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TUKETICILERIN SiViL TOPLUM KURULUSLARINA YONELIK
FARKINDALIKLARI UZERINDE VIRAL PAZARLAMA
UYGULAMALARININ ETKIiSi

Ebru TAS
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Isletme Anabilim Dah

Viral pazarlama, internet ilizerinden agizdan agiza iletisim olup, son derece
giiclii ve etkili bir pazarlama stratejisidir. Viral pazarlama sosyal aglar
kullandigindan, isletmelerin potansiyel miisterilerine ve kullanicilara hizli ve diisiik
maliyetli bir sekilde ulagmalarini saglamaktadir. Giinlimiizde viral pazarlamadan kar

amaci giiden ve giitmeyen tiim kisi ve kurumlar yararlanmaktadirlar.

Sivil Toplum Kurulusu (STK) toplumdaki ¢esitli sorunlar1 bagimsiz olarak ele
alip kamuoyunu bilgilendirme gorevi listlenen, liyelerini goniilliiliik usuliiyle alan ve
kar amact giitmeyen kuruluslardir. STK'lar, sosyal, kiiltiirel, cografi konum,
ekonomik, siyasal farliliklar sonucunda yerel, bolgesel ve uluslararast boyutta

gelisim gostermekte olup, toplumsal diizene yarar ve katkilar saglamistir.

Bu calismada her gecen giin onemi giderek artan STK'larin tiiketicide
olusturduklar1 farkindalik diizeyi ve bu farkindalik {izerinde viral pazarlama
uygulamalarinin etkisini arastirmak amaglanmistir. Arastirma sonuglarina gore
STK'larin farkindalik yaratmalarinda STK'lara duyulan giiven, STK 'nin itibari,
iletisimi ve tiiketicilerin STK ya yonelik ilgilenimi etkilidir. Ayrica STK larin viral
olarak yayinladiklari mesajin igeriginin bilgilendirici olmasi farkindalik yaratmada
etkilidir.

Anahtar Kelime : Viral Pazarlama, Agizdan Agiza Pazarlama, Sivil Toplum,

Sivil Toplum Kuruluslari, Farkindalik.



ABSTRACT

Master Thesis

THE EFFECT OF VIRAL MARKETING APPLIiCATIiONS ON THE
CONSUMER AWARENESS OF CiViL SOCIETY ORGANIZATIiONS

Ebru TAS
Izmir Katip Celebi University
Social Sciences Institute
Departman Of Business Administration

Viral marketing is a powerful and effective marketing strategy that
communicates over the internet to the mouth. Viral marketing uses social networks,
it enables businesses to quickly reach potential costumers and users at low cost.
Nowadays all people and instutions that are profit making and non-profit benefit

from viral marketing.

Civil society organization is non-profit organization that deal with various
problems in the society and takes the role of informing the public, who work with the
principle of voluntariness of their members. Civil society organizations, social,
cultural, geographical location, economic, political differences resultin local,

regional and international development shows that, and contribute to the social order.

In this study, each day increasingly important being civil society organizations
created awareness level in the consumer and this awareness on the viral marketing is
aimed to investigate the effect of the application. Acorrding to the result of the
research, the trust, reputation, communication of civil society organizations and
interest of consumers in civil society organizations are effective in creating
awareness among civil society organizations. In addition, it is effective to create
awareness that the content of the viral information published by civil society

organizations is informative.

Key Words: Viral Marketing, Word of Mouth Marketing, Civil Society, Non-

Govermental Organizations, Awareness.
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GIRIS

Insanlar televizyonda, radyoda, gazetede, internette hatta e-postalarda bile her
giin sayisiz reklama maruz kalmaktadirlar. Insanlar bir iiriin veya hizmeti satin
almadan Once herhangi bir ticari kaygisi olmayan mesajlara 6zellikle de
tamdiklarindan gelen mesajlara daha ¢ok giivenmektedirler. Isletmeler de iiriinlerinin
veya hizmetlerinin farkindaligini artirmak icin tiiketicileri {irlinlerinin veya
hizmetlerinin  hakkindaki goriislerini  ve deneyimlerini bagka insanlarla
paylagsmalarini tegvik ederek bir tiir agizdan agiza iletisim siireci baglatmaktadirlar.
Tiiketicilerin sosyal medya veya diger aglar araciligiyla goriislerini ve deneyimlerini
ilettikleri bu iletisim siireci, onlarin satin alma kararlarin1 veya o iirlin ya da hizmet
hakkindaki farkindaliklarini olumlu veya olumsuz bir sekilde etkilemektedir. Bu
agizdan agiza iletisim siirecinin pazarlamasi olan agizdan agiza pazarlama,
tilkketicilerin bir marka ya da Triin hakkindaki goriislerini tglincli kisilere
aktarmasidir. Viral pazarlama ise internette kullanilan bir tiir agizdan agiza
pazarlama teknigidir. Viral pazarlama sayesinde isletmeler sosyal medyay1 ve aglari
kullanarak miisterilerini triinlerini arkadaslariyla paylasmalart konusunda tesvik
etmektedir. Sosyal aglarda agizdan agiza olarak yapilan bu pazarlama teknigi ile

isletmeler marka bilincini arttirmak i¢in tanitim olusturmaktadir.

Sivil toplum kuruluslar1 kar amaci giitmeyen ve devlet disinda bagimsiz olarak
olusturulan kuruluslardir. Sivil toplum kuruluslari, modern toplumlarin karsilagtiklar
her tiirlii sorunu ¢ézmek i¢in ugrasan, sosyal, ekonomik, siyasal alanlarda toplumun
¢ikarlarin1 savunan ve demokrasinin biitiin kesimlere yayilmasinda aktif bir rol
iistlenen oOrgiitlerdir. Viral pazarlamadan sadece isletmeler degil kar amaci giitmeyen
sivil toplum kuruluslar1 da yararlanmaktadir. Sivil toplum kuruluslar tiiketici
farkindalig1 yaratmak ve yaptiklar1 faaliyeti duyurmak amaciyla viral kampanyalar
yapmaktadir. Bu kampanyalar1 da sosyal medya araciliiyla yapmaktadir. Tiirkiye’de
46.28 milyon etkin internet kullanicis1 ve 42 milyon etkin sosyal medya kullanicisi
oldugu bilinmektedir. Tiirkiye’de sosyal medya kullanicilarinin en yiiksek oranda
Facebook’u aktif olarak kullandigi ve bu oranmm %32 oldugu goriilmektedir. Bu
bilgiler 15181nda Tiirkiye niifusunun yarisindan fazlasinin internet ve sosyal medya

kullanicis1 oldugu; en yiiksek oranda ise sosyal ag sitesi olan Facebook’u



kullandiklar1 goriilmektedir (Saatgioglu, 2017: 160). Bu bilgilere dayanarak sosyal

medyanin sivil toplum kuruluslari i¢in 6nemli bir mecra oldugu sdylenebilir.

Tiketicilerin sivil toplum kuruluslarina yonelik farkindaliklarim1 ve STK’larin
viral pazarlama uygulamalarmin farkindalik olusturmadaki roliinii inceleyen bu
arastirma dort bolimden olugmakta olup, birinci boliimde viral pazarlama kavramina
ayrintili bir bigimde yer verilmistir. Ikinci boliimde sivil toplum kuruluslar1 detayli
olarak ele alinmustir. Uciincii bolimde yapilan analiz sonucunda belirlenen
tanimlayici bulgulara ve analizlere yer verilmistir. Son kisimda ise, arastirmaya dair

sonuclar ve Oneriler ifade edilmistir.



BIiRINCI BOLUM
VIRAL PAZARLAMA

Viral pazarlama bireylerin dijital Uriinleri elektronik ortamda bagkalarina
gondermesi ve onlarin da baskalarina gondermesini tesvik eden bir iletisim
anlayisidir. Agizdan agiza pazarlama ise tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet hakkinda
bagkalarina verdigi tavsiye olarak tanimlanabilir. Yani, viral pazarlama, agizdan
agiza pazarlamanin internet lizerinden yapilmasi olarak literatiire girmistir (Barutgu,

2011: 10) . Bu sebeple ilk once agizdan agiza pazarlama kavramina deginilecektir.

1.1. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

fletisim insanlarin duygu ve diisiincelerini herhangi bir yolla kars1 tarafa
iletmesi siirecidir. Insanlar sosyal bir varlik olduklarindan birgok yontemle iletisim
kurarlar. Bu iletigim tiirleri i¢inde en yaygin ve en onemlisi agizdan agiza iletisim
yontemidir (Karaca, 2010: 3). Agizdan agiza iletisim son zamanlarda isletmeler
tarafindan uygulanmakta olan etkin bir pazarlama yontemidir. Agizdan agiza
iletisimin pazarlamaya uygulanmasi sayesinde insanlar iiriinler, hizmetler, markalar,
reklamlar ve sirketler hakkinda yorum yaparak, birbirleriyle olumlu ya da olumsuz
bir seyler hakkinda konusarak bu pazarlama siirecine katilmaktadir. Agizdan agiza
iletisim sayesinde insanlar satin aldiklari {iriin veya hizmetler hakkinda ve
deneyimledikleri markalar hakkinda birbirlerine tecriibelerini iletmislerdir (Giilmez,
2011: 30). Kotler (2013), hi¢bir reklam veya satig¢inin, bir tiriiniin yararlarmi bir
tanidik, bir yakin, eski bir miisteri veya bagimsiz bir uzman kadar ikna edici bir
bi¢imde inandiramayacagini ileri siirmistiir. Bu durumun olay olma stratejiye
doniismesi agizdan agiza pazarlama olarak ifade edilmektedir (Aktaran Altinbigak,
2016: 5). Hung ve Li (2007), agizdan agiza iletisimi pazarlama bilgisinin yiiksek
giivenilir bir sekli olarak ifade etmektedir. Pazarlamacilar, bireyler arasindaki
ozellikle bu giivenden faydalanmak i¢in bu iletisim bi¢imini agizdan agiza pazarlama
olarak tanimlamaktadir. Kozinets ve digerleri (2010) agizdan agiza pazarlamay1
profesyonel pazarlama tekniklerine dayali miisteriler arasindaki iletisimlere dair
kasith etkinin yaratilmak istendigi bir pazarlama tiirii olarak belirtmektedir (Aktaran

Altintag, 2018: 5). Agizdan agiza pazarlama temel anlamiyla iki kisi arasinda ticari



olmayan bilgi aligverisi olarak tanimlanmaktadir. Tavsiye eden (verici) ve tavsiye
alan (alic1) taraflar birbiriyle ve baskasiyla herhangi bir ticari ¢ikar iligkisi i¢inde
bulunmamaktadirlar (Uzunal ve Uydaci, 2010: 88). Agizdan agiza pazarlama,
bloglar, vizilt1 pazarlama, viral pazarlama, sosyal medya pazarlamasi gibi farkl

pazarlama yaklagimlarindan olusan genis bir alandir (Gil-Or, 2010: 8).

Agizdan agiza iletisim geleneksel yontemlere gore ¢ok daha uygun maliyetli
olmaktadir. Ciinkii tanitim ¢aligmalarinin ¢gogunu gerceklestirebilmek i¢in miisterileri
kullanmaktadir. Insanlar genellikle iiriinii satan sirketten daha fazla arkadas
tavsiyelerine giivenirler ve onlara gore hareket ederler (Richardson ve Domingos,
2002: 61). Insanlarm yakin arkadaslari, esleri ve &rnek aldiklari kisiler tiiketim
tercihlerinin olusmasinda etkilidir. Olumlu veya olumsuz bir bigimde etkilenen
tiiketiciler diisiincelerini bu kisilerle paylasarak bilginin agizdan agiza yayilmasini
saglamaktadir. Yapilan arastirmalara gore tiiketiciler iirlinlerle alakali olumsuz
durumlar1 paylasmaya daha yatkindirlar. Onceden sadece agizdan agiza gerceklesen
bu bilgi paylasimlar1 teknolojinin gelismesiyle farkli sekillerde de karsimiza

¢ikmaktadir (Karaca, 2010: 3).

1.1.1. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Olumlu agizdan agiza pazarlama, bir firmanin {iriin ve hizmetlerini tesvik
etmek i¢in kullanilan degerli bir ara¢ olarak bilinmektedir (Gremler ve digerleri,
2001: 44). Olumlu iletisim isletmeler igin istenen bir durumdur. Tiiketiciler,
kullandiklar1 irlinler hakkinda yakin c¢evresiyle olumlu tecriibelerini paylagarak
firmanin driinlerinin reklamini yapan bir konuma gelmektedir (Kitapg1 ve digerleri,
2012: 267).

Olumlu agizdan agiza pazarlama, {riiniin algisini 1iyilestirmekte, {irliniin
satiglarint  dogrudan etkilemekte ve {iiriine karst olumlu tutum gelistirilmesini
saglamaktadir. Ciinkii tiiketicinin iirlin hakkindaki olumlu yorumlari iiriiniin basarisi
ile iliskilendirildiginden olumlu agizdan agiza pazarlama isletmelerin yeni misteriler
kazanmas1 i¢in 6nemli bir faktordiir. Olumlu agizdan agiza pazarlama ile yapilan
reklamlarin tiiketiciler tizerinde ¢ok gii¢lii olumlu bir etkisinin oldugu bilinmektedir

(Sarusik ve Ozbay, 2012: 8).



Bir isletmenin miisteri tabanini artirmak zordur ve bunun sonucunda miisteri
sadakatini artirmak ve olumlu agizdan agiza pazarlamayi gelistirmek yoneticilerin
amagladig iki ana hedeftir. Bu yiizden pazarlamacilar her iki kavramin da genel
Oonemini kabul ettiler ve bu ilgi nedeniyle pazarlama literatiirii hem sadakat hem de
agizdan agiza pazarlama kavramini genis bir sekilde analiz etmistir. Miisteri sadakati
gelecekteki satin alma hedefini arttirir ve agizdan agiza iletisim, tiiketici tercihleri
tizerinde giiclii bir etkiye sahiptir, boylece sirketler, miisteriler arasinda pozitif
agizdan agiza iletisimi gelistirerek pazar paylarini arttirmak igin iyi bir firsata sahip

olmaktadirlar (Casal6 ve digerleri, 2008: 399-400).

1.1.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Olumsuz agizdan agiza pazarlama, bir satin alma isleminden memnun
olmayan, reddeden veya iiriinii kullanmaya devam etmeyen ve yakin ¢evresine iiriin
hakkindaki deneyimlerini anlatan miisteriler tarafindan siklikla rapor edilen
eylemlerdir. Arndt (1976), iletisimde olumsuz bir egilim oldugunu, olumsuz bilginin
olumlu bilgiye gore agizdan agiza yayilma araciligiyla paylasilma oranimmin daha
yiiksek oldugunu belirtmistir. Kamins ve digerleri (1997), iiriinlerin bozukluklar
hakkindaki hikayelerin daha etkili olacagin1 ve bdylece olumsuz agizdan agiza
pazarlamanin daha fazla giiglenecegini ileri siirmiislerdir (Aktaran Keskin ve Cepni,

2012: 101).

Agizdan agiza pazarlamanin genellikle negatif olmasinin bir sebebi de,
insanlarin negatif bir tecriibeyi anlatmaya pozitife gore li¢ ila on kat daha egimli
olmalaridir. Birgok arastirmaya gére, memnun bir miisterinin fikirlerini asag1 yukari
lic insana anlatmasi muhtemelken, memnun olmayan bir miisteri ise fikirlerini
yaklasik on bir kisiye anlatabilmektedir. Olumlu deneyimlerin beklenti i¢inde olmasi
ve kisa siire sonra unutulmasi bu durumun bdyle olmasinin nedenidir. Agizdan agiza
pazarlamanin en giicli ve en sik yayilma faaliyeti, hosnutsuz miisterilerin
memnuniyetsizlik ifadelerini sira dis1 bir tepkiye doniistiirmeleriyle meydana
gelmektedir (Boga ve Basci, 2016: 471). Desatnick’in arastirmasina gdre bir mal
veya hizmet satin alan tiiketicilerin %90’1 negatif bir durumla karsilastiklarinda bu
iriin ya da markayr bir daha tercih etmemektedir. Dahas1 mutsuz tiiketiciler

cevrelerindeki en az 9 kisiye bu durumu anlatmakta, yine bu mutsuz tiiketicilerin



%1371 20’den fazla kisiye bu olumsuz deneyimini aktarmaktadir (Altinbigak, 2016:
16).

Cogu isletme Ozellikle de hizmet veren isletmeler basta olmak iizere,
tiketicinin - memnuniyetsizliginin zaman zaman olabilecegini  bilmektedir.
Tiiketicinin bir iiriin veya hizmetten memnuniyetsizligine karsi tepkisi birkag sekilde

olabilir (Charlett ve digerleri, 1995: 42):

e Saticiya dogrudan sikayetler,
e Marka degistirme ve olumsuz agizdan agiza iletisim gibi tepkiler,

o Tiiketici gruplarina sikayet etmek ya da yasal bir aksiyon almak.

Bu ii¢ yontemden en ¢ok yararlanilan ve etkili olani ise olumlu agizdan agiza
pazarlamadir. Ornegin, Assael (2004), olumsuz agizdan agiza pazarlamanmn olumlu
agizdan agiza pazarlamadan daha etkili oldugunu belirtmektedir. Medya
tanittmindaki  sozlesmelerde, olumsuz bilgilerin daha gilicli oldugu fikrini
desteklemektedir. Kroloff (1988), negatif agizdan agiza pazarlama Orneginin
pozitifin dort kat1 kadar daha ikna edici oldugunu ifade etmektedir (Aktaran East ve
digerleri, 2008: 216).

1.2. VIRAL PAZARLAMA KAVRAMI

Insanlar ¢esitli nedenlerden dolayi iiriin veya hizmetler hakkinda konusmaktan
hoslanirlar ve baskalarina yardim etmek i¢in satin alma deneyimlerini paylasma
ithtiyaci duyarlar. Bu konugmalar daha sonra sosyal aglarda aile, arkadas ve diger
insanlara aktarilir. Bu iletisim siireci, agizdan agiza iletisim olarak bilinir ve bu
bilgiyi ileten taraflarin tarafsizligi ve giivenilirliginden 6tiirii bu siire¢ giiglii ve etkili
bir iletisim bi¢cimi olarak kabul edilmektedir. Viral pazarlama, agizdan agiza
iletisimin elektronik formu olarak ortaya ¢ikmistir ve haber, bilgi ya da eglenceyi
baska bir kisiye bahsetme ya da bunlari aktarmay1 igermektedir (Cruz ve Fill, 2008:
743-744). Sanal diinyadaki bu iletisim siireci firmalari da harekete gegirmistir.
Tiiketiciler giinliik konusmalar sirasinda bir kazagi nereden aldiklarindan, izledikleri
bir filmin en 6nemli sahnesinden, lokantada yedikleri yemegin tadindan, kuaforiin
hizmetinden edindikleri tatminden bahsederler. Bu her zaman olan agizdan agiza

iletisimdir. Ancak son yillarda agizdan agiza iletisim internet {izerinden yapilmaya



baglanmistir. Bu yeni durum firmalara bazi 6nemli avantajlar saglamaktadir. Firma
klasik agizdan agiza iletisim slirecinde genellikle edilgen durumundayken internetin
gelismesiyle birlikte insanlar arasindaki diyalog siirecine daha fazla dahil olmaya
baslamustir. Internetle birlikte firmalar e-videolar, mailler, resimler ve sloganlarla
tiiketicileri yonlendiren iletisim siirecinin aktif birer parcalari haline gelmektedirler

(Karaca, 2010: 111).

Teorik olarak bakildiginda, viral pazarlama hakkinda tam bir ortak goriisiin
olmadigi, farkli yaklasimlarin oldugu goriilmektedir. Thomas (2004), viral
pazarlamay1 yeni nesil interaktif bir pazarlama yontemi, agizdan agza pazarlama igin
internet tarafindan gii¢lendirilmis olan bir tiir vizilti tabanli pazarlama olarak ifade
etmektedir. Gruen ve digerleri (2006) viral pazarlamay1 reklam ve marka odakli bir
agizdan agiza pazarlama faaliyeti olarak belirtmektedir. Bazadonna (2006), viral
pazarlamanin isletmelere ekonomik ve finansal kazancglar sagladigini ifade ederken,
Porter ve Golan (2006) viral pazarlamanin biligsel ve davranigsal tarafina vurgu
yapmaktadir. Helm (2000) viral pazarlamacilarin ulasilmak istenen en iist diizeyi
diisiinmelerini  belirtirken, Jurvetson (2000) elektronik ortamda bir mesajin
yayilmasini biyolojik bir viriisiin yayilmasina benzeterek viral pazarlama kavramini
kullanmakta ve 6zellikle viral siirecteki etki, siklik ve tiiketicilerce sadakat kismina
dikkat ¢ekmektedir (Aktaran Altinbigak, 2016: 31). Abedniya ve Mahmouei (2010)
viral pazarlamanin, geleneksel agizdan agiza reklamin ve {irlin iletisiminin elektronik
versiyonu oldugunu belirtmektedir (Abedniya ve Mahmouei, 2010: 139). Akyol
(2013) viral pazarlamay1 agizdan agiza pazarlama tekniginin internet kullanilarak
yapilan ¢esidi olarak nitelemektedir (Aktaran Agam, 2016: 40). Yang (2012) viral
pazarlamay: {irlin ve hizmet tanitimlarini artirmak i¢in yapilan online miisteri odakl
pazarlamaya atif yapan bir tir WOM pazarlama olarak belirtmektedir (Aktaran
Kakoolaki, 2018: 7). Wilson (2000) viral pazarlamay1 bireyleri, baskalarina
pazarlama mesaj1 iletmeye tesvik eden ve boylece viral mesajin agiga ¢ikmasinda ve
mesajin etkisinde lssel biiyiime potansiyeli yaratan herhangi bir strateji olarak
tanimlamaktadir (Aktaran Klopper, 2002: 2). Helm (2000), viral pazarlamay1
miisterilerin dijital tirtinleri elektronik posta yoluyla kendi sosyal ¢evresindeki diger
potansiyel miisterilere aktarmasi ve ayni zamanda da iirlinlerin dagitilmasi i¢in bu

iligkilerin siirekli canli tutulmasina yonelik bir iletisim ve dagitim siireci olarak



tanimlamaktadir. Dobele ve digerleri (2007), viral pazarlamay: tiiketicilerin bir
sirketten edindikleri pazarlama mesajin1 arkadaslarina, ailesine ve meslektaglarina
aktarmasi olarak ifade etmektedir (Aktaran Karaca, 2010: 112). Internet iizerinde
viral pazarlama agizdan agiza pazarlamanin basit teknolojik boyutu olup diinyanin
farkli yerlerinde yasayan milyonlarca kurum, firma ve insanin birbirleri ile oldukca
disiik bir maliyetle ve c¢ok kolay bir bi¢cimde iletisim kurabilmelerine olanak

saglamstir (Isler ve Andig, 2011: 5).

Viral pazarlama stratejileri bir viriis gibi hareket ederek sirketin bilgilerini,
tirtinlerini, hizmetlerini tiiketicilere, tiiketiciler de baska tiiketicilere yayar ve boylece
hizli bir sekilde biiyiik bir ag olusturulur (Lindgreen ve Vanhamme, 2005: 123).
Viral pazarlama bir web sitesi yaratarak, e-posta veya miisterilerin arkadaslar ile
paylastiklar1 konular1 bulasici bir bi¢imde yayan pazarlama olaylarin1 kapsamaktadir.
Viral pazarlama agizdan agiza (WOMM) pazarlamaya esdeger olmamakla birlikte
agizdan agiza pazarlamanin en énemli boliimlerinden birisi say1lmaktadir (Giilstinler,
2014: 76). Internet iizerinden agizdan agiza pazarlama denilince viral pazarlama
kavrami anlasilmaktadir. Viral pazarlama kavraminin yerine viriitik pazarlama,
viriisle pazarlama, viziltt pazarlamasi ve bulasici pazarlama gibi kavramlar da
kullanilmaktadir. Firmalar viral pazarlamayi iletisim aglari yoluyla {riinlerinin
tanittim1 ve dagitimi igin faaliyetlerinin siirdiirilmesinde kullanmaktadir (Argan ve
Tokay Argan, 2006: 233). Genel olarak, viral pazarlamanin, agizdan agiza bir
pazarlama mesajinin yayilmasini igerdigi ve alicilarin mesaj1 tanidiklarina iletmesini

sagladigi kabul edilmektedir (Lekhanya, 2014: 213).

1.3. VIRAL PAZARLAMANIN GELISIMi

Viral pazarlamanin tarihine bakildiginda insanlarin birbirleriyle iletisim
kurduklar1  zamanlara, bilgisayarlarin  bulunmadigi  donemlere  dayandigi
goriilmektedir. Internet bunu ¢ok hizl bir sekilde ve verimli bir halde yaparak biiyiik
bir katki saglamistir (Kakoolaki, 2018: 8).

Viral teriminin ilk kez Harvard Isletme Okulu iiyesi Jeffrey Rayport ve bu

okuldan mezun olan Tim Draper tarafindan kullanildig1 bilinmektedir. Jeffrey ve



Tim’e gore viral pazarlama gole atilan dalgalarin yayilmasi gibidir (Samsunlu, 2016:
6).

Viral pazarlama terimi 1997 yilinda Draper Fisher Juvertson tarafindan
Hotmail'in sagladigi ticretsiz e-posta hizmetini agiklamak i¢in kullanilmistir (Cruz ve
Fill, 2008: 745). Girisimci sermaye sirketi Draper Fisher Jurvetson (DFJ) ilk ticretsiz
e-posta servisi Hotmail'i (www.hotmail.com) yaratmistir. Java Soft Incorporation
sirketinden Sabeer Bhatia ve Jack Smith, DFJ sirketine bir fikir sunmuslar ve Tim
Draper’e, giden her Hotmail postasinin alt kismina bir reklam mesaji eklemeyi
onermislerdir. Her bir iicretsiz Hotmail mesaji, mesajin alicisini, akrabalarina ve
tanidiklarina aldigr mesaji iletmesi karsiliginda ticretsiz bir e-posta saglayicisi elde
etmeye tesvik etmistir. Hotmail, 1997 yilinda on milyon kullaniciya ulagmustir.
Microsoft ayni yi1l Hotmail'i 400 milyon dolar karsiliginda satin almistir (Skrob,
2005: 5). Viral pazarlamanin klasik ornegi, ilk tcretsiz Web tabanli e-posta
hizmetlerinden biri olan Hotmail’dir (Wilson, 2000: 4). Hotmail kullanicilarina
gonderdigi her e-postanin alt kismina “iicretsiz e-postaniz1 http://www.hotmail.com
adresinden alabilirsiniz” reklam mesajin1 eklemesiyle birlikte ¢ok kisa bir siirede
milyonlarca kisiye ulastig1 ve boylece viral pazarlamay1 baslatmistir (Alakusu, 2013:
92). Hotmail ilk iilke genelinde yayilmustir. Daha sonra diinya ¢apinda Hotmail Isveg
ve Hindistan'da en sik kullanilan e-posta saglayicisi haline gelmistir. Hotmail 50.000
dolarlik reklam biitgesiyle 18 ay i¢inde duyulmamis bir rekor ile 12 milyon Hotmail
abonesine ulagmistir (Skrob, 2005: 5). Bu hizli yayilma, Hotmail’in yaraticilarini da
sagkinliga ugratmistir. Bu basari, gonderilen iicretsiz e-posta reklamciligi ve
gondericinin  dolayli kisisel 6zendirici zorlamasi ile iliskilendirilebilir. Ayni
donemde, 20 milyon dolar reklam biitgesi ile Juno Online Hizmetleri (Juno Online
Services) geleneksel pazarlama stratejileri ile Hotmail’in kazandigindan oldukga
daha az bir basar1 saglamistir. Hotmail’in viral pazarlamada basarili olmasi bazi

stratejilere dayanmaktadir (Karaca, 2010: 113-114):

e Ucretsiz e-posta adresi ve hizmetleri vermesi

e Gonderilen her mesajin altina “http://www.hotmail.com’dan 6zel, icretsiz e-
posta edininiz” basit 6nermesini eklemesi

e insanlarm kendi arkadas ve tamidiklarina e-posta yollamalarini beklemek

o Kisilerin mesajlar1 gérmesi



¢ Kendi iicretsiz e-posta adresleri i¢in kayit yapmalari

e Mesaj1 siirekli artan arkadas ve tanidik ¢evrelerine yaymalari

Dougles Rushkoff 1994’te yazdig1 “Medya Viriisleri: Popiiler Kiiltiiriin Gizli
Giindemi” kitabinda viral pazarlama konusunu anlatan ilk yazarlardan biridir.
Rushkoff kitabinda viral pazarlamanin isleyisi hakkinda sunlari belirtmektedir:
“Internet kullanicis1 “duyarli olursa” viral reklamla baglant1 kurup viral reklami
tavsiye eder (paylasir), yani internet kullanicisi artik virlis tastyicist gorevi goriir ve

diger “duyarli” internet kullanicilarina bu viriisii yayacaktir” (Polat, 2010: 8).

Bilinen ilk viral pazarlama uygulamasi olan Moorhuhn, Alman alkolli i¢ecek
firmasimin interaktif oyun formatiyla hazirladigi, markanin ve alkol kiiltiiriiniin
yayginlagsmasini saglamak amaciyla yapilmistir. Fakat oyun formatiyla hazirlanan bu
uygulamanin etkinligi dl¢lilememis ve oyun Alman kamu kurum ve kuruluslarinda
cok kullanildig1 i¢in is yapmay1 engelledigi gerekgesiyle yasaklanmistir (Ulusoy,

www.academia.edu erisim tarihi 28.11.2018).

eBay geri besleme sistemi, tartismasiz su ana kadarki en iyi ¢evrimigi geri
bildirim mekanizmasidir. Eyliill 1995'te kurulan eBay, ¢esitli bireyler ve isletmeler
toplulugu tarafindan mal ve hizmetlerin ¢evrimigi satislarinin yapildig bir pazardir.
2003 yilinin basinda, eBay toplulugu 49,7 milyon kayith kullaniciya ulagsmistir ve
Internet'teki en popiiler alisveris sitesi olmustur. eBay'in en dikkat ¢ekici yonlerinden
biri, gergeklestirilen islemlerin resmi sozlesme garantileriyle desteklenmemesidir.
Bunun yerine, isbirligi ve giiven oncelikli olarak basit bir geri besleme sisteminin
varligima dayanmaktadir. Bu sistem, eBay alicilarinin ve saticilarinin birbirlerini
degerlendirmesini ve burada aligveris yapanlarin tiim aligveris ge¢cmislerinin tiim

kullanicilara agik olmasini saglamaktadir (Chrysanthos, 2003: 8).

