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ÖZET 

 

 

Viral pazarlama, dijitalleĢmenin de etkisiyle her geçen gün daha yoğun bir Ģekilde 

kullanılmaktadır. Dijital platformlardaki pazarlama iletilerinin, kiĢiden kiĢiye çok hızlı bir 

Ģekilde yayıldığı için, bu iletilerin yayılması viral pazarlama olarak adlandırılmaktadır. 

ġirketler viral pazarlamanın gücü ve potansiyelini fark edip, daha yoğun bir Ģekilde 

kullanımya baĢlamıĢtır.  

Bu yüksek lisans tezinde, viral içeriklerin sosyal ağlarda iletimini etkileyen 

faktörlerinin etkisinin belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Bu amaçla öncelikle sosyal ağ sitelerinde 

kullanıcılar tarafından viral mesajların iletilmesini etkileyen faktörlerin etkisinin ve 

ağırlıklarının belirlenmesi çalıĢılmıĢtır. Daha sonra viral mesajların iletilmesini etkileyen 

faktörlerin ağırlıkları ya da etki dereceleri tespit edilmiĢtir. Ayrıca yine bu tez çalıĢmasında 

cinsiyetin sosyal ağlarda çevrimiçi içerik paylaĢmada oynadığı rol belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. 

AraĢtırma kullanılan veriler, sosyal ağ kullanan ve viral mesaj ileten tüketicilerden çevrimiçi 

anket yoluyla toplanmıĢtır. Tez çalıĢmasında yapılan analizler, toplam 558 gözlem üzerinden 

gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmanın hipotezleri, çoklu regresyon analiz yöntemi kullanılarak test 

edilmiĢtir. AraĢtırmanın sonucunda bağlantı gücü, fayda motivasyonu, gönderici 

memnuniyeti, kaynak güvenirliği, baĢkalarını düĢünme ve kendini geliĢtirme faktörleri 

kullanıcıların viral içeriği iletme niyetini olumlu yönde etkilediği görülmüĢtür. Bir diğer 

önemli sonuç ise bilgi kalitesi faktör ile viral içerik iletme arasında negatif bir iliĢki çıktığı 

tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte belirlenen faktörlerle iliĢkin cinsiyet gibi demografik 

özelliklerine göre kullanıcıların viral içerik iletme niyeti analiz edilmiĢtir. Bu bağlamda 

cinsiyet faktörü anlamlı bir etkiye sahip olmadığı görülmüĢtür. 

Anahtar Kelimeler: Viral Pazarlama, Sosyal Ağlar, Etki Faktörleri, Tüketici Tutumu, 

Online Ağızdan Ağıza ĠletiĢim, Mesaj Ġletme Niyeti 
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SUMMARY 

ANALYSIS OF FACTORS INFLUENCING THE TRANSMISSION OF VIRAL 

CONTENT ON SOCIAL NETWORKS 

Viral marketing is used more and more intensively with the effect of digitalization. 

Since marketing messages on digital platforms spread very quickly from person to person, the 

spread of these messages is called viral marketing. Companies realized the power and 

potential of viral marketing and started to use it more intensively.  

In this master's thesis, it is aimed to determine the factors affecting the transmission of 

viral content in social networks. For this purpose, first of all, the factors affecting the 

transmission of viral messages by users on social networking sites were tried to be 

determined. Then, the weights or the degree of influence of the factors affecting the 

transmission of viral messages were determined. In addition, in this thesis, the role of gender 

in sharing online content on social networks has been tried to be determined. The data used in 

the research were collected through an online survey from consumers using social networks 

and transmitting viral messages. The analyzes made in the thesis study were carried out on a 

total of 558 observations. The hypotheses of the research were tested using the multiple 

regression analysis method. As a result of the research, it was seen that the factors of link 

strength, benefit motivation, sender satisfaction, source reliability, thinking of others and self-

development positively affected the intention of users to forward viral content. Another 

important result was that there was a negative relationship between the information quality 

factor and the transmission of viral content. In addition, the intention of users to transmit viral 

content was analyzed according to demographic characteristics such as gender related to the 

determined factors. In this context, it was seen that the gender factor did not have a significant 

effect. 

Keywords: Viral Marketing, Social Networks, Impact Factors, Consumer Attitude, 

Electronic Word of Mouth, Intention to Forward a Message 
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GĠRĠġ 

DijitalleĢmenin artması, Ġnternetin ve sosyal medyanın hızlı bir Ģekilde hayatın her 

alanına yayılması ile birlikte, pazarlama çabalarının da dijital platformlar üzerinden 

yapılmasını beraberinde getirmiĢtir. Sosyal medya platformları, tüketicilerin yorum, inceleme 

veya görüĢ gibi paylaĢımları için yaygın araç kullanılmaktadır. Tüketiciler yaptıkları 

paylaĢımlarla çevrimiçi büyük bir veri tabanı kaynak oluĢturmaktadır. Aynı zamanda 

tüketiciler satınalma karar sürecinde bu oluĢan verileri dikkate alarak tercihlerini 

Ģekillendirmektedir. Bu durum iĢletmeler ve pazarlama karar vericileri için, dijital 

platformları önemli bir noktaya taĢımıĢtır. Mecra olarak dijital platformlar üzerinden yapılan 

pazarlama faaliyetleri her geçen gün artmaktadır. Tüketiciler satınalma kararlarını verirken, 

konuyla ilgili bilgi, birikim ve deneyimi olan insanların görüĢlerine ihtiyaç duymaktadırlar. 

