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Sosyal Medya ve Elektronik Agizdan Agza Pazarlama Arasindaki
fligkinin Incelenmesi: Twitter Ornegi

Eda DISLI BAYRAKTAR*

oz

Gintimizde isletmeler, musteri degeri yaratmak ve miimkin olan en iyi deneyimi saglamak icin biiylik ¢aba sarf etmektedirler.
Bu durum, zaman iginde ¢esitli bicimler almis ve teknolojik gelismeler, musterilerin markalarla dogrudan etkilesim kurmalarini
kolaylastirmistir. Bu baglamda, sosyal medya platformlari, miisterilerin markalarla ve diger tiiketicilerle etkilesime gecebildigi
énemli bir ara¢ haline gelmistir. Ozellikle Twitter gibi kisa metin paylasimi yapilan platformlar, haber ve mesajlarin hizlt bir sekilde
yayilmasina ve genis kitlelere ulasmasina olanak tanimaktadir. Bu nedenle, sosyal medya tizerindeki konusmalar, bireyler arasinda
hizla duyulmakta ve aktarilmaktadir. Arastirmada genel olarak Twitter’da markalarla ilgili konusulan haberlerin tiiketicilerin marka
tercihlerine etkisi ile agizdan agza pazarlama arasindaki iliskinin incelenmesi amaglanmustir. Bu dogrultuda Twitter kullanim 6lgegi
bilgilendirici, yararlanma ve etkileme olmak iizere iic boyutta ele alinmistir. Arastirmanin evrenini Giimiishane Universitesi'nde
ogrenim goren ve Twitter kullanan égrenciler olusturmaktadir. Bu kapsamda Twitter kullanan 6grencilere yonelik hazirlanan anket
formu hem yiiz yiize hem de online olarak katilimcilara ulagtinilmistir. Ankete toplamda 307 katihm saglanmugtir. Tim analizler %
95 giiven araligi ve 0.05 anlamlihk diizeyinde, SPSS 25.0 Windows paket programi ve AMOS Graphics 24.0 programlarinda
yapilmistir. Aragtirma sonucunda Twitter’mn etkileme ve yararlanma 6zelliklerinin eWOM tzerindeki etkilerinin istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonde oldugu sonucuna ulagilmustir. Ancak Twitter’in bilgilendirici boyutu ile egitim, cinsiyet, ginlik Twitter
kullanim stiresi ve Twitter kullanma nedeni arasinda anlamli bir iligki tespit edilememisgtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Elektronik Agizdan Agza Pazarlama, Twitter.

Investigation of the Relationship Between Social Media and
Electronic Word of Mouth Marketing: The Case of Twitter

ABSTRACT

Businesses today strive to create the best possible experience for customer value. This situation has taken different forms over
the years and technological developments have made it easier for customers to interact directly with brands. As a result, the news
spoken on social media is rapidly heard and transmitted among individuals. In particular, Twitter is one of the most effective
social media tools in terms of the speed of spread of spoken news. In the research, it is aimed to examine the effect of the news
about brands on Twitter on the brand preferences of consumers and the effect on word of mouth communication. In this
direction, Twitter usage scale was examined in three dimensions as informative, benefiting and influencing. The universe of the
research consists of students studying at Gumiishane University and using Twitter. In this context, the questionnaire form
prepared for students using Twitter was delivered both face-to-face and online. A total of 307 participants were included in the
survey. All analyzes were performed using SPSS 25.0 Windows package program and AMOS Graphics 24.0 programs at 95 %
confidence interval and 0.05 significance level. As a result of the research, it was concluded that the effects of Twitter's
influencing and benefiting features on eWOM were statistically significant and positive. However, no significant relationship was
found between the informative feature of Twitter and education, gender, daily Twitter usage time and the reason for using
Twitter.

Keywords: Social Media, EWOM, Twitter.

1. Girig

Teknolojik gelismelerin hizla artmasina baglt olarak akilli telefon kullanim oranlari da artis gbstermistir.
Bu durum, internet erisiminin daha yaygin hale gelmesine yol agmistir. Internetin kolay erisilebilir hale
gelmesi, giinliik yasamda yer alan sosyal aglarin haber yayma, haber alma, bilgi paylasma ve iletisim kurma
amactyla her yas grubundan insan tarafindan kullanilan 6nemli iletisim platformlart haline gelmesini
saglamistir. Bu durum, markalarin sosyal aglarda daha gériiniir olmalarini artirmistir. Clnkid boylece
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herhangi bir marka hakkinda ortaya citkan ve konusulan haberler, kullanicilar arasinda hizla yayilmaya
baslamistir. Gunimiizde internet kullanicilari, tiiketim tercihlerini ve deneyimlerini bu sosyal aglar
tzerinden kolaylikla iletebilmektedir. Elektronik agizdan agza pazarlama (eWOM) olarak degerlendirilen
bu durum, tiiketicilerin markalatla etkilesim kurmasi icin 6nemli bir alan olarak kabul edilmektedir. Bu
sayede tiketiciler, tanimadiklart binlerce kisiye ulagarak deneyimlerini aktarabilmekte ve c¢evrimici
ortamlarda davranislarint etkileyebilecek konusmalar yapabilmektedirler. Sosyal medyanin modern yagamda
ve modern ekonomide hayati bir rol oynamasiyla, musterilerle olumlu etkilesimler kurmak markalar icin
6nemli bir konu haline gelmistir. Bu durum, g6z korkutucu bir sorumluluk gibi gériinse de dogru bir
sekilde yonetildiginde isletmelere 6nemli katkilar saglayacaktir.