1.4. VIRAL PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

Viral pazarlama kampanyalar1 her ne kadar birbirinden farkli olsalar da temel
olarak iki onemli 6zellige sahiptir. Birincisi hedef kitleye uygun ve hedef kitlenin
ilgisini cekecek bir igerik olusturulup web sitesine konulmasidir. Icerik hedonik
yapida olursa tiiketici daha fazla ilgi duyacaktir. Eglence igeren reklamlar, komik

kisa filmler, heyecanli video oyunlar1i gibi igerikler tiiketicinin viral mesajlari
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almasimi kolaylastirir. Ayrica Yahoo, Gmail, Hotmail gibi e-posta platformlari,
sohbet odalari, sosyal medya uygulamalar1 gibi ortamlarda kullanilmaktadir. Diger
ozellik 1ise, tiiketiciye mesaj1 bagska kisilere iletebilme olanagi saglamasidir.
Tiiketiciye viral mesajlar1 iletebilmesi ve mesajlarin daha ¢ok kisiye ulagabilmesi
icin ilet butonlari olusturulmahidir. Arkadagina ilet butonu veya e-posta butonu
sayesinde Facebook, Twitter, Google + gibi iletisim mecralariyla iletilmek istenen

mesajin blyiik kitlelere yayilmasi miimkiin olacaktir (Ekinci, 2018: 292).

Viral pazarlamay1 geleneksel pazarlama uygulamalarindan farkli kilan temel
ozellikler oldukc¢a diisiik maliyetlerle olusturulabilmesi, yiiksek giivenirlilik boyutu,
uygun tiiketicileri daha etkin bir sekilde hedefleyebilmesidir. Bunun yani sira internet
ve sosyal medya ile birlikte insanlarin iletisim ag1 genislemis ve gercek hayatta
ulasabileceginden ¢ok daha fazla kisi sayisina internet araciligiyla ulasabilecek
noktaya gelmislerdir. Viral pazarlamanin internet tabanli bir pazarlama anlayisiyla
kisilere e-iletisim aglar1 iizerinden hizmet sunmasi, onu diger pazarlama tiirlerinden
daha hizli bir sekilde yayilmasini saglamistir. Viral pazarlama tiim bu 6zelliklerinden
dolay1 pek ¢ok firma icin temel pazarlama stratejisi haline gelmistir (Altinbigak,
2016: 34).

Viral pazarlamada geri bildirim hizinin yiiksek olmasi firmalara avantaj
saglayan temel Ozelliklerinden biridir. Firmalar gerceklestirdikleri viral pazarlama
kampanyasinin olumlu veya olumsuz sonucunu bir iki giin gibi kisa bir zaman dilimi
igerisinde gorebilirlerken bu durum sayesinde firmalar viral kampanyay1 siirdiirme
veya vazgeeme siireci agisindan zaman kazanmaktadirlar. Hotmail’in sundugu
ticretsiz mail 6rneginde oldugu gibi viral pazarlama tcretsiz hizmet ve bilgilerin
sunuldugu bir pazarlama faaliyeti olarak tiiketicilere avantajlar sunabilmektedir.
Bir¢ok firma bu durumu maliyetli olarak gorse de aslinda bu durum tiiketicilerin
firmanin goniillii birer satis personeline doniismesini ve mesaji yayma gorevini
istlenmelerini saglayarak firma i¢inde avantaj yaratmaktadir. Viral pazarlamadaki
hiz unsuru birgok kisiye dogrudan ulagsmak veya tek tek e-posta gondermek yerine

ilk krvilcimi firmanin baslatmasini saglamaktadir (Alakusu, 2013: 94).

Geleneksel pazarlama kampanyalarina nazaran farkli bir strateji olarak viral

pazarlamanin ana 6zellikleri sunlardir (Cakirkaya, 2016: 33):
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¢ Bir¢ok online platformda pazarlamanin baslangi¢c mesajinin marka tarafindan
gonderilmesi,

¢ Kullanicidan kullaniciya mesaj aktarimi,

o Tiiketicilerin mesajdan hoslanmasini ve kendi sosyal aglarinda paylasmalarini
saglayan farkli uygulama ve gosteriler,

e Viral pazarlama mesajinin yaratici, provakatif ve kural dis1 igerigi,

e Avantajlarin kullanimi, dagilim potansiyeli ve diisiik maliyetli olmasi.

Viral pazarlamada {iriiniin bir¢ok kisi tarafindan kullanilmas1 ve yarar sunmasi
icin, gorselliginin merak uyandirmasi, duygusal tepki yaratmasi ve bulasici olacak
bigimde tasarlanmasi gerekmektedir. Viral pazarlama stratejisinin etkili ve basarili
olmasi i¢in viral kampanya mesajlar1 su 6zellikleri barindirmalidir (Argan ve Argan,

2006: 241; Tayiz, 2014: 6):

e Viral mesajlar kisiyi uyarmalidir.

e Viral mesajlar kisa ve akici bir sekilde olmalidir.

e Tiiketiciye pazar i¢ir uygun Uriinler sunulmalidir.

o Tiiketicilere giiven verilmesi agisindan izinsiz e-postalar kullanilmamalidir.

e Tiiketiciler i¢in Odiiller smirli olmalidir. Bu durum zararli elektronik
postalar1 (spam) azaltmaktadir.

e Ucretsiz mal ve hizmet géondermeyi saglamalidir.

e Bagkalarina zahmetsiz transfer gondermeyi saglamalidir.

¢ Genis kitlelere yayillmay1 saglamalidir.

e Genel giidii ve davraniglar1 kullanmay1 gerceklestirmelidir.

e Var olan iletisim agindan ve diger kaynaklarin avantajindan

faydalanmay1 saglamalidir.

1.5. VIRAL PAZARLAMA TURLERI

Zien (2000)’e gore viral pazarlama aktif ve temassiz viral pazarlama olmak
tizere iki temel yapiya ayrilmaktadir. Her ikisi de agiz yoluyla viral pazarlamanin

farkli bigimlerini yansitmaktadir (Aktaran Skrob, 2005: 6)
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1.5.1. Aktif Viral Pazarlama

Aktif viral pazarlama, geleneksel agizdan agiza pazarlama ile yakindan
iliskilidir. Clinkii kullanicilar, bizzat yeni misteriler edinme siirecine dahil edilmistir.
Bu konudaki en 6nemli 6rnek 1CQ'dur. Bu anlik mesajlagsma servisi, bir arkadasi
cevrimici oldugunda kullaniciyr bilgilendirir, ancak bu servis kullanicinin
arkadaginin da ICQ'l1 olmas1 durumunda kullanilmaktadir. Kullanici bu {iriinii satin
almak i¢in arkadaslarini, akrabalarini ve tamidiklarimi aktif olarak tesvik eder ve
onlar1 bu hizmetin {icretsiz oldugu Web sitesine yonlendirir ve bunun i¢in yazilim
dogrudan sirketten indirilmektedir (Skrob, 2005: 6). Yani, aktif viral pazarlamada
kullanici, yeni miisteriler edinme siirecine bizzat katilmaktadir ve bu {irlini satin
almak icin arkadaslar1 ve akrabalarini aktif bir sekilde tesvik etmekte ve onlari sirket
web sitesine yonlendirmektedir. Buna ornek olarak, bir internet forumunda bazi
kadinlar Nivea markasinin bir kozmetik iirlinlini satin almalar1 i¢in bagkalarina
tavsiyede bulunmuslardir. Bu kadinlar kremden memnun olduklarin1 ve kremin

etkililigini vurgulamislardir (Rival ve Walach, 2009: 8).

Aktif viral pazarlama, reklam mesajlarinin kolayca yayilmasina imkan
saglamaktadir. Aktif viral pazarlamada mesajin yayilmasi i¢in web sitelerde yazini,
makaleyi ya da mesaji elektronik posta yoluyla arkadasina Oneri imkani
sunulmaktadir. Ayrica, Facebook veya Xing gibi sosyal topluluklar, kullanicilarina
arkadaslarin1 davet et gibi Onerilerde bulunmaktadir. Yani, aktif viral pazarlama
kullanicilarin mesajlar1 yaymalar i¢in ricada bulunulmasi ve odiiller vaat edilmesi

olarak da ifade edilmektedir (Samsunlu, 2016: 7).

Aktif viral pazarlamanin bir bagka yonii de promosyonlu pazarlamadir (ortakli
programlar veya iiyeli programlar). Bunun bir 6rnegi olan amazon.com miisteri
edinmek icin is ortakli program konsepti kullanmaktadir. Sirketlerin yani sira kisisel
bir web sitesi olan bireylerin, Amazon web sitesine yonelik linkler koymalari
onerilmektedir. Amazon Uyelik Programinin bir iiyesi, Amazon icin web sitesinde
reklam vermeye aktif olarak katildiginda ve yeni bir miisteriyi Amazon'a
onerdiginde, Amazon ona 6demede bulunmakta veya baska 6diiller sunmaktadir. Bu
ortak programin temel amaci, programin liyelerine ¢ok cesitli {liriinler sunmak ve

miimkiin olan en iyi hizmeti sunmaktir (Skrob, 2005: 6).
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Amerikan Hava Yollar’nin kullandig1 izinli pazarlama stratejisinde; kayith
misterilere haftalik olarak indirimli uguslar hakkinda bilgilendirici e-postalar
gonderilir. Miisteriler havayoluna ilk 6nce diisiik tarife duyurular1 olup olmadigim
sorarlar ve bu duyurular1 diizenli olarak alirlar. Izinli pazarlama ydntemi; saticinin
reklamlarin1 miisterilere gonderebilmesi i¢in miisterinin 6n rizasina sahip olunmasi
anlamina gelmektedir. Bu bir yoniiyle misteri odaklanmasini artirmak, miisteri
sadakatini ve giivenini gelistirmek amaciyla yapilan bir faaliyettir. Internet
kullanicilart bu izin karsiliginda ya alacakli kaydedilirler veya e-posta servisi gibi
licretsiz bir hizmet elde ederler. izinli pazarlama bir satis isleminden ¢ok miisteri ve
tedarik¢i arasindaki uzun donemli karsilikli etkilesimi anlatir (Karaca, 2010: 114-
115).

Sony gibi sirketler, Facebook gibi sosyal paylasim sitelerine verdikleri
reklamlarda c¢ok diisiik bir tiklama yiizdesi saglarken belirlenen bazi kullanicilara
verdikleri kameralar ile etkili bir viral kampanya yapabilmektedir. Facebook’ta
sevgililer giinlinde yapilan kullanicilarin Honda logosu olan sanal kalp hediyelerini
birbirlerine gondermeleri de bir diger basarili ve etkili aktif viral kampanya ornegi

sayilmaktadir (Unal, 2011: 76).

1.5.2. Temassiz Viral Pazarlama

Hizmetler veya iriinler ve viral mesaj ayniysa temassiz viral pazarlama
kullanilir; bagka bir deyisle, kullanicilar hizmetleri veya iiriinleri kullanirken reklam
mesajini alirlar (Nguyen ve Le, 2013: 14). Temassiz viral pazarlama literatiirde pasif

viral pazarlama olarak da kullanilmaktadir (Pashayeva, 2014: 18).

Temassiz viral pazarlama, aktif viral pazarlamanin aksine, miisterinin bir {iriin
hakkindaki bilgileri tanitmas1 veya yaymasi icin aktif katilimini gerektirmez. Uriin
promosyon mesajini otomatik olarak aliciya iletir. Bu tiir bir viral pazarlama i¢in en
iyl bilinen O6rnek Hotmail'dir. Gonderilen her Hotmail mesaji ile, Hotmail i¢in
yapilan reklam otomatik olarak yayilir. Buradaki fikir, pazara girildiginde
olusabilecek anlasilmazlik miktarm1 en aza distrmektir. Viral kampanya
baslangicinda anlagilmazligr miimkiin oldugunca en aza indirmek i¢in viral mesaj

onceden olusturulmaktadir (Skrob, 2005: 6; Rival ve Walach, 2009: 9).
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Temassiz viral pazarlamada; kullanict dogrudan aktiviteyi kabul etmemekte ve
iletileri  Urtin  veya hizmet kullanmmiyla iliskilendirmektedir. Hotmail’in
kullanicilarina gonderdigi her e-postanin sonunda yer alan 6zel ve iicretsiz e-
postalarinizt alin ifadesi buna en iyi Ornektir. Bdylece, bir postanin gondericisi,
dogrudan posta ile bir sey yapmasini gerektirmeden otomatik olarak Hotmail’e
dikkat ¢ekmektedir. Bu e-postalar1 alabilmek i¢in Hotmail’in agik olmas1 gerekmekte
aksi takdirde posta iletilmemektedir. Bu pasif viral pazarlamanin bir diger olumlu
yoniidiir (Alpay, 2017: 43).

1.6. VIRAL PAZARLAMANIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Yonetim literatiiriinde viral pazarlamaya verilen 6nem, viral pazarlamadan elde
edilecek 6nemli avantajlarin olabileceginin bir isaretidir (Woerndl ve digerleri, 2008:
35). Viral pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore bir¢cok avantaji vardir. Viral
pazarlamanin en biiylik faydalarindan biri maliyetle ilgilidir. Viral pazarlama diger
reklam tiirlerine kiyasla son derece ucuzdur. Viral pazarlama ¢ok etkilidir ¢iinkii yiiz
yiize iletisimi kullanmaktadir. Viral pazarlamada reklam mesaji ¢ok hizli ve kisa bir
stirede yayilmaktadir. Pazarlamacilar sosyal iliskiler araciligiyla viral pazarlama
uygulayarak onemli ve gesitli kitlelere ulasabilirler. Ayrica, viral reklam mesajinin
hizli yayilmasi, reklami yapilan hizmetin veya iiriiniin aktarma hizini 6nemli 6l¢iide
artirmaktadir. Viral pazarlama, bir¢ok sirketin pazarlama iletisimi igin giderek daha
onemli bir unsur haline gelmektedir (Karimiyazdi ve Mokhberb, 2015: 22).

Her seyden once, viral pazarlama ucuz ve etkilidir ¢iinkii kiiresel kitleyi de
iceren mevcut dijital aglar1 kullandigindan, sirketlere de potansiyel miisterilerin ve
kullanicilarin biiyiik cogunluguna hizli ve uygun maliyetli bir sekilde yaklagmalarim
saglamaktadir. Rodic ve Koivisto'ya gore (2012) son yillarda sosyal medya
platformlarinin yaygin bir sekilde popiiler olmasi, viral pazarlamanin uygulanmasi
icin yararli bir ara¢ saglamistir. Dahasi, bu platformlarin ortaya c¢ikmasi,
kullanicilarin daha az bir ¢abayla daha biiylik bir cogunluga mesaj géndermelerine de
olanak saglamistir. Bagka bir deyisle, teknoloji kullanicilarin daha 6nce hi¢ olmadigi
kadar akranlarina bagl kalmasini saglamistir; Bu nedenle viral pazarlama potansiyeli

onemli olmaktadir (Aktaran Nguyen ve Le, 2013: 16).

15



Viral pazarlama ile geleneksel reklam mesajlarindan etkilenmeden tiiketicilere
ulasma sanst vardir. Viral pazarlama geleneksel reklam mesajindan daha etkili
olmaktadir. Viral pazarlama ile yiiksek diizeyde giiven, deger ve marka bilgisi elde
etmek miimkiin olmaktadir. Viriis yaymak ticretsiz olup miisteriye ulasmak diigiik

maliyetlidir (Kwiatkowska, 2009: 1053-1054).

Insan, davranismin dogas1 geregi bir iiriin veya hizmetten memnun kaldiginda
paylasma ihtiyact duyar. Bir hizmetin veya {iriiniin olumlu deneyiminin paylasilmasi
viral pazarlamaya avantaj sagladig1 gibi ayn1 zamanda da {iriin veya hizmetin yaygin
ve giiglii bir sekilde tesvik edici bir marka haline gelme sansii arttirmaktadir.
Ayrica, ileri teknoloji de pazarlamacilarin viral pazarlama kampanyalarini takip

etmelerini ve izlemelerini saglamaktadir (Nguyen ve Le, 2013: 16).

Viral pazarlamanin diger 6nemli avantaji, pozitif yayilma o6zelligi ile ilgilidir.
Ornegin, mesajlar kisa bir siirede hizla yayilip kitlelere ulasabilir. Bu hizli yayilma,
pazarlanan iriin veya hizmetin benimsenme hizinmi 6nemli 6l¢iide artirabilir. Viral
pazarlamanin avantajlar1 finansal, yayilim hizi, yiliz yiize iletisim ve kitleye erisim
olmak iizere dort kategoriye ayrilabilir. Bunlar Tablo 1’de gosterilmektedir (Woerndl|
ve digerleri, 2008: 35-36).

Tablo 1: Viral Pazarlamanin Avantajlar

Kategori Yarar Referans
Finansal e Ucuz Dobele ve digerleri,2005; Kaikati ve
Kaikati,2004;Welker,2002
Yayilim hiz e Kisa bir siirede kitlelere o Kaikati ve
ulagim Kaikati,2004
e Cabuk, hizli yayilma e Helm,2000;Welker,20
e  Hizli kabullenme 02
e  Hizli ve biiyiik e Dobele ve
digerleri,2005;
e Helm,2000
Yiiz ylize e Gonderici tarafindan Dobele ve digerleri,2005
iletigim goniillii iletim
Kitleye erisim e Daha etkili hedef e Dobele ve
Sosyal kontaktlar digerleri,2005
araciligiryla cesitli e Helm,2000
kitlelere erigim

Kaynak: (Woerndl ve digerleri, 2008)
Etkili bir viral pazarlama stratejisinde tesvik edici unsurlar vardir. Bu unsurlar

sistemin avantajlaridir. Bu avantajlar sunlardir:
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a) Bedava bazl iiriinler veya hizmetler sunar

“Bedava”, bir pazarlamacinin sozligiindeki en giiclii kelimedir. Cogu viral
pazarlama programi dikkat ¢ekmek i¢in degerli iirlinler veya hizmetleri licretsiz
sunmaktadir. Ucretsiz e-posta hizmetleri, iicretsiz bilgi, iicretsiz “cool” butonlar, ¢ok
giiclii olan ama “pro” versiyonunda sahip olunan kadar gii¢lii olmayan iicretsiz
yazilim programlar1 gibi. “Ucuz” terimi bir ilgi dalgasi olusturabilir ancak “bedava”
terimi genellikle bunu daha hizli bir sekilde saglamaktadir. Viral pazarlamacilar kisa
bir stirede bir maddi kazang elde edemeyebilirler. Eger bedava bir seye kars1 bir ilgi
dalgas1 yaratirlarsa uzun siire devam edecek bir kazan¢ saglamis olurlar. Bedava
kelimesi tiiketiciler i¢in dikkat ¢eker ve daha sonra yeni miisteriler firmanin sattig1
baska seyleri gorerek farki tirtinler satin alir. Bu yeni miisteriler sayesinde degerli e-
posta adresleri, reklam gelirleri ve e-ticaret satisi firsatlar1 da saglanmis olur (Karaca,
2010: 115).

b) Baskalarina zahmetsizce aktarim saglar

Saglik¢ilar grip mevsiminde insanlara bilgece Oneriler sunmaktadir: 6ksiiren
insanlardan uzak durun, sik sik ellerinizi yikayin ve ellerinizle gozlerinize,
burnunuza ve agziniza dokunmayin gibi. Viriislerde ancak taginmalar1 kolay oldugu
zaman yayilmaktadir. Pazarlama mesajini tagiyan aracin, (e-posta, web sitesi, grafik
ve yazilim) aktarilmasi ve kopyalanmasi kolay olmalidir. Viral pazarlamanin
Internet’teki isleyisi ¢ok meshurdur ciinkii anlik iletisim ¢ok kolay ve ucuz hale
gelmigtir. Dijital format kopyalama islemini kolaylastirmistir. Pazarlamacilik
acisindan diisiiniiliirse, pazarlama mesaj1 kolay ve bozulmadan aktarilabilecek
sekilde basitlestirilmelidir. Mesaj ne kadar kisa olursa o kadar iyidir. Klasik Hotmail
ornegi de bu sekildedir. Hotmail’in “6zel ve {icretsiz e-postalarini alin” mesaji, her
licretsiz e-posta mesajinin altinda ikna edici, sikistirilmis ve kopyalanmig bir haldedir

(Karaca, 2010: 115-116).
¢) Yaygin motivasyonlardan ve davranislardan yararlamr

Akill1 viral pazarlama planlari, insanlar arasinda yaygin olan motivasyonlardan
yararlanmaktadir. Hirs, popiilerlik, sevilen ve anlagilan biri olma istegi insanlari
harekete gec¢irmektedir. Bunun sonucunda ortaya c¢ikan iletisim kurma arzusu,

milyonlarca web sitesi ve milyarlarca e-posta mesaji meydana getirmektedir (Karaca,
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2010: 116). Hazirlanan viral mesajlar kullanilan sosyal agdaki kisilerin motivasyon

ve davranislarina uygun konuda olmalidir (Unal, 2011: 76).
d) Mevcut iletisim aglarindan yararlamr

Viral pazarlama, miisterilerine iirlin bilgilerini arkadaslariyla paylagsmalarini

tesvik ederken mevcut sosyal aglardan yararlanmaktadir (Lekhanya, 2014: 215).

Bir viral pazarlama kampanyasinin nihai amaci, bilgilerin otomatik olarak
kendi kendine yayilmasidir. Bununla birlikte, pazarlamacilarin viral stireci aktif
olarak yonetmesi ve bilginin yayilmasin1 kolaylagtirmasi gerekmektedir. Bunun i¢in
ise videolar, ¢evrimi¢i oyunlar gibi yontemlerle misterinin dikkatini ve ilgisini

cekmeleri gerekmektedir (Ralf ve digerleri, 2012: 33).

Cogu insan sosyaldir. Sosyal bilimcilere gore her insan, yakin arkadas, aile ve
tanidik ag1 temelinde 8-12 kisilik bir aga sahiptir. Bir kisinin daha genis 6l¢tideki ag1
ise, toplumdaki konumuna bagli olarak onlarca, yiizlerce, binlerce insani
kapsayabilmektedir. Ornegin bir garson, diizenli olarak herhangi bir haftada yiizlerce
miisteriyle iletisim kurabilir. Sanal pazarlamacilar bu insan aglarinin giiciinii ¢ok
uzun siiredir anlamis durumda. Pazarlamacilar internet’te insan iliskili aglar gelistirip
e-posta ve favori web sitesi adresleri toplamaktadirlar. Ortak programlarda ve izinli
e-posta listelerinde bu tiir aglardan faydalanilmaktadir. Firmalar insanlar arasindaki

mevcut iletisimlere mesaj ekleyerek dagilmay1 hizla ¢ogaltip bundan yararlanmay1

bilmeliler (Karaca, 2010: 116).
¢) Bagkalarinin kaynaklarindan yararlanir

En yaratict viral pazarlama planlari, mesaji yaymak icin baskalarmin
kaynaklarin1 kullanmaktadir. Ornegin ortak programlarda baskalarinin web sitelerine
metinsel veya grafiksel linkler yerlestirilmektedir. Ucretsiz makale veren yazarlar,
makalelerini baskalarinin web sayfalarina yerlestirmeye caligsmaktadir. Yayimnlanan
bir haber biilteni yiizlerce siireli yayin tarafindan alinabilmekte ve yiiz binlerce
okuyucunun gordiigii makalelerin temelini olusturabilmektedir. Artik bagkasinin
haberi veya web sayfasi, bir pazarlama mesajini iletmektedir (Karaca, 2010: 116).
Bir iirlin giivenilir olan bir siteye konuldugunda iiriin pazarlama mesajimna olan
giiveni ve ilgiyi artirabilir. Reklamda oldugu gibi prestijli bir medyada yer alma

markanin prestijini artirirken viral pazarlamada da kullanilan kaynaklarin igerigi ve
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hedef kitlesi gibi faktorler pazarlama mesajina ayni sekilde benzer nitelikler

katmaktadir (Argan ve Tokay Argan, 2006: 239).
f) Viral pazarlama araglar gelistirmek kolaydir

E-kayitlar olusturmak ve viral videolar hazirlamak icin basit araclar
bulunmaktadir. Viral pazarlama viriisleri olusturmak icin biiyiik bir biitgeye ya da
yetenege sahip olmaya gerek yoktur. Sanal ortamda bazen ¢ok basit unsurlar 6nemli

birer yayilma araci haline gelebilmektedir (Karaca, 2010: 116).
g) Hedef iiriiniiniizden baska iuiriinlerinde satilmasini saglar

Uriinii satabilmek igin Oyle mesajlar olmalidir ki asil iiriin digindaki
irlinlerinize de talep olabilsin. Nitekim sadece birka¢ hedef iiriin pazarlamak
maksadiyla olusturulan sistemler zamanla birgok iirliniin satilmasini saglayan ¢ok
genis sanal magazalara doniismiistiir. Ciinkii bir iirline ait olan mesajlar1 sanal
ortamda yaymakla birden ¢ok iiriin mesajini sanal ortamda yaymak arasinda bir fark

yoktur (Karaca, 2010: 117).
h) En giivenilir pazarlama mesajidir

Orgiitsel teori ve pazarlama alaninda yapilan calismalar, tiiketicilerin dikkatini
¢cekmek ve markaya olan bagliliklarini arttirmak ve siirdiirmek ig¢in tiiketicilerin
marka mesajina olan giivenini artirmaya ihtiya¢ duyuldugunu gdostermektedir. Bu
nedenle, tiiketicilerin viral pazarlama mesajina olan giiveninin, viral mesajin etkinligi
ve tiiketicilerin marka bilinirligi iizerinde onemli pozitif etkiye sahip olacagir 6ne

stiriilebilmektedir (Akhizer ve digerleri, 2015: 26).

Maxweel (2002), insanlarin internet tizerinden tanidiklar1 kisilerden aldiklari
mailler ve bilgilerin onlarin en giivendikleri mesajlar oldugunu ve bu yilizden bu
kanaldan gelen mesajlarin giivenirliliginin yiiksek oldugunu ifade etmektedir

(Aktaran Karaca, 2010: 117).
i) Viral pazarlama ilgi cekici ve eglencelidir

Sosyal paylasim sitelerinde bulunan videolar, goriintiiler, mesajlar cogu zaman
dikkat ¢ekici olup bu tiir mesajlar1 paylagsmak insanlar icin bir eglencedir. Bu
zahmetsiz ve eglendirici paylasimin iginde olmak kimse i¢in bir sorun yaratmaz

(Karaca, 2010: 117). Dobele, Toleman ve Beverland'a (2005) goére, basarili viral

19



pazarlama kampanyalari, hayal giicii, eglence ve entrika igeren, kullanim kolaylig1 ve
gorlintirliigii  tesvik eden, gilivenilir kaynaklar1 hedefleyen ve teknoloji
kombinasyonlarin1 kullanan ilgi c¢ekici bir mesajdan olusmaktadir (Aktaran

Lekhanya, 2014: 215).

Viral pazarlama geleneksel pazarlama ile kiyaslandiginda daha riskli
goriinmektedir. Dogru uygulanmamis bir viral pazarlama olumsuz bir “fisilt1”
yaratabilir. Dufour (2011), viral pazarlamayi, bir sirketin popiilerligine yarar
saglayacagi gibi marka itibarina ve satislarina zarar verebilecegi anlamina da gelen
cift tarafli bir kili¢ olarak ifade etmistir (Aktaran Kakoolaki, 2018: 15). Marka veya
irtinle ilgili yayilan olumsuz diisiinceler ve kotii imaj hizli bir sekilde yayilmaktadir.
Bu kotli imaj ve mesajlar negatif bir sekilde markalara zarar vermektedir (Cevher,
2014: 45).

Pazarlamacilarin viral pazarlama kampanyalarina katilirken karsilastiklar
riskler ve =zorluklar vardir. Muhtemelen en biyiikk risk, viral pazarlama
kampanyalariyla iligkili kontrol eksikligidir. Kuruluslarin mesajin yayilmasin1 ve
iletinin igerigini kontrol etmesinin hicbir yolu yoktur. Mesajin alicilart iletiyi spam
olarak degerlendirebilir. Bu kontrol eksikligi ile viral kampanyadan olumsuz
etkilenme potansiyeli olmaktadir. Olumsuzluk, beklenmedik kotii sonuglar ve
olumsuz agizdan agza iletisim meydana getirebilir ve kurulugla, firiin ve
hizmetleriyle ilgili olumsuz nitelikler, olumsuz bir marka imaji, iiriin veya hizmet
boykotu ile sonuglanabilir. Viral pazarlamayla ilgili yasal standartlarin olmamasi
potansiyel olarak riskli bir sorundur (Woerndl ve digerleri, 2008: 36). Benzer
sekilde, tiiketiciler kullanildiklarini hissedebilirler ve viral pazarlama mesajlarinin
kisisel gizliliklerini ihlal ettigini diislinebilirler. Bu nedenle, pazarlamacilar viral
pazarlamanin potansiyelinden faydalanirken, internet sitelerinde {iriin uyarilar1 marka
veya sirket hakkinda olumsuz algilamalar olusturabileceginden bu konuda

pazarlamacilar dikkatli olmalidir (Zernigah ve Sohail, 2012: 647-648).

Olumsuz bir viral igeriginin kontrolsiiz bir mekanizma igerisinde hizla
yayillmasi markayr olumsuz etkileyeceginden negatif bir marka imajina neden
olmaktadir. Internet kullanicilar1 marka imaji1 iizerinde kontrol sahibi olup bu imajla

oynayabilirler. Ayrica, yanlis dagitim kanalinin segiminden viral mesaja ilgi
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olmayabilir. Viral pazarlama ile ilgili yasal diizenlemelerin eksikligi de bir diger
dezavantaj olmaktadir (Kwiatkowska, 2009: 1053-1054).

Rajkumar ve Kogila (2012), viral pazarlamanin giiciinii mesajlarin kisiden
kisiye iletilmesine bagli oldugunu belirtmektedir. Pazarlamacinin baglanti kurmak
istemedigi bir kisi ya da kitleye ulasabilme ihtimali viral pazarlama ag¢isindan riskli

olmaktadir (Aktaran Altintas, 2018: 23).

