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Oz: Viral pazarlama, internet iizerinden agizdan agiza iletisim olup, son derece giiclii ve
etkili bir pazarlama stratejisidir. Viral pazarlama sosyal aglari kullandigindan, isletmelerin
potansiyel miisterilerine ve kullanicilara hizli ve diisiik maliyetli bir sekilde ulasmalarin
saglamaktadir. Giintimiizde viral pazarlamadan kar amaci giiden ve giitmeyen tiim kisi ve
kurumlar yararlanmaktadwrlar. Sivil Toplum Kuruluslar: (STK) toplumdaki ¢esitli sorunlart
bagimsiz olarak ele alip kamuoyunu bilgilendirme gorevi iistlenen, iiyelerini goniilliiliik
usultiyle alan ve kar amaci giitmeyen kuruluglardwr. STK 'lar, sosyal, kiiltiirel, cografi konum,
ekonomik, siyasal farliliklar sonucunda yerel, bolgesel ve uluslararast boyutta gelisim
gastermekte olup, toplumsal diizene fayda sunmaktadirlar. Bu ¢alismada her gegen giin
onemi giderek artan STK 'larn tiiketicide olusturduklar: farkindalik diizeyi ve bu farkindalik
lizerinde viral pazarlama uygulamalarimin etkisini arastirmak amaglanmistir. Arastrma
sonug¢larmma gore STK larin farkindalik yaratmalarinda STK 'lara duyulan giiven, STK 'nin
itibary, iletisimi ve tiiketicilerin STK 'ya yonelik ilgilenimi etkilidir. Ayrica STK larin viral
olarak yaywladiklar: mesajin iceriginin bilgilendirici olmasi farkindalik yaratmada etkilidir.

Anahtar Kelimeler: Viral Pazarlama, Agizdan Agza Pazarlama, Sivil Toplum, Sivil
Toplum Kuruluslar:, Farkindalik.

The Effect of Viral Marketing Applications on The Consumer Awareness
of Civil Society Organizations

Abstract: Viral marketing is a powerful and effective marketing strategy that
communicates over the internet. Viral marketing uses social networks, it enables businesses
to quickly reach potential costumers and users at low cost. Nowadays nearly all people and
institutions 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 resulting local, regional and
international development shows that, and contribute to the social order. In this research, the
level of consumer awareness created by civil society organizations and the influence of viral
marketing on consumer awareness has been studied. According to the result of the research,
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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.

Keywords: Viral Marketing, Word of Mouth Marketing, Civil Society, Non-Governmental
Organizations, Awareness.

Makale Gelig Tarihi: 03.05.2019
Makale Kabul Tarihi: 08.11.2019

|.Giris

Insanlar televizyonda, radyoda, gazetede, internette hatta e-postalarda bile her giin
sayisiz reklama maruz kalmaktadirlar. Insanlar bir iiriin veya hizmeti satin almadan énce
herhangi bir ticari kaygisi olmayan mesajlara 6zellikle de tanidiklarindan gelen mesajlara
daha cok giivenmektedirler. Isletmeler de iiriinlerinin veya hizmetlerinin farkindaliginm
artirmak icin tiiketicileri iriinlerinin veya hizmetlerinin hakkindaki goriiglerini ve
deneyimlerini bagka insanlarla paylasmalarini tesvik ederek bir tiir agizdan agiza iletisim
stireci baslatmaktadirlar. Tiiketicilerin sosyal medya veya diger aglar araciliiyla
goriislerini ve deneyimlerini ilettikleri bu iletisim siireci, onlarin satin alma kararlarini
veya o Uriin ya da hizmet hakkindaki farkindaliklarini olumlu veya olumsuz bir sekilde
etkilemektedir. Bu agizdan agiza iletisim siirecinin pazarlamasi olan agizdan agiza
pazarlama, tiiketicilerin bir marka ya da tiriin hakkindaki goriislerini ii¢iincii kisilere
aktarmasidir. Viral pazarlama ise internette kullanilan bir tiir agizdan agiza pazarlama
teknigidir. Viral pazarlama sayesinde isletmeler sosyal medyay1 ve aglari kullanarak
miisterilerini lirlinlerini arkadaslariyla paylasmalar1 konusunda tegvik etmektedir. Sosyal
aglarda agizdan agiza olarak yapilan bu pazarlama teknigi ile isletmeler marka bilincini
arttirmak i¢in tanitim olugturmaktadir.

Sivil toplum kuruluslar1 kar amaci glitmeyen ve devlet disinda bagimsiz olarak
olusturulan kuruluslardir. Sivil toplum kuruluslari, modern toplumlarin karsilastiklar:
her tiirli sorunu ¢ézmek i¢in ugrasan, sosyal, ekonomik, siyasal alanlarda toplumun
¢ikarlarini savunan ve demokrasinin biitiin kesimlere yayilmasinda aktif bir rol iistlenen
orgiitlerdir. Viral pazarlamadan sadece isletmeler degil kar amaci giitmeyen sivil toplum
kuruluslar: da yararlanmaktadir. Sivil toplum kuruluglar tiiketici farkindaligi yaratmak
ve yaptiklart faaliyeti duyurmak amaciyla viral kampanyalar yapmaktadir. Bu
kampanyalari da sosyal medya araciligiyla yapmaktadir.

Tiiketicilerin sivil toplum kuruluslarina yonelik farkindaliklarini ve STK’larin viral
pazarlama uygulamalarinin farkindalik olusturmadaki roliinii inceleyen bu arastirma dort
boliimden olusmakta olup, birinci bolimde viral pazarlama kavramina ayrintili bir
bicimde yer verilmistir. Ikinci boliimde sivil toplum kuruluslar1 detayli olarak ele
alinmugtir. Ugiincii béliimde yapilan analiz sonucunda belirlenen tanimlayici bulgulara
ve analizlere yer verilmistir. Son kisimda ise, arastirmaya dair sonuglar ve oneriler ifade
edilmistir.
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II. Agizdan Agiza Pazarlama

fletisim insanlarin duygu ve diisiincelerini herhangi bir yolla kars: tarafa iletmesi
siirecidir. Insanlar sosyal bir varlik olduklarindan bircok yontemle iletisim kurarlar. Bu
iletisim 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 {irlin veya hizmetler hakkinda ve deneyimledikleri markalar
hakkinda birbirlerine tecriibelerini iletmiglerdir (Giilmez, 2011: 30). Kotler (2013),
hi¢bir reklam veya satis¢inin, bir {irliniin yararlarini bir tanidik, bir yakin, eski bir miisteri
veya bagimsiz bir uzman kadar ikna edici bir bi¢cimde inandiramayacagini ileri
stirmiistiir. Bu durumun olay olma stratejiye doniigsmesi 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 6zellikle bu giivenden faydalanmak igin bu iletigim
bi¢imini agizdan agiza pazarlama olarak tanimlamaktadir. Kozinets ve digerleri (2010)
agizdan agiza pazarlamayr profesyonel pazarlama tekniklerine dayali miisteriler
arasindaki iletisimlere dair kasith etkinin yaratilmak istendigi bir pazarlama tiirii olarak
belirtmektedir (Aktaran Altintas, 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 bagkasiyla herhangi bir ticari ¢ikar
iligkisi i¢cinde bulunmamaktadirlar (Uzunal ve Uydaci, 2010: 88). Afizdan agiza
pazarlama, bloglar, vizilt1 pazarlama, viral pazarlama, sosyal medya pazarlamasi gibi
farkli pazarlama yaklagimlarindan olusan genis bir alandir (Gil-Or, 2010: 8).