Aynı zamanda, iĢletmelerden gelen pazarlama çabalarından da etkilenmektedirler. Bu durum 

iĢletmeler için, yüksek kaliteli içeriğin toplu dağıtımı konusunu gündeme getirmektedir. 

Ġletilerin viral olması pazarlamacılar için çok değerli olmakla beraber baĢarılı olabilmesi yani 

iletinin viral olması herzaman mümkün olmamaktadır. Pazarlama konusunda karar alıcılar, 

iletilerin ya da pazarlama çabalarının hangi koĢullarda, neyin, nasıl, ne zaman viral hale 

getirdiğini bir çok bilgiye ihtiyaç duymaktadırlar. 

  Reklam harcamalarının büyük bir bölümünün viral pazarlamaya ayrılmasına rağmen 

(Knight ve Kim, 2007: 275), viral pazarlamanın etkinliği için önemli olan faktörler hem 

akademisyenler hem de pazarlamacılar tarafından daha fazla bilgiye ihtiyaç duyulmaktadır. 

(Godes ve Mayzlin, 2004: 65). Bireylerin içeriği paylaĢmaya karar verme nedeni farklı 

olabilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004). Bu sebeple, tüketicileri çevrimiçi içerik 

paylaĢmaya neyin teĢvik ettiği konusunda daha fazla araĢtırmaya ihtiyaç duyulmaktadır. Bazı 

araĢtırmacılar ( Botha ve Reyneke, 2013; Blomström vd., 2012; Phelps vd., 2004; Nelson vd., 

2011) duyguların insanları çevrimiçi içerik paylaĢmaya teĢvik ettiğini iddia etmektedir. 

Berger ve Milkman, 2010; Hennig-Thurau vd., 2004 göre fedakarlık ve kiĢisel çıkar, 

tüketicilerin çevrimiçi içerik paylaĢmasının iki baskın nedeni olarak görmektedirler. Bazı 

araĢtırmalara  ise ( Sansone vd., 2012) kullanıcıların içerik paylaĢması kiĢilerarası iliĢkileri 

geliĢtirme isteğine bağlı olduğunu ifade etmektedirler. Ayrıca, kullanıcıların içeriğe karĢı 

tutumu, içeriği gönderenle olan bağlantısı (Camarero ve San José, 2011) ve içeriğin algılanan 

güvenilirliği (Datta vd., 2005, Larson, 2009) mesajı iletme olasılığını etkilemektedir. Viral
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 pazarlama konusunun geniĢ bir yelpazede çalıĢıldığı gerçeği göz önüne alındığında, 

bu kavram değiĢme ve yeni formlara dönüĢme eğilimindedir. Bu konunun daha ayrıntılı bir 

Ģekilde incelenmesi, pazarlama dünyasında daha fazla araĢtırma ve uygulamanın 

geliĢtirilmesine katkıda bulunacaktır. Bununa birlikte, viral pazarlamanın çevrimiçi ortamda 

uygulanmasının daha etkin ve düĢük maliyetli çözümler sunabileceğinden dolayı bu konuyu 

araĢtırmayı değerli kılmaktadır. 

 Bu araĢtırmanın amacı, viral pazarlama kavramını anlamanın yanı sıra sosyal ağ 

sitelerinde kullanıcılar tarafından viral mesajların iletilmesini etkileyen faktörleri ve bu 

faktörlerin ağırlıklarını belirlemektir  

Tez üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde, sosyal medya kavramının kökeni, 

tarihi ve sınıflandırılması gibi sosyal medya hakkında çeĢitli genel bilgiler açıklanmıĢtır. 

Ardından sosyal medya pazarlaması kavramının genel bir değerlendirmesinden sonra sosyal 

medya pazarlama çalıĢmaları ve sosyal medya bağlantılı kavramlar anlatılmıĢtır. Yine bu 

bölümde ağızdan ağıza ve viral pazarlama kavramı, tarihçesi, temel unsurları ve stratejileri 

açıklanmıĢtır.  Genel olarak, tez kapsamında yer alan ve detaylı tartıĢma gerektiren sosyal 

medya bağlamındaki kavramlara iliĢkin kavramsal bir çerçeve oluĢturulmuĢtur. 

 Tezin ikinci bölümü, sosyal medya platformunda viral pazarlamanın geliĢimi 

hakkında genel bilgiler verilmiĢtir. Viral içerik oluĢturma ve iletmenin temel unsurları ve 

zorlukları, sosyal ağlarda viral reklamcılığa yönelik tüketici tutumları konusunda bilgiler 

verilmiĢtir. Daha sonra Ġnternet üzerinde içerik iletmeye karĢı kullanıcıların psikografik ve 

sosyal özellikleri konusu üzerinde durulmuĢtur. 