Bryce (2005), viral pazarlamanin pazarlamacilar i¢in bes dezavantaji oldugunu
belirtmektedir. Birincisi, elektronik mesajlarda kullanilan ekler, iletim Oncesinde
veya iletim sirasinda bilgisayara viriis bulagsmasina sebep olabilir. Bunlar veri
tabanini olumsuz yonde etkilemekte ya da potansiyel miisterilerin ekleri agmasini
engellemektedir. Ikincisi, ¢aba gerektirmeyen toplu olarak génderilen mesajlar, baz1
durumlarda faydali olsa da, alicilar1 ilgisiz mesajlarla rahatsiz etmekte, pazarlamada
yaraticilifin olmamasi i¢in marka imajlarin1 bozmakta ve genellikle viral
pazarlamanin verimliligini azaltmaktadir. Ugiinciisii, pazarlama gdrevi miisterilere
aktarildigindan, pazarlamacilar filtrelenebilen veya kismen yansitilabilen pozitif veya
negatif marka imajlarin1 kontrol edilemez bir sekilde iretebilen viral mesajlar
tizerindeki kontrollerini kaybetmektedirler. Dordiinciisii, viral mesajlarin ¢ok sik
tekrarlanmas1 miisteriyi sikmakta ve sonu¢ olarak bu durum miisterinin mesaji
aktarma motivasyonunu zayiflatmaktadir. Son olarak, miisterilerin internet hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmalar1 nedeniyle, gizlilik konusundaki endiseleri
artmaktadir, bu da miisterilerin iznini almadan misterilerin verilerinden yararlanmay1

amagclayan sirketleri tehdit etmektedir (Aktaran Nguyen ve Le, 2013: 17).

Viral pazarlama yapan firmalar yaydiklar1 her mesajin hedef kitlelere ulasacag:
ya da ulassa bile beklenen etkiyi yapacagi gibi bir algiya kapilmamalari
gerekmektedir. Ciinkii viral pazarlama yapan ve bunu dogru yontemler ile yapmayan
kisi ya da kurulugslarin bazi uygulamalar1 dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir

(Karaca, 2010: 117). Yukarda anlatilanlara ek olarak diger dezavantajlar sunlardir:

Spam (gereksiz) mesajlar: Viral pazarlamayla ilgili onemli diger sorunlardan
biri de spam mesajlardir. Bu mesaj1 alan tiiketici gereksiz gorerek hi¢ bakmadan ¢ope
atar ve boylece mesaj yok edilebilir (Cakirkaya, 2016: 103). Viral pazarlama spam

mesaj yapanlara agik bir davet ortam1 hazirlar. Spam saglayici kaynaklar arkadaslig
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ve online bagi kullanarak gereksiz/faydasiz mesajlar liretme firsat1 yakalamislardir.
Bu yiizden e-mail kutularina ¢ok sayida spam mesaji gelen kullanicilar bu durumdan
rahatsizlik duymaktadirlar. Bunun sonucunda diger elektronik postalara kayitsiz

olma egilimi ortaya ¢ikmaktadir (Karaca, 2010: 117).

Kisisel bilgilerin ¢alinmasi: IBM’in yaptirdigi bir aragtirmaya goére online
aligveris yapan tiiketicilerin %78’1 kisisel bilgilerinin kimlik hirsizlar1 ya da site
tarafindan ¢alinacagindan kaygilanmaktadir. Jupiter firmasi tarafindan yapilan
calisma IBM sonuglarini desteklemektedir. Firmanin aragtirmasina gore ankete
katilan deneklerin %58’1 sirketlerin kisisel bilgileri diger firmalara satabilecekleri
konusunda kaygi duymaktadir. Bu giivensizlikle nasil basa ¢ikilacagi hakkinda ciddi
caligmalar yapilmasi gerekmektedir. Firmalar bu olumsuz alginin {istesinden
gelebilmek i¢in tiiketicilerin glivenini tekrardan kazanmali ve kimliklerin gizliligine
kars1 gosterdikleri hassasiyeti sitelerinde acik bir sekilde beyan etmelidirler.
Miisterilere kisisel bilgilerin ya da IP adresleri gibi datalarin nasil korundugunu
bildirmelidirler (Karaca, 2010: 118). Buna 6rnek olarak Facebook un kullanicilarinin
kisisel bilgilerini Cambridge Analytica sirketiyle paylasmasi olayinda 87 milyona
yakin kullanic1 bu olaydan etkilenmistir (www.bbc.com erisim tarihi 28.01.2019).
Isletmeler i¢in web sitesinin giivenligi Onemlidir. Web sitesinin hizmet dis1
birakilmasi,  silinmesi,  bilgilerinin  kopyalanmas1  isletmelerin itibarim
zedelemektedir. Internet iizerindeki her site ayni tehdit altinda olup hicbir site %100
giivenli degildir. Bu sebeple internet {lizerinden faaliyet gerceklestiren isletmeler
“hacker”’lardan korunmak i¢in gerekli giivenlik masraflarina katlanmak zorundadir

(Koger, 2012: 79).

Viral mesajlarin sayisindaki artis: Internet kullanicilarinin birgogu firmalarin
promosyon ve kampanya haberlerinin istilasi altindadir. Bu durum viral mesajin

etkisini ve miisteri goziindeki degerini azaltmaktadir (Karaca, 2010: 118).

Dogru olmayan bilgi: Internet iizerindeki denetimin zay1flig1 yiiziinden hatali
bilgi orami gittikce artmakta ve bu durum pazarlamacilara biiylik zararlar
vermektedir. Ayrica rakiplerin ¢ikardigi kasith yalan haberler firmalarin itibarini ve

giivenilirligini  disiirmektedir (Karaca, 2010: 118). Helm (2000) tiiketiciye
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gonderilen bilginin filtrelenmis, eksik ya da Onyargiyla bakilmasi ihtimalinin

oldugunu belirtmistir (Aktaran Cakirkaya, 2016: 102).

Teknolojik bilgi: Viral pazarlama ¢ok sayida bilgisayar programcisinin

destegine sahip olmalidir. Viral pazarlamacilar miisterilerin teknolojik becerilerinin

iyl oldugunu bilmeli ve kendi kampanyalarina da pozitif bir tepkinin gelecegini

beklemelidirler (Karaca, 2010: 118).

Tablo 2 viral pazarlama ile ilgili dezavantajlara genel bir bakis agisi

sunmaktadir (Woerndl ve digerleri, 2008: 36):

Tablo 2: Viral Pazarlamanin Dezavantajlari

Kategori Potansiyel Risk Referans
Kontrol e Kontrol edilemeyen igerik Kaikati&Kaikati,
eksikligi e Belirli bir i¢erikte kontrol ve zaman kayb1 2004
° Spam Welker,2002
e  Kontrol mekanizmalarinin eksikligi Dobele ve
digerleri,2005
Helm, 2000
Potansiyel Markalara olumsuz, ters tepki riski Kaikati&Kaikati,
olumsuz etki Olumsuz agizdan agiza iletisim olabilir 2004
Olumsuz viral pazarlama boykot ve olumsuz Dobele ve
tutumlar olusturabilir digerleri,2005
e Hatesiteler Helm, 2000
e Markalarin olumsuz algillanmasina yol Phelps ) ve
acabilir digerleri,2004
Tiiketici e Bir geri doniis olmadiginda tiiketiciler Helm, 2000
bagimlihg: yonlendirme yapmakta isteksiz oluyorlar
Yasal e Ortaya c¢ikan yasal konular dikkate Kaikati&Kaikati,
standartlarin alinmalidir 2004
eksikligi
Etik e Tiiketiciler kendilerini somiiriilmiis, Dobele ve
standartlarin aldatilmis ve kullamlmis hissedebilir digerleri,2005
eksikligi e Ortaya cikan etik konular goz Oniinde Kaikati&Kaikati,
bulundurulmali 2004
e  Tiiketici gizliliginin ihlal edilmesi Phelps ve
digerleri,2004
Kaynak: (Woerndl ve digerleri, 2008)
1.7. VIRAL PAZARLAMANIN TEMEL BILESENLERI
Viral pazarlama {i¢ unsur iizerinde toplanmistir. Viral pazarlama

uygulamalarinin basarili olmasi1 bu ii¢ unsurun olumlu bir sekilde uygulanmasina

bagli olmaktadir. Viral pazarlamada 6nemli olan bu {i¢ unsur sdyle siralanmaktadir

(Oztiirk, 2015: 18):

23




e Yayma giidiileyicisi
¢ Alma gudiileyicisi

e Yayilma ortami1 (Medyum)

1.7.1. Yayma Giidiileyicisi

Viral kurgusundaki temel amag, yayicilar tarafindan iletilmek istenen
mesajlarin  yayilmasidir. Bu ylizden yayma giidiileyicisi belirlenirken bazi
motivasyon kuramlar1 kullanilmaktadir. Bu motivasyon kuramlari ise, mecburi
kosmak, maddi kazan¢ sunmak, psikolojik ihtiyaglara cevap vermek olarak
siralanabilir. Maddi kazan¢ sunma kurami maliyetli oldugundan stratejiyi yalnizca bu
kuram {izerine gerceklestirme riskli olacaktir. Bu sebeple strateji kurmak i¢in en
dogru yol manevi nedenler bulabilmektir. Motivasyon teorilerinde piramidin en
tepesinde yer alan “self esteem” (kisisel itibar) olarak adlandirilan neden manevi
sebeplere verilebilecek en gii¢lii nedendir. Bir konu hakkinda ilk bilen kisi olmak ve
bagkalar1 tarafindan bu konuda takdir gérmek en 6nemli giidiileyicidir. Yapilabilecek

en 1yi taktik ise, yayicilarin gururunu oksamak olacaktir (Samsunlu, 2016: 8).

Viral olarak yayilmak istenen mesaj Oncelik olarak yayilmaya uygun sekle
getirilmeli, mesaj1 yayicilar iyi analiz edilmeli ve bu yayicilarin mesaji yaymasina
karsilik bir kazang elde edeceklerini diisiinmeleri saglanmalidir. Onemli olan iletiyi
yayacak olanlarin beklentilerini gergeklestirmek oldugundan yayilmak istenen ileti
zekice tasarlanmis olmalidir. Yani yayicilarin istek ve beklentileri son derece dnem

tasimaktadir (Oztiirk, 2015: 19).

1.7.2. Alma Giidiileyicisi

Alma giidiileyicisinde en 6nemli faktér mesajin giictidiir. Yayicit mesaj1 iletmek
icin ikna edilebilir fakat alici, mesaji neden almasi gerektigi konusunda etkili bir
cevap aradigindan, bu cevabin alict igin agik, kisa ve net olmasi gerekmektedir.
Ciinkli bircok mesaj arasinda One ¢ikamazsa, bu bilgi mesajlar1 alic1 tarafindan
silinip kullanilmayacaktir. Pazarlamaci i¢in alicilar hedef kitlesi oldugundan,
alicilarin  yayict olmalart igin, ilk once aktif alict olmalar1 gerekmektedir

(Hiiseyinoglu, 2009: 32). Yani oOnce alma motivasyonu sonrasinda yayma
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motivasyonu sunulmasi gereklidir. Uriin veya servisin sunuldugu maddi nedenler
alma motivasyonlarinin en basarilt 6rnekleridir. Hizla tiikenen Hotmail hesaplari,

komik YouTube videolar1 alma giidiileyicisi 6rneklerindendir (Samsunlu, 2016: 9).

1.7.3. Yayilma Ortam

Viral pazarlamadaki {igiincii bilesendir. Viral uygulamalarin yiiriitiildiigii arag
ve ortamlar yayilma ortamlaridir. Viral pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirildigi
tek ortam olan internet sayesinde iletiler hizli, dogru, giivenilir ve uygun maliyetle
yayllmaktadir. Gilinlimiizde internet kullananlarin sayisinin milyarlara ulastig
sOylenmektedir. Ayrica sosyal aglar, video paylasim siteleri, mail sistemleri her tiirlii

kullanictya dogrudan ulasabilme imkan1 saglamaktadir (Oztiirk, 2015: 19-20).

Isletmeler tarafindan kullamlan viral pazarlama yayilim ortamlar1 dort ana

baslikta degerlendirilmektedir (Cakirkaya, 2016: 53):

Agizdan Agiza (Word Of Mouth): Bu yontem insanlara bilgi aktarmanin en

kapsamli yoludur.

E-mail: Internet {izerinde reklam mesajlarinin iletilmesinde kullanilan en genis
kapsamli metottur. Insanlar, mizah, duygusal-dogal-tartisma igeren e-mail’lerle yeni
triinleri tanitan ya da sosyal sorunlara ¢oziim getiren video ve resimleri

paylagsmaktan hoslanirlar.

Web-Site Metni: Internet iizerinde bircok igerigin baska bir web-link’e
baglanmak i¢in tiklama segenekleri bulunmaktadir. Bir web sitesine “tell a friend”

metni koymak bir¢ok kisiye duyurmak i¢in etkili bir yol olmaktadir.

Aninda Kisa Mesaj (Instant Text Messaging): Facebook, Yahoo, Messenger,
Google Talk, msn gibi kisa mesaj servisleriyle arkadaslarindan linkleri alan kisiler,
bu mesajlar1 yanitlamaya daha egilimli olmaktadir. Ciinkii mesajlar tanidiklar: kisiler

tarafindan gonderilmektedir.

Yayilma ortamina iliskin dikkat edilmesi gereken bazi 6zellikler vardir. Bunlar

(Samsunlu, 2016: 9):

e Mesaj hizli bir sekilde yaymak i¢in elverisli olmalidir.

e Mesajin her tiirlii kitleye temas edebilir olmasi gereklidir.
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e Mesajlarin iyi ve anlasilir olmasi i¢in gorsel ve igerik barindirmasi

gereklidir.

1.8. VIRAL PAZARLAMA STRATEJILERI

Yeni kurulmus sirketler, viral pazarlamay1 en az sermaye ile en fazla teminat
alma firsat1 olarak goérmektedirler. Bir viral pazarlama kampanyasinin baslatilmasi
icin iyi planlanmis stratejiler ve viral pazarlama tekniginin igyiiziinii anlamak
gerekmektedir. Bir pazarlama kavraminin viral olmasi igin belirli kriterleri yerine
getirmesi gerekir. En Onemlisi, miisterinin kendi 6zgiir iradesiyle baslatmasidir
(Skrob, 2005: 7).

Viral pazarlama bireyler arasinda agizdan agiza pazarlama iliskisinin
etkilerinden faydalanan bir reklam stratejisidir. Bu asamada viral pazarlamanin temel
hedefi viral mesajin bir kullanici araciligiyla aile, arkadas is cevresi gibi sosyal
ortamina yayilmasinin saglanmasi ve bu sosyal cevresi araciligiyla daha fazla

kitlelere ulasmasini saglamaktir (Altinbigak, 2016: 43).

Viral pazarlama internette en ¢ok kullanilan pazarlama kavramidir. Bir fare
tiklamasi ile evrensel bir mesaj gonderilmektedir. Ancak bunun da olumsuz bir tarafi

olmaktadir. Ornegin, mutsuz bir miisteri olumsuz bir propaganday1 olumludan daha

hizli bir sekilde iletmektedir (Skrob, 2005: 7-8).

Genel olarak, viral pazarlama stratejileri, miisterinin pazarlama siirecine
katilim derecesine bagl olarak diisiik katilim stratejisi ve yiiksek katilim stratejisi

olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir (Skrob, 2005: 8).

Diisiik katilim stratejisi: Bu stratejide miisteri sadece minimum diizeyde yer
almaktadir. E-posta, bir fare tiklamasi ile agizdan agiza iletisimi kullaniciya yaymak
icin kullanilmaktadir. Hotmail buna benzer bir strateji kullanmaktadir. Gonderilen
her e-postanin altinda "Hotmail'den iicretsiz e-postanizi alin" daveti yer almaktadir.
Kullanict bir e-posta gonderdiginde her zaman bir tanitict gibi davranmaktadir. Bu
strateji ayn1 zamanda temassiz viral pazarlama olarak adlandirilmaktadir (Skrob,
2005: 8).
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Yiiksek katihm stratejisi: Buradaki fark, miisterinin yeni kullanicilari
hedeflemesinde dogrudan katilimmni gerektirmektedir. 1ICQ'nun kullandigi bu aktif
viral pazarlama, kullanicinin baska bir kullaniciy1 yazilim kalitesine ikna etmesini
gerektirir. Bagka bir 6rnek, bir katilimcinin ana sayfasinda kendi iiyelerini aktif

olarak tiye yaptig1 Amazon Ortaklik Programidir (Skrob, 2005: 8).

Baz1 sirketler, viral kampanyalarin yayilmasini artirmak ic¢in katilimcilara
odiiller sunmaktadir. Ornegin, Tiirkiye’de De Beers sirketi “Tria Game” adinda bir
viral kampanya baglatarak agizdan agiza iletisim yoluyla markanin bilinirligini
artirmak ve uzun donemde birebir pazarlama i¢in kapsamli bir veri tabani saglamay1
amaglamigtir. Bu viral kampanyada, Tria ile ilgilenip siteye girenler bir oyunla
karsilagsmakta ve bu oyunu kazananlar arasinda olan bir kisi ¢ekilis ile pirlanta kolye
kazanma firsat1 saglamaktadir. Katilimcilar oyunu en fazla bir kez oynayabilmekte,
ancak bu oyunu arkadaslarina oynatabilirlerse, tekrar oyunu oynama hakki
kazanmaktadirlar. Katilimcilarin ¢ekilise katilabilmeleri i¢in demografik 6zellikleri
ile beraber e-posta adreslerini vermeleri zorunludur. Sirket bu yaptig1 viral kampanya
sonucunda hem internet sitesini ziyaret edenlerin sayisin1 artirmis hem de hedef kitle
ile ilgili ayrintili bir sekilde veri tabani olusturma firsati saglamistir (Argan ve Tokay

Argan, 2006: 236).

1.8.1. Viral Pazarlama letisim Stratejileri

Kisisel olmayan iletisim kanallari, gonderici ile alici arasinda herhangi bir
kisisel iletisim olmaksizin aktarilan bilgi olarak goriilebilir. E-postalarin kullanimi,
sanal topluluklara katilim, sohbet odalar1 ve forumlar, kisisel olmayan iletigimin
giiniimiizdeki halidir. Onceden pazarlama kisiden kisiye boyutundaydi ve isletme
televizyon ve gazete gibi kitle iletisim araglariyla tiim miisterilerine bilgi
yaymaktaydi. Bu cift yonlii bir iletisim degildi. Internetteki iletisim, “Kisiden-
Kisiye” veya “Bir¢cok Kisiden-Bir¢ok Kisiye” temelinde olabilmektedir ve ¢ift yonli
bir iletisimi zorunlu kilmaktadir (Skrob, 2005: 11). Cift yonli iletisimde ise
iletisimin yonli de Onemlidir. Yani kimden kime yapildigi ve nasil bir etki
yapmasinin beklendigidir. Bu kapsamda viral pazarlamada ¢ekme ve itme iletisim

stratejisinden bahsetmek gerekmektedir (Karaca, 2010: 128).
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1.8.1.1. Cekme Stratejisi

Genellikle, internet iizerindeki reklam stratejilerinde bu ¢ekme modeli
kullanilmaktadir. Bu stratejide bir mesaj gondermek isteyip istemedigine ve ne
zaman gondermek istedigine dair karar miisteriye birakilmaktadir. Miisteri,
arkadaslarin1 ve sosyal c¢evresini bir web sitesine ¢ekmekte ve dolayli bir satis
eleman1 olmaktadir. Internet kullanicisinin etkileyici seylerle site tarafindan cezp
edilmesi gerekmektedir. Bu da ficretsiz {irlin veya hizmetler seklinde olabilir.
Kullanic siteye yonlendirildigi zaman dikkat ve ilgisinin en st diizeyde tutulmasi
gerekmektedir. Internette sorf yapmak anlamina gelen cekim sdzciigii kullanicinin
bilgiye ulagsmak i¢in internet Tlizerinden yapti§1 arastirmalari tanimlamada
kullanilmaktadir. Kullanic1 bilgiyi harfi harfine internet saglayicisindan ¢ekmektedir
(Karaca, 2010: 129). Genel olarak, internet ortamindaki reklam stratejilerindeki
egilimler, itme stratejisinden ¢ekme stratejisine dogru doniismiistiir (Skrob, 2005:
11).

Cekme stratejisinin bir diger adi da emme stratejisidir. Itme stratejisinin tam
tersi olan bu strateji daha diisiik kazan¢ sinir1 olan mal ya da hizmetlerde
kullanilmaktadir. Son tiiketiciye yonelik olan reklamlar yogun bir sekilde
yapilmaktadir. Boylece biiyiik bir tiiketici talebi olusturarak tiiketici; aracilarin ilgili
mali ya da hizmeti ireticilerden almasini saglamaktadir. Bu sayede, iireticiden
tiiketiciye dogru mal ya da hizmetin ¢ekimi saglanmaktadir. Kiiciik igletmeler bu
stratejiyi fazla yatinmli reklam gerektirdigi i¢in tercih etmemektedirler (Erginel,
1997: 133).

Giincellenen bilgileri diizenli olarak almak i¢in kullanici, radyo veya
televizyon gibi bir saglayicinin kanalina kayit olmaktadir. Genel yargi bilginin
kullanictya verildigi seklindeyken dogrusu bilgiyi kullanicinin edindigidir. Internetin
itme stratejisinden ¢ekme stratejisine gecisinden dolay: {iriin saglayicilarin etkisinde
onemli derecede bir azalma olmaktadir. Bu durum iriinlerini internet iizerinden
sunan sirketler arasinda onemli bir rekabete neden olmaktadir. Ciinkii kullanicilarin
teklif edilen {iriinlerden haberdar olmasi gerekmektedir. internet kullanicisinin
dikkatini ¢ekmek triin saglayicilarin temel sorunudur. Kullanicinin neyi gérmek

isteyip neyi gérmek istemedigine, kullaniciy1 neyin harekete gegirecegine sadece bir
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“t1k” belirlemektedir. Gelecekte hem itme stratejisi hem de ¢ekme stratejisi internet

tizerinde varligini siirdiirecektir (Skrob, 2005: 12).

Ayrica tiiketiciler {izerinde ¢ekme stratejisini uygulamaya yarayan bazi
taktikler bulunmaktadir. Bunlar; fiyat indirimleri, {icretsiz iirlin veya hizmet,
hediyeler, yarismalar, cekilisler vb. seklinde olmaktadir. Ornegin, Burger King
Almanya’daki misterilerine bir futbol topunu yonlendirerek gukurlara girmemesinin
saglandigr bir oyunu 2016 senesinde 3 ay siiresince aktif bir sekilde sunmustur.
Mobil araglarda 986.649 kisinin oynadigi bu oyunu kazanan (en uzun mesafeye
ilerleyen) kisilere indirim kuponlart verilmis ve marka bilinci olusturulmak

istenmistir. Bu sayede ¢ekme stratejisi uygulanmistir (Altintas, 2018: 17-18).

1.8.1.2. itme Stratejisi

(Cekme stratejisinin aksine, bilgi goniilli veya istemsiz olarak miisteriye
aktariimaktadir. itme stratejisinde reklamlar, radyo, televizyon gibi iletisim aglar1 ile
gazete, dergi, el ilanlar1 gibi yazili medya araglar vasitasiyla siirdiiriilmektedir.
Miisterinin, birden karsisina ¢ikan bu tlir medya araglari lizerinde higbir etkisi yoktur.
Itme stratejisine sahip reklamm olumsuz bir yani da vardir. Bu stratejide miisteriyi
yonlendirmek igin, asir1 yliklemelere yol agabilecek istenmeyen reklamlar
gonderilmektedir. Bu yogun bombardiman nedeniyle miisteri hangi bilginin yararh
oldugunu se¢mekte zorlanmaktadir. Bu kanallar ¢ogunlukla ticari amagclar igin
kullanildigindan ve miisteriyi yonlendirme odakli olduklarindan, bilimsel amaglar
icin kullanilmalar1 tavsiye edilmemektedir. Aktarilan multimedya dosyalar
nedeniyle biiyiik data trafigi her gecen giin artmaktadir. Iletisim aglarina asiri
yukleme yapilmasi kaynaklarin israfina yol agmaktadir. Kaynak harcamalarini
azaltmak i¢in mesajin basligi ve kisa Ozetinin aktarilmasi dogru olacaktir (Skrob,

2005: 12).

1.9. VIRAL PAZARLAMA KAMPANYA SURECI

Giiniimiizde gelenekselcilik bir yana birakilmakta ve daha fazla sanal ger¢eklik
ve aninda karsilikli etkilesim imkani olan yeni teknolojiler, daha fazla talep

edilmektedir. Dolayistyla internet iizerinden viral pazarlama kampanyalari ve bu
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kampanyalarin basarili bir sekilde siirdiiriilmesi onem kazanmaktadir (Ersoy ve
digerleri, 2016: 195).

Ureticiler, {iriin ve hizmetlerini, markalar1 araciligiyla elektronik ortamda
tilketicilere sunmakta ve gelistirdikleri mesajlart tiiketicilerle paylasmaktadirlar.
Mesaj1 alan tiiketiciler, bu mesaji sahiplenerek yakinlar1 ile paylagsmakta yani
gonderici konumuna gegmektedirler. Bunun sonucunda, tiiketiciler markanin {iriin ve
hizmetlerini elektronik ortamda alicilarin begenilerine sunmakta ve markanin

goniillii pazarlamacisi gibi yayilima katki saglamaktadirlar (Cakirkaya, 2016: 54).

Silverman’na (2006) gore, bilgi ¢aginda oldugumuzdan dolay1 ¢ok biiyiik bir
miktarda bilgi akis1 olmaktadir. Insanlarin arastirmaya ve diisinmeye zamanlarinin
olmamas1 nedeniyle geleneksel reklamcilik azalmakta ve TV kanallarinin izleme
oranlar1 digmektedir. Ayrica dergiler sikintiya girmekte, basin reklamlarinin
maliyetleri artmakta ve daha zayif sonuglar meydana getirmektedir. Geleneksel
pazarlamacilar ise zamana ve gelismelere uyum saglayamamaktadir. Asirt bilgi
yuklemesine ugrayan insanlarin bu bilgileri ayiklayacak zamanlar1 yoktur. Bu
ylizden agizdan agiza iletisim zamandan tasarruf saglamaktadir. (Aktaran Merig,

2010: 76)

Teknolojinin gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikan internet sayesinde insanlar
bilgiye kisa siirede erisebildiklerinden televizyon ve reklamlara olan talebin de
azaldig1 goriilmektedir. Bu sebeple viral pazarlama calismalart 6nemli hale
gelmektedir. Viral pazarlama kampanyasinin etkili bir sekilde yiiriitilmesi i¢in yarar

saglayacak unsurlar sdyle siralanabilir (Oztiirk, 2015: 22-24):

Viral pazarlama tesvik saglamahdir: Viral pazarlama ¢alismalarinin hizl bir
sekilde yayilmasi icin iletiyi yayanlarin tesvik edilmesi ve 6zendirilmesi temel bir
unsurdur. Yayicilarin tesvik edilmesi odiillendirmeler ile gergeklestirilmektedir.
Gillette firmasinin 2005 yilinda Tiirkiye’de uyguladigr “Jilet gibi ol” isimli viral
calisma bu tip ¢aligmalara 6rnek olarak gosterilebilir (Oztiirk, 2015: 23).

Gillette firmast marka farkindahigini artirmak i¢in gergeklestirdigi bu
kampanyada bir reklam oyunu gergeklestirilmistir. En yiiksek puana ulagan
katilimcilarin, otuz Gillette serisi ve ti¢ adet Apple i-Pod marka MP3 c¢alar 6diil

alacag1r duyurulmustur. Bu 6diil haberini alan tiiketiciler dokuz is giinili igerisinde
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kampanyaya katilmiglar ve katilimer sayis1 13.193 kisi olmustur. Bir ay icinde siteye
giris oraninin %317 arttig1 gézlemlenmistir (Argan ve Tokay Argan, 2006: 242).

Israrla gonderme diisiiniilmemelidir: Yayicilar iletilmek istenen mesajlari
yakinlarmma ve diger bireylere gonderdiginde mesajin alic1 tarafindan alinmasi
gerekmektedir. Gonderilen masajlar siirekli ve ayni igerikle gonderildigi zaman
kullanicilar bu durum karsisinda antipatik bir tutum sergiler; ¢ogunlukla mesajlar
okunmadan silinir; bu yiizden mesajlar alictyr sikmamak igin 1srarli bir sekilde

gonderilmemelidir (Oztiirk, 2015: 23).

Gonderilen e-postalar Kisisellestirilmelidir: Kullanicilar internette devamli
bir ileti bombardimanina maruz kaldiklarindan kullanicilarin gelen tiim mesajlara
tepki vermeleri zor olmaktadir. Ancak bu mesaj tamidiklar1 kisilerden gelirse
kullanicilar bu mesajlara olumlu bir sekilde bakmaktadir. Taninan bir kaynaktan
gelen e-postaya cevap verme olasiligi da yiiksektir. Bu durum alicilara iletilen
mesajlarin kisisellestirilmesi gerektigini ifade etmektedir. Kisisellestirilmis bir e-
posta ve mesaja yaklasim hemen tanimlanabildiginden daha olumlu olmaktadir. E-
postalar kisisellestirilmis mesajlar i¢in kullanilan en aktif internet araci olarak kabul

edilmektedir (Oztiirk, 2015: 23).

Veriler izlenmeli ve analiz edilmelidir: Viral pazarlama siirecinde stratejiler
belirlenirken verilerin izlenip analiz edilmesi ve analizler sonucunda kararlarin
alinmas1 ¢ok onemlidir. Buradaki ama¢ plana uymak ve performansi artirmaktir. Bu
sebeple uzman kisiler tarafindan yapilan analizler viral pazarlama kampanyasinin

etkinligini artirmay1 saglamaktadir (Oztiirk, 2015: 24).

Siirekli olarak arkadasa gonderme tesvik edilmelidir: Viral pazarlama
paylasim esasina dayali bir sistem oldugundan bu sistemde yer alan alicilar aldiklari
mesajlart diger alicilara gonderirler ve bu durum bdyle siirer. Dolayisiyla bu
mesajlarin stirekli olarak arkadagslara gonderilmesinin tesvik edilmesi gerekmektedir.
Bu sayede mesaj gonderilen kullanicilar viral pazarlama i¢in yeni bir alan

yaratmaktadir (Argan ve Tokay Argan, 2006: 243).

Web sitesinin trafigi iyi bir sekilde yiiriitiilmelidir: Viral kampanya stiresi
igerisinde tiiketicilere yollanan e-postalarin olumlu geri bildirimleri, firmalarin

internet sitelerine olan yogunlugunu artirmaktadir. Firmalar, tiiketicilerin iiriinleri
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hakkinda kolayca bilgi almalari, tiiketicilerin sitelere goz atmasi ve tiiketicilerin
siteye iiye olurlarken yaptiklari islemlerin aksamamasi i¢in sitenin yogun trafigini

diizgiin bir sekilde yiiriitmeleri gerekmektedir (Merig, 2010: 77).

