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Abstract: “Viral marketing” which benefits from the social
networking sites the importance of which has increased as a
result of the increase in internet usage and which benefits
from the fact that the interesting messages are shared between
people or groups is among the new terms entering the
marketing literature. As the consumers regard an e-mail sent
to them by their friends as the most reliable source, the
circulation of the viral campaigns in social networking sites is
made easy. Viral marketing can be defined as the electronic
form of word-of-mouth communication. It can be described as
a critical electronic form of word-of-mouth communication
and it can be accepted to have been an improved as a result of
the benefits of digital technology. The main purpose of this
research is to measure the efficiency of viral marketing
practices. The research has been carried out on 236 people
from different age, occupation and income groups in the
province of Izmir with face-to-face questionnaire relating to
viral marketing practices. As a result of the research
conducted, it is seen that among the social networking sites the
participants used facebook and msn the most and among viral
campaigns they were affected by funny jokes more. Also it is a
significant finding obtained out of the research that around 64
% of the participants were affected by viral campaigns and did
shopping and that 72 % of the participants share these
campaigns with others. According to the results of the
statistical analysis performed, the participants who are on the
18-28 age group, the students & the self-employed and those
who have higher incomes have been determined to do
shopping by being more influenced by e-mails compared to
other groups. In short, it is a finding obtained from the
research that viral marketing applications could be very
suitable for certain groups. As the usage of social networking
sites is becoming more and more widespread in Turkey, viral
marketing is emerging as a more influential marketing type.
For this reason, it is thought that the findings obtained out of
the research could be a guide in increasing the efficiency of
Turkish firms in marketing activities.
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 VIRAL PAZARLAMANIN SOSYAL PAYLASIM
SITELERINE UYE OLAN KULLANICILAR UZERINDEKI
ETKIiSiNi INCELEYEN PiLOT BiR CALISMA

Ozet: internet kullaniminin artmasi sonucunda énemi artan
sosyal paylasim siteleri ile ilging iletilerin kisiler ya da gruplar
arasinda paylasimindan vyararlanan “viral pazarlama”
pazarlama literatliriine giren yeni kavramlar arasindadir.
Tuketiciler, genellikle arkadaslarindan gelen bir elektronik
posta mesajini en guvenilir kaynak olarak gdrdiklerinden
viral kampanyalarin sosyal paylasim sitelerindeki dolasimi
kolaylasmaktadir. Viral pazarlama, agizdan agza iletisimin
elektronik sekli olarak tanimlanabilir. Dijital teknolojinin
yararlari sonucunda gelismis ve agizdan agza iletisimin kritik
bir elektronik versiyonu olarak da adlandirilabilir.

Bu ¢alismanin ana amaci viral pazarlama uygulamalarinin
etkinligini 6lcmektir. Aragtirma izmir ili icerisinde cesitli yas,
meslek ve gelir grubundaki 236 kisi Uzerinde viral pazarlama
uygulamalarina yonelik ylz ylze anket calismasi ile
gerceklestirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda
katilimcilarin  sosyal paylasim siteleri icerisinde en c¢ok
facebook ve msn’i kullandiklari, viral kampanyalar icinde
komik sakalardan daha fazla etkilendikleri gorulmistir.
Ayrica katihimcilarin yaklasik %64’0nun viral
kampanyalardan etkilenerek aligveris yapmasi ve %72’sinin de
bu kampanyalari baskalari ile paylasmalari arastirma
sonucunda elde edilen 6nemli bir bulgudur. Yapilan
istatistiksel analiz sonuglarina gore, 18-28 yas dilimindeki
katilimcilarin, meslek dilimlerinden égrenci ve serbest meslek
gruplarmnin ve gelir dilimleri daha yuksek olan bireylerin diger
gruplara kiyasla e-postalardan daha fazla etkilenerek alisveris
yaptiklari saptanmistir. Kisacasi, belirli gruplar igin viral
pazarlama uygulamalarinin oldukga uygun olabilecegi
arastirma sonucunda elde edilen bir bulgudur. Sosyal
paylasim sitelerinin Turkiye’de kullanimi giderek yayginlastigi
icin, viral pazarlama daha etkili bir pazarlama ¢esidi olarak
karsimiza gikmaktadir. Bu nedenle arastirma sonucunda elde
edilen bulgularin, Turk  firmalarinin pazarlama
faaliyetlerindeki etkinligini arttirmalari konusunda bir rehber
olabilecedi dustintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Viral Pazarlama, internet, E-Ticaret.

I.  GIRIS

insanlar, gesitli nedenlerle satin aldiklari tiriin ve
hizmetler hakkinda konusmaktan hoslanmaktadirlar. Bu
konusmalar, prestij ve statl amacli olabilecegi gibi satin

alma deneyimlerini paylasarak baska insanlara yardim
etme ihtiyacindan da kaynaklanabilmektedir. insanlarin
kendi aralarinda yaptiklari bu sohbetler daha sonra aileye,
arkadaslara ve sosyal iliski icindeki diger insanlara da
aktarilmaktadir. Bu sireg, agizdan agza iletisim (WOM-
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word of mouth iletisimi) olarak bilinir, gl ve etkili bir
iletisim sekli olarak ifade edilir [1].

Bilisim teknolojisindeki ilerlemeler ve web 2.0
dinyasindaki gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan sosyal
aglar insanlara yeni sohbet alanlari yaratmistir. Béylece,
insanlar gercek yasamlarindaki iliskilerini sanal aleme
tasimis ve zamaninin biydk bir kismini bu ortamda
gecirmeye baslamistir. Bu durum interneti ve sosyal
paylasim sitelerini isletmelerin reklam ve pazarlama
uygulamalari agisindan oldukga cekici hale getirmistir.
Sonugta, elektronik ticaret, sanal satis, e-satis, e-posta
yoluyla satis gibi cok cesitli pazarlama kavramlari
dogmustur. Ancak elektronik posta gonderimini bir
pazarlama araci olarak kullanan firmalarin uygulamalar
nedeniyle internet kullanicilarinin e-postalari dolup tasmis
ve istenmeyen e-postalarla (spam) micadele baslamistir.
Boylece, e-posta pazarlamasinin etkinligi giderek
azalmistir. Elektronik posta aracihgiyla gerceklestirilen
iletisiminin etkisi azalirken sosyal aglarin pazarlama icin
kullanilip kullanilmayacag, kullanilirsa nasil
kullanilacagi tartismasi da giderek derinlesmistir.
Facebook, MySpace, FrendFeed, Twitter ve baska sosyal
ortamlarda sirketlerin Urin ve hizmetleri igin viral
kampanyalar, kulaktan kulaga pazarlama aktiviteleri veya
internet reklamlarindan yararlanmalari mimkin olmustur
[2. Bu gelismeler gunimizde tlketicilere ulasmak
acisindan sosyal aglarda yapilan viral pazarlama
uygulamalarinin  ve kampanyalarin  6nemini giderek
artirmaktadir.

1. VIRAL PAZARLAMA KAVRAMI

Agizdan agza iletisim internet ortaminda 6nemli
bir yer edinmistir[l] ki bu viral pazarlama olarak
tanimlanmaktadir[3]. Viral pazarlama bir web sitesi
yaratmayl, e-posta mesajlarini veya mdasterilerin kendi
arkadaslari ile paylasmak istedikleri konulari bulasici bir
sekilde yayan pazarlama olaylarini icerir [4]. Kisaca,
agizdan agza pazarlamanin elektronik ortamdaki haline
viral pazarlama denilmektedir. Ancak agizdan agza
iletisim Kisilerarasi tum iletisim yontemlerini igerir ve
internet gibi yeni Kitle pazarlama kanallarini da kullanir.
Viral pazarlama ise dijital teknolojinin vyararlar
sonucunda gelismis ve adizdan agza iletisimin kritik bir
elektronik versiyonu olarak tanimlanmaktadir.