ÇalıĢmanın birinci ve ikinci bölümünde yapılan literatür taraması ile kavramsal bir 

zemin hazırlandıktan sonra, üçüncü bölüme geçilmiĢtir. Üçüncü bölümünde ise, araĢtırmanın 

amacı ve önemi, varsayımları, kapsam ve kısıtları, modeli ve hipotezleri ve örneklemi, veri 

toplama yöntemi ve süreci gibi araĢtırma yöntem ve metotları hakkında detaylı bilgiler 

verilmiĢtir. Sonrasında elde edilen verilerin analiz ve bulguları raporlanmıĢtır. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI, AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠM VE VĠRAL 

PAZARLAMA 

 

1.1. Sosyal Medya Kavramı ve Özellikleri 

Günümüzde geliĢen iletiĢim endüstrileri, özellikle Ġnternet ve modern iletiĢim 

teknolojilerini büyük ölçüde desteklemeye baĢlamıĢtır. 1970'lerde baĢlayan Ġnternet kullanımı, 

web sitelerinin ve web portallarının kullanıcı sayısındaki artıĢla birlikte 1990'lardan bu yana 

hızla artmıĢtır. 2000'li yıllarda sosyal medya uygulamaları, farklı sosyal gruplardan insanların 

bir araya geldiği farklı bir boyut kazandırmıĢtır (Doğan, 2013: 4). 

Sosyal medya, sanal ağların ve toplulukların oluĢturulması yoluyla fikirlerin, 

düĢüncelerin ve bilgilerin paylaĢılmasını kolaylaĢtıran bilgisayar tabanlı bir teknolojidir. 

Tasarım gereği, sosyal medya Ġnternet tabanlıdır ve kullanıcılara içeriğin hızlı elektronik 

iletiĢimini sağlamaktadır. Ġçerik kiĢisel bilgileri, belgeleri, videoları ve fotoğrafları 

kapsamaktadır. Kullanıcılar sosyal medyayla bilgisayar, tablet veya akıllı telefon aracılığıyla 

web tabanlı yazılım veya web uygulaması aracılığıyla iletiĢim kurarlar ve genellikle 

mesajlaĢma için kullanımktadırlar (Berger ve Milkman, 2012: 10).  

Kaplan ve Haenlein (2010: 6) sosyal medyayı “Web 2.0'ın ideolojik ve teknolojik 

temelleri üzerine inĢa eden ve kullanıcı tarafından oluĢturulan içeriğin oluĢturulmasına ve 

değiĢ tokuĢuna izin veren Ġnternet tabanlı uygulamalar” olarak tanımlamıĢtır. Sosyal 

medyanın baĢka bir tanımı: “Kullanıcılar arasındaki sosyal etkileĢimi destekleyen bir dizi 

çevrimiçi araç”  (Ferneley ve Helms, 2010: 107). Bu tanım, kullanıcılar arasındaki sosyal 

etkileĢimi destekleyebilen Ġnternet tabanlı uygulamaların sosyal medya olarak 

adlandırılabileceğini göstermektedir. Sosyal medya, herkesin sosyal medya içeriği 

oluĢturabileceği, yorum yapabileceği ve sosyal medya içeriği ekleyebileceği için „ana akıĢ 

medyası‟dan farklıdır. Sosyal medya metin, ses, video, görüntü ve topluluk biçiminde 

olabilir‟. PC ağı, SMS teknolojisi ve daha fazla bant geniĢliği gibi teknolojik değiĢiklikler, 

daha fazla ağa ve ağızdan ağıza olanaklara yol açmaktadır (Dobele vd., 2005: 54)  

1.1.1. Sosyal Medyanın Tarihi ve GeliĢimi 

Sosyal medyanın ilk oluĢumuyla ilgili birçok fikir var. Bulunan en eski bilgiler, 

1792'ye ve uzun mesafelerde mesaj göndermek ve almak için telgrafın kullanımına atıfta 

bulunmuĢtur (Ritholtz, 2010: 1). Birçok kiĢi tarafından sosyolojinin babası olarak bilinen 

Fransız sosyolog Emile Durkheim ve Alman sosyolog Ferdinand Tonnies, 1800'lerin 
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sonlarında sosyal ağların öncüleri olarak kabul edilir. Tonnies, sosyal grupların, üyelerin 

değerleri ve inançları paylaĢması veya ortak çatıĢmalar nedeniyle var olabileceğine 

inanıyordu. Teorisi, toplumun sosyal sözleĢme anlayıĢlarını ele aldı. Durkheim (1895), 

ampirik araĢtırmayı sosyolojik teori ile birleĢtirdi. Rimskii, (2010) çalıĢmasında ayrıca 

1800'lerin sonlarında radyo ve telefon, radyo ile tek yönlü de olsa sosyal etkileĢim için 

kullanılmıĢ olduğundan bahsetmiĢtir. Sosyal ağların nereden ortaya çıktığını ve ne olduklarını 

anlamak için, 1979'da Duke Üniversitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis'in Ġnternet 

kullanıcılarının herkese açık mesajlar göndermesine izin veren dünya çapında bir tartıĢma 

sistemi olan Usenet'i yarattığı zamana geri dönmek mantıklı. Bununla birlikte, bugün 

anladığımız Ģekliyle sosyal ağlar çağı muhtemelen yaklaĢık 20 yıl önce, Bruce ve Susan 

Abelson'un çevrimiçi blog yazarlarını tek bir topluluğa getiren erken bir sosyal ağ olan Open 

Diary'yi kurulmasıyla baĢladı (Kaplan ve Haenlein, 2010: 3) 