Etkili bir viral kampanya siireci uygulamak onemlidir. Etkili bir viral yaymak
icin temel anahtar motivasyon olup bu motivasyonun dozu dikkatli bir sekilde
hesaplanmalidir. Fazla doz, karmasa ve abart1 yaratabilirken, yetersiz motivasyon da
kimseyi etkilemeyecektir. Uriin dikkat ¢ekici ve onu bir baskasina aktarma arzusunu
uyandirmalidir. Bu konuda dikkat edilmesi gereken hususlar sunlardir (Karaca, 2010:

130):

e Bir iiriiniin gelistirilmesi ve viriisiin yayilacagi gerekli ¢evrenin olusturulmasi
i¢in fikir tiiccar1 tarafindan yogun zaman ve para harcanmalidir.

¢ Bir fikir tliccari, fikirlerin yayilmasi i¢in rol oynayan kilit unsurlar1 gerektigi
gibi yonlendirebilmelidir.

¢ Bir {iriin hakkinda dijital ortama iletilen mesaj iirlin yasam dongiisii boyunca
Uriiniin ayrilmaz bir parcast olacagindan bu sebeple yayilan mesajlara dikkat
edilmelidir.

e Internet kullanicilari {iriin ya da hizmetten etkilenmeli ve bdylece iiriinle ilgili
haberler yayilmalidir.

e Fikirlerinde bir yasam dongiisii oldugundan belli bir noktadan sonra fikri

yaymaya ¢alismak yerine dogru kullanicinin gérevlendirilmesi gereklidir.

1.10. VIRAL PAZARLAMANIN iSLETMELERE SUNDUGU DEGER

Viral pazarlama, herhangi bir ticari isletmenin reklam amagli sahip oldugu en
az pahali segeneklerinden birisidir. Viral mesaj sozlii olarak aktarilabiliyor olsa da,
bugiin viral mesajin bir kiginin Facebook'un da giinliik yasaminin bir pargasi olarak
goriinmesi daha olasidir. Viral pazarlama ya bir sirketi parcalayabilir ya da sirketi
kendi alaninda en basarili kuruluslardan biri haline getirebilir. Viral pazarlama,
zararsiz bir reklam bi¢imidir, ¢iinkii dogrudan sirket isleyicilerinden gelmez, bunun
yerine sirketin uygulamalarinin dogrudan bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. Bu nedenle,
bu tiir reklamlar ya sirkete kazandirir ya da sirketi diislise ugratabilir. Gegmiste,

insanlar televizyon ve radyo reklamlarinda duyduklar1 seylere giivenir ve sirketi
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incelerlerdi. Ancak giiniimiizde tiiketiciler, ilgilendikleri {iriin ve hizmetler hakkinda
digerlerinin ne soylediklerini duymak istemektedirler. Sonug¢ olarak, bu tiir
reklamlara maruz kalan kisi sayisi arttik¢a, basar1 potansiyeli de o kadar yiiksek
olmaktadir. Agizdan agza pazarlama, baz: sirketlerin uygulamalarindan daha 6nemli
hale gelmektedir. Herhangi bir web sitesinde veya gazetede harika bir {iriin veya
hizmet sunmak ya da reklam yayinlamak yeterli degildir. Viral pazarlama, bir vizilti
yarattig1 ve ig girisimini basar1 zirvesine ¢ikardigi i¢in piyasada yaygin bir etki

yaratmanin anahtaridir (Kiran ve digerleri, 2012: 2-3).

Gilindelik yagsamda bireylerin giin iginde binlerce bilgilendirmeye maruz
kalmasi, geleneksel ve dijital diger reklam mesajlarinin verdigi sikilma ve kagma
istegi insanlarin eglenceli iceriklere daha fazla yonelmelerine neden olmaktadir. Bu
durumun farkinda olan isletmeler, hem mali olarak kazanmak hem de yapilan
yatirimin ve verilmek istenen mesajin tiiketicilere kesin olarak ulagsmasini saglamak

amaciyla viral reklamlari tercih etmeye baslamiglardir (Aydogan, 2018: 303).

Viral pazarlama isletme ile tiiketici arasindaki iliskiyi etkilerken ayni zamanda
firmalara da arti degerler katmaktadir. Eskiden pazarlama igin kullanilan araglar
postalama ve tele pazarlama gibi teknikler ile sinirhiydi. Ornegin; Geleneksel
dogrudan e-postalamada tiiketiciler tarafindan sorularin cevaplanma orani %?2 iken
viral pazarlamada mesajlar ve igeriklerin cevaplanma oran1 %18 olarak
goriilmektedir. Geleneksel dogrudan pazarlamada mesajlara verilen tepki uzun ve
maliyetli iken viral pazarlamada bu tepki ¢ok hizli bir bicimde alinmaktadir. Viral
pazarlama, kurumlara ucuz, hizli ve kullanimi kolay dijital baglantilarin
kullanilmasin1 saglamakta ve bu diinyanin her yerindeki tiiketiciye ulasma imkéani
sunmaktadir (Alakusu, 2013: 123). Viral pazarlama, hem tiiketici hem de firmalara
degerler sunmaktadir. Tiiketiciler i¢in degerli bilgi, ticretsiz ve iskontolu tiriinler elde
etme imkani1 yaratirken firmalar agisindan ise, sanal arenada dolagsma, markalarini

gelistirme ve farkindaligi arttirma sansi1 saglamaktadir (Samsunlu, 2016: 18).

Helm (2000), viral pazarlamanin firmalar i¢in biiyiik kazanclar elde edilen
biiylik bir dagitim ag1 oldugunu belirtmektedir. Viral pazarlamanin reklam temelli bir
gelir modeli oldugunu, firmalarin iiriinlerini kullananlarin sayisinda artis elde etmek

i¢in viral pazarlamay1 kullandiklarim ifade etmektedir. Ornegin, Israil’de kiigiik bir
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sirket olan Nirabilis’in “seni artyorum” icretsiz yazilimi, bireylerin sohbet etmek
isteyen aileleri ve arkadaslarina tavsiye etmesiyle 10 milyon kisiye ulagmistir. Bir¢ok
firmanin viral pazarlamadan yararlanarak yaratmak istedigi deger, markadir. Bir
firma veya {irlin isminin birgok insana viral olarak yayilmasiyla sunulmasi, marka
farkindaligin1 artirmaktadir. IMT tarafindan yapilan arastirmaya katilan 400 firmanin
iriin ve marka farkindaligini artrmak i¢in viral pazarlama stratejilerini
uyguladiklarini ifade etmislerdir. Viral pazarlama sayesinde firmalar kisa siireli bir
zaman i¢in karlarini erteleyip, marka farkindaligi ve engelleri agsmay1 amaglayarak
uzun vadede ileriye doniikk daha fazla kazang elde etme avantaji

yakalayabilmektedirler (Aktaran Samsunlu, 2016: 18-19).

Giliniimiizde, viral pazarlama yontemiyle gergeklestirilen tanitim faaliyetleri,
ilging gorseller ve akilda kalict bakis agilart ile son derece ivme kazanmustir.
Bilinmesi gereken Onemli sey, hazirlanan mesajlarin, viriis yayilmasini baslatacak
igerik, gorsel ve ses igermesidir. Viral pazarlama tiiketicilere etkileyici bir sekilde
kisisel tavsiyeler vermeyi hedeflemektedir. Ornegin, popiiler bir video paylasim
sitesinde "Gangnam Style" adli sarkinin video klibinin 2 milyar kisi tarafindan
izlendigi goriilmiistiir. Klibin icerigi ve gorsellerin kullanimi kisa siirede viral bir etki
baglatmistir. Daha sonra, klipte inlilerin bulunmasi ve videonun sosyal aglar
araciligiyla paylasilmasi, viral etkiyi katlanarak artirmistir. Bu 6rnek ayn1 zamanda
dogru bir sekilde diizenlendiginde, dogru zamanda ve dogru yerde uygulandiginda,
pazarlama tekniklerinin basarabildigi sinerjinin boyutunun gosterilmesi a¢isindan son

derece 6nem tasimaktadir (Akdogan ve Altuntas, 2015: 140-141).
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IKINCi BOLUM
SIVIL TOPLUM KURULUSLARI

Sivil toplum kuruluslari, resmi kurumlarin disinda olan ve bunlardan bagimsiz
olarak calisan, belirli amaclar dogrultusunda ¢alisan, iiyelerini goniilliiliik usuliiyle
alan ve kar amaci giitmeyen kuruluslardir. Sivil toplum kuruluslarinin diger adiyla
kar amaci giitmeyen kuruluslarin analiz edilmesi igin sivil toplum kuruluslarinin
tanimlanmasi, dzellikleri ve amaglarinin belirlenmesi gerekmektedir. 1lk énce sivil

toplum kavraminin tanimlanmasi ve sivil topluma bigilen anlamlar ifade edilecektir.

2.1. SiVIL TOPLUM KAVRAMI

Sivil toplum karigik bir kavram olmasina ragmen genel anlami itibariyle
devletten 0Ozerk, cogulcu yapiya dayanan gonilli oOrgiitlenme alam1 olarak
tanimlanmaktadir. Sivil toplum, devletle iliskili olmasina ragmen iktidar1 ele gegirme
amact olmayan, devletten Ozerk toplumsal bir alan olan, vatandaslarin devlet
tarafindan temsil edilmeyen ortak c¢ikarlarimin alanidir (Aslan, 2010: 358). Tim
diinyada sivil toplumu giiclendirmeyi hedefleyen CIVICUS un (World Alliance for
Citizen Participation) sivil toplum tanimi ise; devletin denetiminin disinda olan
goniillii orgiitleri kapsayan ve hem iyi toplum yonetimine olumlu faydalar saglayan
hem de degerler cergevesinde olumsuz ozellikteki orgiitleri kapsayan bir tanimdir
(Esen, 2014: 2). Arslan’a (2001) gore sivil toplum, bireyin 6zgiirliiklerinin ve temel
haklarinin korundugu goniilliiliik temelinde orgiitlenmenin esas oldugu, toplumun
devlet politikalarin1 kontrol edip yonlendirebildigi yurttaghk bilincine dayali bir
gelismislik diizeyidir (Aktaran Yildirim, 2003: 226). Demir ve Acar (2002)’a gore
sivil toplum, devlet denetimi ve baskisinin ulagsamadigi veya belirleyici olamadigi
toplumsal etkinlikler seklinde ifade etmektedirler (Aktaran Haslak ve Giilener, 2006:
4). Diamond (1994) sivil toplumu “goniillii olan, kendi kendini yaratan, biiyiik
Olciide kendi yasamini kendisi saglayan, devletten bagimsiz ve hukuksal bir diizenle
ya da ortak degerlerle sinirli olan 6rgiitlii toplumsal yasam alan1 olarak tanimlarken,
Walzer sivil toplumu, kendi iradesiyle kurulmus olan organizasyonlarin ve bir dizi

iligkiler aginin olusturdugu alan olarak tanimlamaktadir (Aktaran Avci, 2007: 18).



Sivil toplum kavraminin tarihi eski zamanlara dayanmakta ve bu kavramin ilk
izlerine Aristo’da rastlanmaktadir. Fakat Aristo’nun doneminde ve dgretilerinde sivil
olan ile siyasal olan arasindaki fark kesin bir sekilde belirlenememistir. 12. yiizyil ile
19. yiizy1l arasinda yasanan degisim ve doniisiim hareketleri sonucunda sivil toplum
kavramimin gliniimiizdeki anlamiyla kullanilmasi meydana gelmistir. Kentsel
yasamin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan sivil toplumun ifade etmeye ¢alistigi unsur,
esnaf ve tiiccar gibi kimselerin feodal yapida geliserek ticaret alaninda 6zerk olmalari
ve kent yasamindaki yonetimde s6z sahibi olmalar1 durumudur. Baska bir deyisle,
sivil toplum kent yasaminin saglamis oldugu 6zgiirliikler kapsaminda ortaya ¢ikan ve
merkezi yonetime kars1 6zgiir ve 6zerk olabilen kurumlarin nezdinde gelisme firsati

bulan toplumsal bir alan1 belirtmektedir (Tiirkdne, 2013: 280).

Sivil toplum 6zellikle Bati’da 18. ylizyildan sonra popiiler olan iilkemizde ise
1980’lerden sonra giindeme gelen bir kavramdir. Sivil toplum kavrami asker ve
askeri olmayan gibi yanlis bir anlamda kullanilsa da ger¢ek anlamda vurguladig:
nokta kent yasaminin yol ve yordamudir. Sivil toplum siyaset disinda kalan toplum
olarak da soylenmektedir. Ancak bu siyaset ile hi¢ ilgilenmeyen toplum olarak degil,
tersine siyasetle ilgili olup siyasetin hakimiyeti altinda olmayan ve hatta siyaseti

yonlendirebilen gii¢ ve potansiyele sahip olan bir alan olmaktadir (Demir, 2014: 61).

19. yiizyilda sivil toplum, kendi kendine oOrgiitlenerek sosyal sorunlarin
¢oziimiinde gorevli bir kurum islevine sahipken 20. yiizyilda sivil toplumun faaliyet
alan1 tamamlayicit hizmetlerin {iretimi ile sinirli olmustur. 20. yiizyil sonu ve 21.
ylzyil basinda ise sivil toplum, ¢ok sayida yurttasin sivil topluma katilmasi igin

calismuistir (Gok, 2014: 73-74).

Sivil toplum ile ilgili li¢ yaklasim s6z konusudur. Birincisi, Larry Diamond’in
yaklagimidir ve bu yaklasima gore sivil toplum devletten ayri1 olan ve vatandasin
ozgiir iradesiyle olusturulmus bir diizendir. Ikincisi, Ernest Gellner’in yaklagimdir.
Bu yaklasima gore, sivil toplum, aile ya da birey ile devlet arasinda olan boslugu
dolduran bir yapidir ve daha cok siyasi partiler, sendikalar, dinsel orgiitlenmeler,
bask1 gruplart ve dernekler gibi kurumlardan olusan bir sistemdir. Bu yaklagim sivil
toplumu daha genis bir alanda degerlendirmektedir. Ugiinciisii, John Keane’nin

yaklagimidir. Bu yaklasima gore sivil toplum, iiyelerinin devlet dis1 faaliyetlerle,
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devlet kurumlarinda baski ve denetim uygulayarak kendi kimliklerini koruyan ve

dontigtiiren orglitlenmelerdir (Talas, 2011: 390).

2.2. SIVIL TOPLUM KURULUSLARI

Sivil toplum kuruluslari, goéniillii kuruluslar, iiclincli sektor, hiikiimet disi
kuruluglar, kar amaci gilitmeyen kuruluslar gibi orgiitleri kapsamaktadir (Emini,
2013: 44). Yabanci literatiirde sivil toplum orgiitleri; kar amaci giitmeyen kuruluslar,
devlet dis1 orgiitler, demokratik kitle orgiitleri, halk orgiitleri gibi birtakim farkli
isimlerle ifade edilmektedir (Torlak ve Tiltay, 2012: 249). Yurttast birim alan ve
oziinde goniilliilik olan bu kavram, Ingiltere’de “Goniillii Kurulus” (Voluntary
Organisation), Amerika Birlesik Devletlerinde “Ozel Goniillii Kurulus” (Private
Voluntary Organisation), baska iilkelerde “Goniillii Kalkinma Kuruluslar1”, “Yurttas
Orgiitleri” seklinde isimlendirilmektedir (Emini, 2013: 44).

Kar amaci gilitmeyen sektor, 6zel, goniillii kar amaci glitmeyen kurulus ve
derneklerin toplamindan olusmaktadir. Kar amaci giitmeyen sektor iiglincii sektor
olarak anilmaktadir. Son yillarda refahin saglanmasinda, egitim, toplum gelisimi,
uluslararasi iliskiler, gevre, sanat ve kiiltiir alanlarinda daha fazla 6nem kazanan bir
sektor olmustur (Anheier, 2014: 4). Kar amaci giitmeyen sektor, goniillii hayir
kuruluslar1 ve sivil toplum kuruluslart gibi sosyal kurumlardan meydana gelmektedir

(Arslan, 2004: 155).

Sivil toplum kuruluslar1 (STK) kavrami, kar amaci olmayan kurulus kavrami
ile esanlamli bir bigimde kullanilmaktadir. ‘Civil’ kavrami Latince kdkenli olup
gorgii kurallarini i1yi bilen, nazik ve kibar anlamlarina gelmektedir. Tiirkge’de ‘sivil’
seklinde telaffuz edilirken, kavramsal olarak ‘sehir adabr’, ‘medenilik-bedevi
olmama’ anlamlarinda kullanilirken, halk arasinda ise ‘askeri/kamusal yonetimden
arinmig toplum’ anlaminda kullanimi goriilmektedir. Bu kavram, toplumsal ve
siyasal hareketler neticesinde toplum kavramu ile birleserek ‘sivil toplum’ ifadesine
doniismiistiir (Inal ve Bigkes, 2006: 47).

Sivil toplum kuruluslarmin tanimi1 konusunda herhangi bir fikir birligi yoktur.
Avrupa Birligi sivil toplum kuruluslarini, toplumsal ve ekonomik kalkinmaya,

toplumsal diizene katki saglayan, katilimct demokrasinin olusturulmasi ve
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stirdiiriilmesi i¢in kimi zaman devlet ve hiikiimetten de fazla yasamsal rol {istlenen
kuruluglar olarak tanimlarken, Avrupa Ekonomik ve Sosyal Komitesi (ESC)
STKlar1; toplumun yarari i¢in sorumluluk iistlenen, resmi makamlar ile yurttaglar
arasinda araci vazifesi lstlenen tiim oOrgiitsel yapilanmalar olarak tanimlamaktadir
(Giider, 2004: 10). Diinya bankasinin tanimina gore STKlar; sosyal baris ve refahi
artirmak i¢in ugrasan, yoksulluga dikkat ¢ceken, ¢cevreyi koruyan, sosyal hizmetleri ve
sosyal gelismeyi saglamay1 amag edinen 6zel organizasyonlardir (Ugur, 2011: 25).
Birlesmis Milletler Ekonomi ve Sosyal Konseyinin STK tanimina gore,
devletlerarasi anlasma temeline dayanmayan tiim uluslararasi orgiitler hiikiimet dis
orgiittiir (Karakus, 2006: 22). Birlesmis Milletlerin resmi belgesine gore STK lar, kar
amac1 giitmeyen, tyelerini vatandaslarin olusturdugu, goniillii olarak oOrgiitlenen,
herhangi bir devlete bagli olmayan bir varlik olarak tanimlanmaktadir (Buran, 2008:
110). Keyman (2006) STKlar1 resmi kurumlar disinda ve bunlardan bagimsiz olarak
calisan, politik, sosyal, kiiltiirel, hukuki ve ¢evresel amaglar1 i¢in lobi caligmalari
yapan, iiyelerini ve ¢alisanlarin1 goniilliiliik esasina gore alan, kar amaci olmayan ve
gelirlerini topladiklar1 bagislar ve iiyelik 6demeleri ile saglayan kuruluslar olarak
tanimlamaktadir (Aktaran Giindiiz ve Kaya, 2014:133). Kolawski’ye gore STK,
birey, grup veya kurumlarin bazen ortak bir payda da anlastigi, bazen de uzlasma
saglayamadigi, inang, kanaat, ¢ikar ve yasam tarzlarin1 koruma altina alarak, birlikte
var olduklari toplumlardir (Doganli, 2015: 47). Craplet (1997) STK'lar1, kar amaci
giitmeyen sivil kuruluslar olarak tanimlamaktadir. “STK'lar” terimi g¢ogunlukla
devletlerle resmi bir bagi olmayan ve kar amaci giitmeyen kuruluslar olarak
kullanilmaktadir. Bu anlamda, STK'larin toplumlarda orgiitlenme arzusunun bir

tirtinii oldugu sdylenebilmektedir (Aktaran Buran, 2008: 110).

Bagka bir tanima gore STKlar; devletin yeterince 6zen gosteremedigi ya da
yeterli derecede hizmet veremedigi veya hizmet vermemesi gereken alanlarda
bireylerin kendiliginden bir birliktelik ile olusturduklar ilk olarak kendi iiyelerine
sonra da bu hizmete ihtiyaci olan toplumun diger {iyelerine hizmet vermek amaciyla
olusturduklart goniillii organizasyonlardir. Diger bir tanima gore STKlar; belirli bir
mekan ve zamanda, bilgiye dayanarak tespit edilen bir ihtiyaci karsilamayi
amaglayan, kar amaci olmadan hizmet veren ve kamu yonetimine katilan

kuruluslardir (Aktaran Ardahan, 2010: 212). En genel anlamiyla SKT’lar, belli bir
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amag, diisiince ve ¢ikar dogrultusunda bir araya gelen bireylerin ¢ogulculuk esasina
gore, goniillli, devlet disinda ve bagimsiz olarak olusturduklari oOrgiitlenmelerdir

(Karakus, 2006: 23).

Sivil toplum kuruluslar1 6zellikle gelismis ve demokratik {ilkelerde karsilasilan
onemli kuruluslardir. Sivil toplum kuruluslari resmi ve resmi olmayan yurttas
orgiitlenmeleri vasitasiyla yerel yonetimleri sistemli ve siirekli bir sekilde etki altina
alabilmektedir. Bu etki sadece yerel diizeyde olmamustir. Ayrica kiiresellesmeyle
birlikte sivil toplum kuruluslarinin 6nemi de artmistir. Artik bir¢ok iilkenin
sorunlarint tek basma ve kendi imkanlariyla halledebilmeleri zor hale gelmistir.
Uluslararas1 antlasmalar ve Diinya Ticaret Orgiitii gibi uluslararas: drgiitlerin finans
alaninda biiytlik aktorlerin ¢ikarlarina uygun sekilde hareket ettikleri algilandigindan
sivil toplum kuruluslar1 bu dengesizligi ortadan kaldirmak ic¢in insani konular,
kalkinma yardimlari ve siirdiiriilebilir kalkinma alanlarinda gelisim ve ilerleme

saglamislardir (Giindiiz ve Kaya, 2014: 134-135).

Ozetle giiniimiizde sivil toplum kuruluslarmi siniflandirmak icin kullanilan

bazi kavramlar sunlardir (Alyakut, 2007: 29):

o Sivil Toplum Kuruluslari

e Sivil Toplum Orgiitleri

e Hiikiimet Dis1 Orgiitler

e Kar Amaci Giitmeyen Kuruluglar

e Yurttas Orgiitlenmeleri/Yurttas Girisimleri

e Sivil Inisiyatifler

e Sivil Toplum Girigimleri

e GoOniilli Kuruluglar veya Gontillii Tesekkiiller

e Toplumsal Orgiitlenmeler/ Toplumsal Hareketler

2.3. SiVIL TOPLUM KURULUSLARININ TARIHSEL GELIiSIiMi

Sivil toplum kuruluslar, katilimcilik ve 6zgiirlik arayisinin sonucunda son
yiizyilda ortaya ¢ikan orgiitlenmelerdir. Sivil toplum kuruluslari, diinyada 20. yy’dan

once goniilli kuruluglar olarak ortaya ¢ikmissa da bugiinkii anlamda ilk ortaya ¢ikan
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sivil toplum kurulusu 6zgiirliikk miicadelelerinin eseri konumundadir (Usta, 2006: 36-

37).

Osmanli Devleti’'nde batili anlamda sivil toplum hareketlerinin baslangici
modernlesme hareketlerinin  baslangic noktasi ile paralel sayilabilmektedir.
Osmanlidan giiniimiize kadar olan bu modernlesme siirecleri Tanzimat, Islahat,
Mesrutiyet ve Cumhuriyet diye ifade edilirse, modernlesme talebinin bir ¢izgi
tizerinde yukaridan asagiya dogru bir yol takip ettigini goriilmektedir. Bu siireg
icerisinde siyasal Orgilitlenme talepleri kendini merkezin disinda hisseden
kesimlerden gelmektedir. Bunlar da bazi azinhik gruplari, Jon Tiirkler, ittihat ve
Terakki Hareketi ve Kurtulus Savasi yillarinda farkli amaglarla kurulmus olan

cemiyetler olarak bilinmektedir (Abay, 2004: 280).

Osmanli devleti, devlet otoritesinin olusturdugu “merkez” ile halk kesiminin
olusturdugu “cevre” arasinda aract kurumlarin olmamasindan kaynaklanan bir
uzakligir sahip merkeziyetgi ve biirokratik bir orgiit yapisina sahiptir. Bu yiizden
Osmanli siyasal kiiltiiri siyasal talepleri olan bir sivil topluma zemin yaratacak
niteliklerden uzak olmustur. Osmanli’da bu yapilanmalar millet sistemi, loncalar ve
din kurumu sayilabilir (Cmar, 2014: 60). Osmanli’da vakiflar, loncalar, Ahi
teskilatlar1 ve tarikatlarin her ne kadar bir sivil toplum orgiitii i1slevi gordiikleri kabul
edilse de devletin giiciiniin birey lehine sinirlandirilmasi igin gabalar1 olmadigindan
ve halkin demokratik manada yonetime katilmasi miimkiin olmadigindan, Bati’ya
gore sivil toplum orgiitlenmelerinin sosyal amagli olduklart goriilmektedir (Akgesme,

2013: 209).

Cumbhuriyetin ilantyla demokrasinin ve demokratiklesme silirecinin Oniinii
acacak olan diizenlemeler ile sivil toplum varligi yeniden ortaya g¢ikarilmistir.
Ozlii’ye gore (1995) cumhuriyet ile birlikte sivil toplumdan ziyade askeri darbelerin
liderleri ve bu darbeler sonucunda ortaya c¢ikan kisilerle gerceklesen bir donem
ortaya c¢ikmaktadir. Ko¢ (2005) ise bu donemi askeri darbelere ragmen sivil
toplumlarin varliklarinin ortaya ¢ikarildigi bir donem olarak ifade etmektedir

(Aktaran Unlii, 2018: 15).

1950-1980 arast donemde sivil toplumun gelisimi bakimindan Onemli

gelismeler olsa da, sivil sosyal gruplar gercek yasamdaki aktorler karsisinda fazla
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etkili olamamuslardir. Ozellikle 1950-1960 yillar1 arasinda iktidarda olan Demokrat
Parti iktidar1 kendi goriislerine aykiri olan sivil toplum kuruluslarina kars1 baskici bir
tavir almistir. 1960-1971 doneminde dernek basina diisen niifusun azalmasi,
orgiitlenme diizeyinin arttigin1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bu donemde yer alan sivil
toplum unsurlarinin basinda dinsel gruplar, isveren kesimi, is¢i sendikalari, koylii
gruplar, farklilasan medya gibi unsurlar bulunmaktaydi. Ayrica, 1971 yilinda
calismayan ve kriz iireten kapali ekonomi sistemine bir tepki niteliginde TUSIAD

(Tiirkiye Sanayiciler ve is Adamlar1 Dernegi) kurulmustur (Cinar, 2014: 63).

Calmagur ve Erdogan (2011)’e gore sivil toplum kavrami, 1980°1i yillarda
yasamimiza girmis ve tartisma konusu olmustur. Ancak Bati’daki anlamda ve islevde
sivil toplum kuruluslarinin olusmasi i¢in gereken sosyoekonomik sartlar daha yeni
yeni olusmaya baslamistir. Tiirkiye’de sivil toplum konusundaki tartigmalar 6zellikle
son yillarda yogun bir sekilde oldugu sdylenebilmektedir. Diinyada olan tartismalarin
tilkemizde de yanki bulmasi bu tartigmanin sebeplerinden biridir. Ama asil sebep, ilk
ornekleri 1940’11 yillarda goriilen, ancak 1980’11 yillardan sonra biiyiik bir gelisim ve
ilerleme kaydeden sivil toplum kuruluslarmmin kamusal alanda ve sosyal yasamin

icinde etkili olmaya baglamalaridir (Aktaran Giindiiz ve Kaya, 2014: 141).

Tiirkiye’de 2000’11 yillar sivil toplum alaninin daha belirgin olmaya basladig:
zamanlar olmustur (Cinar, 2014: 63). Tiirkiye’de sivil toplumun ve demokrasinin
gelismesi i¢in 2000°lerin basinda meydana gelen Tiirkiye-AB iliskilerinin derinlesme
stireci en Onemli tarihsel gelismelerden biri olarak sayilmaktadir. 1999°da ki
Tiirkiye’nin AB’ye adayliginin kabul ve ilan edildigi Helsinki Zirvesi’nden itibaren
Tiirkiye-AB iligkileri daha da saglamlasmistir. Tirkiye’nin 2002 Kopenhag
Zirvesi’'nde liyelik miizakerelerini baglatmak i¢in tarih almasiyla birlikte bu siireg
yeni bir boyut kazanmistir. Tiirkiye-AB iliskilerinin gelismesi, hiikiimeti devlet-
toplum iliskilerinde yasal ve yapisal olarak degisiklikler yapmaya ve aynm1 zamanda
bu degisiklikleri Tiirk demokrasisini Avrupa standartlarina getirmek i¢in uygulamaya

koymaya zorlamistir (Akgesme, 2013: 216).

Glinlimiizde Tiirkiye’deki sivil toplum kuruluslarinin ve kuruluslara {iye
olanlarin sayilarina bakildiginda gelismis iilkeler ile kiyaslandiginda sayimin olduk¢a

diisiik oldugu goriilmektedir. ATO’nun yaptig1 bir arastirmaya gore, Tlrkiye’de
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faaliyet gosteren dernek sayist 80,757 (866 kisiye bir dernek), vakif sayist ise 4,915
iken, Almanya’da 2 milyon 100 bin dernek, Fransa’da 1 milyon 470 bin dernek,
ABD’de ise 1 milyon 200 bin olan dernek sayisiyla kiyaslanamayacak kadar
diisiiktiir (Sahin ve Oztiirk, 2008: 22).

2.4. SIVIL TOPLUM KURULUSLARININ ONEMi

Giintimiizde sivil toplum kuruluslari, 6zellikle devletin hizmet verdigi alanlarin
gelismesi ve merkezi/yerel yonetimlerin hizmet sunma konusunda yetersiz kalmalari
sebebiyle, devletin sunamadigi birgok kamu hizmetini sunmak amaciyla hem devlet
icinde hem de uluslararasi diizeyde ¢ok 6nemli konuma gelmislerdir (Kahraman ve

Tamer, 2016: 172).

Sivil toplum kuruluslari, devletin karar ve eylemlerini denetlemede aymi
zamanda da katilimcilik ve sorumluluk bilincinin artmasinda onemli islevlere
sahiplerdir. Modern yasamin vazgecilmez bir unsuru olan STK’lar, gliniimiizde
kamusal otoritenin eksik kaldigir egitim, saglik, sosyal hizmetler, ¢evre, kirsal
kalkinma, kentsel doniistim gibi farkli alanlarda onemli islevler yliklenmekte;
demokratik yOnetimin standartlarindan biri olarak kabul edilmekte; insana dayanan
gelisme ve kalkinma anlayiginin temelinde yer almaktadir. Buna gore STK’lar,
kalkinmak i¢in devlet ile beraber hareket eden, kalkinmanin yeni aktorleri olarak

kabul edilmektedirler (Geng ve Erdogan, 2013: 181-182).

