacak meraki ile, ancak daha sonra video kendini tekrarlamaya baslayinca
izleyemedim. Stkildim ve kapattim. Kendim de begenmedigim icin kimseye

gondermedim.

Yukarida yer alan cevaplardan, genel olarak grubun videoyu cok eglenceli ve ilgi

cekici bulmadigi, kendilerinin ¢ok ilgisini ¢ekmeyen bir gorseli de cevreleri ile
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paylasmadiklari sonucu ¢ikarilmaktadir. Ayrica, her katilimci bu konuda duyarl
oldugunu, kendilerine online ortamda ulasan her veriyi cevrelerine gondermeyi
dogru bulmadiklarini beyan etmislerdir. Ayrica negatif bulduklari, kendilerinde
kizgilik gibi giiclii duygular uyandiracak {riinleri paylastiklari hakkinda ipuglari

elde edilmistir.

Genel giris, 1sinma-tanisma sorular1 ve fikir alig-veriginin sonunda agizdan agiza
pazarlama hakkinda temel veri toplama sorularina gecilmistir. Moderator,
katilimcilara “Tanidiklarimz ile bir iiriin/hizmet/marka ya da kisaca herhangi
bir deger hakkinda ne kadar siklikla iyi bir deneyim paylasirsiniz?” sorusunu

yoneltmistir. Cevaplardan birkag1 asagidaki gibidir:

4. Katthmer: En son aldigim bir hard-disk’i herkese onerdigimi hatirliyorum.
(katilimcr ayrintili olarak iiriin bilgilerini verir). Herkese onerdim ¢iinkii herkesin
vararlanacagin diisiindiigiim bir tiriindii. Fiyatt da ¢ok uygundu. Bir de genelde

degisik bir sey oldugu zaman oneride, tavsiyede bulunuyorum. Kimsede yoksa.

6. Katthmer: Ben cok etkilendigim seyler hakkinda konusmay: seviyorum. Ozellikle
vemek konusunda, yemege ¢ok merakly biriyimdir. Sadece iyi bir yemek tarifi de
degil, iyi bir as¢ct ya da farkli bir restoran duymussam mutlaka paylasirim. Onemli
bir kriter de anlattigim kisive bunun yarar saglayip saglamayacagi. Daha ¢ok
anlattigim kisinin ilgi alanina ve yarar saglayip saglamayacagini gore degisir bilgiyi

paylasip paylagsmamam.

3. Katihmci: Ben genelde herseyi paylasirim. Begendigim iiriinleri herkesle
paylasirim. En son is arkadaglarim kullandigim ojeyi ¢ok begenmislerdi. Ben de
nereden aldigim, markasi gibi. iiriin ayrintilarini anlatmis, ertesi giin onlara da

aymisindan alip gotiirmiistiim.

5. Katthmci: Powerplate isimli bir alet ve viicut ¢alistirma sistemi vardi. Ona
basladigimda herkese anlatmaya baglamistim. Galiba siradisi birsey oldugunda iiriin
hakkinda konusmaya baglyorum. Eger ¢cok memnun kalmissam ve ¢ok begeniyorsam

hemen herkese pazarlamaya ¢alistyorum. Ilk olmas: da iiriin igin bir avantaj elbette.

7. Katthme: Fikre hayranlik duydugumda ¢ok tutkulu bir sekilde yayryorum. Dizayn
da olabilir bu igerik de, onemli olan farkli olmasi. Mesela telefon, fonksiyonlarina
hayranlik duydugum zaman anlatmaya basliyorum. Fanatiklesiyorum, herkes onu

alsin istiyorum o zaman.
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Alinan cevaplar 15181nda, katilimcilarin genel olarak ilgi alanlarina giren, pazarda ilk
yer alan, ekstrem, farkli, yararli, memnun kaldiklar ve ilgi ¢ekici tiriinler hakkinda
konusmay1 sevdikleri, bunlari, bilgiyi paylastiklar1 bireylerin katki, yarar
saglayacaklar1 durumlarda anlattiklar1 ¢ikarimlanabilir. Ayn1 zamanda, katilimcilarin
kendilerini duygusal olarak etkileyen {irtinler hakkinda konusmak istedikleri ortaya

cikmaktadir.

Moderatér, 7. katilimcinin verdigi cevaba karsilik gruba, “Sizce insanlarin bir
deger hakkinda fanatiklesmesinin ve diger bireylerin de o degeri almasimi
saglamak icin caba sarf etmesinin ardinda yatan giidii nedir?” sorusunu

yoneltmistir. Asagida baz1 dikkat ¢ekici cevaplar yer almaktadir:

3. Katihmer: Bence onaylanmak hissi agir basiyor. Bir iiriinii, degeri ilk bulmusg

olmanmn getirdigi giiven ve mutluluk.

5. Katihmei: Bir de anlatan kisinin ismi yiiriiyor. Size sorduklarinda da bana su

insan tavsiye etti diyorsunuz, o kisi toplumda bir adim yukari ¢ikryor sanki.

6. Katihmei: Bence asil amag¢ paylasmak. Hele ¢evren genis ise, hep beraber bir
seyin parg¢asi olma hissi 6nem kazanvyor. Onaylanmak gibi egosal islevier de igin

icinde elbette.

7. Katihmer: Bence tavsiye etmenin asil nedeni kendini bir iiriin, fikir vs. ile ifade

etmek, begenini sunmak, tarzini ortaya koymak.

Gelen cevaplar c¢ercevesinde, tavsiyede bulunan ve gevreleri ile bir {iriin hakkinda
bilgi paylasan bireylerin paylasmak, yarar saglamak, onaylanmak, iiriin vasitasi ile
kendilerini ifade etmek, toplumsal yer elde etmek, bir biitiiniinii/grubun pargasi
olmak gibi nedenlerle hareket ettigi sdylenebilmektedir. Katilimcilara yoneltilen
siradaki soru su sekildedir: “Iyi ve kotii demeyimden hangisini daha c¢ok

paylasiyoruz?”. Katilimcilardan gelen cevaplardan bazilar asagidaki gibidir:

6. ve 7. Katihmer: Gergeklesen durumun biiyiikliigiine ve sektore gore degiskenlik

gosterir bu.

2. Katihmer: Bence kisilige gore de degisir. Olumsuz seyler hakkinda konusmaktan

daha ¢ok hoslanan bireyler var.
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7. Katihmer: Bence sektor énemli burada. Mesela doktor gibi ciddi bir konuda
negatif diisiincelerimi paylagirim ama bazi sektorlerde basima gelen olumsuz seyleri

cok da umursamam ve herkese anlatmam.

4. Katihmer: Siire¢ bende farkly isliyor. Bir sey kotii etkilemisse beni, sevdigin
insanlar zarar gormesin diye onu daha ¢ok anlatma ihtiyaci hissediyorum. Koruma
icglidiisii de var isin icinde. Elbette iiriin sahibini de cezalandirmis oluyorsun
anlatarak. O yiizden bence negatif seyler icin daha duyarl oluyor insanlar, hem ceza

vermek hem de baskalarini korumak icin. (Diger katilimcilar da bu goriise katilirlar)

Elde edilen cevaplar ve diger katilimcilarin da 4. Katilimcinin sdylediklerini
desteklemesi ile tiiketicilerin negatif agizdan agiza pazarlamaya daha duyarh
olduklari, risk faktoriiniin {iriiniin yayilim hizi ve etki alanin1 dogru orantili olarak
etkiledigi sOylenebilir. Bir sonraki soru fikir liderleri ve oOzellikleri ile ilgilidir.
“Etrafinizda bir iiriin/hizmet/marka hakkinda fikir damstigimiz bireylerin

ortak ozellikleri nelerdir?” sorusuna gelen farkl cevaplar asagidaki gibidir:

6. Katihmei: Konuyu, iiriinii ¢ok bilmesine gerek yok bence. Benim icin ilgili ve

tutkulu olmasi onemli. O kisiye giivenmeliyim tabi.

1. Katthmer: Benim fikir danmistigim insanlar genel olarak obsesif insanlardir. Bu
nedenle o kadar arastirilar ki o insan begeniyorsa mutlaka en miikemmel iiriin odur
diye diisiintiriim. Cok kolay ikna olmazlar ve yargilarina giivenirim. Sektore gore
degisir. O iirtinii kullanmis diger insanlarla, arkadaslarimla iletisime gecerim.
Uriinlerde karsilastiklart olumsuz yonleri sorarim ve o negatif ozellikleri olmayan

bir iiriin almaya ¢alisirim.

2. Katihmei: Ben de sektorii bilsem bile bir onay alma durumu vardir. Daha iyi

bilen birisine mutlaka sorarim.

6. Katihmci: Genel olarak ben saticilara giivenmiyorum. Kisi ondan kar sagliyorsa
isin i¢inde para varsa, ¢ikart varsa, kazancimi etkiliyorsa samimi davranmalar

beklenemez. Bu nedenle kar saglayan hi¢bir igletme ilgilisine giivenmiyorum.