Kitle iletiĢim araçlarının ve Ġnternetin tüketimindeki artıĢla birlikte, dünyanın geliĢmiĢ 

ekonomilerinde, topluluk etkinliğinin azalması son on yılların baskın sosyal trendlerinden biri 

olmuĢtur (Putnam, 2000: 53). Amerikalı sosyal bilim adamı Robert Putnam (2000)  bu eğilim 

hakkında yazarken bu toplulukların Ġnternet yoluyla canlanma potansiyelini de görmüĢtü. The 

Cluetrain Manifesto (1999) Ġnternet pazarlama kitabı “ses ve dolayısıyla otantik benlik 

vaadinden ötürü” insanların Ġnternete çekildiğini iddia etmeleri de benzer bir noktaya iĢaret 

etmiĢti (Echterhoff vd., 2009: 503). Sosyal medyanın son birkaç yıldaki popülaritesi 

insanların diğer insanlarla bağlantı kurmak için uğraĢmaya devam etmeleri ve süreçte 

kendilerine verilen teknolojik ilerlemeyi kabul etmeleri bunu doğrulamaktadır. Sosyal Medya 

terimi 2004 yılı civarında MySpace ve Facebook gibi sosyal ağ web sitelerinin baĢlatılmasıyla 

oluĢturulmuĢtur; ancak sosyal ağ kavramı, yaklaĢık 30 yıl öncesine kadar iki bilgisayar 

arasında ilk e-postanın gönderildiği zamana kadar izlenebilir  (Goldsmith ve Horowitz, 2006: 

118).  

Sosyal medya, büyük bir sosyo-ekonomik değiĢimdir. Yüzyıllardan beri uygulanan 

pazarlama dinamikleri hala geçerli olsa da, sosyal medya iĢlerin yürütülme Ģeklini ve 

insanların beklentilerini tamamen değiĢtirdi (Sevinç, 2012: 27). ĠĢ dünyası perspektifinden 

bakıldığında, sosyal ağlar pazarın ihtiyaçlarını anlamak, rekabeti keĢfetmek ve ürün ve 

hizmetleri baĢlatmak ve pazarlamak için platformları kullanımk ve müĢteri iliĢkilerini 

sürdürmek için önemli bir platformdur.  

Sosyal ağlar yıllar içinde dijital medyayı kullanan modern zaman çeĢitliliğine doğru 

geliĢmiĢtir. Buna dayanarak, araĢtırmacılar, iĢletmeler ve hatta sıradan insanlar bu teknolojiye 

büyük önem vermeye baĢlamıĢtır. Statista, Inc'in "Ocak 2021 itibariyle dünya çapında dijital 
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nüfus" baĢlıklı yeni raporuna gore küresel nüfusun yüzde 59,5'ini kapsayan yaklaĢık 4,66 

milyar insan aktif Ġnternet kullanıcısıydı
1
. Çin, Hindistan ve ABD Ġnternet kullanıcıları 

açısından diğer tüm ülkelerin önünde yer alıyor. Aynı zamanda Ocak 2021 itibariyle en çok 

kullanılan sosyal ağlar istatistiği de yayınlanmıĢtır. Veriler aĢağıdaki Ģemada sunulmuĢtur. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Statista  https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-  ranked-by-number-of 

users/ (EriĢim tarihi: 14/04/2021) 

1.1.2. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya  

Dijital ve sosyal medya kanallarının geliĢmesinden önceki dönemde, geleneksel 

medya ortamlarında iletiĢim faaliyetlerinin maliyetinin artması, iletiĢimin tek yönlü olması, 

kiĢisel mesajların belirli alıcılara ulaĢtırılmasındaki zorluklar ve iletiĢim faaliyetlerinin 

ölçülmesinde yaĢanan sorunlar geleneksel medyada pazarlama iletiĢimi uzmanlarının sorun 

yaĢadığı konular arasında yer almıĢtır (Akar, 2010). Sosyal medya, geleneksel medya ile 

iletiĢimdeki bazı sorunları çözdü ve iletiĢimde yeni bir dönem baĢlattı. Geleneksel medya 

yayıncılığında, içerik üreticileri ile müĢteriler arasında sınırlı bir iliĢki vardır. Sosyal medya 

yayınlarında kullanıcılar içerik üzerinde değiĢiklik yapabilir, etiketleyebilir vb. yorum yapma 

imkanına sahiptirler (Klieber, 2009: 8). 

Medya üç farklı forma ayrılabilir; bunlar geleneksel medya, yurttaĢ gazeteciliği ve 

sosyal medyadır. Geleneksel medyada, ilgili alanlarda çalıĢan profesyonel personel çeĢitli 

Ģekillerde bilgi toplamakta, gazete, televizyon vb. yayınlamaktadır. VatandaĢ haberciliğinde 

                                                 
1
 https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/ (eriĢim tarihi: 23/03/2021).   
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Ocak 2021 itibarıyla dünya çapında en popüler sosyal ağlar, aktif 

kullanıcı sayısına göre sıralanmıĢtır. 