Gunimiizde, dijital ¢agin yasandigi bugiinlerde, sosyal medya araclari, insanlar arasindaki uzak
etkilesimlere aracilik eden ve milyonlarca kisi tarafindan kullanilan uygulamalar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Sosyal medya platformlari, insanlarin arkadaslariyla, tanidiklariyla ve aileleriyle giinliik hayatlarini takip
etmelerini saglayarak dijital baglantilar kurmalarina olanak tanimaktadir. Bu nedenle, sosyal aglardaki
kullanict sayisi, bu yuzyilin basindan ginimiize kadar siirekli bir artig gbstermis ve katlanarak buyimistir.
Twitter, Facebook, Linkedln, MySpace ve Instagram gibi ¢ok yaygin kullanilan aglar birbirlerini takip
etmek ve gerektiginde ticari islemlerde bulunmak icin kullanilan milyonlarca tiye icermektedir (Huberman
vd., 2008). Sosyal aglar cok sayida kisiyi aynt anda bir araya getirerek bilginin veya haberin yayilma hizint
arttirmaktadir. Clinki sosyal medya kullanicilart aynt anda c¢ok cesitli iceriklere ulasarak bu icerikleri kendi
sosyal medyalarinda paylasma olanagt bulmaktadirlar (Seger & Boga, 2017). Sosyal aglarin en 6nemli
faydalarindan biride, en eski iletisim bi¢imlerinden biri olan eWOM’u kullantyor olmalari ve insanlart hizh
bir sekilde birbirlerinden haberdar etmeleri i¢in internetin giicinden ve en son mobil teknolojilerden
yararlanmalaridir (Chan & Guillet, 2011). Sosyal medya, son yillarda her Olcekten marka icin her
zamankinden daha 6nemli hale gelmistir. Yiksek kaliteli sosyal medya igerigine yonelik artan talep ve
tiketicilerin stirekli ¢cevrimici reklamlara maruz kalmasi, markalarin pazarlama stratejilerini daha kullanici
odakli bir yaklastma dogru gotirmistir. Sosyal medya, yalnizca musterilerle iletisim kurmak icin bir
platform degil, aynt zamanda tiiketicilerin duygularini ifade ettikleri ve markalar hakkinda bilgi almak icin
gezindikleri bir yer haline gelmistir (Xu vd., 2021). Sosyal medyada, Grinler veya sirketler hakkinda
olumsuz goériisler saatler iginde binlerce veya milyonlarca kisi tarafindan olusturulmakta ve bunlar
aractligtyla yayilmaktadir (Lopez vd., 2020; Pfeffer vd., 2013). Sosyal medya musteri ve markalart bir araya
getirmesi nedeniyle iki yonli bir alandir. Bu sayede isletmeler misteri katiimi ile birlikte onlarin
sikayetlerini 6grenme ve daha hizli ¢6zUim iretme olanagl elde etmektedirler (Tsimonis & Dimitriadis,
2014). Mikro bloglar arasinda en fazla kullanictya sahip sosyal medya platformlarindan biri olan Twitter
hem kullanicllarin hem de firmalarin gercek zamanli olarak fikirlerini paylasmalari ve tartisabilmeleri
acisindan 6nemli bir alanladir (Zanini vd., 2019).

Twitter ilk olarak 2006 yiinda kullanima sunulmus ve bu tarihten itibaren milyonlarca insanin
yararlandigi kiiresel bir haber ve bilgi kaynagi haline gelmistir (Boyd vd., 2010). Isletmeler her gecen yil
pazarlama harcamalarinin ¢ogunu sosyal medya programlarina ayirmaktadir. Ciinkii markalar sosyal medya
aractigtyla daha fazla misteriye ulasarak onlarla daha kolay iletisim kurmaktadirlar. Buna ragmen
tiketicilerin sosyal medya kullamimi ile marka iliskileri arasinda nasil bir degerlendirme olduguna dair
literatiirde ¢ok az ¢alisma vardir. Bu sebeple arastirmanin ilgili yazina fayda saglayacagi dustintilmektedir.

2. Bilgi ve Haber Kaynag1 Olarak Twitter

Gindemde olan ve konusulan haber kaynaklarina dolaysiz bir bicimde ulagsmayt kolaylastirmast
acisindan sosyal medya aglart 6nemli birer arac olarak gorillmektedir. Son zamanlarda sosyal medya
mecrast Twitter bilgi ve haber alma anlayisina yeni bir boyut kazandirmustir. Ozellikle akilli cihazlarin ve
Web 2,0 tabanlt yeni teknolojilerin kullanim yogunlugunun artmasi ile sosyal medya tercihleri arasinda
Twitter ilk siralarda yer almigtir. Buna baglt olarak her alanda haber ve bilginin toplum icinde yayilmast da
hizlanmustir. Bu sayede Twitter kullanicilari paylasimlar yaparak deneyimlerini genis kitlelere duyurma
imkant elde etmiglerdir (Duman, 2019; Kuyucu, 2014, p. 1). Sosyal medya ve iletisim teknolojilerinin
yayginlasmasi ve 6nem kazanmasi ile birlikte haber medyasi ortamt degismeye baslamustir. Twitter, haber
ve bilgi kaynagi olarak 6nemli bir sosyal medya aract 6zelligi kazanmistir. Ciinkt Twitter, geleneksel haber
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alma biciminden farkli olarak kullanicilara giindemde olan haberler ve kamu sorunlari hakkinda sohbet
etme firsatt vererek bilgi alisverisi yapmalarini saglamaktadir (Kim vd., 2016). Twitter’daki insanlar istekli
bilgi tiiketicileridir. Bircogu siyaset ve giincel olaylarla ilgilenir ve dizenli olarak bu konularda tweet
paylasitlar. Twitter, insanlarin gincel olaylar hakkinda bilgi edinmelerine ve bunlart paylasmalarina
yardimect olmanin yani sira, haber kaynaklarinin ve gazetelerin kesfedilmesini de kolaylagtirmaktadir.
Twitter kullanicilarinin % 55't gindemdeki haberleri takip etmek icin Twitter’s kullanmaktadir. 2022'nin ilk
alt1 ayinda dunya ¢apindaki haberlerle ilgili 10,4 milyar tweet atdmistir (News, 2022).

4.713 kisiyle cevrimici yapilan bir ¢alismaya gore, arastirmaya katilan her 10 Twitter kullanicisindan
yaklastk % 86’s1 Twitter't haber almak icin kullanmakta ve bunlarin biyiik cogunlugu %74’ bunu her gtin
yapmaktadir. Twitter't son dakika haberlerinden haberdar olmak i¢in kullananlarin orani ise % 40 olarak
belitlenmistir. Aytica kullanictlarin % 34'a ise Twittet’t trend olan konulardan haber almak igin tercih
ettikleri g6rilmistir (Rosenstiel vd., 2015).

3. Pazarlama lletigimi Araci Olarak Twitter

Twitter 2006 yiiun baslarinda insanlarin sistemdeki diger kisilerle kisa metin mesajlart  Zweet’
paylasmasini saglamak i¢in kurulmus bir mikroblog hizmetidir. Sistem baslangicta SMS ile paylasilacak
tweetler icin tasarlandigindan, bir tweetin maksimum uzunlugu 140 karakterdir (Boyd vd., 2010). Twitter,
sosyal ag sitelerinin ve bloglarin bazi &zelliklerini birlestirir, ancak birka¢ énemli farkldik mevcuttur.
Kullanicilar sosyal ag siteleri gibi diger kullanicilarin karsilik vermesi gerekmeden profillerde yonlendirilmis
baglantilar kullanilarak bagkalari ile iletisim kurabilirler (takip edebilitler) ve tweetlerini gérebilitler. Twitter
kullanicilari, paylasmak istediklerini dogrudan ve dolaylt bir sekilde herkese agik olarak yayinlayabilirler.
Dogrudan (herkese acik gonderiler), belitli bir kisiyi hedeflediginde kisinin kullanict adinin yaninda @’
simgesiyle birlikte kullanilirken, dolayl giincellemeler, génderiyi okumak veya gérmek isteyen herkes igin
kullanilir. Ayrica kullanicilar ‘esweet’ secenegi ile diger profil sahiplerinin paylagsmis oldugu tweetleri kendi
sayfalarinda yeniden paylasabilmektedirler. Bireysel ileti (mesaj) génderebilme, tweet konusunun basinda
H (bashtag)’ isareti kullanarak istenilen konuya kolayca ulagabilme gibi kolayliklar T'witter’in kullanicilarina
sagladigt 6nemli Ozellikler arasindadir(Gunelius, 2011). Twitter’in yaygin bir sekilde tercih edilmesi
sonucunda olusan genis bilgi verisi, insanlarin duygu ve duisiincelerinin 6grenilmesi agisindan 6nemli
bilgiler veren biiyiik bir kaynak haline déntigmiistiir (Ayan vd., 2020). Ozellikle kisa ve etkileyici ciimleler
kullanilarak biyiik insan topluluklarina ulasma kolaylig: saglayan Twitter kendi platformunda 6ncii
olmustur (Donercark vd., 2022).