Juvertson ve Draper tarafindan gelistirilen viral
pazarlama kavrami, hotmailin sagladi§i Ucretsiz e-mail
hizmetini tanimlamak icin kullaniimistir. Juvertson’a goére
viral pazarlama deyimi, basit bir sekilde agizdan agjza
iletisim agini cogaltmak olarak tanimlanmistir. Ancak
literatlirde, viral pazarlamanin ne oldugunu aciklamak
icin  “interaktif pazarlama”, “mouse pazarlama”,
“yonlendirici pazarlama”, “vizilti pazarlama”, “bulasici
pazarlama” gibi farkh terimler de kullaniimaktadir. Bazi
arastirmacilar viral pazarlama ile yasayan biyolojik
virlsler arasinda bag kurmaktadir [3].
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Draper Fisher Juvertson, 1997 yilinda biyolojik bir
virlsin yayilmasi ile elektronik ortamda mesajin
yayllmasi arasindaki benzerlife dikkat cekerek “bir
hapsirik, iki milyon aerosol parcacigini serbest birakir”
[15] diyerek “virlis yayilimi”ndan hareketle “viral
pazarlama” terimini kullanmistir. Godin ise, viral
pazarlama kavramini “fikir virlst” terimi ile ifade etmis
ve fikir virlsinin agizdan afza pazarlamadan farkini
sOyle aciklamistir: Fikir virtisiinde iletiyi aktarma daha
hizhdir, ileti daha blyuk bir kitleye ulasma egilimindedir
ve ileti, stirekli ve 1srarcidir[5].

Jurvetson, viral pazarlama ile iletinin bu hizli
yayllimdan faydalanmak amaciyla yeni bir Grinin
tanitimi icin web sitesinde elektronik posta baglantisi
kurmus ve sifir aboneden 12 milyon Hotmail abonesine
ulasmistir. Hotmail’i tiklanabilir web tabanli bir e-postayi
satis tutundurma aract olarak kullanmistir. Hotmail
kullanicisina goénderilen mesajlara ilistirilen tiklanabilir
bir dugme ile viral pazarlama olgusu ortaya ¢ikmistir.
Hotmail’in viral pazarlamay! kullanma basarisi, Grinin
arkadas grubunca  desteklenmesi  veya arkadas
kaynagindan gelmesine dayanir. Diger bir deyisle,
sistemin Ustunltgid, mesajin yayilimini saglayanin firma
gorevlileri degil tuketici grubunun olmasidir. Bu sekilde
de Grund kullanan her misteri (basit sekilde) gonalli bir
satis elemani gorunimi kazanir [1]. Ancak, burada
Uzerinde durulmasi gereken, insanlarin hangi nedenlerle
bu mesajlari birbirlerine yolladiklaridir.

Pazarlama konusundaki arastirmalarin  amaci,
insanlarin e-postalari hangi gudi ve davranislarla
birbirlerine yolladiklarini yani, e-posta mesajlarinin
yollanmasindaki motivatorleri ve davranislar analiz
etmeye calismaktadir. Viral pazarlama hentiz gelisiminin
ilk asamalarinda oldugu igin, yapilan arastirmalar, viral
sirketlerin etkinligini 6lgmede ve de@erlendirmede kabul
edilebilir kriter ve metodolojiyi kurmak konusunda
kendilerine yardimci olacaktir [3].

Viral pazarlamanin kullandigi genel araglar e-
posta, cep telefonlari, web sayfalari, MP3 calar ve
bloglar’dir. Viral pazarlama ile You Tube’daki yeni
videolar, facebook uygulamalari vb. hakkinda insanlar
aralarinda sohbet ederler[6]. Gerilla kampanyalar, viral
videolar, sosyal portallar, etkileyici  pazarlama
programlari vb. ile yapilan viral pazarlamada amag¢, bu
sohbetlerle (ki bu sohbetler wviziltiya benzetilir)
gerceklestirilmeye calisiir [7].  Genelde kullanilan
araclarin disuk maliyetli olmasi viral pazarlamanin bir
avantajidir, en bllyiik dezavantaji ise mesajlar tzerindeki
kontrol boslugudur [3]. isletmeler viral pazarlamayi
kullanirken kendileri, Uriin ve hizmetleri hakkinda sosyal
aglarda yer alan negatif mesajlari kontrol edemezler. Bu
nedenle viral pazarlamay! uygularken bu riskin dikkate
alinmasi gerekmektedir.
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Modern pazarlama ve misteri iliskileri yonetimi
kavramlarinin odaklandi§i nokta, uzun sdreli musteri
iliskileri kurmak ve misteri sadakati yaratmaktir. Her mal
ve hizmetin cok kolay taklidinin yapildigi ginimuzde,
firmalar miusteri sadakati yoluyla farklhilik yaratmaya
cahisirlar [8]. Halbuki viral pazarlama, bir sadakat
pazarlamasi degildir. En iyi msterinin, firmanin en iyi
pazarlamacisi olmasi gerekmez. Hatta bir firmanin
Urdntnd hig kullanmamis birisi, o firmanin Uriin ya da
hizmetleri konusunda bilgi paylasiminda bulunuyor
olabilir [6]. Kisacasi modern pazarlamada ama¢ uzun
streli misteri iliskisi yaratarak bu iliskinin gucu ile kendi
mal  ve hizmetlerini  tutundurmak iken, viral
pazarlamadaki ama¢ internetteki mesajlar yoluyla
taninmak ve tutunmaktir.

I1l.  SOSYAL PAYLASIM SITELERINDE VIiRAL
PAZARLAMA

Gunlmizde facebook, msn, twitter vb. sosyal
aglarin  kullanimi  dinyada ve (lkemizde giderek
yayginlasmaktadir. Bu sosyal aglar icinde diinyada en ¢ok
bilineni ve en ¢ok Uyesi olan facebook’tur. Facebook’un
15.10.2010 tarihli dinya genelindeki (ye sayisl
535.297.440°dir. Eger Facebook bir lke olsaydi bugiin
dinyanin Gclinct buyuk Ulkesi olacaktl. Bu biylk
olusumun igerisinde Tirkiye Ust siralarda yer almaktadir.
Turkiye, Birlesmis Milletler, Endonezya ve Birlesik
Krallik’tan sonra facebook kullanicilari  agisindan
diunyada dordunci siradadir.  Gorildigi gibi en 6n
siralarda facebook olmak Uzere sosyal aglarin kullanimi
giderek artmaktadir [13]. Sosyal aglar ve bunlarin
kullaniminin yayginligi isletmelerin viral kampanya ve
uygulamalari agisindan oldukga 6nem arz etmektedir.

insanlar, myspace ve facebook gibi sosyal aglari
ziyaret ederek diger insanlarla cesitli konularda
yorumlarda bulunmaktadirlar. Bu aglardaki yorumlar g
acidan onemlidir: ilk olarak, burada yer alan reklamlar
Onemli olcude hedef kitleye ulasir, ¢inkd buradaki her
birey fikirlerini paylastigi cok sayida arkadasini iceren bir
agin merkezi olabilir. ikincisi ise, bu kisisel aglar tyelerin
benzer spor, eglence veya politik gorusi paylasan
ozellikli bir grubu iceriyor olabilir. Uciincii olarak da bu
siteler benzer davranmis ve tiketici hareketlerini
gostermede yiksek bir potansiyele sahiptir. Viral
pazarlama, bu sosyal aglarda birbirleriyle iletisim kuran
tyelerin bir etkilesimidir [9]. Bu etkilesim ve girisimler
sayesinde dlinyada bircok mal ve/veya hizmet Unli bir
marka haline gelmektedir.

Aslinda viral aktivitelerin diinya ¢apinda dolasan
en bilinen &rneklerinin eglenceli resimler ve sakalar
olmasina ragmen ginimuzde artan bir sekilde isletme
amaclarini  gerceklestirecek pazarlama uygulamalari
olarak da kullaniimaktadir [5].

Harry Potter, yo-yo ve dider olgulari dinyada
basarili kilan gercek sey cocuklar ve gencler arasindaki
agizdan agza yapilan iletisimdir. Viral pazarlama internet
ve e-postalarla yaygin bir hale gelmistir [10]. Amazon,
mynet ve google gibi markalar da internette sosyal aglar
gelistirerek viral pazarlama stratejisi ile basari elde
etmislerdir.