Agizdan agiza iletisim geleneksel yontemlere gore ¢ok daha uygun maliyetli
olmaktadir. Ciinkii tanitim ¢aligmalarmin ¢ogunu gergeklestirebilmek igin miisterileri
kullanmaktadir. Insanlar genellikle iiriinii satan sirketten daha fazla arkadas tavsiyelerine
giivenirler ve onlara gore hareket ederler (Richardson ve Domingos, 2002: 61).
Insanlarin yakin arkadaslari, esleri ve ornek aldiklari kisiler tiiketim tercihlerinin
olusmasinda etkilidir. Olumlu veya olumsuz bir bigimde etkilenen tiiketiciler
diisiincelerini bu kisilerle paylasarak bilginin agizdan agiza yayilmasini saglamaktadir.
Yapilan aragtirmalara gore tiiketiciler iirlinlerle alakali olumsuz durumlar1 paylagmaya
daha yatkindirlar. Onceden sadece agizdan agiza gerceklesen bu bilgi paylasimlart
teknolojinin gelismesiyle farkl sekillerde de karsimiza ¢ikmaktadir (Karaca, 2010: 3).

I11. Viral Pazarlama

Insanlar cesitli nedenlerden dolay: iiriin veya hizmetler hakkinda konusmaktan
hoslanirlar ve bagkalarina yardim etmek icin satin alma deneyimlerini paylagsma ihtiyaci
duyarlar. Bu konusmalar daha sonra sosyal aglarda aile, arkadas ve diger insanlara
aktarilir. Bu iletisim siireci, agizdan agiza iletisim olarak bilinir ve bu bilgiyi ileten
taraflarin tarafsizlig1 ve giivenilirliginden &tiirii bu siireg giiglii ve etkili bir iletisim bigimi
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olarak kabul edilmektedir. Viral pazarlama, agizdan agiza iletisimin elektronik formu
olarak ortaya ¢ikmistir ve haber, bilgi ya da eglenceyi bagka bir kisiye bahsetme ya da
bunlar1 aktarmay1 icermektedir (Cruz ve Fill, 2008: 743-744). Sanal diinyadaki bu
iletisim siireci firmalar1 da harekete gecirmistir. Tiiketiciler giinliik konugmalar1 sirasinda
bir kazag1 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 lizerinden yapilmaya baslanmistir. Bu yeni durum firmalara bazi 6nemli
avantajlar saglamaktadir. Firma klasik agizdan agiza iletisim siirecinde genellikle
edilgen durumundayken internetin gelismesiyle birlikte insanlar arasindaki diyalog
siirecine daha fazla dahil olmaya baslamistir. Internetle birlikte firmalar e-videolar,
mailler, resimler ve sloganlarla tiiketicileri yonlendiren iletisim siirecinin aktif birer
pargcalari haline gelmektedirler (Karaca, 2010: 111).

Viral pazarlama stratejileri bir virlis gibi hareket ederek sirketin bilgilerini,
iiriinlerini, hizmetlerini tiiketicilere, tiiketiciler de baska tiiketicilere yayar ve bdylece
hizl1 bir sekilde biiyiik bir ag olusturulur (Lindgreen ve Vanhamme, 2005: 123). Viral
pazarlama bir web sitesi yaratarak, e-posta veya miisterilerin arkadaslari ile paylastiklar
konular1 bulasic1 bir bigimde yayan pazarlama olaylarini kapsamaktadir. Viral pazarlama
agizdan agiza (WOMM) pazarlamaya esdeger olmamakla birlikte agizdan agiza
pazarlamanin en Onemli boliimlerinden birisi sayilmaktadir (Giilsiinler, 2014: 76).
Internet {izerinden agizdan agiza pazarlama denilince viral pazarlama kavrami
anlagilmaktadir. Viral pazarlama kavramimin yerine virlitik pazarlama, viriisle
pazarlama, vizilti pazarlamasi ve bulasict pazarlama gibi kavramlar da kullanilmaktadir.
Firmalar viral pazarlamay1 iletisim aglari yoluyla tiriinlerinin tanitimi ve dagitimi igin
faaliyetlerinin siirdiiriilmesinde kullanmaktadir (Argan ve Tokay Argan, 2006: 233).
Genel olarak, viral pazarlamanin, agizdan agiza bir pazarlama mesajinin yayilmasint
icerdigi ve alicilarin mesaji tanidiklarina iletmesini sagladigi kabul edilmektedir
(Lekhanya, 2014: 213).

Viral pazarlamanin tarihine bakildiginda insanlarin birbirleriyle iletisim kurduklar1
zamanlara, bilgisayarlarm bulunmadigi dénemlere dayandigi goriilmektedir. Internet
bunu ¢ok hizli 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
sagladig1 licretsiz e-posta hizmetini agiklamak i¢in kullanilmistir (Cruz ve Fill, 2008:
745). Girisimei sermaye sirketi Draper Fisher Jurvetson (DFJ) ilk iicretsiz 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 mesaj1 eklemeyi 6nermislerdir. Her bir iicretsiz
Hotmail mesaji, mesajin alicisini, akrabalaria ve tanidiklarina aldigi mesaj1 iletmesi
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kargiliginda ticretsiz bir e-posta saglayicisi elde etmeye tesvik etmistir. Hotmail, 1997
yilinda on milyon kullaniciya ulagmistir. Microsoft ayni y1l Hotmail'i 400 milyon dolar
karsiliginda satin almistir (Skrob, 2005: 5). Viral pazarlamanin klasik 6rnegi, ilk iicretsiz
Web tabanli e-posta hizmetlerinden biri olan Hotmail’dir (Wilson, 2000: 4). Hotmail
kullanicilarina  gonderdigi her e-postanin alt kismima “licretsiz e-postanizi
http://www.hotmail.com adresinden alabilirsiniz” reklam mesajin1 eklemesiyle birlikte
¢ok kisa bir siirede milyonlarca kisiye ulastigi ve boylece viral pazarlamayi baglatmistir
(Alakusu, 2013: 92). Hotmail ilk iilke genelinde yayilmistir. Daha sonra diinya capinda
Hotmail Isve¢ 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
yaraticilarint  da saskinliga ugratmistir. Bu basari, gonderilen iicretsiz e-posta
reklamciligl ve gondericinin dolayli kisisel 6zendirici zorlamasi ile iliskilendirilebilir.
Ayn1 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.

