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Internet kullanmminin artis gostermesi pazarlama stratejilerinin internet ortaminda da yapilmasini
gerektirmistir. Kisilerin tecriibelerini birbirine aktarmasi sonucu agizdan agiza pazarlama, agizdan
agiza pazarlamanin internet tizerinden yapilmasi sonucu viral pazarlama kavramlar: nem kazanmis ve
etkisi hem akademik yazinda hem de uygulamada caligma konular1 olmustur.

Calismanin amact; viral pazarlamanin tiiketici davraniglar lizerine etkisini saptamaktir. Aragtirmada
bu kapsamda Istanbul’da yasayan 18 yas ve iistii yas grubundan 385 kisiden toplanan veriler analiz
edilmistir. Analizler ile elde edilen bulgularda; viral pazarlama uygulamalarina iligkin biitiin yargilara
cevaplayicilarin katildiklari, viral pazarlama uygulamalarina iligkin uygulamalarin etkisinin cinsiyet ve
yas ayirimi olmaksizin tiiketicileri etkiledigi saptanmustir.
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ABSTRACT

Increasing use of internet has led the marketing strategies to be carried out on internet environment too.
As a result of people transferring their experiences to each other the term of word of mouth marketing
and through Internet, the term of viral marketing have gained importance, and their effects have been
the topics studied on which both in marketing literature and practice.

The aim of this study is to confirm the impact of the viral marketing on consumer behaviours. In this
contex, the the data collected from 385 people living in Istanbul aged 18 and over have been analyzed.
According to the findings obtained by the analysis, it has been determined that the respondents partic-
ipated in all judgements about viral marketing practices and the effect of viral marketing occurred on
consumers’ purchasing behavior without discrimination of gender and age.
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1. TEORIK CERCEVE

Giinlimiiz diinyasinda degisen mal ve hizmet
talebi, farklilagan tiiketici tercihleri ve pazarlama
mecralarinin ¢esitlenmesi ile birlikte igletmeler de
bu duruma uyum saglamak zorunda kalarak yeni
stratejiler gelistirmektedir. Pazarlamanin tiiket-
icilerin yasantilarinda biiyiik bir yer kapladig:
yadsinamaz. Bireyler aligveris dncesi bagkalarinin
diisiince ve deneyimlerine fazlasiyla 6nem verme-
ktedir. Teknolojinin sundugu imkanlardan biri olan
internetin getirdigi yenilikler ile tiiketicilerin sosy-
al anlamda tiiketim aligkanliklar1 da degigmistir.
Bu degisim pazarlama alaninda da goriilmektedir.
Agizdan agiza iletigsimin internet {izerinden yapil-
masinin karsiligr olan viral pazarlama ile isletmel-
er potansiyel ve fiili miisterilerinin dikkatini ¢eken
ve aralarinda paylagmalarini saglayan icerikler
tireterek internet ortaminda daha biiyiik kitlelere
ulagilabilmektedir.

Agizdan agiza iletisim terimi, bagimsiz uzman-
lar, aile ve arkadaglar gibi gercek veya potansiyel
tiiketiciler arasinda gerceklesen sozlii iletisimi
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Ennew, Baner-
jee, Li, 2000, s.75). Ayrica agizdan agiza iletigim,
canli bir iletisim bigimidir. Onemli olan husus su-
dur ki; tiiketiciye bir yakini tavsiyede bulunuyor-
sa, tiiketicinin soracagi sorular1 cevaplamis sayil-
maktadir. Bunun i¢in tavsiye dogru algilanmakta
ve tiiketicinin dikkatini ¢ekmektedir (Silverman,
2007, s.47).

Tiiketiciler ise triinlerle ilgili yaptiklari agizdan
agiza olumlu yorumlar ile islemelerin yeni miister-
iler kazanmasma oOnemli Ol¢iide destek olmak-
tadirlar; boylece Ayrica pazarlama, potansiyel
miisteri miktar1 lizerinde de etkin rol oynar konu-
ma gelebilmektedir (Argan ve Argan 2006, s.233).
Agizdan agiza iletigim, {irlinii veya hizmeti sunan
isletmeden bagimsiz olarak bilinen insanlar arasin-
da, isletmeyle iligkisi olmayan bir ortamda tiriinler
ve hizmetler ile ilgili iletisimdir (Silverman, 2006,
s.43).

Her iiriin grubu agizdan agiza pazarlama siirecine
katki bakimindan demografik ozelliklere gore
farkliliklar gostermektedir. Ornek olarak, finansal
hizmetler, politika, araglarla ilgili erkekler ¢evre-
lerine daha fazla bilgi aktarirken, kadinlar ise
giizellik, ilaglar, kisisel bakim driinlerinde daha
fazla bilgi aktarmaktadir (Allsop vd., 2007, s.401).
Viral pazarlama ilk defa 1997 yilinda Hotmail sir-
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ketinin ortaklarindan Steven Jurvetson ve Draper
Fisher Jurvetson tarafindan e-posta yolu ile uy-
gulanmigtir. Alict gonderilen e-postalarin sonuna
eklenen iicretsiz e-posta saglayicisi edinmeyi teg-
vik eden Hotmail reklam mesajlari ile kullanici
sayisini arttirmig, ayni zamanda kullanicilariin
Hotmail adina reklam yapmalarini da saglamistir
(Solomon, 2003, s.154).