Yukaridaki cevaplarin da gosterdigi iizere, katilimcilar igletme ile maddi c¢ikar
iliskisine dayali1 bir bag1 olan bireylere giivenmemekte, kendi ¢evrelerinden olan,
kendilerine giiven duygusu veren fikir liderlerine yonelmektedirler. Verilen
cevaplarla fikir liderlerinde aranan bilgi kaynagi olmasinin yan sira farkl bir 6zellik

de one cikmaktadir ki o da fikir liderlerinin duygusal etki yaratma Ozelligidir.
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Katilimcilar kendilerini duygusal olarak harekete gegirecek tutkulu insanlardan bilgi
alma egilimindedirler. Uriinii kullanan diger tiiketiciler de bir diger fikir lideri

grubunu olusturmaktadir.

Katilimcilara tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlart hakkindaki fikir,
aliskanlik ve egilimlerini 6grenmek amaci ile internet kullanicisi olup olmadiklar
sorulmustur. Her katilimcidan internet kullanicisi olduklarina dair olumlu cevap
alinmustir. Internet kullanim siklig1 sorulan katilimeilarin yine hepsi, hergiin mutlaka

internet kullandiklar1 yoniinde bilgi vermistir.

Odak grup c¢alismasi katilimcilarina “En ¢ok hangi medya alaninda (televizyon,
dergi, internet, radyo, bilboard...) reklama maruz kahyorsunuz? Hangileri
sizleri daha ¢ok rahatsiz ediyor?” sorular1 yoneltilmistir. Gelen cevaplar asagidaki
gibidir:

1. Katihmer: Ben internet reklamlarina maruz kaliyorum. Ozellikle pop up’lardan

¢ok rahatsiz oluyorum. Facebook reklamlar: da ayrica rahatsiz ediyor beni.

3. Katihmer: Bense artik bilgisayar ekrandaki reklamlari fark etmiyorum. Higbirini

algilamadigimi fark ettim. O kadar ¢ok zaman gegiriyorum ki bilgisayar basinda.

2. Katthmex: Internetteki reklamlardan ¢ok rahatsiz olursam hemen kapatiyorum

ben sayfayi. Bir daha da girmiyorum. Ciinkii benim icin kalitesi diistiyor.

7. Katilimex: Bence en ¢ok taciz eden SMS'’ler. Ben en ¢ok onlara maruz kaliyorum

ve rahatsiz oluyorum.
6. Katihmcei: Evet en acimasizi SMS’ler. Ciinkii korunamiyorsun.

Katilimcilarin ¢alisan bireyler olmasi ve daha ¢ok bilgisayar basinda zaman
gecirmeleri nedeni ile, internet reklamlarina maruz kaldiklar1 ortaya ¢ikmustir. Ikinci
sirada ise SMS reklamlarina maruz kaldiklar1 ve bunlarin kendi izinleri dahilinde

olmamasi nedeni ile ¢ok rahatsiz olduklarini bildirmislerdir.

Daha sonra kullanicilara bloglar1 takip edip etmedikleri sorulmus, katilimcilarinin

takip edilen bloglar, kendi alanlarinda nis olarak nitelendirilen alanlar
kapsamaktadir. Cigek bakiminda Ogrenilmesi zor bilgiler, mimarlik ve tasarim

alaninda bloglar, oyun elestirileri bloglar1 vb. hakkinda bilgi verilmistir. Ama
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katilimcilar daha ¢ok okuyucu yorumlarimin daha basarili oldugu ve okuyucu

yorumlarinin kendilerini daha tatmin ettigi iizerine fikir beyan etmislerdir.

Gelen cevaplar ve okuyucu yorumlari iizerine moderator katilimeilara, “Okuyucu
yorumlar1 hakkinda daha genis anlamda ne diisiinmektesiniz?” seklinde bir soru
yoneltmistir. Katilimcilar, okuyucu yorumlarin1 genelde takip ettiklerini, bu
yorumlara giivendiklerini belirtmis, 6zellikle reytinglere ¢ok itibar ettiklerini ve satin
alma davraniglarin1 ¢ok daha giivenilir bulduklar reyting notlarina gore yaptiklarini
ifade etmislerdir. Asagida kullanici yorumlart ile ilgili verdikleri baz1 dikkate deger

iki farkli cevap yer almaktadir.

3. Katthmei: Ben yurtdisinda hostele gittigimde mutlaka hostel reytinglerine
bakiyorum. Hepsi de ¢ok giizel ¢ikti. Ben bu konuda ¢ok aktif degilim ama kardegim
var ornek olarak kendisi internet ile ¢ok alakali idi. Forumlardan bloglardan
sorularimin cevaplarim bularak arastirarak kendisine bilgisayar diikkant a¢ip teknik
destek verebilecek diizeye geldi. Onun referansi olarak internet kullanici

yorumlarina son derece giivendigimi soyleyebilirim.

6. Katihmcei: Ama bu da sonugta bir pazarlama yontemi. Bir sekilde iiriinii olan
kimse(isletme) kendi hakkinda iyi seyler yazdiriyor ya da Amazon.com’da kendi
hakkinda olumlu yorum yazdiriyor. Mesela bilgisayar: ele alalim, yakin zamanda 2
tane aldim. Hp veya benzeri bir marka bir blog yazarina para vererek kendi
hakkinda sayfalarca yazi yazdirabiliyor. Hatta social networking consulting diye bir
is var mesela, inanilmaz. Sonug¢ta pazarlamaci, satict her tirlii isi yapabiliyor bu
nedenle bir paranoya kapilmiyorum sonugta, ama ¢ok da inanmiyorum kullanici
yvorumlarima. Yazilara ¢ok da giivenmiyorum hep aklimin bi kenarinda para

vermisler midir sorusu var.

Katilimeilarin verilen bu iki cevapla tiiketicilerin okuyucu ve kullanici yorumlarini
takip ettigi ama katilimcilarin karakter 6zelliklerine gére bu yorumlara tam anlami ile
bir giiven duymadig1 sdylenebilmektedir. Moderatoriin bir sonraki sorusu ve gelen
cevaplardan bazilar1 asagidaki gibidir:

Video/fotograf paylasim sitelerinde, size ulasan video ve fotograflar1 paylasiyor
musunuz?

3. Katihmer: Ben paylagmuiyorum.
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1. Katthmer: Ben paylasiyorum. Bir bira reklami vardr onu ¢ok sevdim herkesle
paylastim. Bir adam var bir tiirlii olemiyor basina bir siirii sey geliyor. Sonra
bakiyoruz Azrail, X birasimi tatmaktan gelememis. Ama sonug degil siire¢ ¢ok keyifli
oldugu icin paylastim. Bir de mesela bir Coca Cola reklamlari var ben ¢ok
etkileniyor ve paylasityorum. 105 yasinda adamla torununun ¢ocugunu karsilastirmig
mesela. Oturup iistiine aglamak istedim. Adamlar hayat tarzi iizerinde gidiyorlar.

Ozetle duygusal olunca paylagtyorum.

6. Katithmci: Cok fazla paylasmamaya c¢alisiyorum ve ¢ok etkilendiklerimi
paylasiyorum. Bende rezistans var bu konuda. Daha az etkileniyorum ¢iinkii biitiin

hikaye bu zaten. Adam beni etkileyip paylasmamu istiyor.

2. Katihmex: Coca Cola’nin yapacagi hi¢bir reklam beni etkileyemez mesela. Kola

da i¢cmiyorum.

1. Katthmei: Ben de kola i¢miyorum orast farklt bir konu. Ben etkilendigimde
paylasyyorum. Ama yine de etkileniyorum igerigi yaraticiligr etkiliyor beni. Bir de
Sony 'nin stop motion o tavsanlar: ¢ekigini izledim mesela. Inanilmaz birseydi. Bir
yokustan toplar atmalar falan. Inanilmazdi gercekten. El kaykayr diye kavram var

onunla birsey yapmigslar. Iste o emek beni etkiliyor.

4. Katihmei: Ben de paylasiyorum mutlaka. Etkilendiklerimi paylasiyorum.
Izlemesini istediklerimle paylasiyorum. Altina yorum da yapiyorum. Bir de diger
kisinin yorumlarimi merak ettigimde paylasyyorum. Bir baksana, sen  ne

diistineceksin diye.

7. Katthmer: Ben de paylasiyorum daha ¢ok. Arayip kendim bulmuyorum. Bana

gelenleri iletmek seklinde isliyor siireg.

Yukarida yer alan cevaplar ve etkilesimler, ¢alisan bireylerin video/fotograf gibi
araglart paylasim konusunda ¢ok titiz davrandigini, genel anlamda paylagmaya
egilimli oldugunu, markalarin etik degerlerini g6z Oniine alarak karar verdiklerini ve
kendilerini duygusal anlamda etkileyen olaylar s6zkonusu olunca paylasim faaliyeti

gerceklestirdiklerini ortaya koymaktadir.