Burger King’in “Subservient Chicken” (hizmetkar
tavuk) uygulamasi da viral pazarlamaya yonelik basarili
bir 6rnektir: www.subservientchicken.com web sitesi, dev
bir tavuk elbisesi icindeki birinin (hizmetkar tavuk)
bulundugu bir salonu belirtir. Bu Kisi web cam’in éniinde
bulunur ve emirlerinizi  bekler. Turli komutlarla
emrettiginiz seyleri tamamen yapar. Kanat ¢irpar, asagi
yukari ziplayip, yuvarlanir. Bu site Burger King’in
basarili “Have it your way” pazarlama kampanyasi ile
baglantilidir.  Bir viral pazarlama uygulamasi olarak
“subservient chicken” reklam uzmanlarina gére devasa bir
basaridir. Burger King aslinda bu sayfada hi¢ reklam
vermemigstir. Ancak bu site gunde toplam 1 milyon
tiklama ile sonuglanmis, sitenin yayinlanmasini izleyen
haftada 46 milyon tiklama, ilk 9 ayda ise 385 milyon
tiklamaya ulasmistir. Burger King direktori bu sitenin
“daha cok, ¢ok, ¢cok daha ¢ok sandvi¢ satma”ya yardim
ettigini sdylemistir [4].

Sony Pictures Television, Verizon, Microsoft gibi
dinya devleri de bu sosyal aglarda yer almaktadir.
Turkiye’de Facebook’u reklam ve halkla iliskiler araci
olarak kullanan markalar da bulunmaktadir. Ancak
yurtdisindaki gibi uygulama yaptirtip hedef kitlelere oyun

ve benzeri uygulamalarla onlari, olaya entegre
etmektense, Facebook’da profil seklinde kayitli bir Gye
olarak yer almaktadirlar. Bunlara 6rnek olarak

verilebilecek olan markalar; Ko¢ Grubu, Olips, Cola
Turka, E@itim Kurumlari, LC Waikiki (Kurumsal,
Calisanlar icin ayri), Bizim Ldsemili Cocuklar Vakfi,
Losev, Turkcell, Akbank, Akbank Sanat, Sisecam,
Sisecam Kirek Kuliibii, Turkiye is Bankasi ve pek ¢ok
seyahat acentas! verilebilir. Bunun yanisira KOBI’ler ve

kiclk isletmelerin de Facebook’u reklam amacl
kullandiklari gérulmektedir [11].
Tiketicilerin internet ve e-postayl kullanma

diizeyleri birbirinden farkli olabilir. Bu ylzden viral
pazarlama stratejileri dustik ve yiksek katilim stratejileri
olarak bdélimlendirilebilir.  Dulstuk katihm stratejisine
ornek olarak internet tizerinde okunan glinlik bir gazete
yazisinin altinda yer alan “arkadasina yolla” dugmesini
kullanarak bu yaziyi arkadasa gondermek verilebilir. Bu
disuk bir katilm stratejisidir. Kisi bu diigmeyi tiklayarak
ve arkadasinin adresini yazarak daha az zahmete
katlanmaktadir. Bu viral yayma modeli web temelli adres
kitaplari, takvimler, arama, haber gruplari, tebrik karti
hizmetleri gibi cesitli Urtinler icin de kullanilabilir.
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Bazi firmalar ise yuksek katilim stratejisini izler.
Bu strateji ise aktif viral pazarlama olarak isimlendirilir.
Bu strateji yeni kullanicilari elde etmede misterilerin
proaktif katilhmini talep eder. ICQ (I seek you), msn,
facebook, twitter gibi sosyal katilim sayfalari yiiksek
katihm stratejisine birer Grnektir. Ornegin 1CQ’da
kullanicilar online mesaj gonderme servisinde segtikleri
arkadaslarina mesaj gonderebilmektedirler. Fakat bunun
icin mesaji alacak kullanicilarin da 1CQ yazilimini
yuklemesi gerekmektedir. Bu ylzden de bir misterinin
ICQ’u  kullanmasi igin arkadasini  ikna etmesi
gerekmektedir. Viral kampanyalarin yayilimini artirmak
amacliyla bazi firmalar katilimcilara bir 6dil de vaat
etmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de De Beers firmasi “Tria
Game” adl bir viral kampanya baglatmistir. Bu
kampanyada Tria ile ilgilenip siteyi ziyaret edenler bir
oyunla karsilasmakta ve bu oyunu kazananlar arasinda bir
kisi cekilisle pirlanta kolye kazanma sansini elde
etmektedir. Her katilimci oyunu en fazla bir kez oynama
hakkina sahiptir. Ancak arkadagslarinin da “Tria Game”
oynamalarini saglayabilirse yeniden oynama hakkini elde
edebilmektedir. De Beers bu viral pazarlama uygulamasi
sonucunda sitesini ziyaret edenlerin hem sayisini artirmis
hem de hedef kitle ile ilgili ayrintili bir veri taban
olusturmustur [1].

Sony gibi sirketler, Facebook'a verdikleri
reklamlarda ¢ok dusiik bir tiklama yizdesi elde ederken
belirli kullanicilara dag@ittiklari kameralar sayesinde etkili
bir viral kampanya gerceklestirebilmektedir. Yine
Facebook'ta gectigimiz sevgililer giininde Honda logolu
sanal kalp hediyelerini Gyelerin birbirlerine gdndermeleri
de bir baska basarili aktif viral kampanya Ornegi
sayllmaktadir [2].

Gerek dusiik gerekse yiiksek katilim stratejisi
uygulayan isletmelerin bu alanda basari elde etmeleri
acisindan bazi unsurlara dikkat etmeleri gerekmektedir.
Bu konuda Gerardo Capiel, iyi bir viral pazarlama
stratejisinin 6 unsuru oldugunu ileri stirmektedir [9]:

e Ucretsiz mal ve hizmet géndermek: insanlar
zaman ve maliyet konusunda ne kadar az ¢aba harcarlarsa
verilen hizmetten o kadar ¢ok memnun kalacaktir. Bu
nedenle viral pazarlama ile sunulan mal, hizmet, fikir ya
da bilgilerin kullanicilar igin Ucretsiz olmasi  bu
uygulamayi basarili kilacaktir.

e Mesajl, baskalarina zahmetsiz transfer etmeyi
safglamak: Sosyal aglar aracihgi ile génderilmek istenen
mesajlar icin kullanicilarin daha az caba harcamasi,
mesajin aglar arasindaki yayilimini hizlandiracaktir.
Ornegin, yukarida verilen viral pazarlamadaki diisik
katilim uygulamalari (arkadasina yolla butonu gibi), agda
yer alan insanlarin mesajlari birbirlerine ¢ok kolay ve
zahmetsizce iletmelerinde 6nemli bir yoldur.
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o Kiicik kitlelerden genis kitlelere  kolayca
yayillmak: Herhangi bir afjda c¢ok az kisi tarafindan
paylasilan viral mesajin sira disi ve yaratici olmasi
sayesinde, kisiden kisiye aktarilarak daha genis Kitlelere
ulasmasi mimkin olmaktadir.

e Genel gudi ve davranislari  kullanmak:
Hazirlanan viral mesajlarin kullanilan sosyal agdaki
bireylerin genel gidu ve davranislarina uygun igerikte
hazirlanmalidir.

e Mevcut iletisim agindan yararlanmak: Mesaj
iletisimlerinde, insanlarin o adda yer alan en kolay
araclart  kullanmasi saglanmalidir.  Kisiler mesajlari
iletmek icin farkli bir iletisim aracina ihtiyag
duymamalidir. Ornegin Facebook kullanicilarinin cep
telefonu yerine e-postalari kullanmalari gibi.

e Diger  kaynaklarin  (web  siteleri  vb.)
avantajlarindan yararlanmak: internette yer alan web
sayfalari linkler sayesinde genellikle birbirleri ile ilgili
diger sayfalara da baglidir. Bu sayede isletmelerin
gonderdikleri viral mesajlar bu linkler ile o agda yer
almayan diger internet kullanicilarinin da dikkatine
sunulmaktadir.

Bu arastirma Tirkiye’de de sosyal aglari kullanan
kisilerin viral pazarlama uygulamalari karsisindaki tutum
ve davranislarini belirlemeyi konu almakta ve elde edilen
bulgularin viral pazarlama uygulayacak isletmeler icin bir
rehber nitelijinde olmasini amaclamaktadir. Asagida bu
amacla uygulanan anket arastirmasi ve arastirma
bulgularina yer verilmistir.

IV. SOSYAL PAYLASIM SITELERINE UYE
OLAN BIREYLERIN VIiRAL PAZARLAMA
UYGULAMALARI KONUSUNDAKI TUTUM
ve DAVRANISLARINA YONELIK ANKET
CALISMASI

Sosyal  paylasim  sitelerinin  kullaniminin
Tirkiye’de de giderek artiyor olmasi ve bu durumun
firmalarin pazarlama faaliyetlerini etkileyecegdi distncesi
ile izmirde vyasayan cesitli yas, meslek ve gelir
grubundan bireylere bir anket calismasi yapilmistir.
Asagida bu calismaya yonelik agiklamalar yer almaktadir.