IV. Sivil Toplum Kuruluslar

Sivil toplum karigik bir kavram olmasina ragmen genel anlamu itibariyle devletten
ozerk, cogulcu yapiya dayanan goniillii 6rgiitlenme alani olarak tanimlanmaktadir. Sivil
toplum, devletle iliskili olmasina ragmen iktidari ele ge¢irme amaci olmayan, devletten
ozerk toplumsal bir alan olan, vatandaslarin devlet tarafindan temsil edilmeyen ortak
¢ikarlarinin alanidir (Aslan, 2010: 358). Tiim diinyada sivil toplumu giiglendirmeyi
hedefleyen CIVICUS un (World Alliance for Citizen Participation) sivil toplum tanimi
ise; devletin denetiminin diginda olan goniillii 6rgiitleri kapsayan ve hem iyi toplum
yonetimine olumlu faydalar saglayan hem de degerler ¢ergevesinde olumsuz 6zellikteki
orgiitleri kapsayan bir tanimdir (Esen, 2014: 2). Arslan’a (2001) gore sivil toplum,
bireyin Ozgirliiklerinin ve temel haklarinin korundugu goniilliilik temelinde
orgiitlenmenin esas oldugu, toplumun devlet politikalarini kontrol edip yonlendirebildigi
yurttaslik bilincine dayal bir gelismislik diizeyidir (Aktaran Yildirim, 2003: 226). Demir
ve Acar (2002)’a gore sivil toplum, devlet denetimi ve baskisinin ulasamadig1 veya
belirleyici olamadigi toplumsal etkinlikler seklinde ifade etmektedirler (Aktaran Haslak
ve Giilener, 2006: 4). Diamond (1994) sivil toplumu “goniillii olan, kendi kendini
yaratan, biiylik dl¢lide kendi yagamini kendisi saglayan, devletten bagimsiz ve hukuksal
bir diizenle ya da ortak degerlerle sinirli olan Orgiitlii toplumsal yagam alani olarak
tanimlarken, Walzer sivil toplumu, kendi iradesiyle kurulmus olan organizasyonlarin ve
bir dizi iligkiler agmin 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 Ogretilerinde sivil
olan ile siyasal olan arasindaki fark kesin bir sekilde belirlenememistir. 12. yiizyil ile 19.
ylizy1l arasinda yasanan degisim ve doniisiim hareketleri sonucunda sivil toplum
kavramimin giiniimiizdeki anlamiyla kullanilmas: meydana gelmistir. Kentsel yasamin
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bir sonucu olarak ortaya ¢ikan sivil toplumun ifade etmeye ¢alistig1 unsur, esnaf ve tiiccar
gibi kimselerin feodal yapida geliserek ticaret alaninda 6zerk olmalar1 ve kent
yasamindaki yonetimde s6z sahibi olmalari durumudur. Bagka bir deyisle, sivil toplum
kent yasaminin saglamis oldugu ozgiirlikler kapsaminda ortaya ¢ikan ve merkezi
yonetime karst 6zgiir ve Ozerk olabilen kurumlarin nezdinde gelisme firsati bulan
toplumsal bir alan1 belirtmektedir (Tiirkone, 2013: 280).

Sivil toplum 6zellikle Bati’da 18. yiizyilldan 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 gergek anlamda vurguladigi nokta kent
yagsaminin 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).

Sivil toplum kuruluslarinin en belirgin 6zellikleri, sadece kendi amag ve degerlerine
hizmet etmemeleri, kamu otoritelerinden, hiikiimetlerden, siyasi partilerden bagimsiz
hareket etmeleri, ticari ¢ikarlarinin olmamasi, kdr amaci giitmemeleri ve merkezi otorite
ile yurttas arasinda arabulucu gérevi iistlenmeleridir (Ozer, 2008: 91). Sivil toplum
kuruluslarinin diger 6zellikleri ise, biirokratik olmayan esnek bir yapiya sahip olmalart,
karar ve uygulamalarinda katilimciliga 6nem vermeleri, goniilliilik esasina dayanmalari,
biitcelerini liyelerinden ve bagislardan saglamalari, siyasi otoritelerle yakin isbirligi
icinde olmalari, topluma faydali faaliyetler uygulamalari, ¢evre, egitim, saglik, bilim,
kiiltiir gibi alanlarda 6nemli faaliyetlerde bulunmalaridir (Kahraman ve Tamer, 2016:
174).

Sivil toplum kuruluslari, toplumdan aldiklari giigle toplum yararini gézetip topluma
hizmet etmeyi amag edinirler. Varolus sebebini ve vazife tanimini net bir sekilde ortaya
koyarlar. Devletten bagimsiz ve goniillii kuruluslardir. Bu kuruluslar biitiin program ve
projelerini goérev tanimina uyum saglayacak sekilde tasarlayip kaynaklar1 gorev tanimina
uygun bir bicimde ve verimli bir sekilde saglarlar. Bu kuruluslar elde ettikleri
kazanglarini kar amaci ve ¢ikar giitmeden varolus hedefleri i¢in kullanirlar. Bu kuruluslar
bireysel c¢ikarlarindan 6nce her zaman toplumun yararina calisma ilkesine uymak
zorunda olup dirist, adil, saygili, giivenilir, sorumluluk sahibi ve hesap verebilir
olmalidir. Bu kuruluslar topluma, hizmet sagladig kitleye, iiyelerine, goniilliilerine ve
¢alisanlarina kars1 sorumluluklarini bilmeli ve yerine getirmelidir (Ardahan, 2010: 213).

Sivil toplum kuruluslar1 dezavantajli durumda olan bireylerin/gruplarin
desteklenmesi, sosyal, kiiltiirel ve ¢evresel sorunlarin ¢oziimiinde etkin bir rol
iistlendiklerinden, bu kuruluslara duyulan ihtiya¢ ve onlurin yiiklendikleri rollerin 6nemi
her gecen giin artmaktadir (Inal ve Bickes, 2006: 46). Bu kuruluslarin hedef kitlelerine
ulagabilmeleri ve faaliyetlerinin toplumun tamaminin yararina sunulacak hale
gelmesinde pazarlama faaliyetlerinin kullanilmasinin gerekli oldugu goriilmektedir
(Torlak ve digerleri, 2017: 171).
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Sivil toplum kuruluslari, basarilarii siirekli kilmak ve yasamlarmi devam
ettirebilmek i¢in hedef pazarlarimin ihtiyaglarinda doyum saglamak ve miisterilerinin
begenisini kazanmak zorunda olduklarindan bu kuruluslar i¢in pazarlama 6nemli bir hale
gelmektedir. Her kurulus triinleriyle ilgilenen kisi ya da gruplarla is iligkisi i¢inde
olmaktadir. Tiiketiciler, diger isletmeler ve kurumlar igletmelerin pazarini olustururlar.
Kar amaci giitmeyen kuruluslardan olan bir vakfin veya bir dernegin iiyeleri veya
yoneticileri de bu kuruluslarin pazarlarmin bir kismini olustururlar. Bu kisiler dernek
veya vakfin hizmetlerinden farkli bi¢imlerde faydalanirlar. Saglik konusunda hizmet
veren bir hastanenin pazari, hastalar, hastane ¢alisanlar1 ve potansiyel miisteriler olarak
diger insanlardir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar da isletmelerin tiim gorevlerini
uyguladiklarindan bu kuruluslarinda pazarlama unsurlarindan faydalanmalar1 bir
gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Uslu ve Marangoz, 2008: 114).