Pescher, Reichart ve Spann’a (2014, 5.43) gore, vi-
ral pazarlama se¢ilmis veya se¢ilmemis bir kitleye
iletiyi gondermekle baglar. Firmanin bu hareketi
ile viral pazarlama kampanyasi, kisilerin yakin-
lartyla, akranlariyla bir iletiyi paylagsmalari ve
potansiyel miisterilere kadar uzanmasina dayanir.

Burada bagarida rol oynayan husus, bu sekilde
kigiler arasinda yapilan iletinin, daha giivenil-
ir olarak degerlendirilmesidir. Bu nedenle, viral
pazarlamanin bagarisi, iletinin kisilere bir deger
sunmasi ve bu Kisilerin s6z konusu degeri sosyal
aglarinda paylagsmalarina baglidir.

Helm’e (2000, s.158-161) gore, viral pazarla-
ma, triinlerinin tanittimimi yapmak ve dagitimini
saglamak i¢in tiiketicilerin iletisim aglarindan fay-
dalanan bir isletme faaliyetidir ve igletmeler, diji-
tal platformlari kullanarak mesajlarini iletmek igin
kendi tiiketicilerine giivenirler.

Viral pazarlama Kkigiler arasi bilgi, haber ya
da eglence aligveriginin, internet yoluyla
gerceklestirilmesidir (Cruz ve Fill, 2008, s.744).
Viral pazarlamanm kendiliginden olugmasini
beklemek yerine markalar bu faaliyetleri tetikleye-
cek sebepler iiretmeye caligmaktadir (Karabulut,
2017, 5.149-160).

Viral pazarlama genellikle gizli bir pazarlama
kampanyas1 seklinde kargimiza c¢ikmaktadir.
Reklamdan kagan ve siiphe ile yaklagan tiiketici
bu mesajlara karg1 savunmasiz kalmaktadir. Vi-
ral pazarlamada basarili olmak i¢in bazi taktikler
izlenebilmektedir (Nalina, Palanivelrajan, 2015,
$.235).

Etkili bir viral mesaji bagkalariyla paylasmaya in-
sanlari ikna etmek icin onlart paylasmaya kayitsiz
kalamayacak sekilde etkilemek sarttir (Thomp-
kins, 2012, 5.466).

Bununla birlikte Sela, Goldenberg, Ben-Gal ve
Shmueli (2018, s.45), sosyal aglarda yiginlarca
akan bilgiye ragmen, yayilan ve paylasilan



BUJSE
12/2(2019), 23-34 DOI: 10.18221/bujss.616932

iletilerin bu denli biiyiik olmadigina dikkat ¢ek-
mektedir.

Bu yiizden markalarin, sosyal aglarda ¢ok biiyiik
beklentiler ic¢ine girmeden diger tutundurma
araclarina ve kanallarina da 6nem vermeyi ihmal
etmemeleri gerektigini vurgulamaktadirlar.

Ayni sekilde Bhattacharya, Gaurav ve Ghosh
(2019, $.478), sosyal aglarin, bir iletinin hedef
kitleye ulagmasinda yadsinmayacak kadar dnem-
li oldugunu belirterek tutundurma faaliyetlerinde
destek rolii oldugunu ve basarida rol oynadigini
belirtmektedirler.

Adamic ve Adar da (2003, s.211) viral pazarla-
ma kampanyalarmimn, geleneksel kitle iletisim
araclarina gore tanimlanmig bir hedef kitleye ul-
asma acisindan c¢ok yararli oldugunu belirtmek-
tedirler. Bu kampanyalar ayni zamanda arkadag
gruplarinin da ilgisini arttirmak bakimindan katki
saglamaktadir. Woerndl, Papagiannidis, Bourlakis
ve Li (2008, s. 33), viral pazarlamanin etkisini bir
enfeksiyonun viicutta yayilimina benzetmislerdir.
Giiniimiizde ¢ok farkli ve gelismis viral pazarla-
ma tekniklerinin uygulandigint soylemek miim-
kiindiir. Bunlardan baglicalar1 arasinda bloglar,
vloglar, e-mail postalama, advergaming, wikil-
er, sosyal medya siteleri ve tiiketicilerin yaptigi
degerlendirme ve yorumlar1 iceren web siteleri
sayilabilir (Yener, 2018, s.1310). Viral pazarlama,
tiiketicilerin marka mesajlarini pazarlamacilarin
miidahalesi olmaksizin aralarinda paylagmalari-
na destek saglar (Mills, 2012). Akilda kalict ve
bagkalarina iletilme istegi duyulan mesajlar, viral
pazarlamanin gerceklesmesinde kigkirtict potan-
siyele sahiptir (Kaplan ve Haenlein 2011, 5.256).
Bu islemlerin viriise benzetilmesi bilgilerin hizla
yayilmasindan kaynaklanmaktadir.

Viral pazarlama, satiglari arttirabilen, pazarla-
ma maliyetlerini diigiirebilen ve kitle iletisim
araclarindan bunalmig kisilerin ilgilenebilecegi
bir yontemdir. Viral pazarlamanin bagarili olmasi
icin ulagtirilan mesajda kisilerin bunu bagka kisil-
ere ulagtirabilmelerine sebep olacak essiz bir gii¢
bulunmalidir (Dobele, Lindgreen, Beverland, Van-
hamme, J., 2007, $.292).