Katilimcilara sorulan “Bilgili bir internet yazarina m giivenirsiniz yiizyiize
oldugunuz bir bireye mi?” sorusuna cevaben katilimcilarin genel olarak yiizylize
goriistiikleri bireylere daha ¢ok gilivendiklerini ortaya ¢ikmustir. Ancak katilimcilar,

online medyada yer alan ve bir¢ok kullanici yorumunu, puanini igeren reyting
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sistemlerine giivendiklerini ag¢iklamislardir. Biiyiik bir grubun verdigi kararlarin
ortalamasi alinarak verilen reyting sisteminin kendileri i¢in 6nemli bir tutarliliga

sahip oldugunu bildirmislerdir.

Son olarak katilimcilara Danone markasinin basina gelen ve negatif agizdan agiza
iletisim ile hizla yayilan kriz hakkinda bilgi sahibi olup olmadiklar1 ve bu krizin satin
alma davraniglarin1 tiiketici olarak ne derecede etkiledigi sorulmustur. Tim
katilimcilar, internet yolu ile yayilan bu bilgiden haberdardir ve asagida yer alan

cevaplari vermislerdir.
6. Katihmcei: Evet, hatta hala atlatamadi. Agizdan agiza internetle yayildi bu bilgi.

2. Katihmer: Ben genelde inanmam kaynaksiz bilgilere ama bana o mail geldiginde

inandim. Sézkonusu mailin igerigi ve olabilitesi ¢ok yiiksek gelmisti bana.
1. Kullanici: Ben de tedirgin olmus ve almamistim.
3. Kullanici: Ben de ¢ok etkilendim hala da almiyorum.

Alinan cevaplar, odak grup katilimcilarini olusturan calisan bireylerin, negatif
agizdan agiza pazarlamaya duyarli olduklarini, saglik sektorii gibi riskin yiiksek
oldugu durumlarda aldiklar1 negatif duyumlara gore hareket ettiklerini ortaya
koymaktadir. Ayn1 zamanda katilimcilarin, Danone markasinin yaptigr agiklama ve
bilgilendirme faaliyetlerine ragmen markanin {iriinlerini kullanmamasi, negatif

agizdan agiza iletisimin kolaylikla nétralize edilemeyecegini gostermektedir.

4.8.2. ikinci Odak Grup Calismasi (Ogrenciler)

Gergeklestirilen ikinci odak grup c¢alismasinda katilimcilar, farkli okul, bolim ve
simiflarda okuyan ogrencilerden seg¢ilmistir. S6zkonusu odak grup c¢aligmast 11
kisinin katilimi ile 18 Nisan 2009 tarihinde saat 17:00’de baslamis, 1 saat 10 dakika
stirmiis ve saat 18:10°da noktalanmigtir. Odak grup calismasi, tek oturum seklinde

yapilmistir.

Ogrencilerden olusan bir odak grup ¢alismasinin yapilmasinin nedeni, katilimeilarin
meslek sahibi ¢alisan bireyler kadar olmasa da bilgisayar basinda zaman gegirmeleri
ve internet kullanicis1 olmalari, sosyal aglar gibi daha ¢ok eglence iceren online
topluluklara biiyiik ilgi gostermeleri, yeni ve degisik iiriinlere ilgi duymalari, yine
meslek sahibi calisan bireylerden daha dar bir iirlin/hizmet/marka yelpazesine sahip

olmalari, ancak daha ¢ok genis bir topluluk ve arkadas cevresi icinde zaman
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gecirdiklerinden agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine katilma olasiliklarinin
yiiksek olmasidir. Odak grubunu olusturan 11 kisinin cinsiyet, yas, bolim ve simif

dagilimi Tablo 4.2°de gosterilmektedir.

Tablo 4.2: ikinci Odak Grup Katihmeilarinin Demografik Ozellikleri

Katihmer No Cinsiyet Yas Boliimii ve Sinifi

1. Erkek 26 L: Calisma Ekonomisi-3
2. Erkek 27 L: Tiyatro-1

3. Kadin 24 L: Sahne Sanatlari-1

4. Erkek 24 L: Makine Miihendisligi-2
5. Kadin 29 Y.L: Tiyatro Elestirmenligi-1
6. Kadin 25 L: Kimya-1

7. Kadin 27 L: Tiyatro-4

8. Kadin 26 Y.L: Resim

9. Kadin 26 Y.L: Sosyoloji

10. Erkek 24 L: Sahne Sanatlari-1

11. Kadin 25 Y.L: Dans-3

Odak grup calismasini olusturan bireylerin 7°si kadin, 4’ erkektir. Odak grup

calismasini olusturan bireylerin yas ortalamasi 26’dir.

Odak grup ¢alismasini olusturan 6grencilerin farkli okul ve boliimlerden olmasi i¢in
gayret gOsterilmistir. Ancak katilimcilar genel olarak tiyatro, sahne sanatlari
boliimlerinde okuyan 6grencilerden olusmustur. Bu nedenle s6zkonusu odak grup

calismasi amaglandig sekilde homojen bir 6grenci grubu ile gergeklestirilememistir.

Ik odak grup ¢alismasinin baslangicinda oldugu gibi ikinci odak grup katilimcilaria
da ayn1 video izletilmistir. Katilimcilar arasinda gerceklesen konugma ve davraniglar
gozlenmistir. Genel olarak topluluk videonun, Ray Ban reklami oldugunu fark
etmemis sadece igerigin ilgi ¢ekici olmasi ile ilgili fikir beyan etmislerdir. Ogrenci
odak grup katilimcilari, ¢alisan odak grup katilimcilarinin tersine marka ile ilgili bir
farkindalik yasamamuslardir. S6zkonusu videoyu arkadaslarimiz ve c¢evrenizle

paylasir misiniz sorusuna asagidaki cevaplar alinmistir:

3. Katihmer: Ben paylagsmam ¢iinkii bana ¢ok ilging gelmedi. Cok farkli birsey
olmadik¢a ben paylasmay: tercih etmiyorum. Ustiin bir yaraticilik géremedim

videoda.
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1. Katihmer: Gondermenin kolayhg ile ¢ok ilgisi var. Cok ilging gelmedi bana da
ama bir klik ile baska bir adrese gonderebileceksem gonderirim. Ama bana mail
olarak ulastiysa, gondermek icin ugrasacagimi zannetmiyorum. Cok efor sarf etmem

bu videoyu gonderebilmek igin.

7. Katihmei: Ben de géndermezdim ¢iinkii artik herkes birbirine video gonderiyor ve
bu baska bir boyut almaya basladi. Benim icin ¢ok ¢ok ozel olmadik¢a

paylasmamaya ¢alisiyorum. Kimseyi rahatsiz etmemek igin.

5. Katthmer: Bana biraz vahsi geldi, hayvan zorlaniyor belli ki, ama bunu bir

eglence aracina doniistiirmiisler.

Ogrenci odak grup calismalari, ayn1 ¢alisan odak grup katilimeilarinda oldugu gibi
cevreleri ile video vb. materyalleri paylasma konusunda titiz davranmaktadirlar.
Katilimeilar, ¢ok farkl bir igerik, yaraticilik, eglence barindirmadig: siirece videolari
paylasmamaktadirlar. Ayni zamanda video paylasim konusunda “kolaylik”
faktoriiniin etkili oldugunu belirtmislerdir. 5. Katilimcinin cevabi iizerine moderator
katilimcilara, “Savas vb. vahset goriintiileri bulunuyor internette. Bu goriintiileri
arkadaslarimiza gonderdiniz mi? Neden?” sorusunu yoneltmistir. Alinan cevap

asagidaki gibidir:

6. Katihmer: Ben goénderdim. Béylece magdur kisilerin seslerinin duyurulup,

¢oziime ulasacagina inantyorum. Yarar saglamak adina gonderdim.

Alman cevaplar dogrultusunda, video vb. alanlarda bilgi paylasim konusunda yarar
faktoriiniin Oncelikli oldugu sdylenebilmektedir. Daha sonra katilimcilara internet
davranmis ve aligkanliklar1 ile ilgili sorular yoneltilmis, her katilimcinin internet
kullanicist oldugu ve hergiin internete girdigi bilgisi elde edilmistir. Internette
katilimcilarin en ¢ok neler yaptiklarina gelince alinan cevaplarda, maillere bakmak,
haber sitelerine, Facebook ve YouTube’a girmek, cesitli aragtirmalar yapmak, 6dev
sitelerine girmek agirlik tasimaktadir. Ozellikle katilimcilarin, tiiketici tarafindan
yaratilan igerige biiyiik dl¢lide giivendikleri ve bu sitelerden yarar sagladiklar ortaya

cikmaktadir.