Ginlik hayatta bireylere ilgi ¢ekici gelen konular zamanla sosyal medya giindemini olusturmaktadir. Bu
bakimdan 6zellikle milyonlarca kullanicisi olan Twitter, giintimiizde yeni giindemlerin olusturuldugu, o
giiniin konularinin belirlendigi ve yonetildigi bir alan olarak karsimiza ¢itkmaktadir (Demir & Ayhan, 2020).
Twitter, sosyal medya tepkilerini, siyasi kampanyalart ve sosyal aktivizm gibi belirli konulari arastirmak icin
poptler bir platformdur. Bitin kullanicidarin gérebilecegi gercek olmayan beyanlar, bu kullanicilarin
olumsuz tepkilerine ve sonunda bir markadan vaz gecilmesine neden olabilir. Bu sebeple markalarin
Ozellikle internette yayilan ve konusulan ifadelere dikkat etmeleri gerekmektedir (Johnson vd., 2015). Son
on yilda isletmeler tarafindan artan sosyal medya kullanimi, isletmelerin misteriletle baglanti kurma ve
iletisim kurma seklini tamamen degistirmistir (Hennig-Thurau vd., 2015). Twitter ayrica, kendi
distincelerini destekleyen tiiketicilerin kendilerini ifade etmeleri icin de tiketicilere hizmet eder (Kim vd.,
2014).

Twitter’in kitlesi, aktif ve etkili tiketicilerden olusmaktadir. Diger sosyal medya platformlarinin
kullanicilariyla  karsilastirildiginda, Twitter'in  kitlesinin  markalar hakkinda gonderi veya paylasimda
bulunma olasiligt % 78 daha yiiksek ve sosyal medyada bir markaya mesaj génderme olasiligt % 20 daha
yiksektir. Diger platformlardaki kullanicilarin % 49'unun aksine, Twitter kullanicilarinin % 77'sinin goris
ve Onerilerini paylastigt sonucuna varilmistir (Berestova vd., 2022).

4. Twitter ve E-WOM Iligkisi
Agizdan agza iletisim, tiiketiciler arasinda mal ve hizmetlerle ilgili iletisim akist olarak tanimlanabilir (De
Angelis vd., 2012). "Word of mouth marketing" olarak bilinen kavram, dilimizde ¢esitli ifadelerle karsilik
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bulmustur. Bu ifadeler arasinda "agizdan agza pazarlama", "agizdan agza iletisim", "ag1zdan agza yayilma",

"kulaktan kulaga pazatlama", "fisiltt pazarlama", "gizli sessiz pazarlama" gibi tetimler bulunmaktadir. Bu
kavram, insanlarin Grliin veya hizmetler hakkindaki deneyimlerini ve gorislerini dogrudan birbirlerine
aktarmalarini ifade eder (Arslan, 2014). Tiketiciler arasinda gerceklesen bu etkilesim, glvenilirlik ve
etkinligi nedeniyle pazatlama stratejileri icin 6nemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Bu sayede tlketiciler
markalar hakkinda olumlu veya olumsuz geri bildirimlerini paylasmakta ve bu sekilde markalarin itibarint
ve satiglarint etkileyebilmektedir (Cheung vd., 2020). Elektronik agizdan agza pazarlama, dijital platformlar
aractligtyla gerceklesen kisisel veya profesyonel iletisimi ifade eder. Bu iletisim, e-posta, mesajlasma
uygulamalari, sanal toplantilar ve video konferanslar gibi dijital iletisim araglariyla gerceklesebilir. Ayrica
elektronik agizdan agza pazarlama, tiiketiciler arasinda veya isletmeler arasinda bilgi paylasimy, is birligi ve
etkilesimi de kolaylastirir (Asir & Ceylan, 2017). Agizdan agza pazarlama iletisimi, tiketicilerin daha kolay
satin alma karart vermelerinin ve potansiyel misteriler icin karar siireclerini hizlandirmanin en etkili
yoludur. Guvenilir bir kisinin tirtinii veya hizmeti alarak deneyimlemesi ve deneyimi sonucunda c¢evresini
bu idriind kullanmaya tesvik etmesi sonucunda karar streci kolay ve kisa olabilmektedir (Kalpaklioglu,
2014, p. 264). Elektronik agizdan agza pazarlama icerisinde elektronik ortamda deneyimi olan tiiketicilerin
yiiz yiize gelme zorunlulugu olmadig: ve tiriinlerle ilgili tecriibeleri olan tiiketiciler bir araya geldigi i¢in hem
daha kolay hem de giivenilir bir pazarlama seklidir (Hermawan vd., 2022). Ginimiizde, pazarlama
iletisiminin merkezi haline gelen sosyal medya, yeni fikir ve Grinlerin agizdan agza (eWOM) yayilmast icin
de oldukea faydali bir ortam olarak gorilmektedir. Fakat buna karsin, sirketler, markalar, politikacilar,
devlet kurumlart ve Unliller giderek artan bir sekilde olumsuz ¢evrimici agizdan agza pazarlama ve sikayet
davranslarinin etkisi ile karst karstya kalmaktadirlar. Herhangi bir faaliyete veya olumsuzluga karst tepki
vermek amaciyla sosyal medya kullanicilart yalnizca birkag saat icinde buyiik bir 6fke dalgasi
yaratabilmektedirler. Bu durum 6&zellikle markalarin pazarlama iletisimleri icin yeni zorluklari da
beraberinde getirmektedir (Pfeffer vd., 2013). Bu sebeple 6zellikle Twitter, markalarin viral pazarlamanin
sundugu firsatlart kesfetmesi icin ideal bir alan olarak kabul edilmektedir.