Viral pazarlama en diigiik maliyetli pazarlama yon-
temlerinden biridir. Bu pazarlama tiiriinde, bir kisi
arkadaglariyla veya akrabalariyla iletisim kurarken
bu zincirleme iletisim ag1 devam ettigi miiddetce
de reklamlardan gelir elde edilir (Brown, Bhadury
ve Pope, 2010, 5.49).
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Tiiketiciler giderek artan bir sekilde internet, Face-
book, Twitter, Blog, Flickr ve benzeri sosyal me-
dya araclarini kullanmalarinin yani sira, ¢evrimigi
tartigma formlari, tiiketici inceleme siteleri, web
giinliikleri ve sosyal paylagim agu siteleri gibi Web
2.0 araclarini kullanarak iiriin bilgilerini paylas-
maktadirlar (Balakrishnan, Dahnil ve Yi 2014,
s.178). Bu durum kisiler icin, bilgi aligverisinde
bulunma, keyifli vakit gecirme gibi sonuclar or-
taya c¢ikartirken, markalar iginse viral etkiye neden
olmaktadir.

Tiiketiciler sadece goniillii olarak ¢ogu zaman
reklam oldugunu fark etmedikleri eglendirici, bilg-
ilendirici, yaratici icerikleri izlemekte, okumakta,
ayn1 zamanda sosyal aglariyla paylagsmaktadirlar.
Bu sayede pazarlamacilar daha diisiik maliyetle
hizli bir sekilde biiyiik kitlelere ulagsmaktadirlar
(Kaydan ve Aswal, 2014, 5.297).

Viral pazarlamanin avantajlari su sekilde
sayilabilir (Fraile, 2019):

¢ Diisiik maliyetli olmasi: Viral kampanyalarin
karakteristigi, kullanicilarin bizim i¢in igin 6nemli
boliimiinti yaparak, bizim yerimize marka elgisi
haline gelerek igerigi yaymasi olmaktadir.

» Biiyiik erigsim potansiyeli: Internetteki viral bir
video, para yatirmadan ya da daha fazla caba
gostermeden biiyiik bir uluslararas: izleyiciye ul-
agma yetenegine sahip olabilmektedir.

o Istilac1 degildir. Viral pazarlamada katilim ve
paylagim karari her zaman kullanicidan gelir ve bu
nedenle asla istilaci olarak goriilmez.

¢ Markanin olusturulmasina yardimci olmaktadir.
Kullanicilarin igerigi paylasmaya karar verecegi
kadar inanilmaz yaratici icerik iireterek tiiketicinin
marka ile kigisel baglant: kurmasini saglamaktadir.

Etkili bir viral pazarlama stratejisi (Wilson, 2018):
e Degerli iiriin veya hizmetler vermektedir. Viral
pazarlama programlarinin ¢ogu, dikkat ¢ekmek

icin degerli iirlinler veya hizmetler sunmaktadir.

e Viriisler yalnizca kolay bulastiginda yayilmak-
tadur.

¢ Anlik etkilesim ucuz ve kolay oldugundan viral
pazarlama internette tinliidiir.



e Viralin 6l¢iilebilir olmast 6nemlidir.
* Ortak motivasyon ve davraniglari aragtirir.
* Mevcut popiiler iletisim aglari kullanilmalidir.

e Yaratict viral pazarlama planlart i¢in ortaklik
programlari kullanarak, diger web sitelerine metin
veya grafik baglantilart yerlestirerek goriintirligii
ve paylagimi arttirmak gerekmektedir.

“We are Social ve Hootsuite” sosyal medya sirketi
tarafindan hazirlanan 2018 yili “Global Digital
Report 2018” raporunda; diinya niifusunun %53’
internet; %68’i ise mobil cihazlar1 kullanmaktadir.
Ayni caligmada diinya niifusunun %42’si sosyal
medyay1 kullanmaktadir. Facebook 2 milyar 17
milyon kisi ile ilk, Youtube 1.5 milyar aktif kul-
lanict sayist ile ikinci siradadir. Bunu WhatsApp,
Facebook, Facebook Messenger, Wechat, Insta-
gram, Twitter vs. izlemektedir. (https://digitalre-
port.wearesocial.com/, 2018). Istatistikler, islet-
melerin dikkatini, bu platformlara odaklamalarinin
onemini ortaya koymaktadir.

Viral pazarlamanin hem internet tabanli olmasi
hem de Kkisilerine e-iletisim yoluyla ulagmasi,
farkli pazarlama yontemlerine gore daha hizli bir
sekilde yayilmasini saglamistir. Bu ozellikler de
viral pazarlamay1 bir¢ok isletmenin temel pazarla-
ma stratejisi olma noktasina ulagtirmigtir (Thomp-
kins, 2012, s.465).