Cevrenizdekilerle iiriin/hizmet/markalar hakkinda konusmaktan hoslamr

misimiz? Daha ¢ok hangileri hakkinda konusursunuz?

7. Katihmer: Mesela ben makyaj malzemeleri hakkinda konusmaktan hoslaniyorum.
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1. Katihmer: Genelde komik seyler anlatip dinliyorum. Eglenceli konular.

10. Katihmcei: Ben ¢ok memnun kaldigim her iiriin hakkinda konusmaktan
hoslanirim. Ozellikle Apple iiriinlerinde bunu ¢ok yasiyorum. Ciinkii benim gercekten
neyi rahat kullanabilecegimi diistinerek iiriin tasarlayan bir marka. Bir marka

sadakati olustu bende.

4. Katihmex: Ben konusmaktan zevk aliyorsam anlatirim idiriinii. Ilgi alamma gére
sekilleniyor daha ¢ok. Bir de kendime ozel seyleri paylasiyorum, kendi fotograflarim

resimleri vs.

1. Katthmei: Benim de Apple iiriinlerine karsi bir sadakatim var. Soran herkese
Iphoen’umu ¢ikarip gosteriyor, ozelliklerini anlatiyorum. Ben ¢ok memnunum ve
herkese anlatma ihtiyaci duyuyorum. Cok yararh bir alet ve bence herkes kullanmall.

Digerleri de faydalansin isterim.

3. Katihmei: Ben okulumu segerken wuzun siire arastirma yapmistim ve
arkadaslarimla okulun verdigi egitim hizmeti iizerinde uzun uzun konusmustum.
Google’lamistim okulu. Internette yer alan bilgi ve diger ogrenci yorumlarina da

guivenmistim.

Katilimeilarin memnun kaldiklari, kendilerini heyecanlandiran tirtinler, ilgi alanlar
hakkinda cevrelerine yarar saglamak ve sosyallesmek amaci ile konustuklar
sOylenebilmektedir. Farkli, enteresan, eglenceli, yeni, kendilerini heyecan veren
alanlar hakkinda konugsmay1 birbirlerine tavsiyede bulunmayi sevdikleri ortaya
¢ikmaktadir. Katilimcilarin anlatma ve paylasma giidiilerini daha ayrintili bir sekilde
incelemek adina “Neden iiriinler hakkindaki bilgi ve diisiincelerinizi anlatiyor ya
da paylasiyoruz?” sorusu sorulmustur. Asagida verilen cevaplardan bazilar1 yer

almaktadir.
1. Katihmer: Diger insanlar da arkadagslarim da fayda saglasin diye.

11. Katihmer: Bence biz ve diger tiiketiciler yani iiriin hakkinda digerlerine
tavsiyede bulunanlar bir yandan kendilerine sosyal bir statii yaratiyorlar. Ciinkii
zaten tercihlerde, bir iiriinii markayr alirkenki tercihlerde bu sosyal statiilerden
kaynaklaniyor. Ben bir markayt ya da restorant secerken zaten kendi statii ve

cevreme gore karar veriyorum. Onu tavsiye ederek de kendimi ortaya koyuyorum.
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Alinan cevaplar ¢ercevesinde katilimcilarin, ego tatmini ve sosyal statii saglamak,
bildigini gdstermek, cevresine yarar saglamak, kendini ifade etmek giidiileri ile

anlatma/paylagma eylemine gegtigini ortaya koymaktadir.

Katilimeilarin, fikir liderleri ile ilgili goriislerini almak adina sorular yoneltilmis
gelen cevaplar cercevesinde katilimcilarin tamidiklarma, ilgili konu hakkinda
bilgisine gilivenebilecekleri kisilere fikir danistiklari ortaya c¢ikmistir. Ardindan
online ortamlarda yer alan fikir liderlerine, blog yazarlarina giivenip giivenmedikleri

tizerine sorulan soruya katilimcilar agagidaki cevaplar1 vermislerdir:

2. Katthmer: Ben kamera alacaktim mesela blog yazilarina girip baktim. Ben
gtiveniyorum. Ama bir tanesinde yazana gore satin almamak gerekir. Bir¢cok blog var
birden fazla blogda arastirma yaparak karar veriyorum. Herkesin beklentisine gore

degisir tatmin olma durumu.

1. Katthmei: Ama zaten konu ile ilgili ka¢ tane blog olsa da asagi yukari yazan
seyler ayni oluyor. Ben araba alirken bir¢ok blog gezdim ama hepsinde ayni sey
vaziyordu. Ben giiveniyorum genelde. Bloglarin ortalamasini almak lazim. Self-
reyting gibi. Ben internet disinda birisine sorma gereginde bulunmadim. Onlar

pivasa hakkinda yeterli bilgiyi sundular bana.

10. Katihmer: Ben araba almadan énce mutlaka o markayr kullanmis birisine
sordum mesela. Servisinden vs. memnun musun diye. Ama bu elbette yetmiyor birkag
bloga da girdim. Bloglar sana mukayese olanagi taniyor. Tek bir kaynaktan gelen

bilgi beni harekete gecirmiyor kesinlikle.

Verilen cevaplar, katilimcilarin blog yazarlarina giiven duyduklarini, birgok blog
gezerek kesin karara vardiklarini ortaya koymaktadir. Katilimcilar satin alma karari
verirken diger kullanicilarin deneyimlerini dinlemekte, bunu online ortamlardan
aldiklar1 verilerle desteklemektedirler. Ardindan katilimcilara, “Hangi sektorlerde
daha cok tavsiyeye ihtiya¢ duyuyorsunuz?” sorusu yoneltilmistir. Gelen cevaplar

asagida yer almaktadir.

1. Katthmer: Ben gida ile ilgili reklama daha bagimlyyim. Beni reklam etkiliyor.
Tabiki riski diisiik tirtinlerde. Telefonumu reklama gore degistirmem sorup

sorustururum ama ¢orbami reklama goére degistirebilrilm.

2. Katihmer: Ben de filmler hakkinda ayni gsekilde heyecanlanp herkese

onerebiliyorum. Ama bir kaza gordiim okula giderken ve bunu da her ayrintisina
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kadar insanlara anlattim. Ilgi alani disinda bana duygusal olarak birsey hissetirmesi

gerekli. Sanki o ani bir daha anlatarak o duyguyu yasiyorum.

Katilimeilarin verdikleri cevaplarla, duygusal konularda konugmaktan hoslandiklari,
gida gibi riski diisiik iirtinlerde tavsiyeye ihtiya¢ duymadan reklama gore satin alma
davranis1 gosterikleri ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilara, en ¢ok hangi reklam tiiriine
(televizyon, internet, dergi, radyo, bilboard vs.) maruz kaldiklar1 ve en ¢ok hangi

tiirden rahatsiz olduklar1 sorulmus asagidaki cevap alinmistir:

4. Katihmei: Bence bilboardlar. Ciinkii bilboard denen sey kocaman, gormek
zorundasin. Televizyonda ise maruz kaldigin reklamdan kanal degistirerek

kullanmak kolay.
7. Katihimer: Internet reklamlart.

“Internet reklamlar1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?” sorusu yoneltilmis
katilimcilar, bu tir reklamdan rahatsiz olduklarint ve ilgilenmediklerini
bildirmislerdir. S6zkonusu odak grup katilimcilari, daha ¢ok disarda zaman
gecirdiklerinden televizyon reklamlarima ¢ok maruz kalmadiklarini  beyan

etmislerdir.

Tiiketici tarafindan yaratilan igerige giiven duyup duymadiklari sorulan katilimcilar

asagidaki cevaplar1 vermiglerdir.

1. Katihmei: Bundan kagis yok zaten heryerde Web 2.0 teknolojisi ve kullanici

icerigi var. Ve ben inanip giiveniyorum o igerige.

3. Katithmex: Ben Wikipedia’ya ¢cok giiveniyorum. Ozellikle ingilizcesine ciinkii site

icinde tartismalart ve yorumlar: da oluyor artik onlarin.

1. Katihimer: Ben eksisozliige bile ¢ok giiveniyorum. Geyikleri bir kenara birakacak

olursak.

8. Katihmcer: Ben eksisozliigii ¢cok giivenilir bulmasam da neler yazilmis mutlaka

bakiyorum.

Verilen cevaplar katilimcilarin, tiiketici tarafindan yaratilan icerigi takip ettigi, genel
anlamda bu icerige giiven duyduklarini ortaya koymaktadir. Ardindan katilimcilara
Danone markasini karsilastig1 krizle ilgili bilgi ve duyumlari olup olmadigi sorulmus.
Katilimcilarinin ¢ogunun bilgi sahibi oldugu, 2 katilimcinin bilgi sahibi olmadigi

ortaya ¢ikmustir. Verilen cevaplar ise markalar hakkinda ¢ikarilan bu tiir karalama
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kampanyalarina inanmadiklar1 ancak iiriin satin alma davranislarini etkiledigi

yoniindedir.