Ozellikle son yillarda, sosyal medya kullanim oraninin artmast, sosyal medyada diger bireyler ile iliski
gelistirmenin kolaylig1 gibi faktorlere bagh olarak agizdan agza pazarlama yayginlastrmistir (Yanar &
Yilmaz, 2017). Ornegin Twitter, tiiketicilerin satin alinan triinlerle ilgili degerlendirmelerini duyurmalari
icin benzersiz bir platform gorevi gorerek agizdan agza pazarlamayt kolaylastirmaktadir (Chen vd., 2011).
Twitter'in hizli yamit verme ve mesaj yayma Ozelligi sayesinde marka tweetlerinin potansiyel olarak
markanin takipcilerinden ¢ok daha buyik bir kitleye erismesi yliksektir. Bu sebepten trend olan temalara
karsihk gelecek icerik olusturarak markaya olan ilgiyi artirmada agizdan agza pazarlama olduk¢a 6nemlidir
(Sashittal vd., 2014). Ornegin, 2012 yilinda tnlii fastfood markast McDonald’s, #McDStories etiketini
kullanarak misterilerinden sirket hakkindaki olumlu hikayelerini Twitter'da paylagmalarini istemistir.
Bunun sonucunda sadece 2 saat sonra, McDonald's sirketi aniden biiyik miktarda olumsuz agizdan agza
s6ze maruz kaldigt icin bu duyuruyu geri ¢ekmek zorunda kalmustir (Pfeffer vd., 2013). Ginimiiz
pazarlama diinyasinda tiiketiciler, Twitter't markalarla ilgili duygularini ifade edebilecekleri bir platform
olarak gérmekteditler (Zhang vd., 2011). Twittet'da ortaya ¢ikan bir bilgiyi genis kesimlere duyurmak icin
genellikle retweet yapilmaktadir. Retweet, orijinal tweetten hemen sonra yapilir ve béylelikle sik tekrarlanan
mesajlar biytik bir etki yaratir (Kwak vd., 2010).

Sosyal medyanin buyiik 6l¢ekli veri toplama ve analiz potansiyelinin olmas viral pazarlama igin yeni
firsatlarin ortaya ¢tkmasina imkan saglamistir. Ornegin, Twitter'da pazarlamacilar kullanict davranislars
hakkinda bilgi edinip tiiketiciler arasindaki etkilesimleri izleyebilmektedirler. Ayrica titketiciler takip ettikler
markalarla ilgili duygularini, sikayetlerini ve gérislerini ifade etmek amactyla ilgili markalarla ilgili tweet
icerikleri olustururlar (Jansen vd., 2009).

Fortune 500 sirketlerinin ¢ogu yil icerisinde tiiketicilerle ve paydaslarla faaliyetleri hakkinda diyalog
kurmustur (Rybalko & Seltzer, 2010).

Twitter'in agizdan agza pazarlama uzerindeki etkisini inceleyen calismalara bakildiginda, Twitter’in bilgi
yayma ve giindem de konusulma 6zelligi olan retweet yapma Ozelliginin ¢eWOM ile iliskisini inceleyen
calismalarin gogunlugu olusturdugu gorilmiistiir. Ornegin markalar icin Twitter’da agizdan agza pazarlama
olusturmada etkili kisilerin, bilgi simsarlarinin ve giicli kisilerin roliintin arastirildigt calismada 30 kiresel
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markanin takipgilerinin retweet yaparak marka géruntrliklerini artirdiklart ve bunlar igesinde etkili kisilerin
ve bilgi simsatlarinin daha etkili oldugu sonucuna ulagilmistir (Araujo vd., 2016). Ayrica benzer bir
calismada ise, Twitter’da marka takipcilerinin marka tweetlerini takipcilerine retweet etme oraninin,
markay takip etmeyenlere oranla daha fazla oldugu ve markalari kendileri ile 6zdeslestiren, marka bagliligi
ve marka giiveni olan takipgilerin tretilen tweetleri retweet etme olasiliklarinin daha yiksek oldugu
gorilmistir (Kim vd., 2014). Turizm hizmetlerinde turistler tarafindan Twitter kullanimi, elektronik
agizdan agza pazarlama ve c¢evrimici incelemelerin yapildigi arastirmada ise Twitter takipgilerinin
giivenilirligi, tweetlere katihm dereceleri ve Twitter kullanicilarinin uzmanhgr ve bilgisi gibi faktorlerin
destinasyon se¢iminde 6nemli oldugu tespit edilmistir (Sotiriadis & Van Zyl, 2013). Sosyal mecralarda
ag1zdan agza yayilmanin tiiketici giidileri yontunden arastirilmasina iligkin diger bir calismada ise #trendyol
hashtagi kullanilarak 2-4 Subat 2021°de Twitter ortaminda konusulan eWOM icerikleri icerik analizi
yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz bulgulart sonucunda tiketici igerikli Twitter masajlarinda
ortak olarak degerlendirilecek eWOM motivasyonlarinin bulundugunu ve bu motivasyonlarin ortak
sGylemlerden ve bazi anahtar kelimelerden hareketle tanimlanabilecegi seklinde degerlendirilmistir
(Cetintas Saglam, 2022). Bir ¢eWOM medya olarak kabul edilen Twitter'in etkinliginin analiz edildigi
calismada ise yazarlar Twitter'tn elektronik agizdan agza pazarlama streglerini yiriitmek icin etkili bir
sosyal medya aract oldugunu (platform yardimi, diger tiketiciler i¢in endise duyma, olumlu duygulari ifade
etmek, sosyal yarar, ekonomik tesvikler, sirkete yargim etmek ve tavsiye arama) yedi Sl¢im boyutu
lzerinden inceleyerek gostermislerdir (Hermawan vd., 2022). Ayrica "Twitter etkisi" olarak bilinen bir
kavramin deneysel olarak test edildigi bir aragtirma yapimistir. Bu arastirmada Twitter benzeri medya
araglart araciligiyla paylasilan mikrobloglama agi (MWOM) yoluyla, tiketicilerin satin alma sonrast kalite
degerlendirmelerinin hemen yayilarak erken triin benimseme davranislarini etkiledigi 6ne strtlmistir. Bu
gercevede 105 filmin kendi acihis haftalarinda Twitter aracilifryla génderilen dért milyon MWOM mesajint
incelemisler ve olumsuz eWOM'a dayanarak bir filmi izlemeyi tercih etmeyen 600 Twitter kullanicisinin
oldugu tespit edilmistir (Hennig-Thurau vd., 2015).

Twitter gibi ¢evrim i¢i platformlarda yapilan elektronik agizdan agza pazarlama, ¢evrim ici tiketici
gruplarinin iriin veya hizmet benimseme siireclerine olan etkisini inceleyen ¢alisma sonuglary, fikir arayan
tiketicilerin ¢evrim i¢i yorumlari benimsedigini géstermistit (Cheung vd., 2008). Zhang vd. (2010)
tarafindan yapilan bir diger calismada ise cevrim ici restoran degerlendirmeleri lzerinden elektronik
agizdan agza pazarlama, restoranlarin ¢evrim i¢i popilaritesi tzerindeki etkisi karsilastirtlmistir. Calisma
sonunda, restoranlarin yemek, ortam ve hizmet kalitesine dair tiketici tarafindan olusturulan
degerlendirmelerin restoranlarin ¢evrimici popitlerligi ile olumlu bir sekilde iliskili oldugu sonucuna
ulastlmistir (Zhang vd., 2010).