Yapilan bir aragtirmada, bagarili olmug viral
iceriklerin duygularla ilgili oldugunu ortaya
cikartmiglardir. Aragtirma sonucunda, tiiketicilerin
paylagmasina sebep olan iceriklerin siipriz 6gesi
iceren ve hayal giiciinii canlandiran igerikler old-
ugu ortaya ¢ikmistir (Eckler ve Bolls, 2011, s.11).
Libert ve Tynski (2013) viral pazarlamada kul-
lanilan temel duygular iizerine yaptiklart aragtir-
mada, reklam mesajlar icerisinde yer alan duygu
yogunlugu giiclii olan duygularin, reklam mesa-
jinin paylagilma ihtimaline katki saglayacagi so-
nucuna varmiglardir. Bu durum, reklamda yer alan
duygunun reklamin virale doniismesine sebep ola-
bilecegi anlamina gelir.

Markalar iizerinde biiyiik etki uyandiran viral
pazarlama ornekleri vardir. Bunlardan Old Spice
Viicut Sampuani, yayinladigr viral reklam kam-
panyast ile satiglarinda, reklamin televizyonda ilk
kez yaymlanmasinin ardindan ii¢ aylik donemde
%55°1ik bir artis elde etmigtir. Bu basaridan sonra
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hazirladigr videolarla bu oran %107’ye ¢ikmigtir.
Marka once TV’de giiclii bir marka degeri yarat-
mig, daha sonra ise TV’de kullandig1 hikayeyi
Facebook ve Twitter’da yaymaya baglamigtir. Bu
sekilde kampanya basarili hale gelmistir (Vayner-
chuk, 2011, 5.139-141).

Viral pazarlama ile ilgili ¢esitli sektorler dikkate
alinarak yapilan ¢aligmalarda, tiiketicilerin satin
alma karar siirecinde bagka tiiketicilerin fikir ve
onerilerinin ne kadar dikkate alindig1 ol¢iilmeye
caligtlmigtir. Bunlardan Atesoglu ve Bayraktar
(2009, s.101); turistlerin tatil yeri secimlerinde
agizdan agiza iletisimin etkisini ve farkl iilkel-
erden gelen turistlerin agizdan agiza iletisim faali-
yetlerinden ne derecede etkilendiklerini saptamaya
caligmistir. Antalya’da 53 otel ve 550 turist tizerine
yaptiklari aragtirmada, katilimeilarin %85,2’sinin
bolge segimlerinde c¢evrelerinin duyumlarindan
yararlandiklarini ve %95 4’iintin ise iilkelerine
doniince deneyimlerini cevreleriyle paylasacak-
larini sdylemiglerdir.

Stokes ve Lomax’in (2002, s.349) turizm sektorii
icin yaptiklar1 aragtirmada, kisilere kaldiklari oteli
nereden buldugu soruldugunda %70’inin arkadas,
akraba ve is ¢evresinden, %30’u ise reklamlardan
ve turizm acentasindan duyduklarini
sOylemislerdir.

Yang vd. (2011) aragtirmalarinda, viral pazarlama
modelini, Planlanan Davranig Teorisi Modeli ve
Teknoloji Kabul Modeli ile birlestirerek, Cin’de
yagayan geng tiiketicilerin mobil viral pazarla-
maya karg1 tutum, niyet ve davraniglar1 tizerinde
calisma gerceklestirmislerdir. Yaptiklari aragtir-
manin sonucunda, alinan haz ve siibjektif normun
viral pazarlamada etkili giice sahip oldugunu, buna
kargilik algilanan maliyetin bir 6nemi olmadigini
tesbit etmiglerdir (Yang vd., 2011, 5.26).

Nielsen aragtirma sirketi diinya ¢apinda 60 iilk-
edeki cevrimigi kullanicilarla yaptigi anket so-
nucunda hazirladigi  Global Reklama Giiven
Raporu’nda (Global Trust in Advertising Report,
2015, s.4) katitlimeilarin %83’iiniin arkadag ve
ailelerinin tavsiyelerine giivendiklerini ortaya
koymaktadir. Yine Nielsen aragtirmalarimin 26 bin
kisi ile yapilan anket sonuglarma gore, katilim-
cilarin %78 inin tiiketici tavsiyelerine inandiklari,
%063 ile gazetelere, %61 ile de tiiketicinin internet
tizerinden tavsiyesine inandiklari ortaya ¢ikmigtir
(Oguz, 2015, 5.429).
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Desatnick’in aragtirmasina gore mal ya da hizmet
satin alimi sonrast olumsuz bir durumla karsilagan
tiiketicilerin %90°1, bu tiriin ya da markaya bir kez
daha yonelmemektedirler. Kargilagtiklart bu olum-
suz durumu da cevrelerindeki en az dokuz kisi ile
paylagmakta, yine bu mutsuz tiiketicilerin %13’
20’den fazla kisi ile bu mutsuz deneyimi paylas-
maktadir (Buttle, 1998). Technical Assistance
Research Program’inin aragtirmasina gore Kisiler
yasadiklari olumsuz durumu, olumlu bir duruma
gore iki kat fazla kisi ile paylasmaktadirlar (Buttle,
1998).

Brand Week’de yapilan bir aragtirmada, goriisiilen
kisilerin %69 unun son bir yil1 kapsayan restoran
secimi ile ilgili en az bir kez pozitif agizdan agiza
pazarlamadan faydalandiklari ortaya ¢ikmigtir
(Goodman, 2005, s.125).