“Negatif ve pozitif agizdan agiza iletisimden hangisi ile daha sik

karsilagsmaktasimiz?” sorusu yoneltilen katilimcilarin cevaplart asagidaki sekildedir:

3. Katihmen: Ben genel olarak insanlari birseyi satin almaya tesvik etmektense, satin
almamaya tesvik etmeyi, yani uyarmayi tercih ediyorum. Mesela Starbucks’in
gelirinin biiyiik bir kismim Israil ordusuna biraktigimi ya da Kotex markasimin geri
doniisiimlii malzeme kullanmayip agaglari keserek iiriin hammaddesi elde ettigini
ogrendim ve kullanmiyorum. Cevremdekileri de kullanmamalart ile ilgili atesli bir

sekilde uyarryyorum.

1. Katihmer: Ama Starbucks Arap sermayeli bir firma. Yani Miisliiman isletme ve
Israil ordusuna yardim etmiyor, edemez. Zaten bunlar hep rakip firma ayak oyunlar:

gibi geliyor bana. Bu nedenle hi¢birine giivenmiyorum.

3. Katthmer: fsin garibi negatif bilgiyi ¢ok arastirma ihtiyact da duymuyorum.

Mesela Starbucks’1 arastirmamisim. Simdi fark ettim.

Yukarida 6zeti verilen ve uzun soluklu gegen tartismanin sonucunda katilimcilarin
cevrelerinde yer alan diger bireyleri korumak, kendilerine etik dist veya yanlis gelen
isletme davraniglarini cezalandirmak amaci ile negatif agizdan agiza iletisimin daha
stk yasandigi, katilimcilarin bu tiir bilgileri tasimaya ve iletmeye daha istekli

olduklar1 ortaya konmaktadir.
Ardindan katilimeilara yonlendirilen soru ve cevaplar asagida yer almaktadir:
“Satis temsilcilerine giiven duyuyor musunuz?”

Katilimcilarin hepsi giiven duymadiklarint 6rneklerle aciklamislar, maddi temelli bir
anlagma geregi satis temsilcilerinin séozkonusu marka i¢in ¢alistiklarin1 bu nedenle de

samimi olmadilarin1 vurgulamislardir.

1. Katihmer: Sozkonusu birey ya da kurulus ne ise onun bagimsiz olmasi ¢ok onemli.
Iste araba carpisma testleri var uluslarasi, o yiizden bagimsiz firmalarla yapiliyor.

Sertifikalar da ¢ok onemli.

Katilimeilarin verdigi cevaplarla bagimsiz birey ve kurumlarin fikirlerine ihtiya¢ ve

giiven duyduklar1 sonucu ¢ikarilmistir.
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“Internetteki en ilgi cekici hizmet sizce nedir?” sorusu sorulan katilimcilar
cogunlukla Googe Map - Google Earth cevabimi vermislerdir. Bu hizmetler
katilimcilar1 duygusal olarak harekete gecirdiginden tutkulu bir sekilde hizmetin

ozelliklerini ve yararlarini siralamaya baglamiglardir.

4.8.3. Uciincii Odak Grup Calismasi (3 Yas Alt1 Cocuklu Anneler)
Yapilan {i¢iincii ve son odak grup calismasinda yer alan bireyler 3 yas alti ¢gocuk

sahibi annelerden olugsmaktadir.

Ug yas alt1 cocuk sahibi 4 annenin katilim ile gerceklesen iiciincii odak grup
caligmast 21 Nisan 2009 tarihinde Akmerkez’de bulunan Fikri Mithim Ajans’in
toplant1 salonunda gerceklestirilmistir. Saat 12:30’da baslayan odak grup ¢alismasi
56 dakika siirmiis olup saat 13:30°da noktalanmistir. Odak grup c¢alismasi, tek

oturum seklinde yapilmistir.

Tirkiye’nin ilk agizdan agiza pazarlama ajansi olan Fikri Miihim’in Proje
Koordinatorii olan Renan Tavukcuoglu’nun degerli yonlendirmeleri ile 3 yas alti
cocuklu annelerin sik ve yogun bir sekilde agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine
katildigin1 6grenmis bulunmaktayiz. Bu nedenle sézkonusu annelerle odak grup
caligmast yapilmast ve tliketici tarafindan yaratilan medya ortamlarinda
gerceklestirdikleri agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin incelenmesi tercih

edilmistir.

Dort kisi ile gerceklestirilen odak grup calismasindaki timii kadin katilimcilardan
olusan bireylerin yas, 6grenim ve meslek dagilimi asagidaki Tablo 4.3°te gosterildigi

gibidir.

Tablo 4.3: Ugiincii Odak Grup Katiimcilarinin Demografik Ozellikleri

Katihmer No Yas Ogrenim Meslek

l. 33 Y. Lisans Psikolog-Blog yazari
2. 31 Lisans Blog Yazari

3. 29 Lise Ev Hanimu

4 36 Lise Ev Hanimu
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Yukarida yer alan Tablo 4.3 incelendiginde, katilimcilardan 1 kisinin yiiksek lisans,
1 kisinin lisans, geri kalan 2 katilimicinin ise lise mezunu oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin mesleklerine gelindiginde ise 2’si ev hanimi, diger 2’si ise blog

yazaridir. 4 kisilik odak grubun yas ortalamasi 32°dir.

I1k iki odak grup ¢alismasinin tersine son odak grup ¢alismasinda katilimcilara video
izletmek yerine, hedef kitlesini annelerin olusturdugu bir restorandan yemek
tattirilmuistir. Oglen saatinde gerceklestirilen odak grup ¢aligmasi, ayni zamanda
annelerin ve g¢ocuklarmin yemek arasina denk getirilmistir. Cocuklarini yalniz
birakamayacak anneler i¢in salonda bir bakici bulundurulmus, bakicinin ¢ocuklarla
ilgilenmesi  ile annelerle sakin bir ortamda odak grup c¢alismasi
gerceklestirilebilmistir. Annelerin yemeklerini tattiklart restoran c¢ocuklar icin
tasarlanmig bir eglence ve alig-veris merkezinde yer almaktadir. Boylece odak grup
calismasinin baslangicinda annelerle, konugmayi tesvik etmek adina ilgi alanlari olan
sozkonusu merkezdeki restoran hakkinda konusulmus, yemekleri begenip

begenmedikleri nedenleri ile sorulmustur.

Katilimcilara ilk olarak, ¢evrelerindeki bireylere iirlin/hizmetler hakkinda tavsiyede
bulunup bulunmadiklar1 sorulmus, tiim katilimecilarin tavsiyede bulunduklari
yoniinde cevaplar alinmistir. Alinan cevaplarin tiimii odak grup ¢alismasini olusturan
katilimcilarin agizdan agiza iletisime -fikir lideri ya da bilgi tasiyici olarak- katkida
bulunduklarini ortaya koymaktadir. Genel anlamda diger anneler ile online ve offline
ortamlarda stirekli iletisim halinde olan katilimcilar, tavsiye zincirini ¢ok aktif bir

sekilde kullandiklarini ifade etmislerdir.

Moderator katilimcilara, hangi iirlin ve hizmetlerde daha c¢ok tavsiyede

bulunduklarini sormustur. Alinan cevaplardan bazilar1 agagidaki gibidir:

1. Katihmcei: Benim restoranlarim var ozellikle tavsiye ettigim. Yeni bir yer
kesfettigim zaman mutlaka ¢evremdekilerle paylasirim. Ayni zamanda oteller de ¢ok
yogun tavsiye ettigim hizmetlerden. Elektronik iiriinler hakkinda da tavsiyede

bulunur ve tavsiye almaya 6zen gosteririm.

2. Katthmci: Ben de yemekler ve seyahat hakkinda deneyimlerimi paylasmaktan

hoslanirim.

Katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda ilgi alanlari, konusmay1 sevdikleri

konular hakkinda tavsiyede bulunduklar1 c¢ikarimlanabilir. Neden tavsiyede
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bulunduklar1 sorulan katilimcilar genel anlamda c¢evrelerine yarar saglamak

amacinda olduklarini belirtmistir. Asagida alinan bir 6rnek cevap yer almaktadir:

3. Katihmcei: Bana kimsernin sormasina da gerek yok. Digerleri de yarar saglasin
isterim. Fiyati uygunsa bi de kaliteli ise iiriin, mutlaka tavsiye ederim. Oniime gelene

soylerim. Herkes de ¢cok memnun olur. Hep ¢cevremdekilerin tegekkiirlerini alirim.

Moderator katilimcilara “Hangi kaynaktan gelen bilgilere ve tavsiyelere daha ¢ok
giivenmektesiniz?” sorusunu yoneltmistir. Katilimeilart bir iiriinii satin almadan
once, markaya, katileye gore karar verdiklerini, ¢cevrelerinden gelen bilgileri mutlaka

g6zoniinde bulundurduklarini belirtmislerdir.