IV.1. Materyal ve Yontem

Arastirmada veri toplama tekniklerinden yuzytze
anket yontemi uygulanmistir. Anketin birinci béliminde
katihmcilarin - demografik 6zellikleri ile ilgili, ikinci
bélumde de sosyal paylasim sitelerine yonelik ilgilerini
iceren sorular yer almaktadir. Ugiincii bélimde ise cesitli
kaynaklardan yararlanilarak gelistirilen 20 soruluk dlgek
yer almaktadir. Olgek 5°li Likert 6lcegi olup en olumlu
ifade 5, en olumsuz ifade 1 olarak de@erlendirilmistir.
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Anket uygulamaya gecmeden 6nce 50 kisilik bir
orneklem (izerinde pilot bir deneme yapilmis. Olgek ve
anket sorularinda gecerlilik ve guvenilirligi azaltan
sorular dizeltilmis ya da tamamen ortadan kaldiriimustir.
Duzenlenmis anket formu izmir ilinde yer alan 236
katilimciya uygulanmistir. Anket uygulamalari sirasinda
arastirmanin  amacina uygun bir 6rneklem olmasi
nedeniyle katilimcilarin  sosyal paylasim sitelerinden
herhangi birine Uye olmalari ve 18 yasindan biyuk
olmalari sarti aranmistir. Elde edilen veriler SPSS 11.0
paket programinda degerlendirilmistir.

Arastirmada ©Oncelikle ankette yer alan olgede
yonelik faktér analizi yapilmistir. Analiz sonucunda
sorular ashinda 5 faktore ayrilmistir. Ancak 4. ve 5.
faktorlerde yer alan sorular tek kaldigi ve ¢ok anlamli
bulunmadi§i igin faktdr yikleri uygun olan diger
faktorlere aktarilmistir. Bdylece sorular “e-postadan
etkilenerek alisveris yapma”, “e-postalara olan giiven ve
risklere karsi 6nlem alma”, “e-postalari arkadaslarla
paylasma ve tavsiye etme” olmak Uzere U¢ faktore
bolunmustar.

Faktorlerde yer alan sorular ve faktorlere iliskin
yukler Tablo.1’de ayrintili olarak yer almaktadir. Faktor
analizi sonucunda her bir faktdre yonelik glvenilirlik
analizi yapilmis analiz sonucunda elde edilen cronbach
alfa degerleri de yine Tablo 1’de verilmistir. Son olarak
tim o6lcek sorularina yonelik gtvenilirlik analizi yapilmis
ve analiz sonucunda cronbach alfa degeri 0,8046 olarak
belirlenmistir.  Bu sonu¢ 6lcek sorularinin  yiiksek
derecede guvenilir oldugunu goéstermektedir (0,00 < a <
0,40 ise 0lgek givenili degildir, 0,40 < a < 0,60 ise dlgek
dustik glvenilirliktedir, 0,60 < a < 0,80 ise dl¢ek oldukga
guvenilirdir, 0,80 < a < 1,00 ise Olcek yiiksek derecede
glivenilir bir 6lgektir). Anket 236 kisiye yapilmistir, ancak
Olcede verilen cevaplarda 6 katilimcinin sorulari tamamen
1 ya da tamamen 5 olarak isaretledigi icin dlgek sorulari
degerlendirilirken ~ bu  anketler  degerlendirmeye
alinmamistir.  Bu  nedenle  6Olgek  sorularina  ait
degerlendirmeler 230 katilimciya aittir.

Yapilan  istatistiksel ~ analizlerde
hipotezler test edilmeye calisiimistir:

asagidaki

H1: Katihmcilarin yas gruplarindan en az bir
tanesinin  orneklem ortalamasi “e-posta ile aligveris
yapma” konusunda diger &rneklem ortalamalarindan
farkhdir.

H2: Katihmcilarin yas gruplarindan en az bir
tanesinin érneklem ortalamasi “e-postalara olan giiven ve
onlem alma” konusunda diger érneklem ortalamalarindan
farklidir.

H3: Katilimcilarin yas gruplarindan en az bir
tanesinin drneklem ortalamasi “e-postalari arkadaslari ile

paylasma ve tavsiye etme” konusunda diger 6rneklem
ortalamalarindan farklidir.

H4: Kadin ve erkek katilimcilarin “e-posta ile
alisveris yapma” konusundaki &rneklem ortalamalari
birbirinden farklidir.

Tablo.1. Anket ifadeleri ve Faktorler

5] =
= =] T ==
e < 22 25%
X 2 2 rx X3
w 3 3 T3 L3
Tanimadi§im adreslerden gelen
4 mailleri merak ettigim igin acar 0,402
okurum.
Cesitli firmalarin bana izinsiz
g 11 mail gdndermesi beni rahatsiz 0,890
=X etmez.
> Alisveris yaptigim firmalara
= kampanyalarindan haberdar
2 15 olmak icin e-posta adresimi 0,796
= veririm. o
X ™
E i N i . ™
@ Firmalarin géndermis oldugu g
c . ..
2 16 kampanya bilgilerini bagkalari 0,765
= ile de paylasirim
[«5) . " . -
puet Firmalarin géndermis oldugu e-
§ 17  postalardan etkilenerek alis 0,749
‘—; veris yaptigim olmustur
%’ 18 G_elen e-pos_talardakl linkleri de 0,789
s ziyaret ederim
LI Gelen e-postalardaki bilgiler
19 dogru ¢ikmaktadir 0,632
Gelen e-postanin baskalarina da
20 gonderilmesi icin bir 6dil vaat 0,429
edilmesi beni etkiler.
- 1 Arkadaslarimdan gelen mailleri 0,740
g mutlaka okurum.
D -2
> © Tanimadi§im adreslerden gelen
S % 3 mailleri okumadan silerim. 0.509 -
ER= Her gun mutlaka e-postama pX
£2 > bakanim 0,800 E
T © Bilgisayarimda spam 6nleyici
2o 8 0,610
8 > onlemler alirim.
o < . .
g 12 SaQece_kaynaglna givendigim 0,794
mailleri acar okurum
Begendigim mailleri
g 2 arkadaslarima génderirim. 0721
g Arkadaslarimdan gelen mailler
2y 7 onlarin beni hatirladiklarini 0,476
= gosterir.
g TR
o 9 on_bggendlglm bir wgb N 0592 o
= £ sitesini arkadaglarima oneririm. 3
= ° internet tizerinde gok =
S .2 10 begendigim bir drinii 0,621
m w
X g arkadaglarimla paylasirim.
® Begendigim mailleri
ks 13  arkadaslarimla paylastiimda 0,688
g mutlu oluyorum.
8 Cok begendigim maillerin
w 14 cikusini ahr ve baskalar ile de 0,407

paylasirim.
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H5:Kadin ve erkek katilimcilarin “e-postalara olan

given ve onlem alma” konusundaki  drneklem
ortalamalari birbirinden farkhdir.

H6:Kadin ve erkek katilimcilarin “e-postalari
arkadaslari ile paylasma ve tavsiye etme” konusundaki

orneklem ortalamalari birbirinden farkhdir.

H7: Katihmcilarin gelir gruplarindan en az bir
tanesinin 6rneklem ortalamasi “e-posta ile aligveris
yapma” konusunda diger &rneklem ortalamalarindan
farklidir.

H8: Katilimcilarin gelir gruplarindan en az bir
tanesinin orneklem ortalamasi “e-postalara olan giiven ve
onlem alma” konusunda diger 6rneklem ortalamalarindan
farklidir.

H9: Katihmcilarin gelir gruplarindan en az bir
tanesinin érneklem ortalamasi “e-postalari arkadaslari ile
paylasma ve tavsiye etme” konusunda diger &rneklem
ortalamalarindan farkhdir.

H10: Katihmcilarin meslek gruplarindan en az bir
tanesinin 6rneklem ortalamasi “e-posta ile alisveris
yapma” konusunda diger ©rneklem ortalamalarindan
farkhdir.

H11: Katihmcilarin meslek gruplarindan en az bir
tanesinin érneklem ortalamasi “e-postalara olan giiven ve
onlem alma” konusunda diger drneklem ortalamalarindan
farklidir.