ABD’de iireticiler tarafindan gerceklestirilen
aragtirmaya gore; tiiketicilerin %57’si, tirtinle ilgili
yasadiklari tecriibeleri bagkalarma anlatmakta ve
bu anlatimi en az ortalama ii¢ kisiye iletmektedir
(Lee ve dig., 2006, 5.30).

ARASTIRMA METODOLOJISI VE
BULGULAR

Aragtirmanin  amaci, viral pazarlama uygu-
lamalarinin tiiketiciler agisindan 6nemli olup
olmadigini saptayarak davraniglar1 {izerindeki
etkisini incelemektir. Bu etkinin tiiketicilerin
demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip
gostermediginin  saptanmast da hedeflenmisgtir.
Aragtirmanin anakiitlesi, Istanbul’da sosyal me-
dyayr kullanan tiiketicilerden  olugsmaktadir.
Ornek biiyiikliigii su sekilde belirlenmistir: p, vi-
ral pazarlamaya muhatap olanlarin orani olmak
tizere %95 giiven diizeyi ve +%5 toleransta ornek
biiyiikliigii; n=p *q (Z/e)*=0.5*0,5 (1,96/0,05)
= 384 olarak belirlenmistir. Ornekleme yontemi
olarak tesadiifi olmayan Ornekleme yontemler-
inden kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir.
Aragtirmanin kavramsal modelinde Unal’in (2011)
caligmasindan yararlanilmistir.

Aragtirmanin kavramsal modeli su sekilde
belirlenmistir:

Etkilenerek
Aligveris yapma

Viral mesaji kabul
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Beverland’in (2005) ve Kelly, Kerr ve Drennan’in
(2010) viral pazarlamanin etkisi lizerine yaptiklart
aragtirmalar cercevesinde aragtirmanin hipotezleri
su sekilde belirlenmistir:

HI: Viral pazarlamadan etkilenerek aligveris yap-
ma konusunda cevaplayicilarin yargilara katilma
diizeyi anlamlidir.

H2: Giiven ve Onlem alma konusunda cevap-
layicilarin yargilara katilma diizeyi anlamlidir.

H3: Paylasma ve tavsiye etme konusundaki
yargilara katilma diizeyi anlamlidur.

H4: Viral pazarlamadan etkilenerek aligveris yap-
ma konusunda cevaplayicilarin yargilara katilma
diizeyi cinsiyete gore farklidir.

HS5: Giiven ve Onlem alma konusunda cevap-
layicilarin yargilara katilma diizeyi cinsiyete gore
farklidir.

H6: Paylasma ve tavsiye etme konusundaki
yargilara katilma diizeyi cinsiyete gore farklidir.

H7: Viral pazarlamadan etkilenerek aligveris yap-
ma konusundaki cevaplayicilarin yargilara katilma
diizeyi yas gruplarina gore farklidir.

H8: Giiven ve Onlem alma konusunda cevap-
layicilarin yargilara katilma diizeyi yas gruplaria
gore farklidir.

HO: Paylagsma ve tavsiye etme konusunda yargilara
katilma diizeyi yas gruplarina gore farklidir.

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket
yontemi kullanilmistir. Kigisel goriisme teknigi
ile toplanan verilerde kullanilan ankette 5°1i Likert
olcegi (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Tamamen
Katiltyorum) kullanilmustir.

Viral pazarlama ile ilgili yargilarin giivenilir-
lik analizi Cronbach’s Alpha ile yapilmistir.15
yargidan olusan ol¢egin giivenilirlik katsayisi ii¢
yarg ¢ikarildiktan sonra 0,680 olmugtur. Bu deger
kabul edilebilir giivenilirlik diizeyi oldugundan
Olcekten yargt ¢ikarma iglemi bu ii¢ yargi ile
siirlanmigtir.



Viral pazarlama ile ilgili cevaplayicilarin katilma
diizeylerinin anlamlilik testi, Tek Anakiitle Aritme-
tik Ortalasimanin Anlamlilik Testi olan t-Testi ile
yapilmistir. Sonuglar Tablo 1’de gosterilmigtir. Bu
sonuglara gore tiim yargilar i¢in cevaplayicilarin
anlamli diizeyde viral pazarlama uygulamalarina
olumlu yaklastiklar1 sonucu ortaya ¢ikmig olup
H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

Viral pazarlama uygulamalarina iligkin yargilara
cevaplayicilarin  katilma diizeylerinin cinsiyete
gore farkhilik gosterip gostermedigi iki Anakiitle
Aritmetik Ortalamalarmin Kargilagtirtlmasi t-Testi
analizi uygulanarak saptanmigtir. Bu amaca yone-
lik analiz sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmistir.

Elde edilen sonuglara gore iki grup arasinda
analize alinan viral pazarlamadan etkilenerek
aligveris yapma yargilart agisindan anlamli bir
fark olmadigi (p>0,05) sonucundan hareketle H4
hipotezi reddedilmistir. Ayni sekilde giiven ve
onlem alma yargilarina katilma diizeyi de anlam-
It ¢itkmadigindan H5 hipotezi reddedilmigtir. H6
ise bir yargi disinda reddedilmigtir. Farklilig1 ka-
bul edilen “Cok begendigim sitelerde yorumlarin,
bilgilerin, kampanyalarin ¢iktisini alir ve bagkalari
ile paylagirim” yargisina erkeklerin katilma diizeyi
ortalamalarinin, kadinlarin ortalamalarindan daha
yiiksek oldugu ortaya ¢ikmigtir.