1. Katthmex: Internette yer alan kullanict yorumlarimi aktif bir sekilde takip

ediyorum.

4. Katihmer: Ben yeniliklere agigimdir ancak hi¢bir fikrim, deneyimim olmadan bir
tirtinii almam i¢in markanmin ¢ok iyi reklam yapmasi gerekiyor. Ya da arkadaslarim

cok memnun kalmis olmali.
3. Katihmer: Benim icin birinin tavsiyesi gerekli.

Yukarida belirtilen cevaplar 1s1ginda katilimcilarin, offline ya da online ortamlarda
edindikleri bilgi ve tavsiyelere hareket ettikleri ortaya konulmustur. Modaretér daha
sonra katilimcilara “En ¢cok kimden tavsiye alirsimiz? Tavsiye aldigimiz bireylerin
ortak ozellikleri nelerdir?” sorusunu yoOneltmistir ve gelen cevaplar asagidaki
gibidir:

1. Katithmer: Annemden ya da arkadaslarimdan tavsiye alirnm ben. Ciinkii hem

benim zevkimi biliyorlar hem de giiven duyuyorum onlara.

2. Katihmer: Benimle ayni goriiste, bakis agisinda olan insanlardan. Ama herkesi

dinlerim.

1. Katihmer: Elbette arkadaslarimdan da alvyyorum ama blog sahibi olmanin en
biiyiik avantaji en kiigiik bir sey icin bile yazi yazip blogta bir¢ok kigiden cevap
alabiliyor olmam. Cok biiyiik bir liks bu. Bu nedenle herkesin tavsiyesini

paylasabilecegi bir ortam var elimin altinda.

3. Katthmer: Tavsiye aldigim kigiyi ¢ok iyi tamimama gerek yok. Zaten para

kazanmiyor ki bu isten, sadece bu nedenle bile giivenebilirim.
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Alinan cevaplardan da anlasilacag1 {izere, giiven kavrami katilimcilar i¢in onem
tagimaktadir. Ayn1 zamanda benzer fikir ve ilgi alanina sahip kisilerin tavsiyelerine
giivendikleri, blog yazilarindan yararlandiklar ortaya konmaktadir. Ayrica, marka ile
maddi bir ¢ikari olmayan bireylere giiven duyduklar belirlenmistir. “Ozellikle satin
alma Kkararmmin tavsiyeye bagh oldugu iiriinler nelerdir?” sorusu yoneltilen

katilimcilar asagidaki cevaplari vermislerdir:

1. Katthmer: Ben hi¢ bilmedigim iiriinleri bile denerim. Ama saghk vs. gibi

alanlarda degil. Daha risksiz iiriinlerde deneme-yanilma yontemini uygulayabilirim.

2. Katithmci: Bebek mamasi ayricalikli bir konu mesela, ben doktorumun
yvonlendirmesi ile karar aldim. En giivendigim isim doktorum c¢iinkii. Konu da benim

icin ¢cok onemli.

4. Katthmci: Ama deterjan icin mesela belirleyici ozellik markadwr. Arabada

markadir. Ama o marka ismi de ge¢mis deneyimlerle iliskili bir algidir.

I1k iki odak grup ¢alismasinda oldugu gibi, iigiincii odak grup ¢alismasinda da satin
alma karar1 — tavsiye iligkisinde risk Onemli bir kavram olarak tiiketicileri
etkilemektedir. Katilimeilar, riski yiiksek olan saglik gibi sektorlerde, riski gorece
daha diisiik olan {irlinlere kiyasla daha c¢ok tavsiyeye ihtiya¢ duymaktadirlar.
Katilimcilara ne kadar siklikla tavsiye alip-verdikleri sorulmus, tavsiye zincirinin ¢ok
etkin ve etkili bir sekilde kullanildig1 cevaplart alinmistir. Cocuk sahibi olduklar
icin, bu konuda birbirleri ile ¢ok yogun bir etkilesim i¢inde olduklar1 belirtilmis,
ozellikle riskli konularda mutlaka ¢evrelerine danistiklari cevabir alinmigtir. Negatif
agizdan agiza iletisimin ¢ok hizh ilerledigi katilimc1 6rneginde alinan cevaplardan

bazilar1 asagidaki gibidir:

2. Katihmer: Kotii deneyimlerde tavsiye zinciri ters yonlii ¢ok hizli isliyor. Danone
olayt var mesela internette yayilmisti. Ben hemen kestim kullanmay:, ¢ok

korkmugstum.

1. Katihmex: Elbette benim de haberim var olaydan. Ama benim Danone’de ¢alisan
arkadagim vardi, duyunca direk onu aradim. Asilsiz oldugunu égrenince kullanmaya
devam ettim. Internette o kadar ¢ok sey yayiliyor ki once bunlarmn dogrulugunu
arastirmak lazim bence. Zaten arastirildiginda durumun oyle olmadigi ortaya

¢tkiyor, ¢iinkii bunu her kotii niyetli birey yapabillir. Ben bir x marka hakkinda
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negatif seyler yazarak bir karalama kapmayas: baslatip mail zinciri olusturabilirim,

bu o kadar kolay bir sey ki. Zaten Tiirkiye 'de bunun yasal bir diizenlemesi de yok.

Moderatér katilimeilara “Internetten ne kadar siklikla faydalaniyorsunuz? Hangi
alanlarda interneti kullamyorsunuz?” sorusunu yoOneltmis, alinan cevaplar

asagidaki gibi olmustur:

2. Katihmex: Internette ¢ok yorum var ve cok rahat takip edebiliyorum. Ozellikle
bloglart ¢ok sik takip ediyorum ve ilgilendigim bilgi almak istedigim konuya gore
blog cesitliligi de degisiyor.

3. Katihmer: Ben ihtiya¢ duyduk¢a kullaniyorum. Anne ve bebekle ilgili istedigim

her seyi aragtirabiliyorum.
4. Katihmer: Ben zayiflama ile de ilgili arastirma yapryorum.

Alman cevaplar cergevesinde, katilimcilarin 6zellikle bloglar1 takip ettikleri, ilgi
duyduklart her alanda arastirma yaptiklari cikarimlanmaktadir. “Internetteki
yorumlara giiveniyor musunuz?” sorusuna cevaben ise, asagidaki cevaplar

alinmustir:

1. Katthmer: Benim isim zaten bu, o yiizden ¢ok giiveniyorum. Ama normal
hayatimda da benim gibi herkes bir tiriin almadan énce Sikayetimvar.com’a mutlaka
bakiyor. Gideceginiz otelden tutun da restorana kadar her sey hakkinda bilgi sahibi
olabiliyorsunuz. Bir firma hakkinda bir sikayet varsa belki inanmam ama 10 sikayet

varsa, o vriinii almam.

2. Katthmcei: Hepsine giivenmiyorum ama iyi bir arastirma ile ¢ogunluga gore karar

veriyorum.

4. Katihmer: Ben kisisel bloglarda yer alan yorumlara giiveniyorum. Bir de uzun

stire takip ediyorsam mutlaka giivenirim.

Alinan cevaplar, katilimcilarin internetteki yorumlara, ¢cogunluga gore biiyiik ol¢iide
giiven duyduklarimi  goOstermistir. Ardindan katilimcilara bloglara gilivenip
giivenmedikleri sorulmus, hepsinin blog yazilarina biiylik dl¢lide giiven duyduklar
belirlenmistir. Kendisi de blog yazari olan 1. katilimcidan alinan cevap asagidaki
gibidir:

1. Katihmer: Bloglarda yazan annelerin maddi bir getirisi yok. Bazi blogcular var

ama, her seyleri, tiim kisisel bilgileri gizli. Onlara giivenmiyorum ama bir grup anne
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blog yazari da ¢ocugu ile forografini koyuyor sitesine, adir meslegi her seyi belli. O

kisilere biiyiik giiven duyuyorum.

Yukarida katilimcidan alinan cevap da agikca ortaya koymaktadir ki, katilimcilarin
bireylere duyduklar1 giivenin temelinde ¢ikarsiz, kar olmaksizin yardimda

bulunmalar1 yatmaktadir.

Katilimcilara, “En ¢ok hangi medya alaninda (televizyon, dergi, internet, radyo,
bilboard...) reklama maruz kaliyorsunuz?” sorusu yoneltilmis, alinan cevaplarla
katilmcilarin  daha ¢ok televizyon ve internet reklamlarina maruz kaldigi
belirlenmistir. Reklamlarin hangilerine giiven duyduklart sorulan katilimcilarin

cevaplarindan bazilar1 asagidaki gibidir:

2. Katihmer: Higbirine giivenmiyorum. Hicbiri etkilemiyor beni. Sadece yeni iiriin

takibi yapabilmek icin izliyorum. Yenilikleri takip etmek agisindan yarar sagliyor.
3. Katihme: Ben de hi¢birine giiven duymuyorum.