V. Yontem
A. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin temel amaci tiiketicilerin STK'lara yonelik farkindaliklarint
Olgmektir. Ayni zamanda viral pazarlama uygulamalarinin STK'larm farkindalik
olusturmadaki roliinii incelemek hedeflenmistir. Bu temel amag¢ dogrultusunda
belirlenen alt amaglar su sekilde siralanabilir:

- Tiiketicilerin sosyal medya kullanimini incelemek,
- Tiiketicilerin STK lar hakkinda ne tiir bilgiye sahip olduklarini incelemek,
- Tiiketicilerin STK 'lara duyduklari giiveni ve itibar1 belirlemek,

- STK lar yaptig faaliyetleri, tiiketicilere iletmek icin sosyal medya aglarini ne kadar
etkin kullandiklarini belirlemek,

- Tiiketicilerin STK 'larin reklam ve mesajlar1 hakkindaki diigiincelerini belirlemektir.
B. Arastirmanin Modeli ve Hipotezi

Aragtirmanin amaci dogrultusunda belirlenen arastirma modeli sekil 1°de
gosterilmistir. Arastirma modeli tanimlayici arastirma olup, Sekil 1'de goriilecegi gibi
kuruma duyulan giiven, organizasyonun imaji, ilgilenim, viral mesajim &zellikleri
bagimsiz degisken, farkindalik ara degisken harekete gegmede ¢ikti degiskendir.
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Kuruma
Duyulan Giiven

Organizasyonun
imaj1

Farkindalik Harckete Gegme

Mlgilenim

Viral Mesajin
Ozellikleri

Sekil 1. Arastirma Modeli

H:: STK’ya duyulan giivenin STK’ya yonelik farkindalik {izerinde etkisi vardir.
H>: STK’nin organizasyonun imaji STK’ya yonelik farkindalik {izerinde etkisi vardir.
Hs: STK’ya duyulan ilgilenimin STK’ya yonelik farkindalik {izerinde etkisi vardir.

Ha: STK’nin viral mesajlarinin 6zelliklerinin STK’ya yonelik farkindalik {izerinde etkisi
vardir.

Hs: Farkindaligin harekete ge¢me iizerinde etkisi vardir.
C. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda veri ve bilgilerin toplanmasi i¢in yiiz yiize anket yonteminin
kullanilmast uygun bulunmustur. Anket ¢aligmasina baslamadan Once, sorulari
yanitlayacak olan kisilere ¢aligmanin nedeni, arastirmanin amaci ve arastirma hakkinda
aciklayict bir sekilde anlatilmis olup sorulan sorulara net ve agiklayici sekilde cevaplar
verilmistir. Anket ¢caligmasi yapildiginda anket sorulari cevaplayicinin kendisi tarafindan
doldurulmustur. Arastirma Slgekleri daha dnce kullanilan 6lgeklerden yararlanilmistir.
Sarstedt ve Schlodered (2010), Bennet ve Gabriel "in (2003) gelistirdigi kuruma duyulan
giiven dlgegi, Traylor ve Joseph'in (1984) gelistirdigi ilgilenim 6l¢egi, e.g., Ducodde
(1996) ve Brackett ve Benjamin (2001) gelistirdigi viral mesajin 6zellikleri 6l¢egi, Wang
et al.'in (2011) gelistirdigi sosyal medya kullanim amaci dlgegi, Severi ve Ling (2013)
tarafindan Atilgan vd. (2015) ile Yoo vd.'in (2001) gelistirilen farkindalik Slgegi,
Rodgers'in  (2003) gelistirdigi harekete gegme Olgegi kullanilarak oSlgekler
hazirlanilmistir.

Arastirmanin  kapsamina farli sosyo-ekonomik Ozelliklere sahip tiiketicileri
kapsamak amaci ile Izmir ilinin Balgova, Narlidere, Bornova, Karsiyaka, Cigli
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ilcelerinde yasayan 18 yas ve listil tiiketiciler dahil edilmistir. Aragtirmanin 6rneklemini
aragtirmaya katilan 299 tiiketici tarafindan olusmustur.

Orneklemin yalmzca Izmir'de yasayan kisileri kapsamakta, arastirma sonuglarmin
genellenebilirligi agisindan kisitlilik olusturmaktadir. Benzer sekilde arastirmada genel
olarak STK’lar dikkate alinmistir. Bu nedenle elde edilen sonuglar Tiirkiye'ye ve farkli
isleve sahip STK’lar i¢in genellenemez.

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 25.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken
tanimlayici istatistiksel metotlar1 (sayi, yilizde, ortalama, standart sapma) kullanilmstir.
Olgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla “Giivenilirlik Analizi”, “Madde Toplam
Puan Korelasyonu”, yap1 gegerliligi test etmek icin “Aciklayici Faktor Analizi (AFA)”,
yapilmis ve elde edilen sonuclar yorumlanmistir. Aragtirma degiskenleri ile
cevaplayicilarin  demografik iliskilere Kendall korelasyon analizi ile bakilmustir.
Hipotezlerin test edilmesinde ¢oklu ve basit regresyondan yararlanmustir.

VI. Bulgular

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik dzellikleri sorulmus, elde edilen
sonuglar Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklere Gére Dagilimlari

n %
Cinsiyet Kadin 165 57,5
Erkek 122 425

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 52
Medeni durum Evli 181 63,1
Bekar 106 36,9

Egitim durumu [Ikogretim 9 31
Ortadgretim 68 23,7
On lisans 58 20,2
Lisans 125 43,6

Lisansistii 27 9,4
Gelir 2000 TL vedahaaz 51 17,8
2001-4000 116 40,4
4001-6000 94 32,8

6001-8000 20 7,0
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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 Hanim 25 8,7
Ogrenci 25 8,7
Serbest Meslek 24 8,4
Ozel Sektor Calisam 77 26,8
Toplam 287 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlari incelendiginde
%57,5’inin kadin, %42,5’inin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin yasa gore
dagilimlart incelendiginde %7,3’0 18-23, %12,5’1 24-29, %18,8’1 30-35, %15,7’sinin
36-41yas, %16,4°142-47, %13,2 48-52, %10,8’1 53-58 ve %5,2sinin 59 yas ve lizerinde
oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin  medeni duruma gore dagilimlari incelendiginde
%63,1’sinin evli, %36,9’unun bekar oldugu gorilmistir. Katilimcilarn egitim
durumlarina gore dagilimlarn incelendiginde %3,1%inin ilkogretim, %23,7’sinin
ortaggretim, %20,2’sinin On lisans, %43,6’siin lisans ve %9.4’linilin ise lisansiistii
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilar gelir durumlarina gére dagilimlari incelendiginde
%17,7’sinin 2000 TL ve daha az oldugu, %40,4’tinlin 2001-4000 TL araliginda,
%32,8’inin 4001-6000 TL araliginda, %7’sinin 6001-8000 TL araliginda, %2,1’inin
8001 TL ve tizerinde oldugu goriilmiistiir.

Katilimeilarin mesleklerine gére dagilimlart incelendiginde %12,5’inin emekli,
%7,3’liniin esnaf ve tiiccar, %15,3’{inlin memur, %12,2’sinin is¢i, %8,7’sinin ev hanimu,
%8,7’sinin 6grenci, %8,4 “liniin serbest meslek ve %26,8’inin 6zel sektor ¢alisani oldugu
tespit edilmistir.

Arastirma modelinde yer alan §lgeklerin glivenirliligini test etmek amaciyla
acimlayici faktor analizi yapilmustir. Ik olarak giiven 6lgegi analize tabi tutulmustur.
Elde edilen sonuglar Tablo 2"de gdsterilmistir.