Toplumsal yapimin saglikli bir sekilde isleyebilmesinde, dezavantajli olan
bireylerin ve gruplarin desteklenmesi, sosyal, kiiltiirel ve ¢evresel sorunlarin
¢oziilmesi, din, saglik, politika gibi hizmetlerin yerine getirilmesi kaginilmaz bir
zorunluluktur. Bu ylizden STK’lara duyulan ihtiyag ve iistlendikleri islevlerin 6nemi
anlagilmakta ve onlara duyulan ihtiya¢ giderek daha fazla olmaktadir (Kirilmaz,

2009: 64).

Giintimiizde sivil toplum kuruluslari birlik ve dayanigmay1 anlatmanin en giiglii
yontemi olarak goze carpmaktadir. Bununla birlikte teknolojik gelismelerle birlikte
iletisimde siirlarin kalkmasi, kapali kapilar ardinda alinan ve toplumun c¢ikarlarina
uymayan kararlarin hizli bir sekilde disartya yayilmasini kolaylastirmistir.

Kiiresellesmenin de etkisiyle oOzellikle toplumsal konulara karsi hassas olan
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bireylerin tiim diinyadaki olumsuzluklarla miicadele etmek i¢in ortaya koyduklari
kararlilig1 6n plana ¢ikmaya baslamis ve STK’lar sinirlari ortadan kaldiran bir yapida
hizmet sunmaya baglamiglardir. Bu gelismelerle birlikte STK’lar uluslararasi
iliskilerde de &nemli roller iistlenmistir. Ozet olarak, giiniimiizde STK’lar yalnizca
basit bir danisma ya da savunma mekanizmasi degil, karar almada s6z sahibi bir
aktor olarak gecmise nazaran biiyilk Oneme sahip kuruluslar olarak

degerlendirilmektedir (Taysir ve Pazarcik, 2006: 74).

Gelir dagilimi adaletsizliginin siddet ve terorii beslemesine engel olabilecegi
diisiiniilen sivil toplum kuruluslaridir. Sivil toplum, bir taraftan devlet, bilirokrasi ve
siyasi partilerden olusan siyasi toplumdan, diger taraftan ekonomik toplumdan ayri
olmas1 diisliniilmiis ve toplumsal meselelere ¢oziimler sunmak igin siyasal toplumu
etkilemeye baglamistir. Boylece toplum; siyasi, ekonomik ve sivil toplumlardan
olusan ii¢ boyutlu bir yap1 olarak etkili olmustur. Toplumun tiim kesimlerinde
demokrasinin yayilmast ve gelismesi i¢in sivil toplumun Onemi daha fazla

anlasilmaya baslanmustir (Oztiirk, 2014: 38).

2.5. SIVIL TOPLUM KURULUSLARININ TEMEL OZELLIKLERI VE
AMACLARI

Sivil toplum kuruluslarinin en belirgin 6zellikleri, sadece kendi amag ve
degerlerine hizmet etmemeleri, kamu otoritelerinden, hiikiimetlerden, siyasi
partilerden bagimsiz hareket etmeleri, ticari ¢ikarlarinin olmamasi, kar amaci
giitmemeleri ve merkezi otorite ile yurttas arasinda arabulucu gorevi listlenmeleridir
(Ozer, 2008: 91). Sivil toplum kuruluslarmin diger o6zellikleri ise, biirokratik
olmayan esnek bir yapiya sahip olmalari, karar ve uygulamalarinda katilimciliga
onem vermeleri, goniilliillik esasina dayanmalari, biitcelerini {iyelerinden ve
bagislardan saglamalari, siyasi otoritelerle yakin igbirligi i¢inde olmalari, topluma
faydali faaliyetler uygulamalari, ¢evre, egitim, saglik, bilim, kiiltiir gibi alanlarda

onemli faaliyetlerde bulunmalaridir (Kahraman ve Tamer, 2016: 174).

Sivil toplum kuruluslari, toplumdan aldiklart giicle toplum yararim gozetip
topluma hizmet etmeyi amag edinirler. Varolus sebebini ve vazife tanimini net bir

sekilde ortaya koyarlar. Devletten bagimsiz ve goniillii kuruluslardir. Bu kuruluslar
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biitiin program ve projelerini gorev tanimma uyum saglayacak sekilde tasarlayip
kaynaklar1 gorev tanimina uygun bir bicimde ve verimli bir sekilde saglarlar. Bu
kuruluslar elde ettikleri kazanglarin1 kar amaci ve ¢ikar giitmeden varolus hedefleri
icin kullanirlar. Bu kuruluslar bireysel ¢ikarlarindan 6nce her zaman toplumun
yararina calisma ilkesine uymak zorunda olup diiriist, adil, saygili, glivenilir,
sorumluluk sahibi ve hesap verebilir olmalidir. Bu kuruluslar topluma, hizmet
sagladig1 kitleye, iiyelerine, goniillillerine ve c¢alisanlarina karsi sorumluluklarini

bilmeli ve yerine getirmelidir (Ardahan, 2010: 213).

Sivil toplum kuruluslariin birtakim 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler su sekilde

belirtilebilir (Cengil, 2006: 135-136);

Goniilliiliik: Yurttaglarin goniillii katilimi ile olusan ve herkesin katilabildigi

orgiitlerdir.

Hiikiimetten bagimsiz olma: Bu kuruluslar devletten bagimsiz olup bu

kuruluslara devlet tarafindan yapacaklari islerde herhangi bir yasak uygulanmaz.

Kar amac giitmeme: Sivil toplum kuruluslar1 yaptiklar1 faaliyetler sonucunda

kar elde etseler bile kér elde etme amaciyla hareket etmezler.

Toplumsal fayda: Sivil toplum kuruluslari yaptiklari faaliyetlerde sadece

tiyelerine degil toplumun geneline fayda saglama amaci tasirlar.

Yasallik: Sivil toplum kuruluslart yasal g¢ergevede faaliyet gosteren

kuruluslardir.

Sivil Davramis Ruhu: Sivil toplum kurulusu tiyeleri, sivil davranis ruhu iginde
karsilikli hosgorii ve dayanisma iginde calisirlar ve disaridan bir baski olmadan 6z

denetimlerini saglarlar.
Kendiligindelik: Bu kuruluslar kendiliginden kurulup faaliyette bulunurlar.
Cesitlilik: Bu kuruluslar bircok yonden birbirinden farkli ve ¢ok renklidirler.

Sivil toplum kuruluslari, toplumsal katki saglayan, kamu kurumlari ile yerel
orgiitlerin sosyal faaliyetlerdeki eksikliklerini gidermeyi amaglayan ve birey ya da
gruplart desteklerken onlarin kamu otoriteleri karsisinda haklarint  korumay1

hedefleyen kar amaci olmayan organizasyonlardir (Torlak ve Tiltay, 2008: 793).
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Sivil toplum kuruluslarinin ana amaglarin1 su sekilde belirtmistir (Cengil,
2006:136; Tutar ve digerleri, 2012:442):

e Devletin icra ettigi baz1 uygulamalar ve pazar ekonomisinin dayattig1
mekanizmalar karsisinda tampon vazifesi gérmek.

e Bireylerin taleplerinin kamuoyu olusturarak aktarilmasina ve dikkate
alimmasina katki saglamak.

e Cogulcu ve katilimc1 toplum yapisinin olugsmasi igin aktif rol oynamak
ve hakim olan piyasa degerlerine kars1 dengeleyici bir unsur vazifesi
gormek.

e Projeleri hayata gecirerek istihdam, sosyal refah ve egitim alanlarinda
hiikiimet politikalarina uygun bir sekilde alternatif yollar sunmak.

e Bazi temel projeler lireterek bu projelere kaynak saglamak.

e Demokratik bir yonetim tarzinin olugmasi igin etkili olmak,

e Bireylerin g¢ikarlarint savunmalari igin onlara genis bir siyasal
platform sunmak,

e Cevresel sorunlar, kirlilik kiiresel 1sinma gibi tiim diinyay1 ilgilendiren
konularda 6rgiitlenip bu sorunlara ¢oziimler aramak,

e Bireyler arasinda is birligini saglayarak, iiyelerin kendi baslarina
saglayamayacaklar1 bilgileri grup araciligiyla elde etmesini saglamak,

e Dergi, radyo, kitap ve televizyon gibi araglar vasitasiyla vatandaslari
uyarip bilinglendirmek,

e Yerel yonetimler karsisinda yerel halkin sdzciisii olmak,

e Dogal afet veya olaganiistii durumlarda halka kisa zamanda ulasip

gerekli yardimlar1 temin etmektir.

2.6. SIVIL TOPLUM KURULUSLARININ CESITLERI

Sivil toplum kuruluslar1 dini 6rgiitler, sosyal kurumlar, kiiltiirel-sanatsal amagh
orgiitler, egitim ve arastirma oOrgiitleri, koruyucu oOrgiitler, politik orgiitler, hayir
kurumlar1 ve sosyal amacli kurumlar olarak siiflandirilmaktadir. Bu kuruluslar
statiilerine gore ise, vakiflar, dernekler, kooperatifler, birlikler, odalar, sendikalar

olarak ayrilmaktadirlar (Kaya, 2008: 26). Ek olarak, siyasi gruplar, esnaf ve isci
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sendikalar1, dini kurum ve kuruluslar, localar, spor kuliipleri, sanat ve kiiltiir
dernekleri, birlikler, odalar, kiigiik ve biiylik 6zel sektor girisimleri sivil toplum

kurulusu kapsaminda yer almaktadir (Kiiciik ve Giines, 2013: 25).

Tiirkiye’de kar amaci giitmeyen kuruluslar ya da sivil toplum kuruluslar1 olarak
vakiflar, dernekler, sendikalar ve mesleki kuruluslar sayilmaktadir (Oztiirk, 2014:

77).

2.6.1. Vakaflar

Tiirk milletinin sosyal yasaminda Onemli bir yeri olan vakif kuruluslari,
islamiyetin kabul edilmesinden sonra gelismis ve ozellikle Osmanli Imparatorlugu
zamaninda ise giiniimiizde modern devletlerin yerine getirdigi bir¢cok vazifeyi
basartyla yapmistir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasindan sonra vakiflar
konusunda bir ayrim yapma gerekliligi ortaya ¢ikmis ve vakiflar, Medeni Kanun’un
kabuliinden Once ve sonra kurulan vakiflar, miilhak vakiflar1 ve cemaat vakiflari

olmak iizere ikiye ayrilmustir (Oztiirk, 2014: 81).

Vakiflar, toplumsal biitiinlesmeyi saglayan, toplumsal yasamda devletin yerine
getirmedigi hizmetleri gergeklestirme gayreti i¢cinde olan, sosyal gelisme, adalet ve

baris1 saglama amacinda olan bireysel ve goniillii tesebbiislerdir (Oner, 2000: 178).

2.6.2. Dernekler

Tirkiye’de sivil toplum kuruluslariin biiyiik bir kismini olusturan dernekler,
Tiirk Medeni Kanunu’na gore en az yedi gergek kisinin kazang paylagma disinda,
belirli ve ortak bir amaci gerceklestirmek igin, bilgi ve ¢alismalarini siirekli olarak
birlestirerek olusturduklari, tiizel kisilige sahip kisi topluluklaridir. Yasalara gore
ekonomik ihtiyaclar1 gidermek amaciyla bagis toplayan cami, okul yaptirma ve
yasatma dernekleri, bazi resmi kurumlarin hizmetlerini gelistirme dernekleri ile spor

kuliipleri sivil toplum kurulusu olarak ifade edilmektedir (Ortatepe, 2014: 42-43).

Dernekler, liberalizmin ve sivil toplumun temel wunsurlari arasinda
goriilmektedir. Genellikle dernekgilik orta smiflara, sosyal piramitte yiikselen

gruplara ve diger imtiyazli kesimlere 6zgii bir olgu gibi goriilmektedir (Oner, 2000:

169).
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2.6.3. Sendikalar

Sanayi devrimiyle ortaya ¢ikan ig¢i sinifi, sorunlarini dile getirmek ve ¢oziim
bulmak i¢in bir orgiitsel yap1 arayisina girmis ve sendikalar1 olusturmuslardir. Sosyal
politikanin aktorii olarak ortaya ¢ikan sendikalarin kiiresellesme siirecinde sosyal
politika konusundaki aktor gorevlerini gelecekte koruyup koruyamayacaklari

tartisilan bir konudur (Ugurlu, 2006: 64).

Sendika, iiyelerinin sosyal ve ekonomik ¢ikarlarini korumak i¢in kurulan tiizel
kisilige sahip bir orgiittiir. Isci sendikasi, belli bir is dalinda ¢alisan iscilerin haklarim
koruyup ¢alisma sartlarini daha iyi hale getirmek i¢in is¢iler adina isverenle pazarlik
yapip toplu sdzlesme yapar. Isveren sendikasi ise, isverenlerin kendi ¢ikarlarmi

korumak i¢in olusturduklar1 birliktir (Oner, 2000: 179).

2.6.4. Mesleki Kuruluslar

1982 anayasasinin 135. maddesine gore mesleki kuruluslar kanunla kurulup
kendi organlar: tarafindan yonetilen ve belli bir meslek mensuplarindan olusan, tiizel
kisilige sahip kuruluslardir. Kurulus amaglarinin disinda faaliyette bulunamazlar.
Amaclar1 diginda faaliyette bulunduklar1 takdirde sorumlu organlarinin goérevine
mahkeme karar1 ile son verilmektedir. Mesleki kuruluglar devletin idari ve mali
denetimine tabi olup bu kuruluslarin organlarinin seg¢iminde siyasi partiler aday
gosterememektedir (Oner, 2000: 165-166).

Tiirkiye’de mesleki kuruluslar sahip olduklart yetki ve sorumluluklar, devletle
olan iligkileri, iiyelik sartlar1 ve gelir kaynaklarindaki farkliliklar yoniinden dernek ve
oda olmak fizere iki sekilde orgiitlenmistir. Odalar, yasa ile kurulan, ilgili meslek
kolunda kamu yararmi korumak icin gerekli diizenleme ve denetimleri yapan, bir
kamu hukuku tiizel kisisi olan kamu kurumu niteliginde meslek kuruluglaridir (Ergtir,

2006: 40).
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2.7. SIVIL TOPLUM KURULUSLARININ ISLEVLERI

Sivil toplum kuruluslari, demokrasi bilincini gelistiren, kiiresellesmeye katkisi
olan, iktisadi kalkinmay1 saglayan, sosyal refah seviyesini artiran, kamu hizmetlerine
katki saglayan, ekonomik isleri yerine getiren, kamuoyu olusturmak amaciyla
bireylerin taleplerini karsilayan, kronik hale gelmis sorunlar1 ¢6zen, kriz yonetimini
1yi bir sekilde gerceklestiren, iletisim, temsil ve kendini gerceklestirme amaglarini
tagtyan oOrgiitlerdir. Sivil toplum kuruluslar1 devlet otoritesinin eksik kaldig1 egitim,
saglik, sosyal hizmetler, ¢evre, kirsal-kentsel kalkinma gibi alanlarda 6nemli islevler
istlenirken, yaglilarin bakimi, kimsesiz ¢ocuklarin korunmasi, Oziirliilerin egitimi

gibi sosyal hizmet alanlarinda 6nciiliikk yapmaktadirlar (Doganli, 2015: 48).

Sivil toplum kuruluslarinin tespit edilen islevleri syle siralanabilir (Talas,

2011: 392):

e Kamuoyu olusturarak bireylerin taleplerinin ifade edilmesine yardimci
olmak,

e Cogulcu toplum yapisinin olusumunu saglamak icin piyasadaki
metalagmaya ve piyasaya egemen olan degerlere kars1 dengeleyici bir unsur
olmak,

e Kendi iclerinde olusturmus olduklari katilimci ve c¢ogulcu bir kiiltiirle
yetisen ve ayni zamanda yonetim tecriibesi de edinmis bireylerin
yetismesini saglamak,

e Pilot projeler iiretip bu projelere kaynak bularak projeleri faaliyete gegirmek
yoluyla egitim, sosyal refah ve isttihdam konularinda hiikiimetin

politikalarina paralel olan ya da alternatif sorumluluklar alabilmek.

Sivil toplum kuruluslarinin gorevleri, yaptiklar: hizmetler ve islevleri siyasal,
ekonomik, kiiltiirel ve bireysel olmak {izere dort ana baghk altinda

siniflandirilabilmektedir (Ozdasli, 2007: 69).

2.7.1. Sivil Toplum Kuruluslarinin Siyasal Islevleri

Taylor’a gore sivil toplum kuruluslarinin en 6nemli islevleri Siyasi iktidara

kars1 etkili olmak, siyasi iktidar1 pargalayarak adem-i merkezi hale getirmek,

48



bireyleri devlet otoritesinin baskisina karst muhafaza etmek ve bdylece baski
idaresine karsi giivence yaratmaktir. Ayrica siyasal duyarliligr artirmay1 hedefleyen
sivil toplum kuruluslarinin farkli diistinceleri ifade etme islevleri g¢esitli kesimlerin
sistemden yabancilagsmalarin1 onleyen 6nemli bir iglevdir. Boylece yalnizlagsmayan
ve yabancilagsmayan bireylerin katilim sagladigi yonetim sistemlerinde bireyler
kendilerini daha rahat ifade etmekte ve bu sayede de istikrar saglanmis olmaktadir

(Aktaran Usta, 2006: 40).

STK’lar kamuoyu olusturarak biiyiik ve karmasik toplumsal yapi icerisinde
bireylerin isteklerinin dikkate alinmasina yardimci olmaktadirlar. Bu kamuoyu
olusturma faaliyeti suni veya dogal yoldan yapilabilmektedir. Kamuoyunu
olustururken dergi, brosiir, gazete, kitap, radyo ve 6zellikle televizyon gibi birtakim
farkli araglar kullanmak, yeni bilgiler sunmay1 veya elverisli ortamlar saglayip
faaliyetleri gergeklestirmeyi saglamaktadir. Ayrica kamuoyunu etkilemek icin sosyal
faaliyet gibi etkinlikler, sosyal yardim yapma, fakirlere yiyecek dagitma, Kurs,
seminer diizenleme, propaganda yapma, tanitim gezileri diizenleme gibi faaliyetler

yapan ¢ok sayida kurulus da mevcut bulunmaktadir (Giiloglu, 2006: 150).

Modern demokrasilerde sivil toplum kuruluslari, kendi igindeki sosyal
gruplarin toplumsal ¢ikarlarin1 iktidara ve yerel yoOnetimlere iletmelerini ve bu
gruplarin iktidarla karar verme islevini paylagmalarim1 gerceklestirmektedirler.
STK’lar bunlar1 dogrudan goriisme, rapor sunma, Kulis yapma, imza toplama, bildiri
yayimlama, toplantilar yapma, kitle iletisim araglar1 ile tanitim yapma, miting ve
gosteri ve aleyhte kampanya diizenleme, oy vermeyeceklerini bildirerek korkutma ve
ikna gibi yontemleri kullanarak siyasi iktidar1 etkilemeye calismaktadirlar (Ozdasls,
2007: 69).

Arslan (2001), sivil toplum kuruluslarinin, siyasi iktidarin uygulamalarina kars1
tampon gorevi gorme fonksiyonlarmin iki kanaldan gerceklestigini belirtmektedir.
Birincisi, STK larin siyasi iktidarin aldig1 kararlara kars1 gosterdigi tepkidir. ikincisi
ise idarenin uygulamaya koydugu politikalarin toplum tarafindan benimsenmesi, sivil
toplum kuruluslarinin bu politikalar1 savunmasi halinde daha kolay uygulanabilecegi
fikrinin STK’lara yiikledigi islevdir. Buna gore, sivil toplum kuruluslarinin devletin

taleplerini topluma zorla kabul ettirmeye ve devletin yapmis oldugu eylemlerini
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denetlemekten ziyade, aldigi kararlar1 yasal duruma getirmeye yonelik bir islev
yiiklenebildikleri ifade edilebilmektedir (Aktaran Ozer, 2008: 92).

2.7.2. Sivil Toplum Kuruluslarmin Ekonomik Islevleri

Sivil toplum kuruluglart giiniimiizde ozellikle de demokratik toplumlarda
ekonomik yapida giderek daha saglam ve daha fazla yer kaplayan bir konum elde
etmekte ve bu nedenle Ozellikle uluslararasi arenada STK’lar artan bir itibar
kazanmaktadirlar. Sivil toplum kuruluslar1 ile Birlesmis Milletler Teskilati ve
Avrupa Birligi gibi devletlerarast kuruluslarin igbirligi yapmasi bunun bir
gostergesidir. Bu durum ayni1 zamanda, STK’larin devlet kanaliyla uygulanamayan
bir takim projeleri gergeklestirebilme islevini tistlenebildikleri manasina gelmektedir

(Ozer, 2008: 95).

Erdem (1997)’e gore tarihsel olarak, serbest piyasa ekonomisi ile sivil
toplumun gelismesi arasinda bir paralellik bulunmaktadir. Devletin, vatandaslarinin
ekonomik yasamlarini biiyliik miktarda diizenledigi ve koordine ettigi bir rejimde
sivil toplumun varligi en azindan smirlandirilacaktir. Devlet ekonomik alanini

genisletmek icin 6zel alanlarin1 simirlandirmak durumundadir (Aktaran Ozdasls,

2007: 70).

Alag6z ve digerleri (2004), sivil toplum kuruluslarinin dogrudan ya da dolayl
bir sekilde rekabetin artmasina ve ekonomik biiylimeye katki sagladiklarini
belirtmektedirler. Saglik, egitim ve sosyal hizmetler gibi kamu hizmetlerinin
sunumu, yerel ekonomik gelismenin desteklenmesi, sosyal ve ekonomik bakimdan
dislanan birey ve gruplarin toplumla biitiinlesmesinin saglanmas: seklinde dogrudan
katkilar1 oldugunu ifade etmektedirler. Sivil toplum kuruluslarinin dolayli olarak ise
toplumun, rekabet ve ekonomik biiyliimeye yonelik tutumunu olumlu olarak

etkileyebildiklerini belirtmektedirler (Aktaran Hiiseynov, 2014: 19).

Sivil toplum kuruluslar1 ekonomik birimler tarafindan alinan kararlar1 daha
makul ve inandiric1 boyutlara indirerek kabul edilebilir yapmaktadirlar. Ote yandan
insan iligkilerini ekonomik uygulamalara karsi yumusatict yani tampon gorevi
tistlenmektedirler. Giiniimiizde tiiketici haklarini korumak i¢in faaliyet gosteren sivil

toplum kuruluslar1 bu fonksiyonlar1 yerine getirmektedirler (Ozer, 2008: 96).
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2.7.3. Sivil Toplum Kuruluslarmm Kiiltiirel islevleri

21. ylizyilda toplum zihniyetinde yasanan zihinsel dongliniin goze c¢arpan
ornegi modern toplumdur. Modern toplum, bireyi hem diisiinsel hem de psikolojik
yonden etkilemistir. Modern toplumda yasayan birey, kendi basina hareket etmeyi
isteyen, sosyal gruplardan uzak olmak isteyen bir dongii igerisindedir. Sivil toplum
kuruluslari, modern toplumda yasayan bireyleri diger insanlardan ayri, kendi
baslarina hareket eden bireyler olmaktan ¢ikararak gruplar iginde toplayan bir rol

tistlenmistir (Kog, 2005: 35).

Sivil toplum kuruluslart araciligiyla bir araya gelen bireyler karsilikli iletisim
halinde olduklarindan birbirlerini etkilemekte ve bu iletisim daha sonra ilerleyerek
samimi bir iligkiye donlismektedir. Bu iligkiler sonucunda bireyler karsilikli bir
sekilde bir takim davraniglar edinerek kiiltiirel agidan bir ilerleme kaydetmektedirler

(Akay, 2012: 45).

Senatalar (2001) sivil toplum kuruluslarimin  iki  farkli islevinden
bahsetmektedir. Ekonomik yonden gelismislik diizeyi diisiik ve zayif bir demokrasisi
olan {ilkelerde STK’lar hem demokratiklesme hem de ekonomik ve sosyal
gelismeyle ilgili islevler barindirmaktadir. Asil faaliyet alanlar1 egitim ya da saglik
olabilir fakat demokratiklesmeyle de alakali faaliyetler yapmaya ihtiyag¢ vardir. Daha
ileri demokrasiler ve gelismis ekonomiler i¢in bu demokratiklesme islevleri birinci

derecede 6nem arz etmektedir (Aktaran Ozdasli, 2007: 71).

Demokrasi kiiltiirlinlin, toplumun diger kiiltiirel araglarindan desteklenmeye
thtiyact vardir. STK’lara iiyelik sayesinde olusan grup iiyeligi; liyelerine belirli bir
grup kiiltiiriinii paylagsma, ortak hareket etme ve davraniglarinda diger {iyelerin
hareketlerini de hesap etme aligkanlig1 saglamaktadir. Bu sayede katilimec1 demokrasi
kiiltiirlinlin yayilmas1 saglanmaktadir (Usta, 2006: 45). Demokratik yapilarin
olusabilmesi i¢in toplumu olusturan bireylerin kiiltiirel alt yapilarinin buna hazir
olmasi1 gerekmektedir. Bu alt yapiya tam uyum saglayamayan bireylerin olusturdugu
toplumda, sistem demokratik bir sekilde isleyememektedir. Ciinkii bireyler
demokrasi kiiltiirine sahip degildirler. STK’lar gerceklestirdikleri proje ve
faaliyetlerle bireylerin demokrasi kiiltiirii kazanmasina zemin olustururken bu

zeminde kendini gelistiren bireylerin siyasal ve sivil yasami farkli bir bakis acisiyla
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analiz etmesine yardimci olmaktadirlar. Bireyin sahip oldugu bilgi birikimi ve kiiltiir
seviyesi bakis agisini gelistirecektir. Bu amagla, sivil toplum kuruluslari da bireyi
bilgi ve kiiltirel bakimdan gelistirerek toplumun her kesimine demokrasinin
yayilmasina fayda saglamaktadirlar. STK’lar bu gibi ¢aga 6zgii yeni iliski bigimlerini
gelistirerek, bireylerin yeni kiiltiirel yapilara imza atmasina sebep olmaktadir (Akay,

2012: 45).

2.7.4. Sivil Toplum Kuruluslarimin Bireysel islevleri

STK’lar toplumlarin kalkinmasi ve bu kalkinmanin siirekli hale getirilmesi i¢in
Oonem tastyan bir role sahiptirler. Bu kuruluslar bireylerin sorumluluk bilincini
gelistirerek onlarin sosyal ve manevi yonden gelismelerine sebep olmaktadirlar

(Akay, 2012: 46).

Yildirim’a (2004) gore, yaraticilik giiniimiiz sartlarinda toplumsal gelismenin
temel yapi1 taglarindan biridir. Tim toplumu etkisi altina alan yaratici davranisglari
sadece bilimdeki ¢aligmalarda aramak yeterli degildir. Yaratici potansiyeli en iyi
olanlar1 segmesini, gelistirmesini ve desteklemesini bilen milletler, digerlerine gore
cok daha avantajli olabilirler. Gelismis toplumlar bu potansiyelde olan bireyleri
secme, yetistirme ve desteklemede STK’lardan ¢ok iyi bir bigimde
faydalanmaktadirlar. STK’lar baskiciligi, diisiince ve orgiitlenme kisitlamalarin
azaltarak ya da ortadan kaldirarak bireysel yaraticilik i¢in uygun sosyal ortami

hazirlamaktadir (Aktaran Ozdasli, 2007:71).

Tosun’a (2001) gore, STK’lar bireylerin manevi ihtiyaclarin1 kargilamada
onemli bir unsur ve gelisme sebebi olarak goriilmelidir. Bu sektorde ¢alisan insanlar
ve bu sektdriin faaliyetlerinden yararlananlar, yasam kalitesinde artis yasandigini
belirtmektedir. Bu kuruluglar insanlara anlamli bir sosyal yasam sunmaktadir

(Aktaran Hiiseynov, 2014: 21).

Sivil toplum kuruluslar bireysel iletisimin saglikli gerceklesmesi i¢in ayr1 bir
rol iistlenmektedir. Birey bir grubun i¢indeyken kendini ve ¢ikarlarinmi topluma karsi
daha kolay ve giivenle korumaktadir. Uyelerin kendi baslarina elde edemeyecekleri
bilgileri grup vasitasiyla elde ederek; gergek bilgilere ulasmalar1 giiven ve etkin olma

duygularin1 beslemektedir. Ayrica, tiyeler elde ettikleri bilgilerle kendi deger, alg1 ve
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duygularin1 kiyaslama ve bunlarin dogru olup olmadigini test etme firsati
saglamaktadirlar. Tek basma toplumsal sorunlarla ilgilenmede kendine giliveni
olmayan birey, STK’larin saglamis oldugu daha enerjik, verimli ve yaratict bir ortam

ile sorun ¢dzme hakkinda yiiksek bir motivasyona sahip olmaktadir (Usta, 2006: 46).

2.8. TURKIYE’DE SiVIL TOPLUM KURULUSLARI

Tiurkiye’de sivil toplum kurulusu olarak kabul edilen bir¢cok kurulus,
uluslararas1 standartlara gére STK olarak kabul edilmemektedir. Bir sivil toplum
kurulusunun kamu sektoriiniin diginda yer alip sivil inisiyatif kullanabilme becerisine
sahip olmasi1 gerekmektedir. Tiirkiye’de bulunan sendikalar, odalar, borsalar ve diger
meslek kuruluslarinin biiyiik bir parcasi baski grubu olarak goriildiiklerinden ve yari
resmi devlet kurumu sahsiyetine sahip olduklarindan dolay1 da sivil toplum kurulusu
olarak kabul edilmemektedirler. Sivil toplum kurulusu adi altinda faaliyet gosteren
bu kuruluslarin ¢oguna devlet miidahale edebilmektedir (Akatay ve Yelkikalan,
2007: 166).

Tiirkiye’de sivil toplum alaninin 2000’li yillarda gelisip etkinliginin arttig1
goriilmektedir. TUSEV (2011) Tiirkiye raporuna gore, sivil toplum alanmin
etkinligini artiran dinamikler, 90’11 yillarin sonlarinda yasanan gelismelerden
kaynaklanmaktadir. Bu yasanan siirecler; 1999 Marmara ve Kaynagli Depremleri, 28
Subat’tan 2002 secimlerine kadar olusan Laik-Islamci béliinmesi, Kiirt sorunu,
1999°da Tiirkiye’nin AB adayliginin onaylanmasiyla 2004 yili1 sonunda “Kopenhag
siyasi kriterlerini karsilayacagina karar vermesiyle”, 2005 yilinda {yelik
miizakerelerinin baslamasiyla birlikte anayasal hak ve Ozgiirliiklerin genisletildigi

diizenlemelerin yapilmasidir (Kocabiyik, 2015: 56).