Moderator katilimcilara, “Video palasim sitelerini kullamyor musunuz? Hangi
amacla kullaniyorsunuz?” sorular1 yoneltmistir. Cocukla ilgili videolar: takip
ettiklerini belirten katilimcilar, videolar icin aktif bir paylasim gostermediklerini
ortaya koymustur. Ozellikle herhangi bir yemegin veya el isi materyalinin hazirlanigi
ile ilgili videolarn takip ettiklerini belirtmislerdir. S6zkonusu videolar1 paylasma
eylemleri de, paylasacaklari kisinin saglayacagi yarara gore sekillenmekte olup son

derece diisiik bir olasilikla paylagim gostermektedirler.
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5. SONUC

Agizdan agiza pazarlama, 6zellikle Amerika’da basarisin1 ve sirketler igin yararini
kanitlamig bir bilim dali olarak goriilmektedir. Tirkiye’de ise, yeni yeni
faydalanilmaya baslanmis ve is ¢evresinde merak uyandiran bir konu olarak yer
edinme c¢abasindadir. Ancak gelecek yillar i¢in, Tiirkiye’nin agizdan agiza
pazarlamaya 6zellikle tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlarinda agizdan agiza
pazarlamaya c¢ok elverisli bir ortam oldugu sdylenebilmektedir. Bunun nedeni ise,
Tirk hane halki ve tiiketicilerinin kisilik ve satin alma O6zelliklerinde yatmaktadir.
Ulkemizde tiiketiciler birbirleri ile birebir iletisime girerek satin alma kararmi verme,
cevrelerindeki bireylere herhangi bir iiriin/hizmet almadan once fikir danigsma, her
tiirlii ortamda yaratilan icerige katki saglama, bilgilerini diger tiiketicilerle paylagma,
cevrelerine bilgi vererek herhangi bir iiriin hakkinda onlara satin alma karari

verdirerek bu sorumlulugu iistlenme egilimindedirler.

Agizdan agiza pazarlama, ya da halk arasindaki adi ile tavsiye zinciri, bireylerin
giiven duyduklan diger tiiketicilerden olumlu-olumsuz deneyimlerini dinleyerek
satin alma karar1 verme siirecini kapsamaktadir. Agizdan agiza iletisim, satin alma
davranisi ile desteklenmese bile iirliniin, hizmetin ya da markanin diger tiiketiciler
arasindaki algisinin sekilllenmesinde biiyiik rol oynamaktadir. Bu da markalar i¢in
son derece dnemli bir olgudur. Ciinkii tiiketiciler herhangi iiriinii kullanmadan 6nce
bile zihinlerinde olusmus bir yargi mevcuttur ve bu yargiy1 olusturan biiyiik 6lciide

cevrelerinden aldiklart duyumlar ve ge¢mis deneyimleridir.

Agizdan agiza pazarlamanin, gliniimiizde 6nem kazanmasinin ve bu arastirmanin
konusu olmasmin nedeni ise geleneksel pazarlamanin artik islevini yerine
getirememesinde yatmaktadir. Giinlimiiz pazarlarinda {iriin ¢esitliligi ¢cok yiiksektir
ve tim bu irilinler icin isletmeler ¢esitli yollarla, ¢esitli mecralarda pazarlama

faaliyetleri yiiritmektedirler. Ancak giiniimiizde pazardaki yiiksek {iriin popiilasyonu,
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beraberinde gelen yiiksek reklam popiilasyonu ile tliketiciler ¢esitli problemlerle
ylizylize gelmektedirler. Bunlardan ilki ve en Onemlisi tiiketicilerin reklamlarin
cogunu taciz olarak nitelendirmesidir. Ilgilenmedikleri ya da ihtiyag duymadiklari
triinler hakkinda stirekli reklamlara maruz kalan tiiketiciler bu reklamlar
bloglamaya, reklami markayla ilgili negatif algi olarak depolamaya ve dahasi
sozkonusu reklamlar1 artik istemsiz olarak algilamamaya baslamaktadirlar. Bu
nedenle geleneksel reklam ve pazarlama stratejisi ile hedef kitlelelerine ulasamayan
isletme ve pazarlamacilar bagka ve yenilik¢i yollar denemek zorunda kalmaktadirlar.

Bunlarin baginda da agizdan agiza pazarlama faaliyetleri gelmektedir.

Aragtirmalar, lokasyondan bagimsiz olarak televizyon izlenme oranlarimi diistiigi
yoniindedir. Arastirma gercevesinde yapilan odak grup ¢alismalarinda, en ¢ok maruz
kaldiklar1 reklam mecras1 sorulan katilimcilarin ¢ok kiigiik bir boliimii - bu kiiciik
boliim 3. odak grup ¢alismasinin katilimcilart 3 yas alti cocuk sahibi annelerdir -
televizyon cevabini vermistir. Ayrica, televizyon izleyen tiiketiciler de televizyon
reklamlarim1  bloglama/engelleme teknolojileri ile yakindan ilgilenmektedirler.
Internet gibi diger reklam mecralarini cevap olarak veren katilimcilarin sdzkonusu
reklamlardan rahatsiz olduklar1 ve bu reklamlarin kendilerini satin almaya
yonlendirmedikleri yoniinde bilgi vermislerdir. Bir¢ok katilimcinin izinsiz pazarlama
olarak adlandirilan bu tiir reklam bombardimani sonucu markalara karsi o6fke
duyduklart ve tekrarlanan reklam kirliliginden dolayr kizginlik hissettikleri
belirlenmistir. Katilimcilarin 6zellikle SMS gibi izinsiz ve dogrudan pazarlama
aktivitelerinden rahatsiz olduklar1 belirlenmistir. Ayrica, odak grup caligmalarinda
internette ¢ok zaman gegiren birka¢c katilimci artik internet reklamlarim

algilamadiklarin1 ve dikkat etmediklerini belirtmistir.

Gergeklestirilen odak grup c¢aligmalarinda, oncelikle katilimcilara agizdan agiza
iletisime katilip katilmadiklar1 sorulmus, tiim katilimcilarin s6zkonusu siirece hakim
olduklari, c¢esitli nedenlerle ve ¢esitli yogunluk derecelerinde agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerine katilim gosterdikleri 6grenilmistir. Bireylerin ¢evrelerine
neden {iriin/hizmet/marka tavsiye ettikleri diger bir degisle tiiketicilerin neden
agizdan agiza pazarlanma siirecine katildiklar1 sorusunun cevabi cesitlilik
gostermektedir. Bu sorunu cevabi, iirlin 6zelliklerine ve tiiketicileri yonlendiren
giidiilere/motivasyonlara goére aciklanabilmektedir. Gergeklestirilen odak grup

calismalarinda da ortaya c¢ikan sonug; tiiketicilerin farkli, yarar saglayan, eglenceli,
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pazarda ilk olan, siradisi, iceriginde yaraticilik tasiyan, tiiketicileri duygusal olarak
etkileyen, paylasilmasinda kolaylik Ogesini barindiran tirinler hakkinda

konusmaktan hoslandiklarini ortaya koymaktadir.

Tiiketicilerin paylasim motivasyonu i¢in, yine yapilan odak grup c¢aligmalarinda
cikarilan sonug, tiiketicilerin ¢evrelerindeki bireylere yarar saglamak, diger
bireylerce onaylanmak, sosyal statii ve toplumda yer elde etmek, iiriin vasitasi ile
kendilerini ifade etmek gibi nedenlerle hareket ettigidir. Ozellikle tiiketicileri
duygusal olarak etkileyen ve harekete geciren iriinler, agizdan agiza pazarlama
kampanyalarinda biiyiik basarilar elde etmektedir. Ciinkii kendilerini duygusal olarak
etkileyen irilinlerle psikolojik bir bag kuran tliketiciler, marka avukatligina
soyunmakta ya da goniillii el¢i olarak markanin pozitif bilgi yayilimini

saglamaktadirlar.

Ayrica, odak grup calismalarinda 6zellikle nis konularda hizli ve gii¢lii bir agizdan
agiza iletisim gergeklestigi ortaya konmustur. Bu durum, nis alanda fikir liderlerinin
bulunmasinin zorlugu, bilginin ulasilabilme olasiginin diisiikliigii gibi nedenlerle

aciklanabilmektedir.