Milyon olarak aktif kullanıcı sayısı

  ġekil 1. 1 Dünya Çapında En Popüler Sosyal Ağlar 

https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-%20%20ranked-by-number-of%20users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-%20%20ranked-by-number-of%20users/
https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/
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bilgiler amatör üyeler tarafından toplanır ve yayınlanır. Son olarak, sosyal medyada insanlar 

birbirleriyle Ġnternet üzerinden iletiĢim kurarlar. Dolayısıyla sosyal medya, yurttaĢ 

haberciliğini geleneksel medya ile bütünleĢtirmektedir (Bekaroğlu, 2011: 142). Ġnternet 

teknolojilerinin geliĢmesi ve özellikle sosyal ağların güçlenmesi, medyanın tekelini ve sınırsız 

gücünü engellemiĢtir. Yüksek katılımlı sosyal ağlar, kitleler tarafından geleneksel medyaya 

alternatif olarak kullanılmaya baĢlandı ve geleneksel medyanın hükmeden doğasını kırmak 

için yeni bir silah olarak tercih edildi. GeniĢ bir özgürlük yelpazesi sunan sosyal medya 

sayesinde insanlar bir Ģekilde medya propagandasının alıcılarından kaçmaktadır. Dolayısıyla 

sosyal medyada bilgi almak ve dağıtmak pazarlama dünyasındaki en etkili yöntemdir. 

Geleneksel medya ile sosyal medya arasındaki temel fark, geleneksel medyanın sınırlı 

olmasıdır. Ancak duyulan, okunan ve güncellenen her sosyal medya gönderisi, kullanıcının 

sıklıkla düzelttiği ve yorumladığı bir süreçtir (Lester, 2012: 118). Sosyal medyada düzeltilen, 

yorumlanan, okunan veya duyulan her mesaj, diğer kullanıcıların veya alıcıların yakın ilgisini 

çekmesine rağmen saniyeler içinde toplu halde bırakılabilmektedir (Akkaya vd., 2018: 23) 

The Economist dergisinin analizine göre, insanların Ġnternet üzerinden haberleri aktif 

olarak takip etmesi ve genç kuĢağın çok fazla gazete okumaması nedeniyle gazete tirajı yıldan 

yıla azalmaktadır. Reklamcılık yavaĢ yavaĢ çevrimiçi sitelere taĢındıkça, geleneksel 

reklamcılık kanallarının payı azalmaktadır. AraĢtırmalar, önümüzdeki 10 yıl içinde basılı 

reklamcılığın neredeyse dörtte birinin dijital hale geleceğini gösteriyor. 1995 yılında yazılı 

basının tüm reklam gelirleri içindeki% 35'lik payının 2005 yılında% 30'a düĢtüğü bildirilse 

de, bu payın 2015 yılına kadar% 5'lik bir düĢüĢ daha yaĢayacağı tahmin edilmiĢtir (Akır, 

2007: 126). Sosyal medya platformlarında geleneksel bir medya aracı olarak görülebilen web 

sitelerinin aksine, içeriğin büyük çoğunluğu kullanıcı tarafından oluĢturulmuĢtur. Sosyal 

medya içeriği, web'deki kullanıcı sayısı ile orantılı olarak büyüyen bir yapıya sahiptir ve 

içerik miktarı geleneksel medyadan daha fazladır. Sosyal medya, gazete, televizyon ve film 

gibi geleneksel medyanın aksine neredeyse ücretsiz olarak faaliyet göstermekte ve herkese 

yayına ya da bilgiye eriĢime açıktır (Bostancı, 2010: 43). Stokes (2008), geleneksel medya ile 

sosyal medya arasındaki farkları Ģu Ģekilde özetlemektedir (Stokes, 2008: 124). AĢağıda 

geleneksel ve sosyal medyayı karĢılaĢtıran bir tablo bulunmaktadır. 
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Tablo 1. 1 Geleneksel Medya ve Sosyal Medya KarĢılaĢtırması 

Geleneksel Medya Sosyal Medya 

Sabıt, güncellenemez 

Yorum sınırlıdır ve gerçek zamanlı 

değildir 

Limitli ve gecikmeli en çok satanlar listesi 

ArĢivle zor ulaĢır 

Sınırlı medya karması 

Yayınlamayı komite yapar  

Sonludur 

PaylaĢım teĢvik edilmez 

Kontrol vardır 

Anlık olarak güncellenebilir 

Limitsiz gerçek zamanlı yorum yapabilmektedir 

Anlık popülerlik ölçümü 

ArĢivler ulaĢılabilirdir 

Tüm medya karma olarak yapılabilmektedir 

Yayınlamayı bireyler yapar 

Sonsuzdur 

PaylaĢım ve katılım teĢvik edilir 

Özgürlük vardır 

Kaynak: (Stokes, 2009: 124) 

 

Tablo 1.1'den de anlaĢılacağı üzere geleneksel pazarlamada tüketiciler herhangi bir 

fiziksel üretim sürecine dahil olmamakla birlikte sosyal medyada fiziksel üretim yapan 

firmaların bile tüketici katılımına ihtiyaç duymakta ve bu katılım üreticilere üretim süreçlerini 

iyileĢtirme fırsatı vermektedir. Sosyal medya ortamı, mevcut ve potansiyel müĢterileri ile 

ilgili her türlü bilgiye kolaylıkla ulaĢabildiğinden, tüketicilerin sosyal medyadaki tercihlerini 

anlamak daha kolayken, geleneksel medyada tüketicilerin tercihleri belirlenememektedir. 