Tablo 2. STK’ya Duyulan Giiven Olgeginin Boyutlarina Yénelik Faktor Analizi
Sonuglari

Boyutlar ve Olcek Maddeleri Faktor Aciklayan | Eigenvalues
Yiikleri* | Varyans%
Yetkinlik (¢=0,897) 34,480 8,965
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S1 Takip ettigim STK toplumla etkili iletisim 407
kurar.

S2 ... medyada olumlu haberlerde yer alir. ,409
S8 Takip ettigim STK faaliyet gosterdigi alanda ,459
en iyi STK dur.

S9 Faaliyet gosterdigi alanda deneyimli bir ,617
STK dir.

S10 Faaliyet gosterdigi alanda uzmanlasmis bir ,700
STK dir.

S12 .........alaninda uzman olan kisilerle ¢aligir. 775
S13 ........basaril1 bir sekilde yonetilmektedir. ,800
S14 ... ‘nin dinamik bir yontem yapisi vardir. ,618
S18 ......... maddi kaynak yaratmada basarilidur. ,679
S19 ... maddi agidan istikrarli bir STK dur. ,665
S20 .......... taklitci degil, yenilik¢i bir STK dir. ,458
iletisim (a=0,671) 11,895 3,093
S2 ... medyada olumlu haberlerde yer alir. 572
S3....... internet sitesi doyurucudur, istedigim 117
bilgilere sahiptir.

S4......... sosyal medyay1 (Facebook, 147
Instagram, Twitter..) etkin kullanr.

S5 ... diizenledigi reklamlar medyada yer alir. ,788
S17 ......... bagiscilara 6zen gosterir. ,542
S20 .......... taklit¢i degil, yenilik¢i bir STK dur. ,541
Giiven (0=0,856) 6,194 1,610




Ebru TAS

2024 . ATASOBED
Sevtap UNAL 2019 23(0zel Say1): 2013-2036
Ismail ERKAN

S15 ......... cogunlukla bir partinin uzantis1 gibi ,663
caligiyor.

S16 ........ toplumdaki bazi kisi ve gruplar1 ,567
dishiyor.

S21 .......... ‘nin kaynaklarini bosa harcadigini ,733
diistiniiyorum.

S22 ... benim i¢in bir hayal kirikligidir. ,823
S23 ... ‘nin gelirlerinin nereye harcadigina ,806
iliskin sliphelerim var.

S25........ kimsenin ne disiindiigiini ,432
6nemsemeyen bir STK dir.

S26......... ‘nin sakladig1 gercekler vardir. ,562
itibar (0=0,602) 5,049 1,313
S6 ... iletisim ¢aligmalar1 zayiftir. 470
S11 Takip ettigim STK 'nin faaliyette bulundugu ,786
alanda iyi ¢alisan STK 'lar vardir.

S24 Takip ettigim STK yerine bu alanda faaliyet

gosteren bagka bir STK 'ya bagis yapmay tercih ,639
ederim.

Aciklayic1 faktor analizi uygulamasindan once, drneklem biyilikligliniin faktor
analizi yapma uygun olup olmadigini test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testi uygulanmustir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0,859 oldugu belirlenmistir. Bu
bulgu dogrultusunda, drneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak i¢in “iyi derecede
yeterli” oldugu sonucuna ulasilmigtir. 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 olmadigmin gostergesidir. Ancak genel olarak arastirmacilar
tarafindan tatminkér olarak diigtiniillen minumum KMO degeri 0,7°dir (Altunigik vd.,
2010:266). Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonuglart incelendiginde, elde edilen ki kare
degerinin kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir (x2(666) =9096,692; p<0,01).

En cok takip edilen STK 0lgeginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme olarak da dik déndiirme
yontemlerinden Varimax se¢ilmistir. En ¢ok takip edilen STK &l¢eginin faktor desenini
ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayici faktor analizinde, faktor yiik degerleri i¢in
kabul diizeyi 0,40 olarak belirlenmistir. Bes faktor i¢in yapilan analizde, maddeler,
binisiklik ve faktor yiik degerlerinin kabul diizeyini karsilayip karsilamamasi agisindan
degerlendirildiginde, faktor yiiklerinin istenilen diizeyde oldugu ve binisiklik olmadigi
tespit edilmistir. Faktor yiiklerinin 0,407-0,823 arasinda iyi oldugu goriilmektedir.
Varimax dondiirmesi sonuglarinda maddeler toplam 4 faktor altinda toplanmistir. Bu
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faktorler toplam varyansin %57,618’ini agiklamaktadir. Cok faktorlii desenlerde,
aciklanan varyansin %50°den fazla olmasi yeterli olarak kabul edilir (Biiytikoztiirk,
2007; Tavsancil, 2005). Bu gergevede, tanimlanan bir faktoriin, toplam varyansa yaptigi
katkmin yeterli oldugu goriilmektedir. Tabloda goriildiigii lizere birinci faktdr olan
“Yetkinlik” toplam varyansin %34,480’iinii, ikinci faktor “Iletisim” %11,895"unu,
liglincii faktor “Giiven” %6,194’sini, dordiincii faktor “Itibar” toplam varyansin
%S5,049’s1n1 agiklamaktadir. Anket formunda yer alan katilimeilarin en gok takip edilen
STK ve alt boyutlarinin giivenilirlik katsayilar1 Yetkinlik (0,897) ve Giiven (0,856)
yiiksek derecede giivenilir, itibar (0,602) ve Iletisim (0,671) oldukca 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 ¢ikarilmistir. 3 degisken elenmistir.

Aragtirma modelinde yer alan imaj, ilgilenim, farkindalik ve harekete gegme Glgegine
acimlayict faktor analizi yapilmigtir. Tablo 3"de gosterilmistir.

Tablo 3. STK nin imaj Olgeginin Boyutlarina Yénelik Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Aciklanan  Eigenvaulues
Boyutlar ve Olcek Maddeleri Varyans%
Yiikleri*
51,219 2,561
S27 Destekledigim STK iyi hizmet ,802
sunmaktadir.
S28 Bu STK iyi yonetilen bir kurumdur. 197
S30 Takip ettigim STK toplumda yer , 194
edinmis bir kurumdur.
S31 Halkin ihtiyaglarina cevap verir. ,7136

Aciklayict faktor analizi uygulamasindan once, 6rneklem biiylkligiinin faktor
analizi yapma uygun olup olmadigim test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testi uygulanmustir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0,762 oldugu belirlenmistir. Bu
bulgu dogrultusunda, drneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak i¢in “iyi derecede
yeterli” oldugu sonucuna ulagilmustir.

En ¢ok takip edilen STK o0l¢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 6lgeginin
faktor desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayici faktor analizinde, faktor yiik
degerleri icin kabul diizeyi 0,40 olarak belirlenmistir. Imaj faktérii igin yapilan analizde,
maddeler, binisiklik ve faktor yiik degerlerinin kabul diizeyini karsilayip karsilamamasi
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acisindan degerlendirildiginde, faktor yiiklerinin istenilen diizeyde oldugu ve binisiklik
olmadigi tespit edilmistir. yiikleri 0,736 -0,802 arasinda degiskenlik gostermektedir.