Her gegen zaman etki alaninin hizla gelismesine bagh olarak sosyal medyanin giiciinin gérmezden
gelinmesi imkansiz olmustur. Bltiin diinyada oldugu gibi tlkemizde de 6zellikle Twitter’da olusturulan ve
konusulan giindemler insanlar ve hatta resmi kuruluslar tarafindan takip edilmekte ve bu siirece dahil
olmaktadirlar. Bu sebeple Twitter’in etiket kampanyalari ile kamu giicli olusturma araci olarak kullanimasi
tesaduf degildir (Kardas, 2022).

5. Aragtirma

5.1. Aragtirmanin Onemi ve Amaci

Giunltk hayattmizin ayrilmaz bir parcast olan sosyal medya tiketicilere alisveris 6ncesinde marka
arastirmalarinda yardimct olmaktadir. Ciinkd sosyal medya mecralarinda yer alan bilgiler ve igerikler
titketicileri secim yapmalari konusunda etkilemektedir. Tiketici tercihlerini yonlendirme konusuna yeni bir
boyut kazandiran bu alan isletmeler icin de olduk¢a 6nemlidir. Sosyal ag sitelerinin etkilesimli dogast, ortak
degerlerin birlikte yaratilmast agisindan tiiketiciler ve markalar arasindaki etkilesimi gliclendirmeye katkida
bulunur. Misteri degeri saglamayi, misteri odaklt olmayt ve basariyr yakalamayi isteyen isletmeler sosyal
medyanin bu glcini gbz 6ntnde bulundurmalidir. Bu baglamda 6zellikle Twitter titketiciler arasinda
etkilesimin hizli olmast acisindan oldukc¢a énemli bir platformdur. Markalar ile ilgili Twitter gindeminde
yer alan haberlerin tiketicileri etkileyip etkilemedigi veya ne Ol¢lide etkilediginin bilinmesi isletmelere
o6nemli faydalar saglayacaktir. Twitter Gizerinde yapilan olumlu veya olumsuz yorumlar, iriin veya markalar
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hakkinda tiiketicilerin algilarini  sekillendirebilir ve satin alma kararlarint etkileyebilir. Bu nedenle,
markalarin sosyal medya platformlarinda nasil algilandigl ve ne tir eWOM mesajlarina maruz kaldigi ve
tiketicileri nasil etkiledigi 6nemli bir konudur. Bu baglamda arastirmanin amact markalarla ilgili Twitter
gindeminde yer alan haberlerin ve Twitter'in bilgilendirici, yararlanma ve etkileme 6zelliklerinin
tiketicilerin satin alma tercihlerine ve agizdan agza pazarlama etkisi Uizerine etkisini arastirmaktir.

5.2. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi, Veri Toplama Yéntemi ve Araci, Olgek Boyutlart ve
Yararlanilan Kaynaklar

Bu arastirmanin 6rneklem olarak kapsamini, Giimiishane Universitesinde égrenim géren égrenciler
olusturmaktadir. Arastrmanin veri toplama aract olan anket formu yiiz ylze ve cevrim i¢i bir sekilde
katilimcilara ulagtirilmistir. Bu baglamda, calismanin 6rnekleme tekniginin basit rasgele 6rnekleme yontemi
oldugu soylenebilir (Giirbiiz & Sahin, 2018). Yaklasik bir ay siiren veri toplama stirecinin sonucunda
toplam 307 katiimecidan veri toplanmistir. Gurbiiz ve Sahin’e (2018) gére, bu buytklikte bir 6rneklem,
%95 giiven diizeyinde oldukga genis bir niifusu temsil etme glctine sahiptir.

Calismada, arastirmanin konusuyla ilgili mevcut literatlir taranmistir. Bunun sonucunda, daha 6nce
diger arastirmalarda kullanilmis ve gegerliligi ile givenilirligi dogrulanmis 6l¢ek maddeleri tercih edilmistir.
Twitter 6lgegine bilgilendirici boyutu icin Islek (2012) ¢alismasindan 5 madde, Kiitiik (2016) calismasindan
3 madde, etkileme boyutu icin Islek (2012) calismasindan 2 madde, Kiitiik (2016) calismasindan 6 madde
ve yararlanma boyutu icin ise Kitik (2016) calismasindan 7 madde eklenmistir. Arastirmanin bir diger
Olgegi olan eWOM 6lgegi icin Sahin vd., (2019) calismalarindan 5 madde ve Kim vd., (2020)
calismalarindan 3 madde uyarlanarak eklenmistir. Arastirmaya iliskin 6lcek maddeleri arastirma konusunun
icerigine uygun olarak tiketicilerin anlayabilecekleri tarzda sunulmaya calistlmustir Her bir degisken icin 5'li
Likert tipi 6lcek (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katimiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen
Katiliyorum) kullanilmustir.

Her bir degiskene iliskin faktér boyutlari, lgek madde sayilari ve anket formunun olusturulmasinda
yararlanilan kaynaklar Tablo 1’de g6sterilmektedir.

Calisma kapsaminda kullanilan kaynaklar ve boyutlar asagida Tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1. Arastirmanin Olcekleri

Olgek Maddeler Kaynak
Bilgilendirici (BIL) 8 Islek, 2012; Kiitiik, 2016.
Etkileme (ETKI) 8 Islek, 2012; Kiititk 2016.
Yararlanma (YRL) 7 Kitik, 2016.
E-WOM 8 Kim vd., 2014; Sahin, 2019.

5.3. Aragtirmanin Yontemi

Arastirmanin gergeklestirilebilmesi icin, Giimiishane Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulu tarafindan 05.03.2023 tarihinde, E-95674917-108.99-168817 sayili karari ile Etik Kurul Onay1
alinmistir. Arastirma Giimiishane Universitesinde egitim goren égrenciler iizerinde yapilmistir. Hazirlanan
anket formu ¢evrim i¢i ve ylz yiize olacak sekilde katilimeilara ulastirdmustir. Ankete toplamda 307 geri
doénts olmus ve biitin anketler analizlere dahil edilmistir. Tim analizler % 95 glven araligt ve 0.05
anlamlilik diizeyinde, SPSS 25.0 for Windows paket programi ve AMOS Graphics 24.0 programlarinda
gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda, nominal ve ordinal parametreler igin frekans analizi
uygulanarak verilerin dagilimi ve sikligr belirlenmistir. Olgek verileri igin ise ortalama ve standart sapma
hesaplamalar1 yapilarak verilerin merkezi egilimi ve dagilimi belirflenmistir. Olgeklerin giivenilirligi icin
Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayist hesaplanmis ve 6lgeklerin giivenirligi degerlendirilmistir. Olgeklerin
yapist ve faktor yapist icin Temel Bilesenler Analizi (Faktor Analizi) yapilmistir. Faktor yikleri ve faktor
cikarimi igin Varimax rotasyonu kullanilmistir ve Kaiser Meyer Olkin Ornekleme yeterliligi ile Barlett
Kiiresellik testleri yapilarak faktér analizi uygunlugu degerlendirilmistir. Olcek puanlarinin normallik analizi
icin Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmistir. Bu testle verilerin normal dagilim gosterip gbstermedigi
incelenmistir. Tliskisel tarama modelinde ise Spearman's rho korelasyon analizi ve Genellestirilmis Lineer
Model (Logit) kullanilarak degiskenler arasindaki iliskiler degerlendirilmistir.