H12: Katilimcilarin meslek gruplarindan en az bir
tanesinin 6rneklem ortalamasi “e-postalari arkadaglari ile
paylasma ve tavsiye etme” konusunda diger 6rneklem
ortalamalarindan farkhdir.

H13: Katilimcilarin “e-postalardan etkilenerek
alisveris yapma”, “e-postalara olan giiven ve énlem alma”
ile “e-postalari arkadagslarla paylasma ve tavsiye etme
konusundaki tutum ve davranislari arasinda bir iligki

vardir.

Hipotezlerin testi igin F ve t testleri uygulanmis ve
korelasyon analizi yapilmistir. Elde edilen bulgulara ve
bunlarin degerlendirmesine asagida yer verilmektedir.
IVV.2. Arastirmanin Bulgulari
IV.2.1. Katihmcilarla ilgili Demografik Bulgular

Katilimcilarin - demografik &zelliklerine yonelik

olarak cinsiyet, vyas, gelir,egitim ve meslekle ilgili
bilgilere Tablo.2’de yer verilmistir.
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Degerlendirmeye alinan katilimcilarin - yaklasik
%63’0 erkek, %37’si ise kadindir. Katilimcilarin yas
dilimleri incelendiginde en ylksek yas dagiliminin % 36
oranla 18-28, ikinci olarak da %34.8 oranla 29-38 yas
dilimlerinde oldugu gorulmektedir. Kisacasi arastirmada
yer alan katilimcilarin blyik cogunlugunun 18-38 yas
dilimi arasinda oldugu soylenebilir. Tablo.2’de de
gorilebilecedi gibi katilimcilarin yaklasik % 70 gibi
biyulk bir kisminin geliri 600 ila 2000 arasindadir. Geliri
3000’den fazla olanlarin orani ise %3.6 gibi ¢ok kicuk bir
orandir. Arastirma verilerine gére katilimcilarin % 57.8
gibi blydk bir cogunludu Universite mezunudur, bunu

%29.6 oranla lise mezunlari takip etmektedir.
Katilimcilardan sadece 1 kisi okuryazar oldugunu
belirtmistir.  Tablo.2  incelendiginde  katilimcilarin

meslekler arasindaki dagiliminda ¢ok yuksek bir farklilk
s0z konusu degildir. En ylksek oran %19,6 oranla is¢i ve
%15.1 oranla da serbest meslek gelmektedir. Diger
grubunda bulunan katilimcilarin da ¢ogu aslinda issiz
olduklarini giindelik islerde galistiklarini ifade etmislerdir.

Tablo. 2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Faktorler Frzl;a ns Y(L;/Zo(;e
» Kadin 86 37.4
§=
O Erkek 144 62.6

18-28 83 36.1
- 29-38 80 34.8
>‘E 39-48 30 13
49-58 31 135
59 ve Uzeri 6 2.6
600'den az 36 16
. 600-1000 74 32.9
3 1001-2000 85 37.8
O 2001-3000 22 9.8
3000'den fazla 8 3.6
Okur-yazar 1 0.4
£ ilkogretim 13 5.7
=4 I:ise 68 29.6
w Universite 133 57.8
Lisansustu 15 6.5
Ogrenci 27 12.0
Ev hanimi 12 53
X Serbest meslek 34 15.1
e Memur 25 111
= sci 44 19.6
Profesyonel 33 14.7
Diger 50 22.2
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IV.2.2.Katilimcilarin Sosyal Paylasim Sitelerine Olan
lgileri

Gegmisten gunimize 1CQ’dan yazarcafe ve
friendfeed’e kadar ¢ok sayida sosyal paylasim sitesi
olmasina ragmen Tablo.3’de de gorllebilecedi gibi
katilimcilar 6zellikle msn ve facebook sitelerine Uyedir.
Msn’e (ye olanlarin  %74,2 gibi bir oranla en ylksek
oldugu, bunu %64’le facebook’un izledigi gorilmektedir.
Twitter da giniimizde oldukc¢a popller bir site olmasina
ragmen Kkatilimcilarin sadece %7,2’si bu siteye uye
olduklarini belirtmiglerdir.

Tablo. 3. Uye Olunan Sosyal Paylagim Sitesi

Sosyal paylasim sitesi  Uye olanlarin orani

(%)
Msn 74,2
Facebook 64
Twitter 7,2
Diger 1,3

Viral pazarlama agisindan elbetteki sosyal bir
siteye Uye olan kisilerin giinde ortalama olarak aldiklari
ve gonderdikleri e-posta sayisi oldukca 6nemlidir. Bu
gbnderilen mesajlarin aslinda yayilimini da vermektedir.
Bu nedenle arastirmaya katilan bireylere giinde ortalama
olarak ka¢ e-posta aldiklari ve Kkag adet e-posta
gonderdikleri de sorulmustur.

Tablo.4. Katilimcilarin Ortalama Olarak Giinde Aldiklari
E-Posta Sayisi

Frekans Yizde
E-posta Sayisi (n) (%)
0-4 60 26.1
5-9 97 42.2
10-14 54 235
15 ve daha fazla 19 8.3
Toplam 230 100

Tablo.4’e gore katilimcilar en ¢ok %42.2 oranla 5-
9 arasinda e-posta almakta, Tablo.5’e gére de %65.8
oranla 0-4 arasinda e-posta gondermektedirler. Ayrica
katilimcilara yine beg@enilen e-postalarin  yayilimini
Ogrenebilmek agisindan en bedendikleri e-postayr kag
kisiye gonderdikleri soruldugunda ise gonderilen Kkisi
sayisl Tablo.6’da da gorilebilecegi gibi yine en yiksek
%57 oranla 0-4 arasindadir.

Tablo.5. Katilimcilarin Ortalama Olarak Giinde
Gonderdikleri E-Posta Sayisi

E-Posta Sayisi Frekans Yizde
(n) (%)
0-4 150 65.8
5-9 58 254
10-14 10 4.4
15 ve daha fazla 10 4.4
Toplam 228 100

Tablo. 6. Katilimcilarin En Begendikleri E-Postayi
Gonderdigi Kisi Sayisi

E-Posta Sayisi Frekans Yizde
(n) (%)
0-4 130 57
5-9 54 23.7
10-14 22 9.6
15 ve daha fazla 22 9.6
Toplam 228 100

internet kullanicilarinin birden fazla e-posta
adreslerinin oldugu bilindigi icin arastirmada da bu
sayinin ka¢ oldugu merak edilmis ve sorulmustur.
Tablo.7’ye gore en cok % 40.9 oranla katilimcilarin 2
adet e-posta adresinin oldudu, yaklasik % 61’inin birden
fazla adrese sahip olduklari gérilmisttr. Bunun nedeni
soruldugunda ise katithmcilar resmi kisi ve kurumlarla
olan iliskilerinde farkli, diger sitelerde ise (cogunlukla da
kimliklerini ~ saklamak amaciyla) farkli  adresler
kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo.7. Katihmcilarin Sahip Olduklari E-posta Adresi

Sayisl
E-Posta Adresi Frekans Ylzde
SayiIsl (n) (%)
1 89 38.7
2 94 40.9
3 26 11.3
4 13 5.7
5 ve daha fazla 8 3.5
Toplam 230 100

Tablo.8’e gore katilimcilara gelen e-postalarin

iceriginin  %67,8’inin  genel esprilerden, %66’sInIn
toplumsal olaylarla ilgili iceriklerden olustugu, Uglnci
sirada da 9%40,7 ile mizik oldugu gorilmektedir.
Tablodaki veriler incelendidinde yiizde degerlerin

toplamlarinin 100’0 bulmadigi gorilmektedir. Bunun
nedeni katihimcilar bu soruda birden fazla secenegi
isaretlemislerdir.
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Tablo.8. Sosyal Paylasim Sitelerinden Gelen E-Postalarin

icerigi

E-postalarin icerigi Ytizde

(%)
Genel espriler 67,8
Toplumsal olaylarla ilgili 66
Miizik 40,7
Film 29,7
Doga olaylari ile ilgili 25
Karikatur 22,9
Resim 22
Spor 20,7
Siir 12,3
Is ile ilgili sakalar 12,3
Cinsel icerikli espriler 10,2
Diger konular 34
Erotik 3,0

Viral pazarlamada kullanilacak olan e-postalarin
iceriginin tiketiciyi etkileyecek ydnde olmasi gerekir. Bu
nedenle de hedef Kitlelerin en ok hangi iceriklerden
etkilendigi  6nemlidir. Bu amagla Tablo.9’da da
gorilebilecedi gibi katilimcilara sorulan soruya verilen
cevaplarda en ¢ok %47 oranla ¢ok komik sakalar, %35,2
oranla ilham kaynagi olan mesajlar, %15,3 Uzicl ve
dokunakli hikayeler ve en duslk olarak da %6,8 oranla
korku ya da kaygr uyandiran mesajlarin kendilerini
etkiledikleri belirtilmistir. Katilimcilarin yaklasik %23’U
ise hicbir icerikten etkilenmediklerini ifade etmistir.