Arastirma modelinde yer alan ilgilenim O&lgegine agimlayici faktdr analizi
yapilmistir. Asagida yer alan Tablo 4'de gosterilmistir

Tablo 4 . STK'ya Yoénelik Ilgilenim Olceginin Boyutlarna Yonelik Faktor Analizi
Sonuglari

. Faktor Aciklanan
Boyutlar ve Ol¢ek Maddeleri .. o Varyans Eigenvalues
Yiikleri %
90,425 5,426

S32 Diger insanlar benim bu STK 'ya ,956
yardim ettigimi gordiiklerinde benim
hakkimda olumlu bir diisiinceye sahip

olurlar.
S33 Bu STK'ya destek olan kisi ,948
hakkinda ¢ok sey soyleyebilirsiniz.
S34 Bu STK, nasil biri oldugumu 971
ifade etmeme yardimc1  olur.
S35 Bu STK beni ve kisiligimi 911
yansitiyor.

,961

S36 Bagka birinin bu STK ya yardim
yaptigini gérmek o kisi hakkinda
ipuglari verir.

,958
S37 Bu STK'ya yardimci olmam
diger insanlarin kisiligim hakkinda
bilgi sahibi olmami sagliyor.

Analiz sonucunda KMO degerinin 0,917 oldugu belirlenmistir. Bu bulgu
dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak igin “iyi derecede yeterli”
oldugu sonucuna ulastlmistir.

En cok takip edilen STK olgeginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme olarak da dik
dondiirme yontemlerinden Varimax seg¢ilmistir. En ¢ok takip edilen STK 6lceginin
faktor desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayici faktor analizinde, faktor yiik
degerleri igin kabul diizeyi 0,40 olarak belirlenmistir. Ilgilenim faktérii igin yapilan
analizde, maddeler, binisiklik ve faktdr yiik degerlerinin kabul diizeyini karsilayip
kargilamamasi agisindan degerlendirildiginde, faktor yiiklerinin istenilen diizeyde
oldugu ve binisiklik olmadig: tespit edilmistir. Faktor yiikleri 0,911 -0,971 arasinda
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degiskenlik gostermektedir. Arastirma modelinde yer alan farkindalik oOlcegine
acimlayici faktor analizi yapilmistir. Asagida yer alan Tablo 5°de gdsterilmistir.

Tablo 5. STK nin Farkindalik Olgeginin Boyutlarina Yo6nelik Faktér Analizi Sonuglart

Boyutlar ve Olgek Maddeleri Faktor Aciklanan Eigenvalues
Yiikleri* Varyans %
61,653 3,083
S38 Takip ettigim STK 'nin ,829
faaliyetlerini ve amaglarimni bilirim.
S39 Bu STK'y1 diger STK ‘lardan 476
ayirabilirim.
S40 Bu STK'nin sembol ve logosunu 770
kolaylikla tantyabilirim.
S41 Bu STK hakkinda gok bilgim var. ,896
S42 Bu STK'nin 6zelliklerini 871
biliyorum.

Analiz sonucunda KMO degerinin 0,757 oldugu belirlenmigtir. Bu bulgu
dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak igin “iyi derecede yeterli”
oldugu sonucuna ulastlmistir.

En c¢ok takip edilen STK o6l¢eginin faktdor desenini ortaya koymak amactyla
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme olarak da dik dondiirme
yontemlerinden varimax segilmistir. En ¢ok takip edilen STK 6l¢eginin faktdr desenini
ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayict faktor analizinde, faktor yiik degerleri i¢in
kabul diizeyi 0,40 olarak belirlenmistir. Farkindalik faktorii igin yapilan analizde,
maddeler, binigiklik ve faktor yiik degerlerinin kabul diizeyini karsilayip karsilamamasi
acisindan degerlendirildiginde, faktor yiiklerinin istenilen diizeyde oldugu ve binisiklik
olmadig1 tespit edilmistir. Faktor yiikleri 0,476-0,896 arasinda degiskenlik
gostermektedir.

Arastirma modelinde yer alan harekete gegme 6lgegine agimlayici faktdr analizi
yapilmigtir. Asagida yer alan Tablo 6'da gosterilmistir

Tablo 6. STK'nin Harekete Gegme Olgeginin Boyutlarina Yonelik Faktor Analizi
Sonuglari

Boyutlar ve Olgek Maddeleri Faktor Aciklanan Eigenvalues
Yiikleri*  Varyans %

68,142 2,044
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S43 Herhangi bir STK ya destek olacak ,891

isem sosyal medyada reklami olan bir
kurulusa yardim etme olasiligim yiiksek
olur.

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

S45 Takip ettigim STK hakkinda daha ,762
cok bilgiye sahip olmak isterim.

Analiz sonucunda KMO degerinin 0,637 oldugu belirlenmistir. Bu bulgu
dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak igin “iyi derecede yeterli”
oldugu sonucuna ulastlmistir.

En ¢ok takip edilen STK 0lgeginin faktér desenini ortaya koymak amaciyla
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme olarak da dik déndiirme
yontemlerinden Varimax segilmistir. En ¢ok takip edilen STK 6lgeginin faktor desenini
ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayict faktér analizinde, faktor yiik degerleri igin
kabul diizeyi 0,40 olarak belirlenmistir. Harekete gegme faktorii i¢in yapilan analizde,
maddeler, binisiklik ve faktor yiik degerlerinin kabul diizeyini karsilayip karsilamamasi
acisindan degerlendirildiginde, faktdr yiiklerinin istenilen diizeyde oldugu ve binisiklik
olmadig1 tespit edilmistir. Faktor yikleri 0,762 -0,891 arasinda degiskenlik
gostermektedir.

Arastirma modelinde yer alan Olgeklerin giivenirligini test etmek amaciyla
acimlayici faktor analizi yapilmistir. Tablo 7 de gosterilmistir.

Tablo 7: STK’larin Mesaj ve Reklam Olgeginin Boyutlarina Yonelik Faktor Analizi
Sonuglari

> . Faktor Aciklanan
Boyutlar ve Ol¢ek Maddeleri Yiikleri* Varyans
Eglendirme (¢=0,934) %28,047
st Takip ettigim STK’nin sosyal medyada yer alan
. N . 0,891
mesaj ve reklamlari eglencelidir.
S2  Takip ettigim STK nin sosyal medyada yer alan
. L 0,880
mesaj ve reklamlar zevklidir
S3 reklamlari hosuma gider. 0,793
A reklamlar1 heyecan vericidir. 0,851

Bilgilendirme (a=0,861) %24,616
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S5 oo
............ reklamlar1 toplumsal duyarlilik bilgisi
A, 0,555
icin iyi bir kaynaktir.
S6 , . e
............. reklamlar STK’nin hizmetleri ile ilgili
S 0,617
bilgi saglar.
S7 «vv...... reklamlart giincel bilgi saglar. 0,824
S8 reklamlar1 giincel olaylar i¢in iyi bir
0,816
kaynaktir.
SO reklamlari toplumsal olaylar ile ilgili
o . L 0,671
bilgiye aninda ulasilabilmesini saglar.
Sinirlendirme (0=0,923) %24,021
S10 ...:..".........re.k1amlar1 insan zekasini 0,705
kiigimseyicidir.
s11 <eveeenreklamlart sinir bozucudur. 0,835
S12
............. reklamlar1 rahatsiz edicidir. 0,880
S13 <vvvevn.... reklamlan aldaticidir. 0,867
S14  ..............reklamlar1 kafa karistiricidir. 0,763

Toplam Ag¢iklanan Varyans:
%76,684

KMO = 0,775 x2(91) = 3972,176; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000; 0=0,818

* Rotasyon Yontemi: Varimax

Analiz sonucunda KMO degerinin 0,775 oldugu belirlenmistir. Bu bulgu
dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak igin “iyi derecede yeterli”
oldugu sonucuna ulagilmistir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 arasi degerler kabul edilebilir
olarak degerlendirilirken, 0,5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti
icin uygun olmadigmin gostergesidir. Ancak genel olarak arastirmacilar tarafindan
tatminkar olarak diisiiniilen minumum KMO degeri 0,7°dir). Ayrica Bartlett kiiresellik
testi sonuglart incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin kabul edilebilir oldugu
gorilmiistiir (2(91) =3972,176; p<0,01).