Yildirim (2004), Tiirkiye’de ekonomik amaglar disinda veya kar amagh
olmayan yasalar ¢ercevesinde “zorunlu” ya da “ihtiyari” olusturulan kuruluslar1 dort

grupta ifade etmektedir (Aktaran Cinar, 2014: 65):

e Yasalar geregi demokratik yonetim bigiminin iglemesi i¢in gerekli olan fakat
gontlli bir sekilde kurulan siyasal partiler.
e Yasa geregince kurulan; Barolar, Esnaf ve Sanatkarlar, Ziraat Odalari,

meslek kuruluslari, kooperatifler gibi temsil ettikleri kesimlerin ekonomik, sosyal
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hak ve c¢ikarlarini1 savunma amacl kurulan kuruluglar (Kamu kurumu niteligindeki
meslek kuruluglarinin bir kismi bu grupta bulunmaktadir.)

e Yasal bakimdan kurulmasi zorunlu olmayan, fakat demokratik toplumlarda
varhig1 bir baska yapiyla ikame edilmesi olanaksiz olan ve temsilcisi oldugu
kesimlerin Oncelikle hak ve cikarlarim1 koruma amaci tasiyan is¢i ve isveren
sendikalar1 gibi kuruluslar.

e Kurulmasi zorunlu olmamakla beraber yine yasalar ¢ercevesinde olusturulan
ve genellikle demokrasi, insan haklari, azmnlik haklari, dini ihtiyaclar, kadin
sorunlari, egitim, saglik, baris, cevre ve ekonomik haklar ve oncelikler amagh

kurulan dernek, vakif veya benzeri goniillii kuruluslar.

Tirkiye’de 1938 yilinda, 205 vakif ve dernek bulunmaktayken, 1961
anayasasindan sonra bu sayr 41.000 iizerinde olmustur. Tiirkiye’de 2009 yili
itibariyle kayith olan 83.000 iizerinde sivil toplum kurulusu bulunmaktadir.
Tiirkiye’nin niifusunun yaklasik %13°1 derneklere iiyedir. Tiirkiye’de her 747 kisiye
bir dernek diigmektedir. Derneklerin iiye sayilar1 2013 yilinda 9.885.479 kisi iken,
2014 yilinda 10.132.412 kisidir. Vakiflarin iiye sayilar1 2013 yilinda 1.063.479 iken,
2014 yilinda iiye sayilart1 1.088.206 iiyeden olugmaktadir. Derneklerin goniilli
sayilart1 2013 yilinda 75.450 iken, 2014 yilinda ise 15.047 olmustur. Vakiflarin
goniillii sayilar1 2013 yilinda 1.107.845 iken, 2014 yilinda 1.021.801 olmustur (Unlii,
2018: 21).

Keyman (2006)’a gore 1980’lerden bu yana, diinyadaki gelisime paralel bir
sekilde Tirkiye’deki sivil toplum kuruluslar1 da gelisim siirecine girmistir.
Gilintimiizde sivil toplum kuruluslarinin Tiirkiye’de hem toplumsal degisimin 6nemli
bir parcasi olmalari hem de bir Orgiitsel yasam alani olarak farkli yapilanmalar
seklinde yayginlastiklart goriilmektedir. Sivil toplum kuruluslart farkli alanlarda
faaliyet gosteren goniillii orgiitlerden, diisiince kuruluslarina, sosyal hareketlerden
vatandaslik inisiyatiflerine, hiikiimet dis1 orgiitlerden sendikalara ve meslek odalarina
kadar cok genis bir alanda hareket eden “Orgiitsel alan1” temsil etmektedir. Bu
orgiitsel yapilar i¢inde, STK’larin hareket alan1 1980’lerden bu zamana kadar ama
ozellikle 2000’11 yillar igerisinde yalnizca yerel ve ulusal olmakla kalmayip, bolgesel
ve kiiresel bir nitelik de kazanmistir. Giinlimiizde Tiirkiye’de 150.000°ne yakin

STK’nin var oldugu tahmin edilirken bu nicel sayidaki artig, kendisini sdylem
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diizeyinde de gostermektedir. Bugiin iilkemizde sivil toplum soylemi, farkli aktorler
tarafindan Tiirkiye’nin demokratiklesmesinin 6n sart1 olarak kabul edilmekte, siyasi
partilerin tiimii kendilerini demokrasinin yaninda gosterirken, sivil toplumun
onemine deginmektedirler. Sivil toplum sdylem diizeyinde devletin demokratiklesme
stirecinin, gli¢lii ekonomi programlarinin, Tiirkiye’nin AB’ye girme siirecinin 6nemli

bir aktori olarak belirtilmektedir (Aktaran Siiliis, 2009: 88).

29. SIVIL TOPLUM KURULUSLARININ PAZARLAMA
FAALIYETLERI

Sivil toplum kuruluslart dezavantajli durumda olan bireylerin/gruplarin
desteklenmesi, sosyal, kiiltiirel ve cevresel sorunlarin ¢oziimiinde etkin bir rol
iistlendiklerinden, bu kuruluslara duyulan ihtiya¢ ve onlurin yiiklendikleri rollerin
onemi her gecen giin artmaktadir (inal ve Bickes, 2006: 46). Bu kuruluslarin hedef
kitlelerine ulasabilmeleri ve faaliyetlerinin toplumun tamaminin yararina sunulacak
hale gelmesinde pazarlama faaliyetlerinin kullanilmasinin  gerekli oldugu
goriilmektedir (Torlak ve digerleri, 2017: 171).

Sivil toplum kuruluslari, basarilarmi siirekli kilmak ve yasamlarini devam
ettirebilmek i¢in hedef pazarlarinin ihtiyaglarinda doyum saglamak ve miisterilerinin
begenisini kazanmak zorunda olduklarindan bu kuruluslar i¢in pazarlama 6nemli bir
hale gelmektedir. Her kurulus iriinleriyle ilgilenen kisi ya da gruplarla is iligkisi
icinde olmaktadir. Tiiketiciler, diger isletmeler ve kurumlar isletmelerin pazarim
olustururlar. Kar amaci glitmeyen kuruluslardan olan bir vakfin veya bir dernegin
tiyeleri veya yoneticileri de bu kuruluslarin pazarlariin bir kismini olustururlar. Bu
kisiler dernek veya vakfin hizmetlerinden farkli bicimlerde faydalanirlar. Saglik
konusunda hizmet veren bir hastanenin pazari, hastalar, hastane ¢alisanlar1 ve
potansiyel miisteriler olarak diger insanlardir. Kar amaci glitmeyen kuruluglar da
isletmelerin  tiim gorevlerini uyguladiklarindan bu kuruluslarinda pazarlama
unsurlarindan faydalanmalar1 bir gereklilik olarak ortaya cikmaktadir (Uslu ve

Marangoz, 2008: 114).

STK’lar pazarlama agisindan tutundurma faaliyetlerine ihtiya¢ duymaktadirlar.
STK’lar bu tutundurma faaliyetlerinde tiim birimleri bir biitiin olarak ele aldiklarinda

ayn1 amag ve hedef icin hareket edebilirler. Orgiitiin icindeki birimlerinin ilk olarak
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kendi i¢inde daha sonrasinda tiim toplum ile iletisime gegmesinin giiniimiizdeki en
etkili ve en 6nde gelen ydntemlerinden biri internettir. Internetin diger iletisim
mecralarin1 da kapsayan yapis1 (TV, gazete, radyo, telefon v.b.) bunun en 6nemli
nedeni olmaktadir. Kurum i¢ine ve kurum disina yonelik web siteleri, v.b. gibi
benzer uygulamalar sayesinde internetten iletisime gegmek ve etkilesim yaratmak
miimkiin olmaktadir. Bu nedenle internet STK’lar i¢in 6nemli bir halkla iliskiler
mecrasi olmustur (Yavuzyilmaz ve Akinci, 2017: 332). Sivil toplum kuruluslar1 bir
iletisim arac1 olarak sosyal medyay: kullanmaktadirlar. STK’lar sosyal medyay1
stratejik iletisim ve kurulusun c¢alismalart i¢in destek kazanmak amaciyla
kullanmakta ve bu stratejik iletisim siirecinin temelinde STK ile hedef kitlesi
arasinda etkilesim saglanmasi bulunmaktadir. Sosyal medyanin 6zellikleri olan
katilim, aciklik, diyalog, topluluk ve baglanabilirlik STK’larin etkilesimi hedefleyen

stratejik iletisim stire¢lerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Saatgioglu, 2017: 162).

2.10. TURKIYE’'DE SiVIL TOPLUM KURULUSLARININ
SORUNLARI

STK’larin demokrasiye olan katkilar1 tartisilmaz bir gergektir. Fakat bu
kuruluglarin demokrasiye katkida bulunmalari i¢in birtakim o6zellikler tagimasi
gerekmektedir. Ozellikle de bu kuruluslari da demokratik olmalar1 ve demokrasinin
ilkelerinden taviz vermemeleri gerekmektedir. Tim bunlar1 sivil toplum
kuruluglarinin gergeklestirebilmesi i¢in de bu kuruluslarin sorunlarinin az olmasi
gerekmektedir. Tirkiye’de halen demokrasinin gelismesinin istenen diizeye
gelemedigi ve kurumsallasamadigi goriilmektedir. Tiirkiye’de demokrasinin
gelisememesinin nedeni, Tirkiye’deki sivil toplum kuruluslarinin niteligi ve bu

kuruluslarin sahip oldugu sorunlara baglanabilir (Denli, 2018: 64).

STK’larin en biiyiik sorunlarindan biri olan yasalardan kaynaklanan sorunlar
Avrupa Birligi ile uyum c¢alismalar1 sonucunda biiylik ¢apta giderilmistir. 1 Ocak
2002’de Yeni Medeni Kanun ve 23 Kasim 2004’de Yeni Dernekler Kanunu’nun
uygulamaya konmasiyla STK’lar agisindan kisitlayici ve yasak olan hiikiimler biiyiik
oranda kaldirilmigtir. Ama Tirkiye’de STK’larin karsilastiklar1 sorunlar yalnizca
mevzuat kaynakli olmamaktadir. Tiirkiye’de sivil toplumun gelismesi ve STK’nin

daha etkin bir kapasiteyle katilimci ve ¢ogulcu demokrasinin gelismesi igin
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calismalar yapan, sivil toplum alaninda aktif olarak gorev alan goniilliilerin
olusturdugu Sivil Toplum Gelistirme Merkezi Dernegi’nin (STGM), Yasama Dair
Vakif tarafindan hazirlanan Ekim 2005 tarihli “Sivil Toplum Kuruluslari: Ihtiyaglar
ve Swnirhiliklar” bagslikli raporu Tiirkiye’deki sivil toplum kuruluglarinin mevcut
durumunu, ihtiyag ve beklentilerini konu almaktadir. Sivil toplum kuruluslarinin
yoneticileri, temsilcileri, iiyeleri ve goniillilleri ile yapilan kapsamli yiliz ylize
goriismeler ve odak grup toplantilartyla saglanan verilere dayanan rapora gore
Tiirkiye’de sivil toplum kuruluslarinin karsi karsiya kaldiklart sorunlar su sekilde

siiflandirilabilmektedir (Avei, 2007: 35-37):

1. Altyap: sorunlari;

e Ekonomik yetersizlikler ve kaynak bulamama

e Idari bakimdan eksiklik ve yetersizlik

e Vasifli ve yetkin insan kaynaginin azligi

e Kurumsallasmanin diisiik olmas1 ve kurum kiiltliriiniin sinirlilig

e Yazili kiiltiirlin, arsivlemenin, dokiimantasyonun ve raporlamanin eksikligi
2. Goniillii Aglar/Kadrolar-Uyeler;

e Uyelerin ve goniilliilerin sorumluluk alma konusundaki eksikligi

o Nitelikli ve yetkin kadrolarin ve iiyelerin eksikligi

o Sivil toplum kuruluslarinin kendi iglerinde ve birbirleri arasinda etkin iletisim ve
sosyal aglarin eksikligi

e Sivil toplum kuruluslarinin ya gereginden az profesyonel niteliklere sahip olmasi
ya da tam tersine gereginden Ote profesyonellesme egilimleri tasimasi
3. Devlet ile olan iliskiler;

e Particilik ve patronaj iliskileri

e Devletin 6nyargili olmasi ve cesaret kiricilig

e Yerel ve merkezi hiikiimet kurulusu arasindaki farkliliklar
4. Sivil toplum kuruluslarinin 6rgiit ici iliskileri;

o Kisisel ¢atigmalar

e [letisim aksamalari

e Politik miicadeleler ve anlagmazliklar

¢ Bilgi ve bilgi aktarmadaki yetersizlikler
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Siireklilik sorunu

Uyeler arasindaki sosyal ve kisisel iliskilerin zay1f olmasi

Gontilliilerin yonlendirilmemesi

Kurumsal ve idari siireglerin diizensiz olmasi

5. Sivil toplum kuruluslarinin birbirleriyle olan iliskileri;

Diger sivil toplum kuruluslari ile etkin ortaklik ve ag kurmadaki eksiklik
Demokratik kiiltiir eksikligi

Benmerkezcilik ve kariyerizm egilimleri

Sivil toplum kuruluslari arasinda olan rekabetin olumsuz etkileri

6. Hedef Gruplarla ve Toplumla Iliskiler;

Tanitim faaliyetlerinin eksikligi

Iletisim kanallarinin ve mekanizmalarmim olmamasi

Sivil toplum kuruluslarinin hiyerarsik orgiitsel yapisi

Hedef gruplarin ilgisiz ve dnyargili olmalar

[letisim araglar1 gelistirememe

Uzun vadeli amaglar yapma ve sonug¢ odakli stratejik planlama yerine giindelik,
dar ve kisa vadeli politikalara 6ncelik verme

Yerel ve ulusal medya gibi dis araglar1 kullanmada eksiklik

Hedef gruplarin ve genel olarak toplumun sivil toplum kuruluslarinin ana
stratejilerinin ve kararlariin desteklenip desteklenmedigine dair bilgi edinme ve
etkilesim kurma mekanizmalarinin eksik olmasi

7. Medyayla Olan iliskiler;

Medyanin bagimli yapisi

Medyanin olaylar1 popiiler kilarak sasirtici ve eglendirici bir sekle doniistiiriip
vurgulamasi ve boylece basitlestirilmesi

Sivil toplum kuruluslarimin temsil ettikleri sorunlar yerine kendi kuruluslarina
medyada yer verilmesinden memnuniyet duymasi

8. Sivil toplum kuruluslarinin “Sivil Toplum” kavramsallastirmalart,

Sivil toplum ile sivil toplum kuruluslarinin 6zdeslestirilmesi

Kurulusun kendisinin, sivil toplum konusundaki sorunlarin ve ¢ikarlarinin 6niine

gecmesi
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e Lobi faaliyetlerine karsi olumsuz bakis, lobi faaliyetlerini, haksiz talepleri hakl
cikarma girisimi olarak gormek
Sivil toplum kuruluslarinin yukarida bahsedilen sebeplerden dolay1
gelisemedigi ve istenilen diizeye gelemedigi goriilmektedir. Bu sebeple
Tiirkiye’de sivil toplum kuruluslarinin demokrasiye katkilar1 yeterli diizeyde

olamamaktadir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICILERIN SIVIL TOPLUM KURULUSLARINA YONELIK

FARKINDALIKLARI UZERINDE VIRAL PAZARLAMA
UYGULAMALARININ ETKIiSi: iZMiR DE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN ONEMI

Viral pazarlama, geleneksel bir yontem olan agizdan agiza pazarlama (WOM)
tekniginin teknoloji ve internet kullaniminin gelismesi ile evrilerek dijital ortamda
gerceklesen halidir. Viral pazarlama bir marka, iriin, kisi ya da olay hakkinda
farkindalig1 arttirmak i¢in sosyal aglarin avantajlarimi kullanir ve bundan dolay1

internet ag1 pazarlama i¢in mitkemmel bir aragtir.

Sivil toplum kuruluslarina duyulan ihtiyag ve 6nem her gecen giin giderek
artmaktadir. Sivil toplum kuruluslar1 toplumda bilinglendirme ve farkindalik
olusturma faaliyetleri ytriitiirken tamamen insani degerler ve insani amag giiderek
caligmaktadirlar. STK’lar merkezi/yerel yonetimlerin hizmetlerinin yetersiz kaldig:
noktalarda katilimeilik ve sorumluluk bilincinin arttirilmasinda 6nemli rol {istlenirler.
Egitim, saglik, sosyal hizmetler, ¢cevre vb. farkli alanlarda toplumun refah diizeyini
arttirmada yardimci olurlar. Toplumdaki hassas konulara bireylerin olumsuzluklara

kars1 yaklasimi ve miicadelesi de eskiye gore artmaktadir.

Cevher (2014) ¢alismasinda viral pazarlamanin tiiketicinin satin alma kararlari
tizerindeki etkisini belirlemektedir. Caligma sonucunda viral reklam uygulamalarinin
tiikketicilerin dikkatini ¢ekerek marka farkindaligi ve bilirligini olusturmustur. Viral
pazarlama, tiiketicilere mesajlarin gonderilmesini daha iistii kapali bir bi¢imde

gergeklestirdigi sonucuna varilmistir.

Oztiirk (2015) ¢aligmasinda viral pazarlama uygulamalarmin tiiketiciler
tarafindan nasil degerlendirdigine iliskin saptamalar yapilarak, uygulama sahiplerine
151k tutacak stratejiler Onermektedir. Calismanin sonucunda aligveris yaptigi
firmalara, kampanyalarindan haberdar olmak i¢in e-posta adresini verenlerin sayisi
oldukega yiiksek ¢ikmigtir. Bu durum firmalarin, miisterileri ile uzun vadeli ve tatmin

edici bir iliski kurmasini sagladig1 goriilmiistiir.



Kakoolaki (2018) caligmasinda viral pazarlamanin bir olgu olarak incelenmesi
ve boylece tliketicinin marka bilinirligi iizerindeki etkisini gozlemektir. Calisma
sonucunda hem geleneksel hem de e-WOW iletisimin, marka bilinirligini, satin alma
davraniglarini ve satin alma kararlarini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Geleneksel iletisim
kanallarinin, bankacilik sektoriinde marka bilinirliginde etkili oldugu sonucuna

varilmistir.

Balaban ve Ince (2015) ¢alismasinda bireylerin goniilliiliik algis1 ve bu tiir
goniilli  ¢aligsmalarin  gen¢ goniillilere ve topluma yapacagi katkilarin
degerlendirilmesi tlizerine ¢aligma yapmislardir. Calisma sonucunda STK 'larin maddi
olanaklari ile sahip olamayacagi insan giictiniin kullanimi sivil toplum kuruluslarini
daha sivil ve toplumsal kilmakta, goniilliler STK'lar igin kaynak yaratmaktan

yonetime destek olmaya, toplum iginde katilimecilig1 6zendirmektedir.

Alyakut (2007) calismasinda sivil toplum kuruluslar stratejik yonetim
uygulamasint nasil gerceklestirebilecegini ele almaya ¢alismistir. STK larin biiyiik
boliimiiniin stratejik yonetim faaliyetlerini gergeklestirmemekte oldugu goriilmiistiir.
Stratejik yOnetim faaliyetlerini yerine getiren STK'larin da tam anlamiyla yerine

getirmedigi gozlenmistir.

Kilik (2011) caligmasinda STK'larda kurum imajma gerekli 6dnem verilip
verilmedigine, liderler ya da yoneticiler araciligiyla kurum imajinin yansitilip
yansitilmadigi {izerine arastirma yapilmustir. Arastirmada liderlik 6zelliklerinden
"karizmatik liderligin" ve "demokratik liderligin" 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu liderlik
Ozellikleri kurumun imajimmida olumlu yonde etkilemistir. Liderlik 6zellikleri

sayesinde takim ¢alismasi basar1 ve sorumluluk bilinci 6n plana ¢ikmistir.

Yukarida daha dnce yapilan ¢alismalarda goriildiigii gibi viral pazarlama yeni
bir pazarlama teknigi oldugundan viral pazarlamaya ve toplumdaki roliine odaklanan
arastirmalar yapilmistir. STK'lar ile ilgili bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Yapilan
calismalarda STK'lar ile goniillillerin ¢aligmasi, kurumlarin stratejik yonteminin
arastirtlmasi, kurumlarin sosyal aglarin kullanilmasi ve bu aglarin kitlelere iletilmesi
gibi konular tizerinde ¢alisilmigtir. Bu alandaki ¢alismalar her gegen giin STK’larin
toplum i¢in 6nemini ortaya koymaktadir. STK’lar faaliyetlerini duyurma ve daha

fazla farkindalik yaratmak ic¢in yeni pazarlama tekniklerini kullanmaktadirlar.
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Oneminden dolayr bu ¢alismada STK’larin viral pazarlama uygulamalarindan

yararlanmalarinin farkindalik yaratma tizerindeki etkisini arastirmak amaglanmustir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismanin temel amaci tiiketicilerin STK'lara yonelik farkindaliklarinm
Olgmektir. Ayni zamanda viral pazarlama uygulamalarinin STK'larin farkindalik
olusturmadaki roliinii incelemek hedeflenmistir. Bu temel ama¢ dogrultusunda

belirlenen alt amaglar su sekilde siralanabilir:
- Tiiketicilerin sosyal medya kullanimin1 incelemek,
- Tiiketicilerin STK 'lar hakkinda ne tiir bilgiye sahip olduklarini incelemek,
-Tiiketicilerin STK lara duyduklari giiveni ve itibar1 belirlemek,

-STK lar yaptig1 faaliyetleri, tiiketicilere iletmek i¢in sosyal medya aglarini ne

kadar etkin kullandiklarini belirlemek,

-Tiketicilerin STK'larin reklam ve mesajlart hakkindaki diisiincelerini

belirlemektir.

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAM VE KISITLARI

Arastirmanin kapsamina farli sosyo-ekonomik ozelliklere sahip tiiketicileri
kapsamak amaci ile Izmir ilinin Balgova, Narlidere, Bornova, Karsiyaka, Cigli
ilgelerinde yasayan 18 yas ve {stii tliketiciler dahil edilmistir. Arastirmanin

orneklemini arastirmaya katilan 299 tiiketici tarafindan olusmustur.

Orneklemin yalnizca Izmir'de yasayan kisileri kapsamakta, arastirma
sonuglarinin genellenebilirligi agisindan kisitlilik olusturmaktadir. Benzer sekilde
aragtirmada genel olarak STK’lar dikkate alinmistir. Bu nedenle elde edilen sonuglar

Tiirkiye'ye ve farkl isleve sahip STK lar i¢in genellenemez.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma kapsaminda veri ve bilgilerin toplanmasi i¢in yiiz yiize anket

yonteminin kullanilmasi uygun bulunmustur. Anket caligmasina baslamadan 6nce,
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sorular1 yanitlayacak olan kisilere ¢alismanin nedeni, arastirmanin amaci ve
arastirma hakkinda agiklayici bir sekilde anlatilmig olup sorulan sorulara net ve
aciklayici sekilde cevaplar verilmistir. Anket ¢alismasi yapildiginda anket sorulari
cevaplayicinin kendisi tarafindan doldurulmustur. Arastirma Olcekleri daha oOnce
kullanilan 6l¢eklerden yararlanilmigtir. Sarstedt ve Schlodered (2010), Bennet ve
Gabriel 'in (2003) gelistirdigi kuruma duyulan giiven 6lgegi, Traylor ve Joseph'in
(1984) gelistirdigi ilgilenim olgegi, e.g., Ducodde (1996) ve Brackett ve Benjamin
(2001) gelistirdigi viral mesajin ozellikleri dlgegi, Wang et al."in (2011) gelistirdigi
sosyal medya kullanim amaci 6l¢egi, Severi ve Ling (2013) tarafindan Atilgan vd.
(2015) ile Yoo vd.'in (2001) gelistirilen farkindalik 6lgegi, Rodgers'in (2003)

gelistirdigi harekete gecme Olgegi kullanilarak 6l¢ekler hazirlanilmastir.

Aragtirmada dort boliimden olusmaktadir. Bunlardan birincisi katilimcilarin
sosyal medya aracin1 hangi amagla kullandigini tespit etmek i¢in soru sorulmustur.
51 Likert olgegi (5= Kesinlikle Katiliyorum, 4= Katiliyorum, 3= Kararsizim, 2=

Katilmiyorum, 1= Kesinlikle Katilmiyorum) ile 7 adet soru sorulmustur.

Ikinci boliim sorulart katilmcilarm en ¢ok takip ettikleri sivil toplum
kurulusunu g6z 6nlinde bulundurarak, kuruma duyulan giiven, organizasyonun imaji,
ilgilenim, viral mesajin 6zellikleri, farkindalik ve harekete ge¢me sorulart 5'11 Likert

Olgegi ile 45 adet sorular sorulmustur.

Ucgiincii  boliimde ankete katilanlarin sivil toplum kuruluslarinin  sosyal
medyada yer alan mesaj ve reklamlar1 degerlendirmek i¢in eglendirme, bilgilendirme
ve sinirlendirme sorular1 kullanilarak 5'1i Likert olgegi ile 14 adet ilgili sorular

sorulmustur.

Dordiincii boliimde ise demografik sorular kullanilmistir. Bu sorular igerisinde
yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, gelir durumu ve meslek sorularina yer

verilmistir.

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 25.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken
tanimlayict istatistiksel metotlar1 (say1, yiizde, ortalama, standart sapma)
kullamilmustir. Olgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla “Giivenilirlik Analizi”,

“madde toplam puan korelasyonu”, yap1 gecerliligi test etmek i¢in “Agiklayici Faktor
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Analizi (AFA)”, yapilmis ve elde edilen sonuglar yorumlanmistir. Arastirma
degiskenleri ile cevaplayicilarin demografik iliskilere Kendall korelasyon analizi ile

bakilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde ¢oklu ve basit regreSyondan yararlanmistir.

3.5. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenen arastirma modeli sekil 1’de
gosterilmistir. Arastirma modeli tanimlayic1 arastirma olup, Sekil 1'de goriilecegi
gibi kuruma duyulan giiven, organizasyonun imaji, ilgilenim, viral mesajin
ozellikleri bagimsiz degisken, farkindalik ara degisken harekete ge¢mede ¢ikti
degiskendir.

Kuruma duyulan

Guaven
Organizasyonun
imaji

I \ Harekete

I ilgilenim - < I Farkindahk I _ >

Gecme

Viral Mesajin /

Ozellikleri

Sekil 1: Arastirma Modeli

Hi: STK’ya duyulan giivenin STK’ya yonelik farkindalik iizerinde etkisi

vardir.

Hz: STK’nin organizasyonun imaji STK’ya yonelik farkindalik {izerinde etkisi

vardir.

Hs: STK’ya duyulan ilgilenimin STK’ya yonelik farkindalik iizerinde etkisi

vardir.

Ha: STK’nin viral mesajlarinin 6zelliklerinin STK’ya yonelik farkindalik

uzerinde etkisi vardir.

Hs: Farkindaligin harekete gegme tizerinde etkisi vardir.
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3.6. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

3.6.1. Sosyo-Demografik ézellikler

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ozellikleri sorulmus, elde

edilen sonuglar Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo3 : Katilimcilarin Demografik Ozelliklere Gore Dagilimlart

n %
Cinsiyet Kadm 165 57,5
Erkek 122 42,5
Yas 18-23 21 7,3
24-29 36 12,5
30-35 54 18,8
36-41 45 15,7
42-47 47 16,4
48-52 38 13,2
53-58 31 10,8
59 ve lizeri 15 5,2
Medeni durum Evli 181 63,1
Bekar 106 36,9
Egitim durumu [Ikdgretim 9 3,1
Ortadgretim 68 23,7
On lisans 58 20,2
Lisans 125 43,6
Lisansustu 27 9,4
Gelir 2000 TL ve daha az 51 17,8
2001-4000 116 40,4
4001-6000 94 32,8
6001-8000 20 7,0
8001 ve lizeri 6 2,1
Meslek Emekli 36 12,5
Esnaf-Tiiccar 21 7,3
Memur 44 15,3
Isci 35 12,2
Ev Hanimi 25 8,7
Ogrenci 25 8,7
Serbest Meslek 24 8,4
Ozel Sektor Calisant 77 26,8
Toplam 287 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlari incelendiginde

%57,5’inin kadin, %42,5’inin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yasa gore
dagilimlari incelendiginde %7,3’1 18-23, %12,5’1 24-29, %18,8’1 30-35, %15,7’sinin
36-41 yas, %16,4°1 42-47, %13,2 48-52, %10,8’i 53-58 ve %5,2’sinin 59 yas ve

tizerinde oldugu tespit edilmistir.
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Arastirmaya katilanlarin medeni duruma gore dagilimlart incelendiginde
%63,1’sinin evli, %36,9’unun bekar oldugu goriilmistir. Katilimcilarin egitim
durumlarina gore dagilimlari incelendiginde %3,1’inin ilkdgretim, %23,7’sinin
ortadgretim, %20,2’sinin On lisans, %43,6’sinin lisans ve %9.4’linilin ise lisansiistl
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilar gelir durumlarina gore dagilimlar
incelendiginde %17,7’sinin 2000 TL ve daha az oldugu, %40,4’tiniin 2001-4000 TL
araliginda, %32,8’inin 4001-6000 TL araliginda, %7’sinin 6001-8000 TL araliginda,

%2,1’inin 8001 TL ve iizerinde oldugu goriilmiistiir.