Tiiketiciler, 6zellikle risk faktorii biiyiik alanlarda — s6zkonusu risk saglik sektorii
gibi tiiketiciyi dogrudan etkileyen tehlikeleri oldugu gibi ¢ok yiiksek fiyath iirtinlerde
karsilagilan maddi kayip riskini de kapsamaktadir- agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerine genelde bilgi yayici olarak katilma egilimdedirler. Yapilan arastirma ve
odak grup calismalart 1s18inda, tiiketicilerin negatif agizdan agiza pazarlamaya
katilma motivasyonlar1 incelenmis ve tiiketicilerin ¢evrelerindeki bireyleri koruma
icgiidiileri, mali/hizmeti iireten markay1r ya da isletmeyi cezalandirma arzular
neticesinde pozitif olandan daha ¢ok negatif agizdan agiza pazarlamaya katkida
bulunduklar1 belirlenmistir. Korku faktorii bu yayilimda énemli rol oynamaktadir.
Ciinkii tiim bireyler korku faktoriine karsi ¢esitli derecelerde hassas davranmaktadir
ve bu hassasiyet korku kaynagi olan herhangi bir konuda konugmalarin
tetiklemektedir. Ayni zamanda daha Once bahsedilen, tiiketicilerin kendilerini
duygusal olarak etkileyen dirlinler hakkinda konusmasi korku alaninda da
gecerliligini korumaktadir. Ayn1 zamanda pozitif ve negatif agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin yayilim hizlar1 incelendiginde, negatifin daha hizli bir sekilde
yayildig1, hatta bir¢cok kaynaga gore negatif agizdan agiza pazarlamanin pozitife gore

6 kat daha hizli yayildigi belirlenmistir. Bunun yanisira, yapilan odak grup ¢aligsmasi
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ile tiiketicilerin negatif bilgiyi yararken korku faktoriiniin de etkisi ile bilgiyi

yeterince aragtirmadan cevreleriyle paylastiklar: sonucu elde edilmistir.

Arastirmanin konusu, tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlarinda agizdan agiza
pazarlama ve bu alanda bir uygulama calismasidir. Ancak yapilan diger
arastirmalarin 15181inda, agizdan agiza pazarlamanin %99’unun offline ortamlarda
gectigi bilinmektedir. Her ne kadar agizdan agiza pazarlmanin %1°lik gibi ¢ok kiiciik
bir boliimiimii online ortamlarda, bu oranin da bir kismu tiiketici tarafindan yaratilan
medya ortamlarinda vuku buluyor olsa da, yine de bu isletmeler ve pazarlamacilar
icin 6nemli bir degeri ifade etmektedir. Ciinkli yiizyiize iletisiminin ger¢eklesme
ylzdeleri giderek internetin gelismesi ve internet kullanici sayisinin artmasi ile

online ortama dogru kayma gostermektedir.

Tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlarinin pazarlamacilar ve isletmeler
acisindan agizdan agiza pazarlama alaninda 6nem kazanmasinin bir diger nedeni ise,
bu tiir ortamlarda yonetim, kontrol, ydnlendirme ve Olgme opsiyonlarinin
saglanmasidir. Agizdan agiza pazarlamanin offline ortamlarda gerceklesen
faaliyetlerinin takibi ve yonetilmesi ¢ok zor iken, online ortamlarda bu tiir faaliyetler
takip edilebilmekte, uygun planlarla yonetilebilmekte ve yonlendirilmekte, g¢esitli

yontemlerle Olctlilebilmektedir.

Tiirkiye, internet kullanim1 ve gelisimi agisindan hizla biiylimektedir. Yapilan odak
grup c¢alismalarinda tiim katilimeilarin internet kullanicist oldugu ve ortalama giinde
bir kere internete girdigi tespit edilmistir. Bu nedenle Tiirkiye’de 6zellikle sosyal
aglar gibi (Tirkiye, Facebook kullanic1 sayis1 bakimindan diinyada ilk sirada yer
almaktadir) tliketici tarafindan igerigi yaratilan ortamlara ilgi ve yatirim giderek
artmaktadir. Tiirk kullanicilarin, tiiketici tarafindan yaratilan ortamlara ilgisi ¢ift
yonli etkilesim ve gelisim halindedir. Toplumun o6nemli bir kismi igerigi
gelistirmede ve katki saglamakta, diger bir kismi1 ise s6zkonusu igerigi takip etmekte,
bir¢ok faktoére bagimli olarak paylasabilmektedirler. Ayrica Tiirkiye’nin bu konuda
biiylik avantaj sahibi oldugu agiktir. Geng niifusu yiiksek olan Tiirkiye gibi iilkelerin
internet kullanim yiizdeleri de yiikseliste olup, yine sdzkonusu geng¢ kesimin icerik
yaratimi, paylasimi ve olusturmasi, yeni portallerin ve tliketici tarafindan yaratilan

medya ortamlarinin gelistirilmesi i¢in uygun altyapi mevcuttur.
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Her ne kadar odak grup c¢alismasinda katilimcilardan alinan cevaplar, yiizylize
goriistiikleri ve offline ortamlarda bilgi paylastiklar1 bireylere karsi daha yiiksek
giiven duyduklart yoniinde olsa da katilimcilarin her konuda ihtiya¢ duyduklari
bilgiye internet yoluyla ulastiklar1 sonucu elde edilmistir. Internette arastirilan ve
bilgi edinilen konular tiiketicinin ilgi alanina, uzun veya kisa siireli ihtiyaglarina,
aragtirilan  bilginin ulasilabilirligine gore sekillenmektedir. Ozellikle offline
ortamlarda fikir lideri eksikligi ¢ekilen nis konularda, internet ilk bagvurulan kaynak
olarak One ¢ikmaktadir. Bunun nedeni, tliketici tarafindan yaratilan medya
ortamlarinin alan cesitliliginde yatmaktadir. Herhangi bir konu tizerinde yukarida
deginilen cesitli giidiilerle paylasimda bulunmak isteyen fikir liderleri, internet
tizerinde biiylik miktarda fikir alici veya tasiyicilan ile iletisim kurabilmektedir.
Zaten tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlarmin genel 6zelligi ve kolayligi
burada yatmaktadir: arzi1 da talebi de tiiketiciler karsilamaktadir. Ayn1 zamanda bu
tiir ortamlarda yer alan fikir liderlerinin, herhangi bir kar amaci giitmemesi veya
maddi kazan¢ saglamiyor olmasi takipgilerin onlara olan giivenini pekistirmektedir.
Tiiketicilerin, fikir liderlerine veya cevrelerinde yer alan tanidik sosyal baglantilara
giivenerek, reklamlara degil de sdzkonusu bireylere tavsiye i¢in basvurmasinin asil
nedeni de bu kisilerin bagimsizliginda yatmaktadir. Burada bagimsizlikla kastedilen
sey, sozkonusu bireyin bilgi verdigi marka ve isletme ile maddi bir anlagsma

yapmamis olmasidir.

Tiiketiciler ayn1 zamanda diger tiiketiciler tarafindan yaratilan medya ortamlarina
glivenmektedirler. (Yapilan odak grup calismalarinda, o6zellikle ikinci odak grup
calismasi ile, 6grencilerin biiyiik bir kisminin tiiketici tarafindan yaratilan igerige
giiven duyduklarin1 gostermektedir.) Satin alma karar1 vermeden 6nce tiiketicilerin
biiylik bir ¢ogunlugu, kendileri gibi tiiketici olan diger kullanicilarin deneyim ve
yorumlarini takip etmektedirler. Web 2.0 teknolojisi ile, icerigin tiiketici tarafindan
yaratildig1 alanlarda bilgi akis1 etkin ve verimli bir sekilde islemektedir. Ne var ki,
internetteki her alanda oldugu gibi niceligin artisi, nitelikte baz1 bozulmalara yol
acmaktadir. Bu nedenle odak grup calismasi verileri de ortaya koymaktadir ki
tiikketiciler, bir {irtinle ilgili diger tiiketiciler tarafindan yaratilan medya ortamlarini,
bu ortamda yer alan yorumlar1 takip etmekte, ancak bir¢ok veriye ve siteye gore
nihai kararlarin1 vermektedirler. Tiiketiciler, tiiketici tarafindan yaratilan medya

ortamlarinda yer alan kullanict yorum ve deneyimlerini takip etmektedir ancak
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internetin kendilerine sagladigr en biiyiik kolayli§in bir¢ok kisinin deneyim ve
yorumuna gore sekillenen reyting/derecelendirme sonuglart oldugunu beyan
etmektedirler. Bu anlamda tiiketiciler, daha giivenilir bilgiye ulagmis olduklarini

distinmektedirler.

Yine igerigin tiiketici tarafindan yaratildigi ortamlarda, igerik yaratma ve paylasma
konusunda eglence unsurunu 6n planda tutan tiiketiciler, alandaki kirlilik nedeni ile
paylasim konusunda titiz davranmaktadirlar. Kendilerine ulasan her gorsel, yazili
materyali sosyal baglantilar1 ile paylasmamakta, paylasacaklari icerigin farkli, 6zel,
heyecan verici, duygularini tetikleyici, yaratici, heyecan verici, en 0nemlisi yararl

olmasi gibi bir¢cok 6zellige gore karar vermektedirler.
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