Arastirmaya katilan katilimeilarin 14 maddeden olusan STK’nin mesaj ve reklamlari
Olcegi, lic boyut esas alinarak gelistirilmistir. Bu boyutlar “Eglendirme”, “Bilgilendirme”
ve “Sinirlendirme” dir. Bu cer¢evede, aracin faktor desenini ortaya koymak amaciyla
aciklayict faktor analizi yapilmistir. STK’nin mesaj ve reklamlar1 dlgeginin faktor
desenini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi,
dondiirme olarak da dik dondiirme yontemlerinden varimax seg¢ilmistir.

STK’nin mesaj ve reklamlari dlgeginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme olarak da dik
dondiirme yontemlerinden varimax se¢ilmistir. STK’ nin mesaj ve reklamlart 6l¢eginin
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faktor desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayici faktor analizinde, faktor yiik
degerleri icin kabul diizeyi 0,40 olarak belirlenmistir. Ug faktor icin yapilan analizde,
maddeler, binisiklik ve faktor yilik degerlerinin kabul diizeyini karsilayip karsilamamast
acisindan degerlendirildiginde, faktdr yiiklerinin istenilen diizeyde oldugu ve binisiklik
olmadig1 tespit edilmistir. Faktor yiiklerinin 0,555-0,891 arasinda iyi oldugu
goriilmektedir. Varimax dondiirmesi sonuglarinda maddeler toplam 3 faktor altinda
toplanmustir. Bu faktorler toplam varyansin %76,684’iinii agiklamaktadir. Cok faktorlii
desenlerde, agiklanan varyansin %350’den fazla olmasi yeterli olarak kabul edilir
(Biiyiikoztiirk, 2007; Tavsancil, 2005). Bu ¢er¢evede, tanimlanan bir faktoriin, toplam
varyansa yaptigi katkinin yeterli oldugu gériilmektedir. Tabloda gériildiigii tizere birinci
faktor olan “Eglendirme” toplam varyansin %28,047’sini, ikinci faktor
“Bilgilendirme” %24,616’sim ve tgiincii faktor “Sinirlendirme” toplam varyansin
%24,021’sini agiklamaktadir. Anket formunda yer alan katilimcilarin STK’ nin mesaj ve
reklamlar1 Olgegi ve alt boyutlarmin giivenilirlik katsayilari Eglendirme (0,934),
Bilgilendirme (0,861), Sinirlendirme (0,923) ve tamami (0,818) yiiksek derecede
giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir. Faktor yiikleri 0,861-0,934 arasinda
degiskenlik gostermektedir.

Aragtirma modelinde yer alan farkindalik 6lgeginin alt boyutlar {izerindeki etkisini
aciklamak i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 8.Farkindalik Olgeginin Alt Boyutlar Uzerinde Etkisini Agiklamak Uzere Coklu
Regresyon Analizi Sonuglar

Unstandardized Cofficient Standardized Cofficients

B Std. Error Beta t Sig.
Sabit 1,822 ,362 5,033 ,000
Imaj ,116 ,081 ,098 1,444 ,150
Yetkinlik ,606 ,101 ,490 6,022 ,000
fletisim -,295 ,072 -,333 -4,123 ,000
Giiven -,319 ,072 -,259 -4,450 ,000
Itibar -,008 ,053 -,008 -,147 ,884
flgilenim 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 dlgeklerinin ve giiven 6lgeginin alt boyutlari olan yetkinlik,
iletisim, giiven, itibar, reklam ve mesaj Olgeklerinin alt boyutlar1 olan eglendirime,
bilgilendirme ve sinirlendirme boyutlarinin farkindalik izerinde etkisini agiklamak iizere
regresyon analizi yapilmistir. Bagimsiz degiskenlere ait Beta katsayilarina, t degeri ve
anlamlilik seviyelerine bakildiginda alt boyutlarin farkindalik {izerinde 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
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boyutunun diger alt boyutlara gore farkindalik {izerinde etkisi vardir (Beta: 0,258).
Tiiketicilerin STK'lara duyulan giiveni, itibari, iletisimi azaldiginda farkindalik
tizerindeki etkisi de azalmaktadir. Tiiketicilerin reklam ve mesajlar hakkinda
bilgilendirilmesi arttik¢a farkindalik iizerindeki etkisi de artmaktadir.

VII. Sonuclar

Tiiketicilerin sivil toplum kuruluslarina yonelik farkindaliklarini 6l¢meyi amaglayan
bu arastirma, {zmir ilinde gergeklestirilmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin 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 gore STK ya olan giiven 6lgeginde yetkinlik, iletisim, giiven ve itibar olmak {izere
dért alt boyut bulunmustur. Imaj, ilgilenim, farkindalik ve harekete gegme &lgeklerine
de agimlayici faktor analizi yapilmis ve orijinal dlgeklerinde oldugu gibi tek boyut elde
edilmigstir. Tiim degigkenlerin Cronbach Alpha katsayilar1 kabul sinirlar1 igerisinde
¢ikmustir. STK’larin mesaj ve reklam 6lgeginin boyutlarina yonelik yapilan agiklayici
faktor analizi sonucunda 14 maddeden olusan STK’nin mesaj ve reklamlart 6lgegi,
eglendirme, bilgilendirme ve sinirlendirme olma iizere ii¢ boyut olarak elde edilmistir.
Benzer sekilde giivenirlige sahip mesaj ve reklam Olcegi alt boyutlarinin yiiksek
derecede giivenilirlige sahip oldugu belirlenmistir.