Katilimeilarin mesleklerine gore dagilimlart incelendiginde %12,5’inin emekli,
%7,3’liniin esnaf ve tliccar, %15,3’liniin memur, %12,2’sinin 1s¢i, %8,7’sinin ev
hanimi, %38,7’sinin 6grenci, %8,4 ‘linlin serbest meslek ve %26,8’inin 6zel sektor

calisan1 oldugu tespit edilmistir.
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3.6.2. Tiiketicilerin Sivil Toplum Kuruluslarina Yonelik Bilgi Diizeyleri

Katilimcilarin STK'lar hakkinda ne kadar bilgi sahibi olduklarini ve hangi

kuruluslar1 bildiklerini belirlemek amaciyla sorular sorulmustur. Sonuglar tablo 4'de

gosterilmistir.
Tablo 4 : Katilimeilarin STK 'lar Hakkinda Bilgi Diizeyleri
n %

Evet Hayir Evet Hayir
ACEV 138 161 46,2 53,8
Greenpeace 235 64 78,6 21,4
Koruncuk 131 168 43,8 56,2
Unicef 262 37 87,6 12,4
Tema 289 10 96,7 3,3
Tohum Otizm Vakfi 143 156 47,8 52,2
Losev 296 3 99,0 1,0
Tiirkiye Egitim Vakfi 209 90 69,9 30,1
Tiirk Kizilay1 291 8 97,3 7,0
Akut 278 21 93,0 7,0
Yesilay 277 22 92,6 7,4
Mehmetgik Vakfi 254 45 84,9 15,1
Mor Cat1 Kadin Sigimmma Evi 173 126 57,9 42,1
Tiirkiye Egitim Goniilliler Vakfi 151 148 50,5 49,5
Darriigsakafa Cemiyeti 159 140 53,2 46,8
Cagdas Yasami Destekleme Dernegi 151 148 50,5 49,5
Diger 17 282 57 94,3

Sonuglara gore cevaplayicilarin %99u Losev, %97,3 Tiirk Kizilayi, %96,7
Tema, %93 Akut, %92,6 Yesilay, %87,6 Unicef, %84,9 Mehmetcik Vakfi, % 76,6
Greenpeace, % 69,9 Tiirkiye Egitim Vakfi, %57,9 Mor Cati Kadin Siginma Evi,
%53,2 Darriissafaka Cemiyeti, %50,5 Cagdas Yasamai Destekleme Dernegi ve
Tirkiye Egitim Goniillilleri Vakfi, %47,8 Tohum Otizm Vakfi, %46,2 Agev, %43,8
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Koruncuk, %31,4 ise diger sivil toplum kurulusunu bilmektedir. Bu sonuca gore

STK kuruluglar1 arasinda en ¢ok bilinen Ldsev dir.

Katilimcilarin STK lara yaptiklar1 katkilar1 ve ne tiir katkida bulunduklarin

belirlemek i¢in ¢esitli sorular sorulmustur. Tablo 5'de sonuglar gdsterilmistir.

Tablo 5 : Katilimeilarin STKlara Olan Katkilar

n %

Evet Hayir Evet Hayir
Daha dnce hig bir sivil toplum
kurulusun destekte bulundunuz 287 11 96,3 3,7
mu?
Para destegi 123 176 411 58,9
STK logolu iiriinleri almak 60 239 20,1 79,9
Sosyal medyada paylasimda
bulunma 192 107 64,2 35,8
Ayni destek ( Egya vb. ) 164 135 54,8 45,2
Orggmzasyonlarda gérey almak 71 298 237 763
( egitim, toplanti, gosteri)
Diger 3 296 1,0 99,0

Tablo 5'de tiiketicilerin STK lara %96,3 oraninda yardimci bulunduklar1 %3,7
yardimda bulunmadiklari, %64,2 sosyal medyada paylasimda bulunma, %54,8 ayni
destek, %41,1 para destegi, %?23,7 organizasyonlarda gorev almak, %?20,1 STK
logolu iiriinler almak, %1 ise diger yardimlarda bulunduklarini belirtmistir. Bu
sonuca gore sivil toplum kuruluslarma en ¢ok sosyal medya iizerinden paylasim

yaparak yardimda bulunulmustur.
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Katilimcilarin STK'lar hakkinda bilgiyi nereden aldiklarin1 belirlemek

amaciyla sorular sorulmustur. Sonuglar tablo 6 da gosterilmistir.

Tablo 6 : Katilimcilarin STK 'lar Hakkinda Bilgi Edinme Araglari

n %

Evet Hayir Evet Hayir
TV reklamlari 272 27 91,0 9,0
Es-dost, arkadas sohbetleri 275 24 92,0 8,0
Internet reklamlari 239 60 79,9 20,1
STK 'larin tanitim standlari 136 163 455 545
Brostirler 104 195 34,8 65,2
Diger 4 295 1,3 295

Sonuglara gore cevaplayicilarin %92°si es-dost, arkadas sohbetleri, %91°1
TV reklamlari, %79,9’u internet reklamlari, %45,5’i STK larin tanitim standlar,
%34,8’1 brosiirlerden STK'lar hakkinda bilgiyi almislardir. Tablodaki sonuca
gore en c¢ok es-dost, arkadas sohbetleri araciligiyla STK hakkinda bilgi

edinmislerdir.
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Katilimcilarin STK'lar ile olan iliskisini belirlemek amaciyla sorular

sorulmustur. Sonuglar tablo 7" de gosterilmektedir.

Tablo 7 : Katilimeilarin STK lar ile Tliskisi

n %
Evet Hayir Evet Hayir
Aktif katilmcryim. 13 286 43 95,7
Firsat buldukea katilirim. 65 234 21,7 78,3
Uzaktan destek saglarim. 187 121 62,5 37,5
Takipgi degilim. 6 293 2,0 98,0

Buna gore cevaplayicilarin %62,5’1 uzaktan destek saglarim, %51,2’si
medya haberlerini takip ederim ve paylasimda bulunurum, %21,7°s1 firsat
buldukca katilirim, %4,3’1 aktif katilimciyim, %2’si takip¢i degilim demistir.
Katilimcilar sivil toplum kuruluslarina en ¢ok %62,5 sonucu ile uzaktan destek

saglanmaktadir.
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Katilimcilarin en ¢ok hangi sosyal medya araglarimi kullandiklarini

belirlemek amaciyla sorular sorulmustur. Sonuglar tablo 8 de gosterilmistir.

Tablo 8 : Katilimcilarin Kullandiklar1 Sosyal Medya Araglari

n %

Evet Hayir Evet Hayir
Facebook 277 22 92,9 7,4
Instagram 229 70 76,6 234
Twitter 194 105 64,9 35,1
Youtube 159 140 53,2 46,8
Google + 94 205 314 68,6
Google Reader 58 241 19,4 80,6
SnapChat 47 252 15,7 84,3
Diger 1 298 0,3 99,7

Tablo 8'de %92,9 Facebook, %76,6 Instagram, %64,9 Twitter, %31,4
Google +, %19,4 Google Reader, %15,7 SnapChat, %0,3 diger sosyal medya
mecralarint  kullanmaktadir. Bu sonuglara goére en cok 9%92,9 Facebook

kullanilmaktadir.
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Katilimcilarin en ¢ok takip ettikleri sosyal medya aracini hangi amagcla

kullandiklarin1 belirlemek icin sorular sorulmustur. Sonuglar tablo 9'da

gOsterilmistir.
Tablo 9 : Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Amaglar

n Mean Std. Deviation
........ bilgi almak i¢in kullantyorum. 298 441 ,631
......... egitim igin kullantyorum. 299 2,70 1,233
......... haberleri 6grenmek i¢in kullantyorum. 298 4,43 ,628
i;iﬁ‘;gikﬁgﬁilzfsﬁzlimda bilgi edinmek 299 443 717
;glz.lgzﬁirfsrlilsdlllﬁkklnda bilgi edinmek i¢in 299 3.24 1.341
|| g ||erﬁ1r}|]rlrr1n ve trend olan seyleri almak icin 298 3,09 1.305
Bi;.k..;lgzl((lzrl'lakkmda bilgi almak igin etkili 298 305 1,355

Tiiketicilerin sosyal medya kullanma amaglarina bakildiginda %4,43
ortalama ile "haberleri 6grenmek i¢in kullaniyorum" ve "arkadaglar hakkinda
bilgi edinmek i¢in kullantyorum", %4,41 " bilgi almak i¢in kullantyorum", %3,24
"aligveris hakkinda bilgi edinmek i¢in ¢ok kullanislidir", %3,09 " giyim ve trend
olan seyleri almak i¢in ilgilenirim", %3,05 "moda hakkinda bilgi almak i¢in etkili
bir kaynaktir", %2,70 " egitim icin kullaniyorum" ifadeleri yer almaktadir.
Tiiketiciler en ¢ok haberleri 6grenmek ve arkadaslar1 hakkinda bilgi edinmek

i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir.
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3.6.3. Faktor Analizine Yonelik Bulgular

Aragtirma modelinde yer alan 6l¢geklerin giivenirliligini test etmek amaciyla

agimlayic1 faktdr analizi yapilmistir. Ilk olarak giiven olgegi analize tabi

tutulmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 10 de gosterilmistir.

Tablo 10: STK’ya Duyulan Giiven Olgeginin Boyutlarina Y®6nelik Faktdr Analizi

Sonuglari

Boyutlar ve Olcek Maddeleri Faktor Aciklayan Eigenvalues
Yiikleri* Varyans%

Yetkinlik (¢=0,897) 34,480 8,965
S1 Takip ettigim STK toplumla etkili iletisim kurar. 407
S2 ... medyada olumlu haberlerde yer alir. ,409
S8 Takip ettigim STK faaliyet gosterdigi alanda en iyi STK dir. ,459
S9 Faaliyet gosterdigi alanda deneyimli bir STK dir. ,617
S10 Faaliyet gosterdigi alanda uzmanlagmig bir STK dir. ,700
S12 ........alaninda uzman olan kisilerle galisir. 175
S13 ........basarili bir sekilde yonetilmektedir. ,800
S14 ... ‘nin dinamik bir yontem yapisi vardir. ,618

S18........ maddi kaynak yaratmada basarilidir. ,679

S19 ... maddi agidan istikrarli bir STK dur. ,665

S20 .......... taklit¢i degil, yenilik¢i bir STK dir. 458

Tletisim (0=0,671) 11,895 3,093
S2 ... medyada olumlu haberlerde yer alir. 572

S3....... internet sitesi doyurucudur, istedigim bilgilere sahiptir. 717

S4 ... sosyal medyay1 ( Facebook,Instagram, Twitter..)

. Jq47
etkin kullanir.

S5....... diizenledigi reklamlar medyada yer alir. 188

S17 ......... bagis¢ilarina 6zen gosterir. 042

S20 .......... taklit¢i degil, yenilikgi bir STK dir. 541

Giiven (0=0,856) 6,194 1,610
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S15 ... cogunlukla bir partinin uzantisi gibi ¢alisiyor. ,663

S16 ........ toplumdaki bazi kisi ve gruplart digliyor. 567
S21 ... ‘nin kaynaklarini bosa harcadigimi diisiiniiyorum. ,733
S22 ... benim i¢in bir hayal kirikligidir. ,823
S23 ... ‘nin gelirlerinin nereye harcadigina iligkin sliphelerim 806
var.

432
S25 ... kimsenin ne diisiindiigiinii 5Gnemsemeyen bir STK dir.

,562
S26 ......... ‘nin sakladig1 gergekler vardir.
itibar (¢=0,602) 5,049 1,313
S6 ... iletisim ¢alismalar zayiftir. ,470

S11 Takip ettigim STK'nin faaliyette bulundugu alanda iyi ,786
calisan STKlar vardir.

S24 Takip ettigim STK yerine bu alanda faaliyet gosteren bagka ,639
bir STK ya bagis yapmay tercih ederim.

Aciklayici faktor analizi uygulamasindan 6nce, 6rneklem biiyiikliigiinlin faktor
analizi yapma uygun olup olmadigimi test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi uygulanmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0,859 oldugu
belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak
icin “iyi derecede yeterli” oldugu sonucuna ulagilmistir. KMO degeri olarak 0,5-1,0
aras1 degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken, 0.5’in altindaki degerler
faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin gostergesidir. Ancak
genel olarak aragtirmacilar tarafindan tatminkar olarak diistiniilen minumum KMO
degeri 0,7°dir (Altumisik vd., 2010:266). Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonuglari
incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin kabul edilebilir oldugu gorilmustiir

(x2(666) =9096,692; p<0,01).

En ¢ok takip edilen STK 6lgeginin faktor desenini ortaya koymak amaciyla
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme olarak da dik
dondiirme yontemlerinden Varimax segilmistir. En ¢ok takip edilen STK 6l¢eginin
faktor desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayici faktor analizinde, faktor
yuk degerleri i¢in kabul diizeyi 0,40 olarak belirlenmistir. Bes faktor i¢in yapilan
analizde, maddeler, binisiklik ve faktor ylik degerlerinin kabul diizeyini karsilayip
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kargilamamasi agisindan degerlendirildiginde, faktor yiiklerinin istenilen diizeyde
oldugu ve binisiklik olmadigi tespit edilmistir. Faktor yiklerinin 0,407-0,823
arasinda 1iyi oldugu goriilmektedir. Varimax dondiirmesi sonuglarinda maddeler
toplam 4 faktor altinda toplanmistir. Bu faktorler toplam varyansin %57,618ini
aciklamaktadir. Cok faktorli desenlerde, agiklanan varyansin %50°den fazla olmasi
yeterli olarak kabul edilir (Biiyiikoztirk, 2007; Tavsancil, 2005). Bu cercevede,
tanimlanan bir faktoriin, toplam varyansa yaptigi katkinin yeterli oldugu
goriilmektedir. Tabloda goriildiigii lizere birinci faktdr olan “Yetkinlik” toplam
varyansin %34,480’{inii, ikinci faktor “Tletisim” %11,895’unu, iiciincii faktor
“Giiven” %6,194°sini, dordiincii faktor “itibar” toplam varyansin %35,049’sin1
aciklamaktadir. Anket formunda yer alan katilimcilarin en ¢ok takip edilen STK ve
alt boyutlarimin giivenilirlik katsayilar1 Yetkinlik (0,897) ve Giiven (0,856) yiiksek
derecede giivenilir, Itibar (0,602) ve Iletisim (0,671) oldukga giivenilir sahip oldugu
tespit edilmistir.  Giivenilirlik katsayist  0,602-0,897 arasinda  degiskenlik

gostermektedir.

Orijinal 6lgekte 26 adet soru ve 4 boyut vardir. Bu aragtirmada 26 adet soru

kullanilmigtir. Bu arastirmada 4 boyut ¢ikmistir. 3 degisken elenmistir.
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Arastirma modelinde yer alan imaj Olgegine acimlayict faktor analizi

yapilmustir. Asagida yer alan Tablo 11 de gosterilmistir.

Tablo 11 : STK nin Imaj Olgeginin Boyutlarina Yoénelik Faktdr Analizi Sonuglart

) Faktor Aciklanan Eigenvaulues
Boyutlar ve Ol¢cek Maddeleri Yiikleri* Varyans%o
51,219 2,561

S27 Destekledigim STK iyi hizmet sunmaktadir. ,802

S28 Bu STK 1iyi yonetilen bir kurumdur. 197

S30 Takip ettigim STK toplumda yer edinmis 7194

bir kurumdur.

S31 Halkin ihtiyaglarina cevap verir. ,736

Cronbach Alpha Katsayis1:0,798

Agiklayici faktor analizi uygulamasindan dnce, drneklem biiyiikliigiiniin faktor
analizi yapma uygun olup olmadigim test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi uygulanmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0,762 oldugu
belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak

icin “iyi derecede yeterli” oldugu sonucuna ulagilmstir.

En ¢ok takip edilen STK 06lgeginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme olarak da dik
dondiirme yontemlerinden Varimax se¢ilmistir. En ¢ok takip edilen STK 6lgeginin
faktor desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayici faktor analizinde, faktor
yiik degerleri icin kabul diizeyi 0,40 olarak belirlenmistir. imaj faktérii icin yapilan
analizde, maddeler, binisiklik ve faktor ylik degerlerinin kabul diizeyini karsilayip
karsilamamasi agisindan degerlendirildiginde, faktor yiiklerinin istenilen diizeyde
oldugu ve binisiklik olmadig1 tespit edilmistir. Faktor yiikleri 0,736 -0,802 arasinda
degiskenlik gostermektedir.
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Orijinal 6lgekte 4 adet soru vardir. Arastirmada 4 soru kullanilmistir. Orijinal

Olcekte tek boyut ¢ikmistir. Arastirmada da tek boyut ¢cikmistir. Elenen degisken

yoktur.

Arastirma modelinde yer alan ilgilenim o6l¢egine agimlayici faktor analizi

yapilmistir. Asagida yer alan Tablo 12"da gosterilmistir.

Tablo 12 : STK'ya Yénelik Ilgilenim Olceginin Boyutlara Yénelik Faktor Analizi Sonuglar

Aciklanan
2 . Faktor Varyans .
Boyutlar ve Ol¢ek Maddeleri Yiikleri* % Eigenvalues

90,425 5,426

S32 Diger insanlar benim bu STK'ya yardim ,956

ettigimi  gordiiklerinde benim hakkimda

olumlu bir diisiinceye sahip olurlar.

S33 Bu STK'ya destek olan kisi hakkinda ¢ok ,948

sey sOyleyebilirsiniz.

S34 Bu STK, nasil biri oldugumu ifade 971

etmeme yardimct  olur.

S35 Bu STK beni ve kisiligimi yansitiyor. 911

S36  Baska birinin bu STK'ya yardim ,961

yaptigint gérmek o kisi hakkinda ipuglari verir.

S37 Bu STK'ya yardimct olmam diger ,958

insanlarin kigiligim  hakkinda bilgi sahibi
olmamu sagliyor.

Cronbach Alpha Katsayis1 : 0,978

Aciklayici faktor analizi uygulamasindan 6nce, drneklem biiytikliigiiniin faktor
analizi yapma uygun olup olmadigimni test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi uygulanmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0,917 oldugu
belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak

icin “iyi derecede yeterli” oldugu sonucuna ulagilmstir.

En ¢ok takip edilen STK o6lgeginin faktoér desenini ortaya koymak amaciyla
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme olarak da dik
dondiirme yontemlerinden Varimax se¢ilmistir. En ¢ok takip edilen STK 6l¢eginin
faktor desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayici faktor analizinde, faktor

yiik degerleri icin kabul diizeyi 0,40 olarak belirlenmistir. Ilgilenim faktorii i¢in
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yapilan analizde, maddeler, binisiklik ve faktor yiik degerlerinin kabul diizeyini
karsilayip karsilamamasi acgisindan degerlendirildiginde, faktor yiiklerinin istenilen
diizeyde oldugu ve binisiklik olmadig tespit edilmistir. Faktor yiikleri 0,911 -0,971

arasinda degiskenlik gdstermektedir.

Orijinal Olgekte 6 adet soru vardir. Arastirmada 6 soruda kullanilmustir.
Orijinal 6lgekte tek boyut ¢ikmustir. Arastirmada da tek boyut ¢ikmustir. Elenen
degisken yoktur.

Arastirma modelinde yer alan farkindalik dlgegine agimlayict faktor analizi

yapilmistir. Asagida yer alan Tablo 13"de gosterilmigtir

Tablo 13 : STK nin Farkindalik Olgeginin Boyutlarma Yénelik Faktor Analizi Sonuglari

Boyutlar ve Olcek Maddeleri Faktor Agiklanan Eigenvalues
Yiikleri* Varyans %
61,653 3,083
S38 Takip ettigim STK 'nin faaliyetlerini ,829
ve amaglarini bilirim.
S39 Bu STK'y1 diger STK lardan 476
ayirabilirim.
S40 Bu STK'nin sembol ve logosunu
kolaylikla taniyabilirim. 170
S41 Bu STK hakkinda ¢ok bilgim var. ,896
S42 Bu STK'nin &zelliklerini biliyorum. 871

Cronbach Alpha Katsayisi: 0,821

Aciklayici faktor analizi uygulamasindan once, 6rneklem biiytikliiglintin faktor
analizi yapma uygun olup olmadigini test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi uygulanmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0,757 oldugu
belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda, orneklem yeterliliginin faktdr analizi

yapmak i¢in “iyi derecede yeterli” oldugu sonucuna ulasilmistir.

En ¢ok takip edilen STK 0l¢eginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme olarak da dik

dondiirme yontemlerinden varimax secilmistir. En ¢ok takip edilen STK 6l¢eginin
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faktor desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayici faktor analizinde, faktor
yiik degerleri i¢in kabul diizeyi 0,40 olarak belirlenmistir. Farkindalik faktorii igin
yapilan analizde, maddeler, binisiklik ve faktor yiik degerlerinin kabul diizeyini
karsilayip karsilamamasi agisindan degerlendirildiginde, faktor ytklerinin istenilen
diizeyde oldugu ve binisiklik olmadig1 tespit edilmistir. Faktor yiikleri 0,476-0,896

arasinda degiskenlik gostermektedir.

Orijinal 6lgekte 5 adet soru vardir. Arastirmada 5 soruda kullanilmistir. Orijinal
Olcekte tek boyut cikmistir. Arastirmada da tek boyut c¢ikmistir. Elenen degisken
yoktur.

Aragtirma modelinde yer alan harekete ge¢cme Olcegine agimlayict faktor

analizi yapilmustir. Asagida yer alan Tablo 14 de gosterilmistir.

Tablo 14 : STK 'nin Harekete Gegme Olceginin Boyutlarina Yonelik Faktor Analizi Sonuglari

Boyutlar ve Olcek Maddeleri Faktor Aciklanan Eigenvalues
Yiikleri*  Varyans %
68,142 2,044
S43 Herhangi bir STK'ya destek olacak ,891

isem sosyal medyada reklami olan bir
kurulusa yardim etme olasiligim yiiksek

olur.

,819
S44 Sosyal medyada takip ettigim STK ya
biiyiik olasilikla destek saglarim.

,762

S45 Takip ettigim STK hakkinda daha ¢ok
bilgiye sahip olmak isterim.

Cronbach Alpha Katsayis1 : 0,760

Agiklayici faktor analizi uygulamasindan 6nce, 6rneklem biytikliigiiniin faktor
analizi yapma uygun olup olmadigimi test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi uygulanmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0,637 oldugu
belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak

icin “iy1 derecede yeterli” oldugu sonucuna ulagilmistir.

En ¢ok takip edilen STK o6l¢eginin faktoér desenini ortaya koymak amaciyla

faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme olarak da dik
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dondiirme yontemlerinden Varimax segilmistir. En ¢ok takip edilen STK 6l¢eginin
faktor desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayict faktor analizinde, faktor
yiik degerleri i¢in kabul diizeyi 0,40 olarak belirlenmistir. Harekete gegme faktorii
i¢in yapilan analizde, maddeler, binisiklik ve faktor ylik degerlerinin kabul diizeyini
karsilayip karsilamamasi agisindan degerlendirildiginde, faktor yiiklerinin istenilen
diizeyde oldugu ve binisiklik olmadigi tespit edilmistir. Faktor yiikleri 0,762 -0,891

arasinda degiskenlik gostermektedir.

Orijinal 6lgekte 3 adet soru vardir. Aragtirmada 3 soruda kullanilmistir. Orijinal

Olcekte tek boyut ¢cikmistir. Arastirmada tek boyut ¢ikmistir. Elenen degisken yoktur.

Arastirma modelinde yer alan dl¢eklerin giivenirligini test etmek amaciyla
agimlayic1 faktor analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 15 da

gosterilmistir.

Tablo 15 : STK’larin Mesaj ve Reklam Olgeginin Boyutlarina Yonelik Faktor Analizi

Sonuglari
. Aciklanan
Boyutlar ve Ol¢ek Maddeleri Faktor Yiikleri*
Varyans
Eglendirme (0=0,934) %28,047
s1 Takip ettigim STK’nin sosyal medyada yer alan 0.891
mesaj ve reklamlar1 eglencelidir. '
S2  Takip ettigim STK’nin sosyal medyada yer alan 0.880
mesaj ve reklamlar zevklidir '
S3 reklamlar1 hosuma gider. 0,793
SA reklamlart heyecan vericidir. 0,851
Bilgilendirme (¢=0,861) %24,616
S5 reklamlar1 toplumsal duyarlilik bilgisi igin
U 0,555
iyi bir kaynaktir.
6 reklamlar STK nin hizmetleri ile ilgili bilgi
y 0,617
saglar
S7 <ee...... reklamlar giincel bilgi saglar. 0,824
S8 reklamlar1 giincel olaylar igin iyi bir
K 0,816
aynaktir.
SS9 Ll reklamlar1 toplumsal olaylar ile ilgili
o . e 0,671
bilgiye aninda ulasilabilmesini saglar.
Sinirlendirme (0=0,923) %24,021
S10 ............. reklamlar1 insan zekasini kii¢iimseyicidir. 0,705
S11 veuvvvenreklamlar sinir bozucudur. 0,835
S12
............. reklamlari rahatsiz edicidir. 0,880
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S13 weveeeeen..... reklamlar aldaticidir. 0,867
S14  ..............reklamlan kafa karigtiricidir. 0,763

Toplam Aciklanan Varyans:
%76,684

KMO = 0,775 72(91) = 3972,176; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000; ¢=0,818

* Rotasyon Yontemi: Varimax

Aciklayici faktor analizi uygulamasindan 6nce, drneklem biiytikliigiintin faktor
analizi yapma uygun olup olmadigimni test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi uygulanmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0,775 oldugu
belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak
icin “iyi derecede yeterli” oldugu sonucuna ulagilmistir. KMO degeri olarak 0,5-1,0
aras1 degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken, 0,5’in altindaki degerler
faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢cin uygun olmadiginin gostergesidir. Ancak
genel olarak arastirmacilar tarafindan tatminkar olarak diistiniillen minumum KMO
degeri 0,7’dir (Altunisik vd., 2010: 266). Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonuglar
incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir

(x2(91) =3972,176; p<0,01).

Arastirmaya katilan katilimcilarin 14 maddeden olusan STK’nin mesaj ve
reklamlar1 6lgegi, li¢ boyut esas alinarak gelistirilmistir. Bu boyutlar “Eglendirme”,
“Bilgilendirme” ve “Sinirlendirme” dir. Bu ¢ergevede, aracin faktor desenini ortaya

koymak amaciyla aciklayici faktor analizi yapilmistir.

STK’nin mesaj ve reklamlar1 6l¢eginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme olarak da dik
dondiirme yoOntemlerinden varimax seg¢ilmigtir. STK’nin mesaj ve reklamlari
Olceginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla yapilan aciklayic1 faktor
analizinde, faktor yiik degerleri icin kabul diizeyi 0,40 olarak belirlenmistir. Ug
faktor i¢in yapilan analizde, maddeler, binisiklik ve faktor yiik degerlerinin kabul
diizeyini karsilayip karsilamamasi agisindan degerlendirildiginde, faktor yiiklerinin
istenilen diizeyde oldugu ve binisiklik olmadig: tespit edilmistir. Faktor yiiklerinin
0,555-0,891 arasinda iyi oldugu goriilmektedir. Varimax dondiirmesi sonuclarinda
maddeler toplam 3 faktor altinda toplanmistir. Bu faktdrler toplam varyansin
%76,684’linli agiklamaktadir. Cok faktorlii desenlerde, agiklanan varyansin %50°den
fazla olmasi yeterli olarak kabul edilir (Biiyiikoztiirk, 2007; Tavsancil, 2005). Bu
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cercevede, tanimlanan bir faktoriin, toplam varyansa yaptigi katkinin yeterli oldugu
goriilmektedir. Tabloda goriildiigii tizere birinci faktor olan “Eglendirme” toplam
varyansin %28,047’sini, ikinci faktor “Bilgilendirme” %24,616’sim ve igiincii
faktor “Sinirlendirme” toplam varyansin %24,021°sini aciklamaktadir. Anket
formunda yer alan katilmcilarin STK’nin mesaj ve reklamlar1 6lgegi ve alt
boyutlarinin giivenilirlik katsayilart Eglendirme (0,934), Bilgilendirme (0,861),
Sinirlendirme (0,923) ve tamami (0,818) yliksek derecede giivenilirlige sahip oldugu
tespit edilmistir. Faktor yiikleri 0,861-0,934 arasinda degiskenlik gostermektedir.

Orijinal oOlgekte 14 adet soru yer almaktadir. Arastirmada 14 adet soruda
kullanilmustir. Olgekte 3 boyut ¢ikmistir. Arastirmada da 3 boyut ¢ikmustir. Elenen
degisken yoktur.
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3.6.4. Demografik Ozellikler ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki
iliskiler

Cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile arastirmada kullanilan o6lgekler

arasindaki iliski incelenmis ve sonuglar Tablo 16 de gosterilmistir.

Tablo 16: Tanimlayic1 Istatistiklerin Alt Boyutlar ile liskisi

Yetkinlik Tletisim Giiven  Itibar Imaj Ilgilenim Farkindalik Harekete

Gegme

Yas -,099* -,055 ,128** ,084 -013 - 170** - 194** ,071
p ,023 212 ,004 ,061 , 764,000 ,000 127
Cinsiyet  -,102* -107* | 155** 144**  -085 -,097 -,121* -,083
p ,041 ,033 ,003 ,005 101,056 ,019 121
Medeni ,102* ,082 -,081 -,022 ,093 | 191** ,178** -,022
Durum
p ,042 ,106 ,116 ,671 ,072  ,000 ,001 677
Egitim 217 ,181** - 225%* - 112* ,188* | 151** ,359** ,064
Diizeyi

,000 ,000 ,000 ,018 ,000 ,001 ,000 ,188
p
Gelir
Durumu ,189** ,190** - 151**  -029 114*  -049 A72%* -,152**
p ,000 ,000 ,000 ,540 011 298 ,000 ,002

Aragtirmanin tanmimlayict istatistikleri ile alt boyutlarinin  korelasyon
katsayilarina bakildiginda yas ile yetkinlik (r=-,099*;p<0,05), ilgilenim (r=-0,170**;
p<0,05), farkindalik (r=-0,194**; p<0,05) arasinda negatif yonde, giiven
(r=0,128**; p<0,05) ise pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli iliski oldugu
goriilmiistiir. Gengler STK 'larin yetkin oldugunu diisiinmekte daha fazla ilgilenim
gostermekte, farkindaliklar1 yashlara gore daha yiiksektir. Yaslilar STK™ larin yetkin
olmadigini disiinmektedir. Yashlar STK lara giiven duymamakta ve farkindaliklar

genglere gore daha diistiktiir.
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Cinsiyetin giiven (r=0,155 p<0,05), itibar (r=0,144;p<0,05) arasinda pozitif
yonde, yetkinlik (r=-0,102*; p<0.05), iletisim (r=-0,107*; p<0.05), farkindalik (r=-
0,121*; p<0.05), ilgilenim (r=-0,97; p<0,05) ise negatif yonde istatistiksel olarak
anlamlt iliski oldugu goriilmiistiir. Erkekler STK'lara giiven duymamakta ve
STK'lara yonelik itibar diizeyleri azdir. Kadmlar STK'larin yetkin oldugunu
diisinmekte, daha fazla iletisim kurmaktadir. Kadinlarin STK ya yo6nelik farkindalik

diizeyleri fazladir.

Medeni durumun yetkinlik (r=0,102*; p<0,05), ilgilenim (r=0,191**; p<0,05),
farkindalik (r=0,178**; p<0,05) arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli
iligki vardir. Bekarlar STK larin yetkin oldugunu diisiiniiyorlar. Bekarlar STK lar ile

daha fazla ilgilenmekte ve daha fazla farkindadirlar.