Bununla birlikte, geleneksel medyanın aksine, sosyal medya gerçek zamanlı olarak 

bağlanabildiğinden, tüketiciler Ģirketler tarafından hazırlanan ticari reklamları bile kendi isteği 

ile paylaĢmaya memnundur 

1.1.3. Sosyal Medyanın Avantajları Ve Dezavantajları 

Sosyal medya, bilgiyi takipçiler için daha kolay, daha ucuz ve daha hızlı hale 

getirmenin yoludur. Tüketiciler, takip ettikleri markaların veya iĢletmelerin yeni ürünlerinden, 

promosyonlarından ve indirimlerinden daha kısa sürede haberdar edilebilir. Sosyal medya, 

birçok insanın makinelerle gittikçe daha fazla zaman harcadığı bir toplumda "iletiĢim 

konforu" sağlamak için geliĢtirilmiĢtir. Sosyal medya ile rahat iletiĢim ihtiyacı karĢılanabilir. 

Aynı zamanda eğlence ihtiyaçları da giderilir ve kaynaklar elde edilir (Tuten, 2009: 20). 

Sosyal medya, bilgi edinmek için belirli aĢamalardan geçme ihtiyacını ortadan kaldırır. Sosyal 

ağlar bir yandan bilgi üretme tekelini kırarken, diğer yandan bilgi ve bilgi kaynağını 

sıradanlaĢtırmaktadır (Peltekoğlu, 2012: 129). Sosyal medya sayesinde firmalar rakiplerini 

rahatlıkla takip edebiliyor. Rakipleri hakkında bilgi toplamak için sosyal medyanın gücünü 

kullanabilirler. Bu açıdan sosyal medya çok önemli bir kaynaktır. Bu sebeple çalıĢanları ve 
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rakipleri izleyerek etik olmayan davranıĢlardan kaçınmaya büyük özen gösterilmeli olmak 

konusu önemlidir (Güner, 2016: 25). 

Sosyal medyanın kullanıcılar ve iĢletmeler için tehdit oluĢturan dezavantajlarını 

sıralayabiliriz (Zenelaj, 2014: 83).  Sosyal ağ kullanıcılarının karĢılaĢtığı en büyük 

sorunlardan biri, özel bilgilerin gizliliği ve güvenliğinin ihlalidir. Daha bir sebep Ġnternetin 

yaptığı eleĢtirilerden, çok uzun sürmesi ve insanları bağımlı hale getirmesidir. Günlük yaĢamı 

olumsuz etkileyen Ġnternet ve sosyal medya araçları da bazen iĢletmeyi olumsuz 

etkilemektedir.  Üçüncü Ģahısların kusurundan kaynaklanan olumsuz durumlar Ģirketi zor 

durumda bırakacak ve onarımlar pahalı olacaktır.  ÇalıĢanlar fikirlerini  ifade eden içerikleri 

paylaĢtıklarında, bu görüĢ ve değerler Ģirkete aitmiĢ gibi algılanabilirler. 

1.1.4. Sosyal Medya Mecraları /Araçları 

Sosyal medya araçları, kullanıcılara çeĢitli ağ oluĢturma ve paylaĢım deneyimleri 

sağlar. Örneğin, bir kiĢinin Facebook arkadaĢ ağında yaklaĢık 150 kiĢi olduğunu varsayarsak, 

ne paylaĢırsa paylaĢsın bu 150 kiĢi üzerinde görünür olacak ve aralarındaki kiĢiler bu sürece 

katılarak daha fazla kiĢiye ulaĢabilecektir. Günümüzün küreselleĢen dünyasında, bunun 

olması için insanların birbirini tanımasına gerek yoktur (Camarero ve San José, 2011). Sosyal 

medya araçlarının kullanıcılar için ikinci bir yaĢam alanı oluĢturması, 4 kiĢiden 3'ünün sosyal 

medyayı aktif olarak kullanımsına olanak sağladı. Özellikle mevcut bilgi artıĢı, geleneksel 

iletiĢim araçlarının yetersizliği ve güvenilirlik sorunu, insanları sosyal ağlara daha meyilli 

hale getirmiĢtir (Hausman, 2012: 38). Sosyal ağlar sürekli olarak güncellenebilir, tekrar tekrar 

kullanıma açık olabilir, sanal paylaĢıma ve diğer iĢlevlere izin verebilir.  

 Modern sosyal medyada insanlar fikirlerini, resimlerini veya görüntülerini paylaĢarak 

ortak ilgi alanları hakkında bilgi alıĢveriĢinde bulunabilirler. Aynı zamanda, diğer kiĢilerin 

profillerine bakarak, geliĢtirdikleri yeni fikirleri kendi ağlarında olan veya olmayan birçok 

insanla paylaĢarak ve yeni insanlar ekleyerek iletiĢim araçları ile mevcut arkadaĢlarıyla olan 

iletiĢimin kalitesini ayırt edebilirler. Ayrıca Ġnternet uygulaması, mobil ağlar için birçok 

uygulamayı hayata geçirmektedir (Vural, ve Bat, 2010: 3355). Akar ve Polonsky'ye (2008: 

34) göre, sosyal ağlar 1978'de Freeman ve ekibi tarafından kurulan New Jersey Institute of 

Technology'ye dayanmaktadır ve elektronik ağlar Elektronik Bilgi DeğiĢim Sistemine  

dayanmaktadır. Ancak bugün bildiğimiz ilk sosyal ağ, 1997'de baĢlatılan sixdegrees.com'dur 

(Boyd ve Ellison, 2007). Sixdegrees adı, 1960 yılında sosyolog Stanley Milgram tarafından 

yapılan bir deneyden geliyor. Bu deney, insanlar arasındaki iletiĢim yollarını belirlemenize 

olanak tanır ve bu, birçok sorunun dahil olduğu bir süreçtir, örneğin, insanlar birbirinden 

bağımsız mı yoksa devasa bir ağ yapısında mı, diğer insanlar arasındaki mesafenin derecesi. 