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi e 51 / 2023
312



Sosyal Medya ve Elektronik Agizdan Agza Pazarlama Arasindaki iliskinin incelenmesi: Twitter Omegi

5.4.Analiz ve Bulgular

Katihimecilarin bazi demografik bilgileri ve Twitter kullanim 6zellikleri Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik ve Twitter Kullanim Ozellikleri

Kisi sayis1 (n) | Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 200 65.1
Erkek 107 34.9

On lisans 130 42.3

Egitim Lisans 167 544
Lisanststa 10 33

e 0-2 saat arast 246 80.1

;’“?ﬂuk 3-5 saat arast 43 14.0
kt‘ﬁ;ﬁfﬂ 6-8 saat arast 16 52
siiresi 9-11 saat arast 1 0.3
12 + saat arast 1 0.3

. Giinlik gelismeler 240 78.2

Twitter ; -

lullanim TWlFter p‘roﬁl‘mc-len yayin 26 8.5
amact Takip ettiklerimin postlarint okuma 28 9.1
Takip ettiklerim ve takipgilerimle iletisim 13 4.2

Katilimetlarin % 65,1' kadin, % 34,9'u erkektir. Katilimcilarin % 42.3'a 6n lisans, % 54,40 lisans ve
%3,3't yuksek lisans/doktora egitimi almistir. Kattlimcilarin % 80,1'f glinde 0-2 saat, % 14’4 3-5 saat, %
52'si 6-8 saat, % 0,34 9-11 saat ve % 0,3'4 +12 saat Twitter'da vakit gecirdiklerini ifade etmislerdir.
Katidimeilarin % 78,2'si Twitter't ginliik haberler icin, % 8,51 kendi profilinde paylasim yapmak igin, %
9,1'f takipgilerin gonderilerini okumak i¢in ve % 4,2'si iletisim icin kullanmaktadir. Her bir 6lcek ve boyutu
icin 6lgiilen Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayist Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Olgeklere Tliskin Cronbach Alpha De

gerleri

Madde Sayis1 | Cronbach Alpha
Bilgilendirici 8 0.897
Etkileme 8 0.894
Yararlanma 7 0.897
E-WOM 8 0.819

Tablo 3’de gorildigi gibi, tim Ol¢ek boyutlarinin Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayilari literatiirde
kabul géren 0.60 ile 0.90 arasindadir (Cohen vd., 2001). Buna gére bu degerler Twitter’tn bilgilendirici
boyutu icin 0.897, etkileme boyutu icin 0,894, yararlanma boyutu icin 0,897 ve eWOM 6lgegi igin ise 0,819
olarak Slcilmistiir. Twitter Kullanim Olgeginin faktér yapisina yonelik olarak yapilan Temel Bilesenler
Analizi (Faktér Analizi) sonuglart Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4. Twitter Kullanim Olceginin Faktor Yapisina Yonelik Olarak Yapilan Temel Bilesenler Analizi
(Fakt6r Analizi) Sonuglari

Faktor
1 2 3

BiL7 | 877

BiL6 | ,836

BiL8 | 762

BiL5 | ,753

BiL2 | ,730

BiL1 727

BiL4 | ,705

BiL3 | ,690
ETKI3 768
ETKI4 756
ETKI2 743
ETKI6 738
ETKI7 663
ETKI5 ,656
ETKIS8 655
ETKI1 651

YRIL4 ,839
YRL3 ,786
YRL6 753
YRLS5 733
YRIL2 ,720
YRL7 ,646
YRL1 ,631
KMO: 0.923; Barlett’s X2
3844.92; Total variance
explained: 59.55%

KMO: Kaiser Meyer Olkin.

Olgekte yer alan maddelerin tiim faktor agirliklart 0.40'in tizerinde olup, kabul edilebilir diizeydedir.
Olgegin KMO diizeyi 0.50 esik degerinden yiiksek olup érneklemin yeterliligini géstermektedir. Olgek
toplam varyansin % 59,55'ini agiklamaktadir. eWOM 6lcegi icin ise KMO diizeyi 0.861'dir ve eWOM
Slcegindeki tek boyuttaki tim maddeler, toplam varyansin % 48.64"ini agiklama giict ile 0.366 ile 0.911
arasinda degismektedir. Twitter Kullanim Olgegi icin Dogrulayict Faktér Analizi sonuglart Sekil 1°de
verilmistir.
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Dogrulayict faktér analizi sonuglart, Twitter Kullanim Olgeginin giivenilir diizeyde yiiksek uyum iyiligi
indekslerine sahip oldugunu gostermistir.

E-WOM ile Twitter Kullanim Olgegi boyutlart ve demografik ézellikler ile Twitter kullanimi arasindaki
iligki i¢in yapilan Spearman’s rho korelasyon analizi sonuglart Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. E-WOM ile Twitter Kullanim Olgegi Boyutlart ve Demografik Ozellikler ile Twitter
Kullanimi1 Arasindaki Iligki i¢in Yapilan Spearman’s rho Korelasyon Analizi Sonuglari

E-WOM r P
Bilgilendirici 0.048 | 0.400
Etkileme 0.528" | 0.000
Yararlanma 0.570* | 0.000
Cinsiyet -0.078 | 0.171
Egitim 0.022 | 0.695
Gunluk Twitter Kullanimt | -0.010 | 0.868
Twitter kullanma amact 0.002 | 0.976

* p<0.01

Kortelasyon analizi sonuglar, eWOM'un Twitter'in etkileme (£=0.528; p<0.01) ve yaratlanma (+=0.570;
p<0.01) &zellikleri ile anlamli ve pozitif bir sekilde iliskili oldugunu gdstermistir. Buna karsin eWOM ve
Twitter'in bilgilendirici boyutu, cinsiyet, egitim, glnliik Twitter kullanimi ve Twitter kullanma amact
parametreleri arasindaki korelasyon istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0.05).

Twitter'in etkileme ve yararlanma boyutlarinin eWOM tizerindeki etkilerine iliskin Genellestirilmis
Dogrusal Model (Logit) Analizi sonuglari Tablo 6'da verilmistit.