Egitim diizeyinin yetkinlik (r=0,217**; p<0,05), iletisim (r=0,181**; p<0,05),
imaj (r=0,188%; p<0,05) ilgilenim (r=0,151 **; p<0,05), farkindalik (r=0,359 **;
p<0,05) arasinda pozitif yonde, giiven (-0,225**; p<0,05) itibar (r=0,112*; p<0,05)
negatif yonde istatistiksel olarak anlamli iligki vardir. Egitim diizeyi arttik¢a STK 'nin
yetkin oldugunu diisiiniiyorlar. Egitim diizeyi arttik¢a iletisim boyutuda artmaktadir.
Egitim diizeyi arttikca imaj boyutuda artmaktadir. Egitim diizeyi arttik¢a ilgilenim
boyutuda artmaktadir. Egitim diizeyi arttikca farkindalik boyutunda artmaktadir.
Egitim diizeyi diisiik olanlar STK lara giivenmemekte ve diislik diizeyde itibarlar

vardir.

Gelir diizeyinin yetkinlik (r=0,189**; p<0,05), iletisim (r=0,190**; p<0.05),
imaj (r=0,114%*; p<0.05), farkindalik (r=0,172**; p<0,05) arasinda pozitif yonde,
giiven (r=-0,151**p<0.05), harekete gegme (r=-0,152%**; p<0,05) negatif yonde
istatistiksel olarak anlaml iligki oldugu goriilmiistiir. Gelir durumu arttik¢a STK nin
yetkin oldugunu diistinmektedirler. Gelir durumu arttik¢a iletisim boyutuda
artmaktadir. Gelir durumu arttik¢a imaj boyutuda artmaktadir. Gelir durumu arttik¢a
STK nin farkindalig1 da artmaktadir. Gelir durumu azaldikca STK ya duyulan giiven

azalmaktadir. Gelir durumu azaldikga harekete gegme istegi de azalmaktadir.
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3.6.5. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Arastirma modelinde yer alan farkindalik Slgeginin alt boyutlar {izerindeki
etkisini agiklamak i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglar

Tablo 17-18-19 da gosterilmistir.

Tablo 17 : Arastirma Modeli Analiz Sonuglar

Model R R Adjusted Std. Error R F Dfl Sig. F
Square R of Square  Change Df2 Change
Square The
Estimate Change
1 ,674* 454 437 ,38955 454 25972 9 281 ,000

Tabloda bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda regresyon degeri
0,674 dir. R? degeri 0,454 diir. Bagimsiz degiskenlerin farkindalik iizerindeki etkisi
%45.4" diir.

Tablo 18 : Farkindalik Olgeginin Alt Boyutlar Uzerinde Etkisini Agiklamak Uzere ANOVA
Analizi Sonuglari

Model Sum Of df Mean Square  F Sig.
Squares
1 Regression 35,470 9 3,941 25,972 ,000°
Residual 42,641 281 ,152
Total 78,11 290

ANOVA tablosunda F degeri 25,972 dir. F degeri testi anlamli ¢iktig1 igin
modelimiz tiimiiyle istatiksel olarak anlamlidir. Sig. degeri 0,000°dir. Sig. degeri

0,05 den hatta 0,01 den kii¢iik oldugu i¢in anlamlidir.
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Tablo 19 :

Farkindalik Olgeginin Alt Boyutlar Uzerinde Etkisini A¢giklamak Uzere Coklu

Regresyon Analizi Sonuglar

Unstandardized Cofficient

Standardized

Cofficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 Sabit 1,822 ,362 5,033 ,000
Imaj ,116 ,081 ,098 1,444 ,150
Yetkinlik ,606 ,101 ,490 6,022 ,000
[letisim -,295 ,072 -,333 -4,123 ,000
Giiven -,319 ,072 -,259 -4,450 ,000
Itibar -,008 ,053 -,008 -,147 ,884
Ilgilenim ,127 ,024 ,258 5,359 ,000
Eglendirme ,019 ,024 ,040 ,784 434
Bilgilendirme 111 ,053 ,139 2,093 ,037
Sinirlendirme ,026 ,067 ,020 ,388 ,699

Tabloda imaj, ilgilenim &lgeklerinin ve giiven Ol¢eginin alt boyutlar1 olan
yetkinlik, iletisim, giiven, itibar, reklam ve mesaj Olgeklerinin alt boyutlar1 olan
eglendirime, bilgilendirme ve sinirlendirme boyutlarinin farkindalik iizerinde etkisini
aciklamak {izere regresyon analizi yapilmistir. Bagimsiz degiskenlere ait Beta
katsayilarina, t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda alt boyutlarin
farkindalik tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir
(p<0,05). Yetkinlik alt boyutunun diger alt boyutlara gore farkindalik {izerinde etkisi
daha fazladir (Beta: 0,490). Ilgilenim alt boyutunun diger alt boyutlara gore
farkindalik {izerinde etkisi vardir (Beta: 0,258). Tiiketicilerin STK'lara duyulan
giiveni, itibari, iletisimi azaldiginda farkindalik {izerindeki etkisi de azalmaktadir.
Tiiketicilerin reklam ve mesajlar hakkinda bilgilendirilmesi arttikga farkindalik

uzerindeki etkisi de artmaktadir.
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Arastirma modelinde yer alan farkindalik 6lgeginin harekete ge¢me tizerindeki
etkisini agiklamak i¢in regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 20-

21-22"de gosterilmistir.

Tablo 20 : Farkindalik Olgeginin Harekete Gegme Uzerinde Etkisinin Analizi Sonuglar:

Model R R Square Adjusted R Std. Error of
Square The Estimate
1 ,136° ,019 ,015 , 74668

R degeri 0,136% dir. R? degeri 0,019 dur. Farkindalik 6lgeginin harekete gecme

tizerindeki etkisinin degeri % 2 dir.

Tablo 21: Farkindalik Olgeginin Harekete Gegme Uzerinde Etkisini Aciklamak Uzere ANOVA
Analizi Sonuglart

Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Regression 3,122 1 3,122 5,600 ,019P
Residual 165,587 297 ,558
Total 168,709 298

ANOVA tablosunda F degeri 5,600°dir. F degeri testi anlamli ¢iktig1 icin
modelimiz tiimiiyle istatistiksel olarak anlamlidir. Sig. degeri 0,019 dir. Sig. degeri

0,05 den hatta 0,01 den kiigiik oldugu i¢in anlamlidir.

Tablo 22 : Arastirmaya Katilanlarin Farkindalik Olgeginin Harekete Gegme Uzerinde Etkisini
Aciklamak Uzere Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Unstandardized Coefficients Standardizec

Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 Sabit 3,541 ,327 10,812 ,000
Farkindalik ,194 ,082 ,136 2,366 ,019

Arastirmaya katilanlarin  farkindalik  6lgeginin  harekete gegme Olgegi

tizerindeki etkisini agiklamak {izere regresyon analizi yapilmistir. Bagimsiz
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degiskene ait Beta katsayilarina, t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda,
farkindalik 6lgeginin harekete gecme Olcegi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin farkindaligi arttikca harekete gegme de

artmaktadir.
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Tablo 23 : Arastirma Hipotez Sonuglari

Hipotez Sonuc
Hi: STK’ya duyulan giivenin STKya ydnelik farkindalik {izerinde etkisi vardir. | Dogrulandi
H>: STK'nin organizasyonun imaji STK'ya yonelik farkindalik {izerinde etkisi | Dogrulanmadi
vardir.
Hs: STK'ya duyulan ilgilenimin STK'ya yonelik farkindalik tizerinde etkisi | Dogrulandi
vardir.
Has: STK'nin viral mesaj 6zelliklerinin STK'ya yonelik farkindalik iizerinde | Dogruland:
etkisi vardir.
Hs: Farkindaligin harekete gecme iizerinde etkisi vardir. Dogrulandi
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SONUCLAR

Tiiketicilerin sivil toplum kuruluslarina yonelik farkindaliklarini Slgmeyi

amagclayan bu arastirma, Izmir ilinde gerceklestirilmistir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin bulgular
degerlendirildiginde; katilimcilarin ¢ogunlugunun 30-35 yas araliginda, evli, lisans
mezunu, 2001-4000 TL araliginda gelire sahip, 6zel sektor calisant oldugu tespit
edilmistir.

Olgeklerin giivenirligini test etmek amaci ile agimlayici faktdr analizi
yapilmistir. Buna gére STK'ya olan giiven dlgeginde yetkinlik, iletisim, gliven ve
itibar olmak iizere dort alt boyut bulunmustur. Imaj, ilgilenim, farkindalik ve
harekete gegme Olgeklerine de agimlayici faktér analizi yapilmis ve orijinal
Ol¢eklerinde oldugu gibi tek boyut elde edilmistir. Tiim degiskenlerin Cronbach
Alpha katsayilar1 kabul smirlar igerisinde ¢ikmistir. STK’larin mesaj ve reklam
Olgeginin boyutlarina yonelik yapilan agiklayict faktér analizi sonucunda 14
maddeden olusan STK’nin mesaj ve reklamlar1 6l¢egi, eglendirme, bilgilendirme ve
sinirlendirme olma lizere ii¢ boyut olarak elde edilmistir. Benzer sekilde giivenirlige
sahip mesaj ve reklam 6l¢egi alt boyutlarinin yiiksek derecede giivenilirlige sahip

oldugu belirlenmistir.

Elde edilen sonuglara gore, gencler STK’larin yetkin oldugunu diisiinmekte ve
daha fazla ilgilenim gostermektedirler. Genglerin farkindaliklart yaglilara gore daha
yiiksek ve gengler STK’lara daha fazla glivenmektedir. Erkeklerin STK’lara gliven
ve itibar diizeyleri daha azdir. Kadinlar STK’larin yetkin oldugunu diisinmekte ve
daha fazla iletisim kurmaktadir. Kadinlarin aym1 zamanda farkindaliklar1 daha
fazladir. Bekarlar STK’larin yetkin oldugunu diisiinmekte, STK’larla daha fazla
ilgilenip farkindaliklar1 da daha fazladir. Egitim diizeyi yiiksek olan kigiler STK’nin
daha yetkin oldugunu diisiinmekte, daha fazla iletisim kurmakta, imaj da artmakta,
egitim diizeyi yliksek olan kisiler daha fazla ilgilenip farkindaliklar1 da artmaktadir.
Egitim diizeyi diislik olanlar ise STK’lara giivenmemekte ve itibar diizeyleri daha
azdir. Gelir diizeyi yliksek olanlar STK nin yetkin oldugunu diisiinmekte, daha fazla
iletisim kurmakta, imaj ve farkindaliklar1 da artmaktadir. Gelir diizeyi diisiik olanlar

STK’lara daha az giivenmekte ve harekete gegme istekleri de azalmaktadir.



STK'lara yonelik giiven, ilgilenim, imaj ve viral mesajin Ozelliklerinin
STK'lara yonelik farkindalik tizerindeki etkisi ¢oklu regresyon ile test edilmistir.
Sonuglara gore yetkinlik, ilgilenim ve bilgilendirme boyutunun farkindalik tizerinde
anlamli ve pozitif yonde, iletisim ve gliven boyutunun negatif yonde etkiledigi
belirlenmistir. Imaj, itibar, eglendirme ve sinirlendirme boyutlarmin farkindalik
tizerindeki etkisi anlamli degildir. STK’lara yonelik farkindaligin harekete gegme

tizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir.

Arastirmada elde edilen sonuglar literatiirdeki diger c¢alismalar ile bazi

benzeyen sonuglar gostermektedir;

Yiiksel (2015) tarafindan sivil toplum kuruluslarinin bilinirliklerini artirma,
kamuoyu olusturma, iletisim kurma ve destek¢i kazanmak igin alternatif medyanin
roliiniin belirlenmeye ¢aligildig tiniversite 6grencileri ile yapilan arastirmada bir sivil
toplum kurulusuna tliye olan 6grencilerin sosyal medya ve sivil toplum kuruluslari
Olgegine iliskin goriisleri sivil toplum kurulusuna iiye olmayanlar ile benzerdir. Bir
sivil toplum kurulusunu takip eden o6grencilerin sosyal medya kullanim Ol¢egine
iliskin goriisleri takip etmeyenler ile benzer bulunmustur. Bir sivil toplum
kurulusunu takip eden 6grencilerin sosyal medya ve sivil toplum kuruluslar1 6lgegine

iliskin goriisleri takip etmeyenler ile benzer ¢ikmustir.

Biter (2014) tarafindan sivil toplum kuruluslarinin faaliyetlerinin kitlelere
iletilmesi i¢in sosyal aglarin etkinliginin stratejik agidan ne gibi bir 6neme sahip
oldugunun arastirilmaya caligildigt STK temsilcileri ile yapilan arastirmada sonug
olarak STK temsilcileri sosyal aglarin ¢ok fazla kitleye ulasabilme imkan1 saglamasi,
diisiik maliyetli olmasi, geri bildirimlerin daha hizli olmasi, daha ¢ok insanin
dikkatini ¢ekebilmesi gibi sebeplerle sosyal medyanin daha ¢ok kullaniimasi

gerektigini belirtmistir.

Bosgelmez (2012) tarafindan Isparta ilindeki meslek kuruluslarinda tiyelerin
birbirine ve yonetime olan giiveni, goniilliiliik durumlarinin Slgiilmesi ile sosyal
sermayenin etkinliginin belirlenmeye calisildig1 arastirmada sonu¢ olarak meslek
kuruluglarina goniillii {iye olanlarin zorunlu iiyelere oranla yonetime ve diger tiyelere

giivendigi tespit edilmistir.
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Dondurucu (2014) tarafindan sosyal medyada takipgi sayisi yiiz binin {izerinde
olan STK’larin sosyal medya kullanim o6zelliklerini halkla iliskiler agisindan
incelemeyi amaglayan bu arastirmanin sonucunda STK’larin geri bildirim ve
etkilesim Ozelligine yeterince yer vermedikleri, sosyal medyada kendilerini yeterli
Olciide tanitacak igeriksel ve bigimsel tasarim unsurlarina ve ulasim butonlarina yer

vermedikleri bulunmustur.

Cabuk (2015) tarafindan Tiirkiye’de faaliyet gosteren STK’larin itibarmin
Olgmek amaciyla yapilan ¢aligmada ise, giiven ve iletisim kapasitesi boyutlar
arasindaki iliskinin pozitif ve orta diizeyde oldugu, Iletisim kapasitesi ve yetkinlik
boyutlar1 arasindaki iliskinin de orta diizeyde bir iligki oldugu goriilmektedir.
Faktorler arasindaki en gii¢lii iliski yetkinlik ve yonetim kapasitesi boyutlar1 arasinda
olup yetkinlik ve giiven boyutlar1 arasindaki iliski de yine giiclii bir iliski olarak

bulunmustur (Cabuk, 2015: 125).

Elde edilen sonuglar dogrultusunda asagidaki onerilerde bulunulabilir:

STK’larin faaliyet gosterdikleri alan fark etmeksizin farkindaliklarini artirmak
i¢in iletisim caligmalarina gereken Onemi gostermeleri gerekmektedir. Iletisim
kurmak i¢in STK’lar Oncelikle farkindalik yaratmak zorundadirlar. Dolayisiyla
STK’lar hedef kitlenin farkindaligini artirmak i¢in sosyal medyayi daha aktif
kullanmalarint 6nermekteyiz. Devereux ve digerleri (2017) sosyal medyanin
kurumlarin kimliklerini olusturup gelistirmelerine katki sagladigini belirtmektedir
(Oztiirk ve Sardagi, 2018: 136). Sosyal medya kullanilarak yapilan viral pazarlama
sivil toplum kuruluslarina avantajlar saglamaktadir. Her yastan internet kullanicisinin
zamaninin biiyiik bir kismini sosyal medyada gegirdigi diisiiniildiigiinde sivil toplum
kuruluglar1 da internet yoluyla kuruluslar hakkinda bilgilendirmeler i¢in bu mecray1
etkili bir bi¢imde kullanabilirler. Sivil toplum kuruluslart taninirlik ig¢in sosyal
medyada daha etkin olmali ve ayni zamanda da her yas grubuna hitap eden
bilgilendirme i¢in STK'larin farkindalik yaratmada yetkinlik, giiven, iletisim ve
ilgilenimin rolii bulunmaktadir. STK'lar kamuoyuna alanlarinda uzman ve etkin
olduklarin1 yansitmalidir. Ayn1 zamanda aktivitelerinin toplum refahi ve ¢ikari igin
oldugunu ve firsat¢1 davranmadiklarii topluma agik ve seffaf bicimde ifade
etmeliler. Bu mesajlar1 ise yogun ve zengin iletisim ile gergeklestirebilirler.

Geleneksel ve modern medya araglarindan kamuoyuna ulagmalart ve mesaj
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iceriklerinde uzmanlik, etkinlik ve giivenilirlik temalarinin baskin olmasi yararh
olacaktir. Benzer sekilde arastirma sonuglari gostermistir ki STK'lasin reklam
mesajlarinin bilgilendirici nitelikte olmasi durumunda farkindalik yaratmaktadir.
Buna gore STK lara sosyal medya veya geleneksel medyada yayimlanan mesajlarin

STK lar ve yetkinlikleri hakkinda bilgilendirici i¢erikli olmasi faydali olacaktir.

Sonuglara gore genglerin yaghlara gore STK'lara yonelik tutumlar1 daha
olumludur. Yapilan tamitim filmleri, toplantilar ve aktiviteler ile orta yash ve yash

kesimde olumlu tutum gelistirilmesi saglanabilir.

Bu arastirma sinirli bir zaman dilimi igerisinde sinirli olan bir drneklem ile
gercgeklestirildiginden bundan sonra yapilacak ¢aligmalar i¢in arastirmacilar arastirma
kapsamini genisleterek STK’lar1 alanlarina gore ayirip 6lgen bir ¢alisma yapabilirler.
Bu calismada sosyal medya mecralar1 (Facebook, instagram, Twitter vb.) bir biitiin
olarak incelendigi icin daha sonra yapilan c¢alismalarda bu mecralar ayri ayr

degerlendirilip tiiketiciler lizerindeki etkileri incelenebilir.
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EKLER



EK1: ANKET

ANKET FORMU

Degerli Katilimci, akademik bir aragtirma igin hazirlanmig olan bu anket,
tiikketicilerin Sivil toplum kuruluslarina yonelik tutumlarini 6l¢gmeyi amaglamaktadir. Adimizi
belirtmeden katilacaginiz bu ankette vereceginiz bilgilerin gizliligine son derece dikkat

edilecek olup, yanitlar sahsiniza hi¢bir yiikiimliiliik getirmeyecektir.
1- Sivil toplum kuruluslar1 hakkinda bir bilginiz var mi1?

() Evet () Hayir

2-Hangi sivil toplum kuruluslarini biliyorsunuz?

() ACEV () Greenpeace () Koruncuk

() UNICEF () Tema () Tohum Otizm Vakfi
()LOSEV () Tirkiye Egitim Vakfi () Tirk Kizilay1

() AKUT () Yesilay () MehmetcikVakfi

() Darriigsakafa Cemiyeti () Mor Cat1 Kadin Siginma Evi

() Tiirkiye Egitim Goniilliiler Vakfi
() Cagdas Yasami Destekleme Dernegi
() Diger ( Liitfen Belirtiniz ).....cccocovvvieicivniininciens

3- Daha 6nce hig bir sivil toplum kuruluguna destekte bulundunuz mu?
() Evet () Hayr

4- Cevabiniz Evet ise agagida belirtilen katkilardan hangisini sagladiniz?
( Birden fazla desteginiz oldu ile liitfen 1= En ¢ok olacak sekilde siralayiniz)
() Para destegi
() STK logolu tirtinleri almak
() Sosyal medyada paylasimda bulunma
() Ayni destek (Esya vb.)
() Organizasyonlarda gérev almak (Egitim, toplanti, gdsteri)
() Diger (Liitfen belirtiniz )........cccccveveerieereenieenieeieeieeeeene

5- Sivil toplum kuruluslar ile ilgili bilgiyi nereden aldiniz?
() TV reklamlar () Internet reklamlar () Brostirler
() Es-dost,arkadas sohbetleri () STK'larin tanitim standlari
() Diger ( Liitfen belirtiniz)..................

6- Sivil toplum kuruluslarla olan iligkiniz asagidaki segeneklerden hangisini
tanimlamaktadir?

() Aktif katilimciyim ( Asagida belirtilenlerin yaninda biitiin faaliyetlere katilirim)

() Firsat buldukea katilirim ( Vakit buldukga faaliyetlere katilirim)

() Uzaktan destek saglarim ( Para-ayni (esya vb.) desteklerde bulunurum)

() Medyada haberlerini takip ederim ve paylasimda bulunurum

() Takipgi degilim
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7- En ¢ok hangi sosyal medyayi kullanirsiniz?
() Fcebook () Instagram () Twitter
() Youtube () Google +

() Google Reader

() SnapChat () Diger ( Liitfen belirtiniz )........c.ccocovvrvennne

Asagidaki sorular1 en cok takip ettiginiz sosyal medya aracim dikkate alarak
3=Kararsizim,

cevaplaymiz.  (1=Kesinlikle = katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
4=Katiliyorum,5=Kesinlikle katiliyorum).

..................... bilgi almak i¢in kullantyorum. D@13 @ |®B
..................... egitim i¢in kullantyorum. OISO IRORES)
...................... haberleri 6grenmek icin kullantyorum. OIEHOEREORRORES)
..................... arkadaglar hakkinda bilgi edinmek i¢in kullanighdir. OIROREOIROREG)
...................... aligverig hakkinda bilgi edinmek icin kullanighidir. OIROREOIROREG)
..................... giyim ve trend olan seyleri almak igin ilgilenirim. D @B| @06
...................... moda hakkinda bilgi almak i¢in etkili bir kaynaktir. OIEHOEREORRORES)

Asagida yer alan ifadeleri EN_COK TAKIiP ETTIiGINiZ Sivil toplum kurulusunu

dikkate alarak degerlendirin. (1=Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim,

4=Katihlyorum,5=Kesinlikle katilmiyorum).

1 | Takip ettigim STK toplumla etkili iletigim kurar. D@ O) @B
2 | . medyada olumlu haberlerde yer alir. (OIIBEIRSORIONO)
3 | e internet sitesi doyurucudur,istedigim bilgilere sahiptir. (OIIGEESORIOIO)
....... sosyal medyay1 (Facebook,Instagram, Twitter...) etkin
4 | allan. OANGENCREONNC)
5 [ . diizenledigi reklamlar medyada yer alir. M@ G | @]6B
6 | . iletisim caligmalar1 zay1ftir. (OIIGEESORIOIO)
7 | e faaliyet gosterdigi alan Tiirkiye i¢in onemli bir meseledir. (OIIGEESORIOO)
8 | Takip ettigim STK faaliyet gosterdigi alanda en iyi STK dur. M@ G | @]B
9 | Faaliyet gosterdigi alanda deneyimli bir STK dir. D@ OB) [ @B
10 | Faaliyet gosterdigi alanda uzmanlagmis bir STK dir. D@ O @B
Takip ettigim STK 'nin faaliyette bulundugu alanda iyi ¢alisan
1 STK 'lar vardir. D@6 @) 6
12 | ... alanda uzman olan Kkisilerle ¢aligir. D] ) |@]|®)
13 | ........ basarili bir sekilde yonetilmektedir. D@ O @B
14 | ... ‘nin dinamik bir yontem yapisi vardir. D@ O [@]6B
15 | ... cogunlukla bir partinin uzantisi gibi ¢alistyor. (OIIGEESORIOIO)
16 | ... toplumdaki bazi kisi ve gruplar dislyor. (OIIXEESORIOO)
17 | ... bagiscilarina 6zen gdsterir. OIIXEIRSORIONO)
18 | ... maddi kaynak yaratmada basarilidir. (OIBIRSORIONO)
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19 | ... maddi agidan istikrarli bir STK dir. (OIS EIRSORIONO)
20 | ... taklitei degil, yenilik¢i bir STK dir. (OIIGEESORIOIO)
21 | ... ‘nin kaynaklarini bosa harcadigini diigliniiyorum. (OIS EIRSORIONO)
22 | ... benim i¢in bir hayal kinkligidir. OIS EIRSORIONG)
23 | ... ‘nin gelirlerinin nereye harcadigina iligkin siiphelerim var. OIIXEIRSORIONO)
Takip ettigim STK yerine bu alanda faaliyet gosteren baska bir
24 STK ya bagis yapmaya1 tercih ederim. @] @) @06
25 | ... kimsenin ne diisiindiigiinii 6nemsemeyen bir STK dir. OIIBIRSORIONG)
26 | ... ‘nin sakladigi gercekler vardir. DI B | @] B
27 | Destekledigim STK iyi hizmet sunmaktadir. D] )| @] B
28 | Bu STK iyi yonetilen bir kurumdur. D@ O [ @]6B
29 | Bu STK sadece para kazanmak isteyen bir kurumdur. (OIIBIRSORIONO)
30 | Takip ettigim STK toplumda yer edinmis bir kurumdur. (OIGEESORIOO)
31 | Halkin ihtiyaglarina cevap verir. OIIXEIRSORIONO)
Diger insanlar benim bu STKya yardim ettigimi gordiiklerinde
32 benim hakkimda olumlu bir diigiinceye sahip olurlar. @] @) @06
33 | Bu STK'ya destek olan kisi hakkinda ¢ok sey sdyleyebilirsiniz. (OIIGEESORIOIO)
34 | Bu STK, nasil biri oldugumu ifade etmeme yardimci oluyor. OIIXEIRSORIONO)
35 | Bu STK beni ve kisiligimi yansitiyor. D] ) |@]|®)
36 iBaslia birin%n bu STK'ya yardim yaptigin1 gérmek o kisi hakkinda Ol ol e
puclari verir.
Bu STK'ya yardimc1 olmam diger insanlarin kisiligim hakkinda
37 bilgi sahibi olmasini sagliyor. D@ @) @] 06)
38 | Takip ettigim STK 'nin faaliyetlerini ve amacini biliyorum. D@ O [@]6B
39 | Bu STKy1 diger STK 'lar arasindan ayirabilirim. D@ O [ @]6B
40 | Bu STK 'nin sembol ve ya da logosunu kolaylikla taniyabilirim. OIIBIRSORIONO)
41 | Bu STK hakkinda ¢ok bilgim var. (OIIYEESORIOIO)
42 | Bu STK 'nin 6zelliklerini biliyorum. D@ ] B |@]|(®)
Herhangi bir sivil toplum kurulusuna destek olacak isem sosyal
43 | medyada reklami olan bir kurulusa yardim etme olasihigim yiiksek | (1) | (2) | (3) | (4) | (B)
olur.
Sosyal medyada takip ettigim sivil toplum kurulusuna biiyiik
a4 olasilikla destek saglarim. @@ &6
45 Takip ettigim sivil toplum kurulusu hakkinda daha ¢ok bilgiye Ol e lel e

sahip olmak isteri.
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Asagidaki sorular1 STK’larin sosyal medyada yer alan mesaj ve reklamlari
2=Katilmiyorum,

acisindan  degerlendirin.  (1=Kesinlikle katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katilmiyorum).

Takip ettigim STK'nin sosyal medyada yer alan mesaj ve

reklamlar1 eglencelidir. D@66
Takip ettigim STK'nin sosyal medyada yer alan mesaj ve

reklamlar1 zevklidir. D@6 @) 6)
.......... reklamlar1 hoguma gider. DI @BD]OB)
........... reklamlar1 heyecan vericidir. DA @D]6B)
........... reklamlar1 toplumsal duyarlilik bilgisi i¢in 1iyi bir

kaynaktir. ORRORECRRORNG)
........... reklamlari STK nin hizmetleri ile ilgili bilgi saglar. D@3 @ |6
........... reklamlar1 giincel bilgi saglar. DI @BD]OB)
........... reklamlar1 giincel olaylar i¢in iyi bir kaynaktir. OIIXEISOIOIO)
........... reklamlar1 toplumsal olaylar ile ilgili bilgiye aninda

ulasilabilmesini saglar. D@6 ®] 6
............ reklamlari insan zekasini kiiciimseyicidir. DI R @BD]OB)
............ reklamlari sinir bozucudur. DA AD]6B)
............ reklamlari rahatsiz edicidir. D@ @R) ]| 4] (5
............ reklamlar1 aldaticidir. DI @D] B
............ reklamlar1 kafa karistiricidir. DI @D] 6B
1. Yasiniz?

()18-23 ()24-29 ()30-35

()36-41 ()42-47 ()47-52

( )53-38 ( )59+

2. Cinsiyetiniz?

() Kadmn () Erkek

3. Medeni Durumunuz?

() Evl ( ) Bekar

4. Egitim Diizeyiniz?

( )Hilkdgretim ( )Ortadgretim ( )on Lisans

( )Lisans () Lisansiistii

5. Gelir Durumunuz?

() 2000 TL ve daha az () 2001-4000

( )6001-8000 ( )8001-+

6.Mesleginiz?

() Emekli () Esnaf-Tiiccar () Memur
( )Ev Hanim ( ) Ogrenci

() Isci ( ) Ozel Sektdr Calisant
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N Mean Std. Deviation
K1 299 4,19 ;593
K2 298 4,19 ,667
K3 299 4,15 (44
K4 299 4,18 ,730
K5 298 4,10 1,116
K6 299 1,83 123
K7 298 4,32 ,663
K8 298 4,08 718
K9 299 4,12 967
K10 299 4,12 945
K11 299 2,43 ,846
K12 299 4,04 ,529
K13 299 4,07 551
K14 299 4,03 ,665
K15 298 1,58 ,663
K16 297 1,61 741
K17 299 4,29 ,656
K18 299 3,98 ,587
K19 299 3,99 ,596
K20 298 4,45 187
K21 298 1,66 ,622
K22 298 1,58 534
K23 297 1,55 ,614
K24 299 2,08 , 716
K25 299 1,44 ,655
K26 298 1,33 ,569

113



N Mean Std. Devaition
K27 298 4,14 ,553
K28 299 4,11 ,650
K29 299 1,59 ,812
K30 299 4,37 ,556
K31 299 4,47 ,852
N Mean Std. Devation
K32 298 2,82 1,081
K33 299 2,72 1,053
K34 299 2,76 1,103
K35 299 2,91 1,198
K36 299 2,71 1,086
K37 299 2,69 1,083
N Mean Std. Deviation
K38 299 4,27 520
K39 298 3,96 , 7155
K40 299 4,16 ,582
K41 299 3,68 ,804
K42 299 3,76 ,766
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N Mean Std. Deviation
K43 299 4,13 1,068
K44 299 4,40 ,768
K45 299 4,40 ,885
N Mean Std. Deviation
T1 299 2,31 1,065
T2 299 2,30 1,076
T3 298 2,37 1,365
T4 298 2,21 1,208
TS5 298 4,29 ,629
T6 298 4,35 ,625
T7 298 4,14 1,033
T8 298 4,13 1,035
T9 298 4,35 ,848
T10 298 1,29 ,579
T11 298 1,28 ,555
T12 298 1,25 ,532
T13 298 1,22 ,492
T14 297 1,28 ,554
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