Tablo.9. E-postalarin igeriginin Katilimci Uzerindeki Etkisi

E-posta icerigi Yizde (%)
Cok komik sakalar 47,0
Uziicii-dokunakli hikayeler 15,3
Ilham kaynagi olan mesajlar 35,2
Korku ya da kayg! uyandiran mesajlar 6,8
Hichiri 22,9

40

Yizde

Bazen Her zaman

Hicbir zaman

Nadiren Genellikle

Sekil.1. Begenilen Bir Web Sitesinin Onerilme Orani

80

Katilimcilarin -~ Sekil.1’de de gorilecedi gibi
yaklasik %91’i bedendikleri bir web sitesini nadiren de
olsa baskalarina dnerdiklerini belirtmislerdir. Her zaman
ve genellikle 6neride bulunanlarin orani ise %46°dIr.

40

Yuzde

Hicbir zaman Bazen Her zaman

Nadiren Genellikle

Sekil.2. Begenilen Bir E-Postanin Ciktisini Alarak Bagkalari
lle Paylasma

Begenilen bir e-postay! cikti alarak baskalari ile
paylasanlarin orani ise %71’dir. Bu grup bazi e-postalari
sadece internet ortamindaki Kisilerle degil, sanal alem
disindaki kisilerle de paylasmaktadir. Aslinda bu da
mesajin yayilimi agisindan énemli bir unsurdur.

40

Yuzde

Bazen Her zaman

o
Hi¢bir zaman
Nadiren

Genellikle

Sekil.3. E-Postadan Etkilenerek Alisveris Yapma

Viral pazarlama ve tabi ki kampanyalardaki nihai
amac kisilerin bunlardan etkilenerek firma trin ya da
hizmetlerini kullanmalaridir. Bunu test etmek amaciyla
katilimcilara e-postalardan etkilenerek alisveris yapip
yapmadiklari sorulmustur. Sekil.3’de alinan cevaplarda
katilimcilarin nadiren de olsa e-postalardan etkilenerek
alisveris yaptiklari géralmas, Sekil.4’de de yer aldidi gibi
yine %72’lik bir kisim bu kampanya bilgilerini baskalar
ile de paylastiklarini belirtmislerdir.
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30

Yiuzde

Higbir zaman Bazen Her zaman

Nadiren Genellikle

Sekil.4. E-Postadaki Kampanya Bilgilerini Baskalari ile
Paylasma

60

Yiuzde

Bazen Her zaman

o
Hi¢bir zaman

Nadiren Genellikle

Sekil.5. E-Postalarin Bagkalarina Génderilmesi igin Vaat
Edilen Oduilden Etkilenme

Bazi firmalarin uygulamalarinda oldugu dzere
katilimcilara e-postalarin baska insanlarla paylasiimasi
icin  bir 6dul verilmesinin  Kkendilerini  etkileyip
etkilemeyecegi soruldugunda ise % 50°si hicbir zaman
bunun kendilerini etkilemeyecegini, %50’si de nadiren de
olsa bundan etkilenecegini belirtmistir. Bu ddulden her
zaman etkilenebileceklerin orani ise % 17°dir.

IV.2.3.Demografik Faktorlerin Katilimcilarin Sosyal

Paylasim  Siteleri ile ilgili Tutum ve

Davranislarina Etkisi

Arastirmanin ~ bu  bélimiinde  katilimcilarin
demografik faktorlerinin sosyal paylasim sitelerine

yonelik tutum ve davranislarina etkisi olup olmadigini
Olgmek icin t ve F testleri uygulanmistir.

Tablo.10. Bagimsiz Ornek t Testi

Varyans.
Esitligine e
sG('j?e Ortalamalarin Esitligi
durumunda t-testi
N Levene
5 h
2 Testi
E
< 3
L Sig. g é %
F p t df (2 % 2 T _
tailed) £ @ X S ~
Oc& HE
[
2 Varyans. H b 8 & 3 2 Q
< e © m O (=3} o N
o esitligi - IS S
% dur. ;
X
S aans S e 8 % 8
I esit o < > o N
a x v © [=} N
g  olmadig o ] AR
& dur. -
L B - - - -
o esitligi I ™ I
S dur ' :
S
= Varyans. < — o ~
(<5} H [{=] o] - < N~
s esit [ro e} — N ©
S olmadigi N @ K =
dur. -
S o vayans. @ Y § 0 b 3 g
g T < o (32] N — [{e] o
= esitligi 4 — I
= dur. ’
(5]
P
g Vanans. 58 8 3 08
& esit ™ = & o
> olmadigi - 8 v —
2 dur.

H3, H4 ve H6 hipotezleri t testi ile test edildiginde
Tablo.10’da da gorilebilecedi gibi p degerleri 0.05%in
lizerinde oldugu icin reddedilmistir. Kisacasi yapilan
analiz sonucunda erkeklerle kadinlarin faktorlere yonelik
verdikleri cevaplar arasinda bir fark gérilmemistir.

Diger demografik ozelliklerden yas, gelir ve
meslek ile ilgili olarak yapilan F testleri sonucunda
anlamli farkliliklar goézlemlenmistir. Asadida bu test
sonuglarina iliskin bulgulara yer verilmektedir.

Tablo.11’deki veriler incelendiginde p degerlerinin
0,05’ten kiicik oldugu gorilmektedir. Bu durum farkh
yas gruplarindaki katilimcilarin faktdrler konusundaki
tutum ve davraniglarinda  farkhliklar  oldugunu
gostermektedir.  Toplu  Kkarsilastirmalar  tablosunda
(Tablo.12) da goruldagi gibi 18-28 yas araligindaki
katilimcilarla, 29-38 yaslari arasindaki katihmcilarin
“e-posta araciligi ile alisveris yapma” ile ilgili faktor
sorularina verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir fark
gorulmastir.  Cevaplar incelendiginde 18-28 yas
grubundakilerin bu faktér sorularina ¢ok daha pozitif
yaklastiklari, e-posta araciligi ile gelen kampanyalardan
etkilenerek ahsveris yapabilecekleri ile ilgili tutum ve
davraniglara sahip olduklari gorilmastir. Ayrica yine 18-
28 yas grubu ile 29-38 ve 59 ve Uzerindeki yas gruplarinin
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cevaplari arasinda e-postalara olan giiven ve énlem alma
konusundaki faktdrde de bir farkhhk géralmustir. Bu
duruma gbre 18-28 yas grubundakilerin e-postalarin
giivenligi ve dnlem alma ile ilgili olarak digerlerine gore
daha rahat tutum ve davranislar sergiledigi gorulmustur.
Boylece, yapilan analizler sonucunda H1, H2 ve H3
hipotezlerinin gecerlili§i kabul edilmistir.

Tablo.11. Katihmeilarin Yasinin Faktorlere Olan Etkisi
(ANOVA analizi sonuglart)

Bagimsiz Kareler Ort. =
degisken toplami karesi P
[
= g  Gruplar o o~
)_@ g_ arasi 10,467 4 2,617 c‘B' 8
28 -
e 2 176267 223 790
gg @
&% Toplam 186,734 227
()
c
S W o6 4 4564 23

= arasl 8 o
8O o )

S eE
Scw O g75644 219 802
g2 iGi
] 3
o @ Toplam 193,900 223

()

)

‘D Gruplar S ™
% E aras| 6,017 4 1,504 : 3
s2e 4
2> & Grup
8— % S g 173,360 225 770
L ©

>  Toplam 179,377 229

o

Tablo.12. Yasla ilgili Toplu Karsilastirmalar (Tukey HSD )
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5 .
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= ~ )
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m ©
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c - .2 g 3 <
= A [e0) ~
[o0] - mn
22cE 8 @ S 8
Q5 g (o] > ™ = 53
b &= > ~ Y <3 -
o g ~
[5+]
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g RN 3o % (2] o
S ® & < 3 <
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(=) E "
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< ®©
o £
o
= = p
% S > & —
= N 2] (2] <
z 2 2 g 3
=3 g 4 ™ -
(<5} (o)) ‘—Ii
[Te)

* Ortalamalar arasindaki fark 0.05 guivenlik diizeyinde anlamhidir.
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Tablo.13’de ise katilimcilarin  mesleklerinin
faktorlerle ilgili  sorularda bir farklilik yarattig
gorilmektedir, clinkl ¢ faktérde de p degerleri 0,05%in
altindadir.