Tablo 6. E-WOM Uzerindeki Etkilenme ve Yararlanmanin Etkilerine Yénelik Genellestirilmis
Dogrusal Model (GLM-Logit) Analizi Sonuglart

95% Wald Glven Araligt Hipotez testi
Parametre B Std. Hata Lower Upper : Wald Ki—KP;re df p
(Kesisim) 8.14 0.98 6.21 10.06 68.61 1 1 0.0 00
Etkileme 0.25 0.05 0.15 0.35 24.66 1 | 0.000
Yararlanma | 0.39 0.05 0.28 0.50 50.21 1 | 0.000
(Olgiim) 22.32 1.80 19.05 26.16

Twittet’in etkileme ve yararlanma boyutlarinin eWOM izerindeki etkilerine iliskin Genellestitilmis
Dogrusal Model (GLM-Logit) Analizi sonuclari, etkileme (B=0.25; p<0.01) ve yararlanma boyutlarinin
(B=0.39; p<0.01) E-WOM tizerindeki etkilerinin istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yénde oldugunu
gOstermistir.

6. Sonug ve Tartigma

Genel olarak, veriler kattlimcilarin biyik bir kisminin kadinlardan olustugunu, lisans egitimine sahip
olduklarini, giinlitk Twitter kullanim stresinin biyiik bir kisminin 0-2 saat arasinda oldugunu ve Twitter't
Ozellikle haber takibi icin kullandiklarini g&stermektedir.

Kortelasyon analizi sonuglarina gore ise eWOM tizerinde Twitter’in yararlanma etkisi (0.570), Twitter’in
etkileme etkisinden (0.528) daha yuksektir. Bu durum, Twitter’s yararlanma amach kullananlarda eWOM
yatkinltk diizeyinin daha yiksek oldugunu gostermektedir. Bir baska ifade ile Twitter, kullanicilar
tarafindan siklikla yararlanma amaciyla tercih edilitken, etkileme amacinin ise daha disik bir dizeyde
oldugu soylenebilir. Bu nedenle, eWOM odaklt pazarlama faaliyetlerinde, sosyal medyanin yararlanma
amacl kullaniminin agirlikli oldugu miisterilerde, eWOM faaliyetleri daha etkili sonug verebilir. Bu nedenle
markalar da Twitter't yaratlanma amach kullanan kullanicilar ile etkilesim saglamast ve hedef kitleyle etkili
bir iletisim kurmasi 6nemli goriilmektedir. Ancak, her markanin hedefleri, kitle profili ve icerik stratejisi
farkli oldugundan, bu Onerilerin uygulanmast markanin &zelliklerine ve pazatlama hedeflerine uygun
sekilde yapilmalidir. GLM analizi sonuglari korelasyon analizi sonuglart ile uyumlu olup, ¢ok degiskenli
boyutta eWOM iizerinde yararlanmanin etkisi (0.39), etkilemenin etkisinden (0.25) daha yiiksektir. Cok
degiskenli analizde de korelasyon analizi ile uyumlu sonuclarin ¢tkmasi, yararlanma ve etkileme amach
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Twitter kullanimmin eWOM itizerinde dogrudan ve yitksek diizeyde etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica
arastirma sonuglarina gore, kattdimeilarin egitim seviyesi, cinsiyet, ginlitk Twitter kullanim stiresi ve Twitter
kullanma nedeni ile elektronik agizdan agza pazarlama (eWOM) arasinda anlaml bir iligki tespit
edilememistir. Bu sonuclar, demografik ve davranigsal faktSrlerin eWOM tzerinde belirgin bir etkisinin
olmadigint géstermektedir. Bu durumda, egitim diizeyi, cinsiyet, giinlitk Twitter kullanim siiresi ve Twitter
kullanma nedeninin, katilimcilarin Griin veya markalar hakkindaki goriislerini, tercihlerini ve deneyimlerini
Twitter platformunda paylasma davraniglari Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigt
soylenebilir. Yani, demografik ve davranissal degiskenlerin, katilimcilarin eWOM'a katiim egilimlerini
belirlemede etkili olmadigt sonucuna varilabilir.

Bu ¢ercevede arastirma sonuglarinin daha 6nce yapilan benzer calismalarla uyumlu oldugu sonucuna
ulasilmustir. Ornegin ilk olarak en cok 10 markayt takip eden 315 Koreli tiiketici ile yapilan arastirmada
marka mesajlarint retweet yapan tiketicilerin orant marka kimligi, marka giiveni, topluluk taahhtdd,
topluluk dyeligi niyeti, Twitter kullanim siklig1 ve toplam retweet sayisinda olmayanlari geride biraktigim
gostermektedir (Kim vd., 2014). En degerli 100 marka i¢in 50.000’den fazla marka tweetinin incelendigi
calismada titketicilerin duygu degisimlerinin (6fkeli, mutlu, neseli, tiksinti, heyecan, samimiyet) eWOM’u
arttiran veya azaltan etkenler oldugu sonucuna ulastlmistir (Lopez vd., 2020). Herkese agik gonderilerin
tiketicilerin aktif tepkileri tizerindeki etkisinin aragtirldigi bir bagka calismada ise herkese acik olarak
yayinlanan génderilerin eWOM’un gostergeleri olan tiketicilerin anlik tepkisi tizerinde (retweet) yapma,
alint1 yapma, yanit verme) pozitif etkisinin oldugu gériilmustiir (Berestova vd., 2022). Benzer sekilde yakin
bir tarihte yapilan ¢alismada ise Tirkiye 6rneklemi icinde siyasal, ekonomik ve toplumsal yénden énemli
gorilen konulara yonelik Twitter tzerinden gergeklestirilen etiket kampanyalarnin  giindemi ve
kamuoyunu etkileme giicine sahip oldugu degerlendirilmistir (Kardas, 2022). Son olarak Arauju vd.
tarafindan yapilan baska bir ¢alismada ise Ug yillik stire boyunca 19.343 kuresel marka mesajt analiz edilmis
ve markanin sosyal medya sitesi, Urlin ayrintlarinin (fotograf ve video) Twitter'da marka mesajlarinin
iletilme davranisini (yeniden tweetleme) etkiledigi gérillmiistir (Araujo vd., 2016).

Teknolojik ilerlemelerle birlikte, misteriler ve markalar dogrudan iletisim kurma kolayligi elde
etmiglerdir. Boyle bir gelisme sosyal medya kullanimint da arttirmistir. Ozellikle Twitter giinlilk hayatta ve
modern ekonomide misteriler ile iletisim kurmak icin 6énemli bir ara¢ haline déntismistir. Bu sebeple
sosyal medya misteri hizmetleri siirecinin saglikli bir sekilde yonetilmesinin isletmelere fayda saglayacag:
distnilmektedir. Cinkdi Twitter aracihigiyla hem mevcut miusterilere hem de potansiyel musterilere
dogrudan ve aninda destek vermek ve hizmet sunmak etkili olacaktir. Bu sayede misteri memnuniyeti
saglanacak ve isletmeye yonelik etkilesimler artacaktur.