9 

 

 

"Altı aĢamalı ayrılık" kavramı veya "küçük dünya fenomeni" olarak bilinen kavram, rastgele 

seçilen iki kiĢinin ortalama altı pointla birbirine bağlandığı bir terimdir (Gladwell, 2002: 71). 

Bu deneyin adını taĢıyan Sixdegrees.com, kullanıcıların profiller oluĢturmasına, arkadaĢ 

listeleri oluĢturmasına olanak tanıyan bir sitedir. Bu özelliklerin çoğu birçok sanal topluluk ve 

tanıĢma sitesi için zaten mevcut olsa da, Sixdegrees.com bir araya getiren ilk kiĢi oldu. Bu ilk 

sosyal ağ, milyonlarca kullanıcıyı çekmesine rağmen 2000 yılında kapandı (Boyd ve Allison, 

2008: 16). 

Fraser ve Dutta (2008) göre, sosyal medyayı ilk kez tablo 1.2‟de gösterildiği gibi beĢ 

kategoriye ayırmıĢtı: 

 
Tablo 1. 2 Sosyal Medya Kategorileri 

Türleri Açıklama Örnekler 

Benmerkezci siteler 

Kullanıcıların kendi profillerini 

oluĢturmalarına izin vererek sanal 

kimlik oluĢturma ve bağlantıları 

kolaylaĢtırma. 

Facebook.com 

Myspace.com 

Instagram.com 

Topluluk siteleri 

 

Fiziksel dünyada bulunan 

toplulukların sanal dünyada 

çoğaltarak grupların inançlar gibi 

etrafında oluĢmasına izin veriyor. 

 

BigWaveDave.com 

BlackPlanet.com Dogster.com. 

Fırsat siteleri 

 

Kullanıcıların farklı sosyal 

organizasyonlarına izin verip  iĢ 

bağlantılarını kolaylaĢtırmaktır 

 

LinkedIn.com 

Academia.edu 

Tutkulu siteler 

 

Kullanıcıların ilgi, hobi ve toplu 

hayranlara göre bağlantı 

kurmalarına izin verin 

TheSamba.com 

Chatterbirds.com 

 

Medya PaylaĢımı siteleri 

 

Kullanıcıların zengin medya 

içeriğini (görüntü, ses, video) 

birbirleriyle paylaĢmasına izin 

vermektir 

Flickr.com 

YouTube.com Slideshare.com 

Kaynak: Fraser ve Dutta (2008: 12) 

 

Mangold ve Faulds, (2009: 358), sosyal medyanın bloglar, sohbet odaları, forumlar vb. 

gibi çok çeĢitli çevrimiçi platformları içerdiğini iddia etti. AĢağıdaki tabloda gösterildiği gibi 

sosyal medya türlerini özetlemiĢti. 
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Tablo 1. 3 Mangold ve Fauld'dan Sosyal Medya Türleri 
Türleri Örnekler 

Sosyal ağ siteleri MySpace, Facebook, Facepart 

Yaratıcılık çalıĢması 

paylaĢım siteleri 

 

 

Video paylaĢım siteleri YouTube 

Fotoğraf paylaĢım siteleri Flickr 

Müzik paylaĢım siteleri Jamendo.com 

Yardımla birleĢtirilmiĢ içerik 

paylaĢımı 
Piczo.com 

Genel fikri mülkiyet 

paylaĢım siteleri 
Creative Commons 

Kullanıcı sponsorluğundaki bloglar 
The Unofficial Apple Weblog, 

Cnet.com 

ġirket sponsorluğundaki web siteleri / bloglar  Apple.com, P & G's Vocal point 

ġirket sponsorluğundaki amaç / yardım siteleri  
Dove‟un Gerçek Güzellik Kampanyası, 

click2quit.com 

Yalnızca davetli sosyal ağlar  ASmallWorld.net 

ĠĢ ağı siteleri LinkedIn 

Ortak web siteleri  Wikipedia 

Sanal dünyalar  Second Life 

Ticaret toplulukları  
eBay, Amazon.com, Craig‟s List, iStockphoto, 

Threadless.com 

Podcast'ler 

 
''Hemen Yayınlanmak Ġçin: Hobson ve Holtz Raporu'' 

Haber dağıtım siteleri  Current TV 

Eğitim materyalleri paylaĢımı.  

 
MIT Açık Ders Malzemeleri, MERLOT 

Açık Kaynak Yazılım toplulukları  

 
Mozilla‟spreadfirefox.com, Linux.org 

Kullanıcıların çevrimiçi haber hikayeleri, müzik, 

videolar vb. önermelerine olanak tanıyan sosyal yer 

imi siteleri 

Digg, Delicious, Haber asma, 

KarıĢtır, Reddit 

Kaynak: Mangold and Faulds (2009: 358)  

 

Kaplan ve Haenlein`e, (2010)  göre, odaklanmaya değer altı sosyal ağ türü vardır. 