Viral pazarlama uygulamalarina iligkin yargilara
cevaplayicilarin katilma diizeylerinin yag gruplari-
na gore farklilk gosterip gostermedigi Iki Ana
Kiitle Aritmetik Ortalamalarinin Kargilagtirilmasi
t-Testi analizi uygulanarak saptanmigtir. Bu amaca
yonelik analiz sonuglart Tablo 3’te gosterilmisgtir.
Analiz sonuglarina gore viral pazarlama uygu-
lamalarina iligkin yargilara katilma diizeyi yas
gruplarina gore farklilik gostermemektedir. Bagka
bir anlatimla H7, H8 ve H9 reddedilmistir.

Tablo 1. Viral Pazarlamadan Etkilenerek

Ahgveris Yapma

Aritmetik
Ortalama

Standart
Sapma

[Yargiar n Standart ¢

!d|p

[Etkilenerek Alisveris Yapmal

Tamimadigim isilerin internet
ortaminda yaptiklar: yorumlan 4,062 872 044 23,883 384 ,000
Imerak cttigim igin okurum 385

Tanimadigum Kisilerden de

lolsa bana gonderilen linkler, | 3gs | 4,171 047 048 | 24261 | 384 | 000
yapilan yorumlar beni rahatsiz

letmez

Aligveris yapugim firmalar ile | 385 4,085 826 042 25782 | 384 | ,000

iletisim iginde olmak izere
l¢aba gésteririm.
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[internette gesitl ortamlarda
lyapilan yorumlardan, 3,935 928 047 19,750 | 384 | ,000
lgorilslerden ctkilenerck 385
alisveris yaptiim olmustur.
[Paylagilan linkleri de ziyaret 385

derim. 3979 1,002 051 19,168 | 384 | 000
[Linklerden aldizm bilgiler | 385

ldogru gikmaktad: 3,867 932 047 18245 | 384 | 000
[Paylasilan bilgilerin

lbaskalarina da gonderilmesi 3,753 1,025 1052 14417 | 384 | 000
ligin bir 6diil vaat edilmesi beni| 385
etkiler.

Giiven ve Onlem Alma
Bilgisayarimda spam onleyici | 385

Bnlemler alirim. 2,698 1,105 056 -5,349 384 000
Sadece kaynagina giivendigim | 385
isitelere girer; bilgi ve 2,600 1,123 ,057 -6,988 384 ,000

yorumlar okurum.

Paylasim ve Tavsiye Etme

[Begendigim bilgi ve yorumlan| 385
larkadaslarima génderirim. 3,566 1,092 055 10,167 384 ,000

[Arkadaslanmdan gelen 385
lpaylasimlar onlarin beni 3,501 1,068 054 9207 | 384 | 000
lhatirladsgun gosterir.
[Cok begendigim bir web 385
sitesini arkadaslarima 3,602 L 056 10640 | 384 | 000
lGneririm.
[Begendigim siteleri, linkleri, | 385
lhaberleri arkadaglanmla 3,566 1,031 052 10771 | 384 | 000
lpaylasinca mutlu oluyorum.
(Cok begendigim sitelerde, | 385
yorumlarin, kampanyalarin 3,516 1,075 054 9430 | 384 | 000
bilgilerinin gikusins alir ve
[baskalar ile de paylagirim.

Tablo 2. Viral Pazarlama Uygulamalarma iliskin
Yargilara Cevaplayicilarin Katilma Diizeyinin
Cinsiyete Gore Merkezi Egilim Olgiileri

[Firmalarin gondermis oldugu
kampanya bilgilerini baskalan 4,020 937 047 | 21354 | 384 | 000
lile de paylaginm. 385
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Aritmetik | Standart
Yargilar insiyet [ n Ortalama | sapma |* sd[p
Etkilenerek Alisveris Yapma
Tanmadifam Kisilerin | Kadin | 173 4,023 0,921
internet ortaminda 0796|383 [0426
yaptiklan yorumlan merak | Erkek [ 212 4,094 0,832
ettigim igin okurum
Tammadifam Kisilerden de| Kadin | 173 4150 0,970
olsa bana génderilen 0395|383 0,693
linkler, yapilan yorumlar | Erkek | 212 4,188 0,929
beni rahatsiz etmez.