Elde edilen sonuglara gore, gencler STK’larin yetkin oldugunu diisiinmekte ve daha
fazla ilgilenim gostermektedirler. Genglerin farkindaliklari yaslilara gore daha yiiksek
ve gengler STK’lara daha fazla giivenmektedir. Erkeklerin STK’lara giiven ve itibar
diizeyleri daha azdir. Kadmlar STK’larin yetkin oldugunu diisiinmekte ve daha fazla
iletisim kurmaktadir. Kadinlarin ayn1 zamanda farkindaliklar1 daha fazladir. Bekarlar
STK’larin yetkin oldugunu diisiinmekte, STK larla daha fazla ilgilenip farkindaliklar1 da
daha fazladir. Egitim diizeyi yiliksek olan kisiler STK’nin daha yetkin oldugunu
diisinmekte, daha fazla iletisim kurmakta, imaj da artmakta, egitim diizeyi yiiksek olan
kisiler daha fazla ilgilenip farkindaliklari da artmaktadir. Egitim diizeyi diisiik olanlar ise
STK’lara giivenmemekte ve itibar diizeyleri daha azdir. Gelir diizeyi yiiksek olanlar
STK’nin yetkin oldugunu disiinmekte, 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 6zelliklerinin STK lara
yonelik farkindalik tizerindeki etkisi ¢coklu regresyon ile test edilmistir. Sonuglara goére
yetkinlik, ilgilenim ve bilgilendirme boyutunun farkindalik iizerinde anlamli ve pozitif
yonde, iletisim ve giiven boyutunun negatif yonde etkiledigi belirlenmistir. Imaj, itibar,
eglendirme ve sinirlendirme boyutlarinin farkindalik iizerindeki etkisi anlamli degildir.
STK’lara yonelik farkindaligin harekete gegme iizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi
oldugu belirlenmistir.
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Aragtirmada elde edilen sonuglar literatiirdeki diger calismalar ile bazi benzeyen
sonuglar gostermektedir;

Yiiksel (2015) tarafindan sivil toplum kuruluslarinin bilinirliklerini artirma,
kamuoyu olusturma, iletisim kurma ve destek¢i kazanmak icgin alternatif medyanin
roliiniin belirlenmeye c¢alisildig: tiniversite dgrencileri ile yapilan aragtirmada bir sivil
toplum kurulusuna iiye olan dgrencilerin sosyal medya ve sivil toplum kuruluglart
Olcegine iliskin goriisleri sivil toplum kuruluguna {iye olmayanlar ile benzerdir. Bir sivil
toplum kurulusunu takip eden &grencilerin sosyal medya kullanim 6lgegine iligkin
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 ¢ikmistir.

Biter (2014) tarafindan sivil toplum kuruluslarinin faaliyetlerinin kitlelere iletilmesi
i¢cin sosyal aglarin etkinliginin stratejik ac¢idan ne gibi bir 6neme sahip oldugunun
aragtirtlmaya calisildign STK temsilcileri ile yapilan arastirmada sonug¢ olarak STK
temsilcileri sosyal aglarin ¢cok fazla kitleye ulasabilme imkani saglamasi, diisiik maliyetli
olmasi, geri bildirimlerin daha hizli olmasi, daha ¢ok insanin dikkatini ¢ekebilmesi gibi
sebeplerle sosyal medyanin daha ¢ok kullanilmasi gerektigini belirtmistir.

Bosgelmez (2012) tarafindan Isparta ilindeki meslek kuruluslarinda {iyelerin
birbirine ve yonetime olan giiveni, goniilliillik durumlarinin Sl¢tilmesi ile sosyal
sermayenin etkinliginin belirlenmeye ¢alisildigi arastirmada sonug¢ olarak meslek
kuruluslarina goniillii iiye olanlarin zorunlu tiyelere oranla yonetime ve diger liyelere
giivendigi tespit edilmistir.

Dondurucu (2014) tarafindan sosyal medyada takipgi sayisi yiiz binin tizerinde olan
STK’larin sosyal medya kullanim o6zelliklerini halkla iligkiler agisindan incelemeyi
amaclayan bu aragtirmanin sonucunda STK’larin geri bildirim ve etkilesim 6zelligine
yeterince yer vermedikleri, sosyal medyada kendilerini yeterli 6l¢iide tanitacak igeriksel
ve bi¢imsel tasarim unsurlarina ve ulagim butonlarina yer vermedikleri bulunmustur.

Cabuk (2015) tarafindan Tiirkiye’de faaliyet gosteren STK’larin itibarinin 6lgmek
amaciyla yapilan ¢aligmada ise, giiven ve iletisim kapasitesi boyutlar1 arasindaki iligskinin
pozitif ve orta diizeyde oldugu, Iletisim kapasitesi ve yetkinlik boyutlar1 arasindaki
iliskinin de orta diizeyde bir iligki oldugu goriilmektedir. Faktorler arasindaki en giigli
iligki yetkinlik ve yonetim kapasitesi boyutlar1 arasinda olup yetkinlik ve giiven boyutlari
arasidaki iliski de yine giiglii bir iliski olarak bulunmustur (Cabuk, 2015: 125).

Elde edilen sonuclar dogrultusunda asagidaki onerilerde bulunulabilir:

STK’larn faaliyet gosterdikleri alan fark etmeksizin farkindaliklarini artirmak igin
iletisim calismalarina gereken onemi gdstermeleri gerekmektedir. letisim kurmak igin
STK’lar oncelikle farkindalik yaratmak zorundadirlar. Dolayisiyla STK’lar hedef
kitlenin farkindaligin1 artirmak igin sosyal medyayr daha aktif kullanmalarim
onermekteyiz. Devereux ve digerleri (2017) sosyal medyanin kurumlarin kimliklerini
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olusturup gelistirmelerine katki sagladigimi 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 gecirdigi diisliniildiigiinde sivil toplum kuruluslar1 da internet yoluyla
kuruluslar hakkinda bilgilendirmeler i¢in bu mecrayr etkili bir bigimde kullanabilirler.
Sivil toplum kuruluslar1 taninirlik i¢in sosyal medyada daha etkin olmali ve aym
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 olduklarini yansitmalidir. Ayn1 zamanda
aktivitelerinin toplum refahi ve ¢ikar1 igin oldugunu ve firsatgr davranmadiklarini
topluma acik ve seffaf bicimde ifade etmeliler. Bu mesajlar1 ise yogun ve zengin iletisim
ile gerceklestirebilirler. Geleneksel ve modern medya araglarindan kamuoyuna
ulagmalar1 ve mesaj igeriklerinde uzmanlik, etkinlik ve giivenilirlik temalarinin baskin
olmasi yararli olacaktir. Benzer sekilde arastirma sonuglari gostermistir ki STK lasin
reklam mesajlarmin bilgilendirici nitelikte olmasi durumunda farkindalik yaratmaktadir.
Buna gore STK'lara sosyal medya veya gelencksel medyada yayimlanan mesajlarin
STK lar ve yetkinlikleri hakkinda bilgilendirici igerikli olmasi faydali olacaktir.

Sonuglara gore genglerin yasglilara gore STK 'lara yonelik tutumlart daha olumludur.
Yapilan tanitim filmleri, toplantilar ve aktiviteler ile orta yash ve yash kesimde olumlu
tutum gelistirilmesi saglanabilir.

Bu arastirma smirli bir zaman dilimi igerisinde smirli olan bir 6rneklem ile
gerceklestirildiginden bundan sonra yapilacak ¢aligmalar i¢in aragtirmacilar arastirma
kapsamini genisleterek STK’lar1 alanlarina gore ayirip 6lgen bir ¢aligma yapabilirler. Bu
calismada sosyal medya mecralar1 (Facebook, instagram, Twitter vb.) bir biitiin olarak
incelendigi i¢in daha sonra yapilan ¢aligmalarda bu mecralar ayr1 ayr1 degerlendirilip
tiiketiciler lizerindeki etkileri incelenebilir.
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