Twitter, hizli ve anlik bir platformdur. Markalar, giincel olaylara ve trendlere uygun sekilde igerikler
tretmeli ve bu olaylara duyarliik géstermelidir. Ancak bu noktada dikkat edilmesi gereken, markanin
degerlerine ve kimligine uygun olmayan trendlere katilmamak veya kullanicilart rahatsiz edecek igeriklerden
kaginmaktir. Ayrica markalarin dogru hashtag kullanimy, icerigin daha fazla kullanici tarafindan goriilmesini
saglayabilir ve etkilesimleri arttirabilit. Son yillarda icerik pazarlama da en etkili araglardan biri olan
etkileyici kisiliklerle is birligi yapmak, markanin erisimini artirabilir ve hedef kitleye dogrudan ulasmasina
yardimct olabilir. Bir diger 6énemli nokta ise markalar, takipgileriyle aktif bir etkilesim icinde olmali ve
misteri iligkilerini 6nemsemelidir. Sorulara hizli cevaplar vermek, sikayetleri yonetmek ve olumlu
deneyimleri tesvik etmek, marka sadakati ve olumlu marka algisinin artmasina yardimet olabilir. Béylece
kullanicilara kendilerini degerli hissettikleri olumlu algt olusturulabilir. Markalar, sosyal medya platformlari
arasinda yer alan Twitter tizerinden, hedef kitleleriyle dogrudan iletisim kurma firsati bulabilirler ve boylece
elektronik agizdan agza pazarlama (eWOM) yonlendirebilirler. Tyi bir sekilde yonetilen sosyal medya
stratejisi, markalara miisterileriyle dogrudan etkilesime girme olanagi tanir ve bu da migsteri sadakatini
artirict etkiye sahip olabilir. Bu strateji, markalarin miisteri tabaniyla daha derin ve kisisel bir bag
kurmalarini saglayarak, misteri memnuniyetini artirmak ve marka algisini olumlu yonde etkilemek
actsindan 6nemlidir.
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7. Kisitlar ve Gelecek Caligmalar Igin Oneriler

Bu bulgularin literatiirdeki bir dizi 6nemli boslugu doldurarak viral pazarlama ve eWOM
aragtirmalarina cesitli sekillerde yardimei olacagr dustiniilmekle birlikte, calismada kullanidan evrenin
ogrencilerden olusmast Twitter kullanicilarinin genel niifusunu veya sosyal medya tzerinden eWOM yapan
biutiin kullanicilart temsil etmekten uzak olabilit. Bu durum, calismanin sonuclarinin genellestirilmesini
sinirlayabilir. Bu nedenle gelecekteki ¢alismalarda bu sinirliliklart azaltmak icin farkli zaman dilimlerinde
farkli evren, yontemler ve veri toplama teknikleri kullanilarak daha genelleyici sonuglar elde edilebilit.

8. Extended Abstract

Today, electronic word of mouth (eWOM) is perceived by internet users as a means to express their
consumption preferences and experiences. Through eWOM, consumers can reach a vast audience of
individuals they do not personally know, sharing their experiences and engaging in online conversations
that have the potential to influence behavior. Given the significant role of social media in contemporary
life and the modern economy, creating positive interactions with customers through eWOM has become a
crucial concern for businesses. Although this responsibility may seem daunting, when effectively managed,
it can lead to substantial contributions to businesses.

Social media, as an integral part of our daily lives, plays a pivotal role in assisting consumers with brand
research prior to making purchases. The information and content disseminated on social media channels
significantly influence consumer decision-making. Thus, this realm introduces a new dimension in steering
consumer preferences, making it highly relevant for businesses. The interactive nature of social
networking platforms fosters stronger consumer-brand interactions, facilitating the co-creation of shared
values. Businesses striving to provide customer value, adopt customer-centric approaches, and achieve
success must harness the power of social media. In this context, Twitter stands out as an essential
platform enabling swift interactions among consumers. Understanding the extent to which news related to
brands on Twitter's agenda impacts consumers will yield significant advantages for businesses. Therefore,
the research aims to explore the effects of brand-related Twitter content on consumers, along with
Twitter's informative, benefiting, and influencing features, and their influence on consumer purchasing
preferences through word of mouth communication.

Notably, eWOM has witnessed notable growth in recent years, attributable to factors such as the
increased use of social media and the ease of establishing relationships with other individuals on these
platforms (Yanar & Yilmaz, 2017). Twitter, for instance, serves as a facilitator of WOM communication,
offering a unique platform for consumers to share their product evaluations (Chen et al., 2011). Thanks to
Twittet's responsiveness and message dissemination capabilities, brand tweets can potentially reach a
much broader audience beyond the brand's followers. Consequently, it becomes crucial to generate
content aligned with trending themes and encourage word of mouth sharing to boost brand interest
(Sashittal et al., 2014). For example, in January 2012, McDonald's initiated the #McDStories hashtag,
encouraging customers to share positive stories about the company on Twitter. However, this attempt
resulted in a rapid influx of negative word of mouth, leading McDonald's to retract the campaign within
just two hours (Pfeffer et al., 2013).

In line with the research direction, the Twitter usage scale was examined across three dimensions:
informative, benefiting, and influencing. The study universe comprised students enrolled at Gimishane
University who actively use Twitter. For data collection, a questionnaire was administered to students both
face-to-face and online, resulting in the participation of 307 individuals. Statistical analyses were
conducted using the SPSS 25.0 Windows package program and AMOS Graphics 24.0, with a confidence
interval of 95% and a significance level of 0.05. The research findings indicated that the influencing and
benefiting features of Twitter had a statistically significant and positive impact on eWOM. However, no
significant relationship was obsetved between Twittet's informative featute and wvatiables such as
education level, gender, daily T'witter usage time, and reasons for using Twitter.

Twitter has emerged as a valuable tool for customer communication in both daily life and the modern
economy. Therefore, effective management of the social media customer service process is expected to
benefit businesses significantly. Providing direct and immediate support and service to existing and
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potential customers through Twitter is likely to enhance customer satisfaction and foster increased
interactions with the business.

Brands have the opportunity to establish direct communication with their target audiences through
social media platforms such as Twitter, thereby facilitating the direction of electronic word-of-mouth
(eWOM) marketing. A effectively managed social media strategy affords brands the capability to engage
directly with customers, potentially yielding an augmenting influence on customer loyalty. This strategic
approach enables brands to cultivate a more profound and personalized connection with their customer
base, consequently enhancing customer satisfaction and positively influencing brand perception.

The findings are believed to contribute to various aspects of viral marketing and eWOM research by
addressing several significant gaps in the literature. However, it should be noted that the sample used in
this study consisting of students may not accurately represent the general population of Twitter users or
all users engaging in eWOM through social media. This limitation could potentially restrict the
generalizability of the study's conclusions. Therefore, future research could aim to mitigate these
limitations by employing different populations, methods, and data collection techniques across different
time frames to yield more generalized results.

Keywords: Social Media, EWOM, Twitter.
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