Aligveris yaptigim firmalar| Kadin 173 4,080 0,817
ile iletisim iginde olmak o102 P83 18
zere gaba géstericim, | Ekek | 212 4,089 0,835
Firmalarin gondermis | Kadin | 173 3,924 0,982
olduu kampanya -1,818 383 0,070
bilgilerini bagkalar: ile de | Erkek | 212 4,099 0,894
paylasinm.
Internette gesitli Kadin | 173 3,867 0,921
ortamlarda yapilan oo 1298|383 |0,195
yorumlardan, gérislerden | EREK | 212 3,990 0,933
etkilenerek aligveris
yaptigim olmustur.
Paylagilan linkleri de Kadin | 173 3,930 1,003 0,391
ziyaret ederim. K
y Erkek |212 4018 1,002 0858 |38
Linklerden ald\fam bilgiler] Kadin | 173 3,820 0,854
dogru gikmaktadir. K
ofru gikmaktadir. e 505 5 0887|383 |0375
Paylagilan bilgilerin Kadin [ 173 3763 1,065
bagkalarina da 0168|383 |0.866
gonderilmesi igin bir dal | Ekek | 212 3,745 0,993
vaat edilmesi beni etkiler.
Giiven ve Onlem Alma
Bilgisayanmda spam Kadin 173 2,716 113
Onleyici & . 89 7.
4 Erkek  |212 2,683 1,101 2 R
Sadece kaynagina Kadin [ 173 2,601 1071
givendiim sitelere girer; 018|383 [0,985
Silgi ve yorumlan okaram.| EKeK | 212 2,599 1,166
Paylaim ve Tavsiye Etme
Befendigim bilgi ve Kadin [ 173 3,670 1,029
orumlar 1605 (383 [0,091
:éndm-ﬁmv Erkek [212 3,481 1,137
Arkadaslanmdan gelen | Kadin | 173 3531 1,037
paylagimlar onlarin beni | Erkek | 212 3476 1094 0505  [383 [06l4
| Baturlad g gosterir
Cok begiendigim bir web | Kadin | 173 3,508 1,108
sitesini 1500|383 0,134
neririm. Erkek  [212 3679 1110
Begendigim siteleri, Kadin [ 173 3,508 1,048
linkleri, haberleri 0989 (383 [0323
‘paylaginca |Ekek | 212 3613 1017
mutlu oluyorum.

[Cok begiendigim sitelerde, |Kadin | 173 3375 1,095
yorumlarn, 2340 p83 [0,020
lbilgilerinin giktisim alir ve | Erkek | 212 3,632 1,047
[baskalari ile de paylaginm.
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Tablo 3. Viral Pazarlama Uygulamalarma iligkin
Yargilara Cevaplayicilarin Katilma Diizeyinin Yag
Gruplarma Gore Merkezi Egilim Olgiileri

Cinsiye|n | Aritmetik | Standart | ¢ d [p
Yargilar ¢ Ortalama | Sapma
Etkilenerek Ahgveris Yapma
Tammadiim kigilerin internet 18-28 [ 297 (4,091 0,871
da ke 1 k
it i o ek G5 T3E (88 (3,066 [0877 | L181 (383 0238
Tanumad:im Kiglerden de olsa buna [ 18-28 297 | 4,185 [0,942
gonderlen inkler, yapilan yorumbar 13535 88 [ 4,125 0969 |0,523 |383 0,601
Alisverty yapugim firmalar e fleisim | 18 - 28 297 4,108 [ 0,811
de olmak i ba go: 9
iindeclmak gzeresaba gisericim. (oot —0061 |38 0337
Firmalarin gondermny oldufu kampanya | 18 - 28 297 [ 4,057 [ 0,908
bilgilerini bagkalan ile de paylaginm. [
29-38(88 |3,898 1029|1403 [383 [0,161
Internette gesitli ortamlarda yapilan 18-28 [297 3,933 0,924
yorumlardan, gériislerden etkilencrek
Wisveris yapfim olmustur. 29-38(88 [3,943 0951 |-0,093 |383 | 0,926
Paylagilan linkleri de ziyaret cderim. | 18- 28 | 207 | 3,973 0,983
25-38[88 [4000  [1,072 |-0221 |383 0825
Linklerden aldiim bilgiler dogru 18-28 | 297 | 3,872 0,903
slkmaktedur 293888 |3,852 1034|0174 (383 |03862
Paylagilan bilgilerin baskalarna da 18-28 | 297 |3,801 1,006
st i bir 48 vaat ediimes (538 a8 [ 3,591 1,079
beni etkiler. » » 1,695 383 0,091
Bilgisayanimda spam nleyici onlemler | 18 - 28 297 | 2,680 1,091
e 293888 |2,761 LIS |-0,605 |383 [0,545
Sadece kaynagina giivendigim sitelere | 18 - 28 [297 [ 2,626 1,129
girer; bilgi ve yorumlan okurum, T Tios {084 |38 |04
Paylayim ve Tavsiye Etme
Begendigim bilgi ve yorumlar 18-28 (297 3,545 1,099
arkadaglanima gonderirim 29-38]88 3,636 1,074
-0,685 | 383 | 0,494
Arkadaslanmdan gelen paylamlar [ 18-28 [297 [ 3,552 [ 1,032
onlann beni hatirladigini gsterir.
29-38[88 |3,330 1,172 1,722 383 [0,086
Cok begendigim bir web sitesini 18 -28|297 | 3,593 1,105
arkadaglanima Sneririm.
293888 3636 1,136 |-0324 |383 |0746
Begendigim siteleri, inkleri, haberleri | 18 - 28 297 | 3,535 1,036
arkadaslanmla paylasinca mutlu
oluyorum. 293888 |3670 |1,014 |-1,079 |383 |0281
Cok bogendigim sitelerde, yorumlarin, | 18 - 28| 207 | 3,505 1,085
Kampanyalarin bilgilerinin grktisin ahr y
ve baskalan ile de paylagim, 29-38|88 |3,557  |1,049 | 029 |383 | 0,692

Teknolojinin bas dondiiriicii gelisimi ile yeni ihti-
yaglar, iiriin ve hizmetler insanlarin hayatinda yer
edinmig, bunun karsiliginda pazarlama yontemleri
de bu gelismelerden etkilenmistir. Bu ¢aligmada
incelenen viral pazarlama, soz konusu yontem-
lerden biridir.