Tablo.13. Katilimcilarin Mesledinin Faktorlere Olan Etkisi
(ANOVA Analizi Sonuglarr)

Kareler sd Ort.
toplami karesi P

3]

o & G 5846 6 5474 7731 000
o= % arasl
223
25 E Grupici 152958 216 708
()

s

© Toplam 185.804 222
se CWR 45458 6 7743 11205 000
S arasl
S S o
c L £ ..
s 2% Crupici 14649 212 .691
fQ O
22
&> Toplam 192954 218

oo OMWPRC 97072 6 2845 3826 001
% > c arasl
L © &
S %; Grupici 162.133 218  .744
8372
[<3) ]

2+~  Toplam 179.204 224

Meslekle ilgili toplu karsilastirmalar tablosunda
(Tablo.14) katilimcilardan sadece 4’Uniin issiz olmasi
nedeniyle diger grubu ile birlestirilmistir. Clnku diger
grubu da c¢ogunlukla aslinda issiz olup gundelik islerde
calisan kisilerden olusmaktadir. ANOVA analizi de issiz
ve diger meslek grubunun birlestirilmesi sonucu
yapilmistir.

Tablo.14’de gorilecegi gibi 6grenciler ile diger
meslek gruplarina ait katihmcilar arasinda énemli farklar
bulunmaktadir. Ogrencilerin e-posta araciligi ile aligveris
yapma (serbest meslek hari¢) ve kampanyalardan
etkilenme, bu mesajlari arkadaslari ile paylasma ve
tavsiye etme faktorlerinde diger meslek gruplarina gére
cok daha olumlu tutum ve davranislara sahip olduklari, e-
postalarin givenligi ve bu konuda 6nlem alma agisindan
da yine diger meslek gruplarina gore (ev hanimlari harig)
olduk¢a rahat tutum ve davranislar sergiledikleri
gorilmektedir.

Ayrica gliven ve 6nlem alma faktorii konusunda
profesyonel meslek sahibi olanlarin ev hanimlari ile de
aralarinda bir fark séz konusudur. Profesyonel meslek
sahipleri e-postalarin giivenligi ve 6nlem alma konusunda
en hassas tutum ve davranislara sahip olan gruptur. Ev
hanimi ise bu konuda &grencilerden sonra en rahat
ifadelerde bulunan ikinci gruptur.
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Serbest meslek sahipleri de égdrencilerden sonra e-
postalari arkadaslari ile paylasma ve tavsiye etme
konusunda en olumlu ifadelere sahiptir. Ozellikle diger
meslek grubuna ait katihimcilarla aralarinda verdikleri

Tablo.15. Katilimcilarin Gelirinin Faktorlere Olan Etkisi
(ANOVA Analizi Sonuglarr)

c
ifadeler agisindan oldukca anlamli bir fark bulunmaktadir. 3 E g g,
Bu durum H10, H11 ve H12 hipotezlerinin gegerliligini g 2 3 sg ¢ o
gostermektedir. X 2 8 c
Tablo.14. Meslekle ilgili Toplu Karsilastirmalar @ Gruplar - ©
Tukey HSD z g S 3
(Tukey HSD) = g_ aras 9,749 4 2,437 ; b=y
o O
() S o
M Ort. © Grupici 170,222 218 781
E 6)) arasindaki st g2
S MESLEK fark h : p g =
L ) ata T © Toplam 179970 222
E
K © ™
g  Gruplar ) 8
® Ev hanimi 1.4699(*)  .29196  .000 &8 arasl 17.110 4 4,277 N <
=g Serbest S E
2E meslek 6243 21692 065 g 2 .
82 2 Memur 10824(*) 23357 000 g g Orupid 171633 214 802
&5 > s 1.1544(*) 20758  .000 8 2
2z O Profesyonel 1.0589(*)  .21837  .000 7o Tool 188743 218
® : oplam
o Diger 9574(*) 20097 .00 > P ‘
Ev hanimi -4151 28841 .780 < o
2 Serbest i " e Gruplar G o
z o meslek 1.2166(*)  .21428  .000 g aras| 7,613 4 1908 w© 8
3 5 Memur -1.0768(*)  .23072  .000 > 5
pucl = .’S” isci -1.2743(*)  .20505  .000 Qo .
s Profesyonel -1.5751(*)  .21882  .000 5 Grupici 162,757 220 740
5 T _  Ogrenci 15751(*) 21882 .000 < 3
=5 & 2 e
g > =3 Toplam 170,370 224
g € Evhanimi 1.1599(*)  .28262  .001 @
@ a
B 5 Gelirle ilgili  toplu karsilagtirmalar tablosu
£, © Diger 6575() 20506 027 (Tablo.16) incelendiginde geliri 600-1000 arasinda olan
= < katilimcilarin, geliri 3000°den fazla olan katilimcilarla
§g arasinda faktor sorularina vermis olduklari yanitlar
8 % = konusunda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Verilen
%*q; E Diger 7100(%) 19170  .005 cevaplar  incelendiginde aslinda  gelir arttikca
Y 5 katilimcilarin e-postalar aracihgi ile gelen
kampanyalardan  etkilenme ve alisveris  yapma

* Ortalamalar arasindaki fark 0.05 giivenlik diizeyinde anlamhdir.

Tablo.15 incelendiginde p degerlerinin 0,05’ten
kiicik oldugu gorilmektedir. Bu durum katilimcilarin
gelirlerinin faktorlere verdikleri cevaplar (izerinde bir
etkiye sahip oldugunu gdstermektedir.

konusundaki tutum ve davranislarinin daha olumlu
oldugu gorilmektedir. Bu konuda en olumlu cevaplar
geliri 3000°den fazla olanlarda en olumsuz cevaplar ise
geliri  600-1000 arasindaki katilimcilarda oldugu
gorilmustir. Boylece yapilan analizler sonucunda H7, H8
ve H9 hipotezleri de kabul edilmistir.
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Tablo.16. Gelirle ilgili Toplu Karsilastirmalar (Tukey HSD)
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* Ortalamalar arasindaki fark 0.05 guivenlik diizeyinde anlamlidir.

E-postalara olan giiven ve bu konuda énlem alma
acisindan geliri 600 TL’den az olanlarin diger gruplara
gbre daha dusuk degerler verdigi, bu konuda daha
olumsuz tutum ve davranislar sergiledikleri géralmastar.

IV.2.4. Faktorler Arasindaki liski

Arastirmada faktor ortalamalari arasinda bir iliski
olup olmadigi da merak edilmistir ve bunun igin
“faktorler arasinda bir iliski vardir” seklindeki H13
hipotezi korelasyon analizi ile test edilmeye calisiimistir.
Analiz sonucunda Tablo.17°de de gorildugi gibi 0.05 ve
0.01 diuzeylerinde faktor ortalamalari arasinda anlamli bir
iliski godzlemlenmistir. Ancak Pearson korelasyon
katsayisi olan r degerleri bu iligskinin zayif oldugunu
gostermektedir.  Ornedin  katihmcilarin -~ verdikleri
cevaplara gbre e-posta ile alisveris yapan ve
kampanyalara ilgi duyanlarin, ayni zamanda gelen e-
postalari paylasma ve tavsiye etme konusunda da pozitif
yonli oldugu géralmastir. Ancak r dederi 0.439’la bu iki
faktor arasindaki iliskinin zayif oldugunu
vermektedir[12].
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Tablo 17: Faktérler Arasindaki Korelasyon

9'p05ta ve ngen ve pay|a$ma
kampanya onlem ve tavsiye
Pearson P -
2 2 Correlation 1 A57(%)  439(*)
EE oo 019 000
S E (2tailed) . :
b~ n 228 222 298
Pearson i N .
© Correlation 157(%) 1 A41(*%*)
§§ s 019 000
2  (2ailed) . : .
o° n 222 224 224
Pearson o -
@ 2 Correlation 439(™) 441(*%) 1
>2 Sig.
% 8 (2iled) .000 .000
== n 228 224 230

* i!i§ki, 0.05 diizeyinde anlamhdir.
** lliski, 0.01 duizeyinde anlamlidir.