Sosyal aglarin her gegen giin hizla yaygin-
lasmasmin yani sira mobil cihazlarin insan
hayatinin 6nemli bir par¢asi olmasina bagli olarak
iletisim ve etkilesim boyutlartyla dijital platform-
lar biiyiik 6nem kazanmustir. Ulusal ve uluslararasi
diizeyde kurulan bu iletisim ve etkilesim, dogal
olarak markalarin da bu platformlara yonelmeler-
ine neden olmaktadir. Ancak, bu platformlarda
yaratilan igeriklerin igletmeler tarafindan sunul-
masindan ¢ok, sunulan iceriklerin insanlar arasin-
da paylasilmasi 6nem arz etmektedir. Bu nedenle,
iceriklerin hedeflenen kitlenin ilgisini ¢ekecek, on-
lara deger sunan ve paylasmaya deger bulmalarini
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saglayan yonleri olmalidir.

Bu baglamda viral pazarlamanin hedefine ul-
agmast, isletmelerin, miigteri tatminini saglamasi
ve deger yaratmasina baglidir. Tatmin olmug ve
degeri kabullenmis miisteri, duygu bagliligi icinde
oldugu markalarin igeriklerini de benimseyerek
duygu ve diigiincelerini cevresiyle paylagsmakta;
marka lehine sonuglara katki vermektedir.

Bu caligma, dijital pazarlama araclarinda onem
tastyan unsurlardan {i¢ Onemli oOzelligi viral
pazarlamada degerlemek {lizere ozgiin ozellik
tastyan bir ¢aligsmadir. Etkilenerek aligveris yap-
ma, glivenme ve viral mesajlara kargt Onlem
alma, viral olarak yayilan iletinin paylagilmasi ve
icerigine uygun tavsiye etme, s6z konusu Ozel-
liklerdir. Aragtirma bulgulart, bu yonleriyle viral
pazarlamanin etkili bir ara¢ oldugunu ortaya koy-
maktadir. Tiiketicilerin aligveris kararlarinda etki-
li oldugu kadar, giiven ve 6nlem alma, paylagma
ve tavsiyede bulunma konularinda viral pazarla-
manin, etkili oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu etkinin,
tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore farkli
¢tkmamast da anlamlidir. Buna gore, tiiketiciler
cinsiyetleri, yaglart ne olursa olsun, viral pazarla-
ma uygulamalarinin etkisi altinda kalmaktadirlar.
Bagka bir anlatimla, tiiketici konumunda herkes,
paylagmaya deger bir ileti ile karsilagtiginda, bunu
hemen sosyal agindaki arkadaslariyla paylagmak-
ta; onunla duygu ve diisiince birligi icinde olan
diger kisiler de yakin ve uzak ¢evreleriyle paylas-
maktadirlar. Bu da viral pazarlamanin basar1 per-
formansini belirlemeketedir.

Aragtirma bulgular1 1s18inda, isletmelerin, viral
pazarlamada basarili olmalarinin kilit stratejileri
de ortaya ¢ikmaktadir. Igletmeler, tiim pazarla-
ma bileselerini miisteri odakli diizenleyerek,
miisteriye deger sunmali; miisterilerin markay1
internet ortaminda konu edinmelerini saglayacak
icerikler tiretmelidir. Bagka bir anlatima, pazarla-
ma karmasinin temelini olusturan mamul veya
hizmetini miisteriye uygun sekilde sunan, fiyatin
tiiketicisinin satin alma giicline ve deger kavrami-
na uygun belirleyen igletmeler, bu sunumlarini
uygun igerikler hazirlayarak hedef tiiketicilerine
ulagtirmalidirlar. Uygun dijital platformlari, uy-
gun sosyal aglari belirlemek ne kadar 6nemli ise,
sunulan icerigin dikkat ¢ekici, ilgi uyandirict ve
paylagmaya deger nitelikte olmasi da o denli 6nem
tagimaktadir.



Aragtirma bulgular1 1g18inda, gelecege yonelik
olarak yapilacak arastirmalarda 6nemli 6neri, vi-
ral pazarlamanin da i¢inde yer aldig1 diger dijital
pazarlama araclarinin birlikte etkisini degerleye-
cek aragtirmalarin yapilmasi ve bir biitiin olarak
degerlenmesidir. Ayrica, viral pazarlamanin etkil-
erinin farkli sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik
ozelliklere sahip tiiketiciler tizerinde uygulanmasi
da degerli sonuglar verebilecektir.

Isletmelerin dijital platformlarda yer almalari,
onemle tavsiye edilebilir. Ancak, burada reklam
mesaji yayimlamak yerine hedef kitledeki tiiket-
icilerin aralarinda paylagsmaya deger bulacaklar
icerik iiretmeleri daha biiyiik 6onrm tagimaktadir.
Bu igerigin ise deger sunan ozellikler tagimasi-
na dikkat edilmeli; bu amagla hedef tiiketiciler
acisindan deger kavramu ile ilgili aragtirmalar
yapilarak deger unsurlari sekillenmeli ve icerik
buna gore diizenlenmelidir.
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