V.  SONUC ve ONERILER

Ulkemizde son yillarda sosyal paylasim sitelerinin
kullaniminin artmasi viral pazarlama agisindan dnemli bir
gelisme yaratmistir. Clink{ sosyal paylasim sitelerine (ye
olan bireyler sitedeki diger Uyelerle her tirli e-postayi
paylastiklari gibi firmalarin viral kampanyalarini da
paylasmaktadir.

Bu arastirmada yer alan katilimcilarin en ¢ok msn
ve facebook sitelerine lye olduklari, glinde ortalama 5-9
arasinda e-posta aldiklari ve 0-4 arasinda e-posta
gonderdikleri gorilmektedir. Bu e-postalar arasinda
katilimcilar en ¢ok genel espri ve toplumsal olaylarin yer
aldigini, gok komik saka ve ilham verici iceriklerden daha
fazla etkilendiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin %91’i
begendikleri bir web sitesini nadiren de olsa baskalarina
onerdiklerini, hatta bunlarin %70’ be@endikleri e-
postalarin  ciktilarini alarak sosyal paylasim sitesi
disindaki Kisilerle de paylastiklarini ifade etmislerdir. Bu
veriler aslinda viral pazarlamanin amacini da dogrular
niteliktedir.

Juvertson viral pazarlamanin yayllma mantigini
Kimulatif kullanici (KK)= (1+ Yayilim) dénguleri olarak
formiile etmistir [14]. Argan’lar ise bunu Toplam
kullanicilar (TK)= (1+ Mesajin gonderilecedi tlketici
sayist) seklinde ifade etmistir [1]. Bu arastirmada da
katithhmcilar ginde ortalama 0-4 arasinda e-posta
gonderdiklerini ifade etmislerdir. Bu ortalama 2 olarak ele
alinirsa formile goére TK= (1+2) oldugunda bir Kisi
ortalama olarak U¢ kisiye bu e-postay! iletmis olacaktir.
Arastirmaya katilan kisi sayisi 236 olduguna (236x3)
gbre bu arastirmada gonderilen bir e-posta ortalama
olarak 708 kisiye ulasmis olacakti. Yine bu arastirmadaki
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katilimcilarin %340 her zaman ve genellikle begendikleri
bir e-postanin ciktisini alip sosyal paylasim sitesi
disindaki kisilerle de paylastiklarini ifade etmigslerdir. Bu
duruma  gore sanal alem disinda Kkatihmcilar
((236*34/100)=80,2) yaklasik 80 kisiye dada bu e-
postalari iletmis olacaklardir. Kisacasi 236 kisiye
gbnderilen e-posta sonucta ortalama (708+80=788) 788
kisiye ulasmis olacaktir ki bu viral kampanyalarin iletimi
acisindan oldukca 6nemli bir rakamdir.

Viral pazarlamadaki ama¢ daha Once de ifade
edildigi gibi firma kampanyalarinin bireyler arasinda
yayilimi ve bu kampanyalardan etkilenerek hedef kitlenin
alisverise yonelmesidir. Yine arastirma bulgularina goére
katilimcilarin %64°0 kampanyalardan etkilenerek nadiren
de olsa ahisveris yaptiklarini, %72’si ise bu kampanya
bilgilerini sosyal paylagsim sitesinde yer alan diger
bireylerle paylastiklarini ifade etmislerdir.

Aslinda viral pazarlamanin temelinde insan
psikolojisi ve sosyal iliskilerin giici vardir. Bu nedenle
viral  pazarlamayr  uygulayacak olan  firmalarin
mesajlarinin igeriginde eglenceli ve tesvik edici unsurlar
yer almalidir. Turkiye’de ve dinyada firmalar daha dnce
de ifade edildi§i gibi sanal alemdeki kampanyalarin
paylasimini arttiracak cesitli uygulamalarda bulunmakta
ve Odiller vaat etmektedir. Bu uygulama ve oddllerin
gercekte Kisileri ne derecede motive ettigi arastirmada
merak konusu olmustur. Konuyla ilgili soruya verilen
cevaplarda katilimcilarin %50’si higbir zaman bu 6dil ve
uygulamalardan etkilenmedigini, %50’si ise nadiren de
olsa etkilenebilecegini ifade etmistir. Aslinda bu oran
viral kampanyalarinin gekiciligini artirma konusunda

tesvik edici  uygulamalarin  yapilmasini  onaylar
niteliktedir.
Viral  pazarlama  kampanyalarin iletilmesi

konusunda maliyetlerin ucuzlugu ve yayitlimin yiksekligi
nedeniyle Ulkemizde hem biylik hem de kiglk tim
firmalarin rahatlikla uygulayabilecekleri bir yontemdir.
Elbette arastirma bulgularina gore viral pazarlama
uygulayacak olan firmalarin kampanya igeriginin cok
komik sakalar ve ilham verici iletilerden olusmasi hedef
kitle izerinde daha etkili olabilecektir.

Arastirma sonuglarina gore 18-28 yas arahgindaki
katilimcilarin e-posta ile alisveris yapma konusunda daha
olumlu yanitlar verdikleri ve viral kampanyalardan daha
fazla etkilendikleri goriilmektedir. Ayrica bu yas grubu e-
postalarin guvenligi ve risklere karsi 6nlem alma
konusunda da dider gruplara gore daha rahat tutum ve
davranislar sergilemektedir.

Bu durumda viral pazarlama agisindan belki de en
elverisli yas grubunun 18-28 yas arali§i oldugunu
sOylemek mimkindir. Dider yas gruplarindan 29-38 ile
59 yas ve Uzeri olanlarin ise dncelikle viral kampanyalarin
glvenligi konusunda ikna edilmeye ihtiyaci vardir.

Firmalar acisindan égrencilerin ve serbest meslek
sahiplerinin viral kampanyalardan etkilenerek alisveris
yapma egilimlerinin yuksek olmasi da
degerlendirilebilecek baska bir veri olarak dusunulebilir.
Ozellikle 6grencilerin e-posta aracih§r ile alisveris
yapma, kampanyalardan etkilenme konusunda daha
olumlu olduklari ve gilvenlik konusunda cok fazla
endiseleri olmadigi disiinalirse viral pazarlama agisindan
iyi bir hedef kitledir. Yine serbest meslek sahiplerinden
de  viral kampanyalarin ~ yayilimi konusunda
yararlanilabilir. Cinkl serbest meslek sahipleri de viral
kampanyalardan etkilenen ve bunlari tavsiye eden
gruplardan biridir.

Ayrica gelir dilimi yuksek olan bireylerin e-
postalardan etkilenerek aligveris yapma konusunda
pozitif tutum ve davranis gostermeleri de yine arastirma
sonucundaki 6nemli bir bulgudur.

Arastirmada, katilimcilarin yaslari 29 ve (zeri
olanlar, profesyonel meslek sahipleri ve geliri 1000’in
Uzerinde olanlar e-postalarin givenligi ve bu konuda
onlem alma konusunda hassas davrandiklari gorilmistar.
E-posta, énemli bir internet pazarlamasi aracidir. Ancak,
isletmeler internet kullanicilari arasinda spam olarak
adlandirllan  istenmeyen  mesajlara  karsi  dikkatli
olmalidirlar. Cunkii géndermis olduklari viral kampanya
mesajlari bir spam olarak degerlendirilerek ¢tpe atilabilir.

Kullanilan &rneklem sayisi, elbette bu arastirma
sonuclarinin genellenmesine engel olmaktadir. Bu durum
arastirmanin dénemli bir kisitidir. Ancak arastirma ve
arastirma sonucunda elde edilen bulgular, sosyal paylasim
sitelerinin  Glkemizde kullaniminin  (hatta facebook
kullanicilar arasinda dinyada Ugtncl sirada yer alan
ulkeler arasinda bulunuyor olmamiz) giderek artmasi ve
bu sitelerde viral pazarlama uygulamalarinin etkinliginin
strekli arastiriliyor olmasi agisindan 6nem arz etmektedir.
Bu yiizden arastirmanin daha sonra yapilacak arastirmalar
icin pilot bir calisma olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir.
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