Bunlar ortak projeler, bloglar, içerik toplulukları, sosyal ağ siteleri, sanal oyun dünyaları ve 

sanal sosyal dünyalardır ve bu platformları kullanarak Ģirketlerin etkin bir Ģekilde 

kullanabileceği yollar sunulmaktadır. Bunun yanı sıra, Bernoff (2008) sosyal medya 

kullanıcılarının türlerini yaratıcılar, eleĢtirmenler, koleksiyonerler, katılımcılar, seyirciler ve 

eylemsizler olarak sınıflandırmaktadır. Pazarlamacılar için sosyal ağ kullanıcılarının iletiĢim 
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kurarken sıklıkla birden fazla platform kullandıklarını anlamaları önemlidir. Örneğin, bir 

kullanıcı YouTube'da bir video yayınlayabilir ve bağlantılarını ve görüĢlerini Twitter, 

Facebook vb. aracılığıyla paylaĢabilir. Aynı zaman Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal 

medyayı en çok kullanılan ve popüler sınıflandırma olarak kabul edilen iki alt bölüme 

ayırıyordur. Ġlk sınıflandırma, ortamın zenginliğine ve izin verdiği sosyal varlığın derecesine 

dayanmaktadır. Ġkinci sınıflandırma, sosyal medyanın gerektirdiği kendini ifĢa etme 

derecesine ve izin verdiği kendini sunma türüne dayanmaktadır. Sosyal medya, iĢbirlikçi 

projeleri, blogları, içerik topluluklarını, sosyal ağ sitelerini, sanal oyun dünyalarını ve sanal 

sosyal dünyaları kapsar. 

 
Tablo 1. 4 Kaplan ve Haenlein Sosyal Medya Sınıflandırması 

 Sosyal varlık / Medya zenginlik 

 

 

Öz sunum 

 

Kendini ifade 

etme 

 
DüĢük Orta Yüksek 

Yüksek Bloglar 
Sosyal ağ Siteleri (ör. 

Facebook) 

Sanal sosyal dünyalar 

(ör. Second Life) 

DüĢük 
Ortak projeler (ör. 

Wikipedia) 

Ġçerik toplulukları (ör. 

YouTube) 

Sanal oyun dünyası 

(ör. World of War 

craft) 

Kaynak: Kaplan and Haenlein (2010: 7) 

 

Sosyal medya kanalında ortak duyguları, düĢünceleri, inançları, meslekleri, ilgi 

alanları, fikirleri, sosyal sınıfı, yaĢam tarzı olan kiĢiler kendi aralarında dernek veya gruplar 

kurma ve belli bir iletiĢim kanalı üzerinden karĢılıklı bilgi akıĢı sağlama fırsatına sahiptir. 

Bilginin sosyal medya kanalları aracılığıyla yayılması, e-posta yoluyla yayılmasından daha 

hızlıdır. Bloglarda ve Wiki'lerde okunan içerik üretilebilir. Bunun üretken bir yönerge etkisi 

vardır. Bununla birlikte, sosyal biçimlendirme siteleri haber dağıtımını artırırken, popüler 

içerik etiketleme hizmetleri aracılığıyla kullanılabilir hale getirilebilir. Forumlar, hem 

bireylerin hem de Ģirketlerin tüketicilerin fikirlerini ve algılarını ölçebilecekleri bir ortam 

sağlar. Podcast'ler, dijital medya öğeleri, ses, görüntüler vb. aracılığıyla hızla tek hale 

gelebilir (Brogan, 2010: 16). Ayrıca microbloglar sosyalleĢme dürtülerini psikolojik olarak 

tatmin edici bağlılıklara dönüĢtürürken, blog ve mikrobloglarda herkes düĢüncesini özgürce 

dile getirebilme fırsatını da yakalayabilmektedir.  
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1.1.5. Sosyal Ağ Siteleri 

Sosyal medya, kiĢilerin bağlantı kurmasına, sunum yapmasına, etkileĢim kurmasına, 

tartıĢmasına, grup oluĢturmasına, kiĢiselleĢtirilmiĢ içeriği çevrimiçi paylaĢmasına olanak 

tanıyan web siteleri olarak tanımlanmaktadır (Yavuz ve Haseki, 2012: 129). Pek çok insan 

sosyal medya ve sosyal ağ terimlerini aynı Ģekilde kullanır. Ancak bu iki terim farklıdır. 

Sosyal ağlar, sosyal medyanın bir kategorisidir (Safko ve Brake, 2009: 26). Trusov, Bucklin 

ve Pauwels'e (2009: 90) göre, sosyal ağ siteleri World Wide Web'in en hızlı büyüyen 

alanlarından biridir. Boyd ve Ellison (2008) sosyal ağ sitelerini Ģu Ģekilde tanımlamaktadır: 

Trusov, Bucklin ve Powels'a (2009) göre, sosyal ağ siteleri World Wide Web'in en hızlı 

büyüyen alanlarından biridir. Boyd ve Ellison (2008: 211) sosyal ağ sitelerini Ģu Ģekilde 

tanımlamaktadır: insanların sınırlı bir sistem içinde genel veya yarı genel bir profil 

oluĢturmalarına, bağlantı paylaĢtıkları diğer kullanıcıları listelemelerine ve bağlantı ve diğer 

kullanıcıların listelerini görüntülemelerine izin veren web hizmetleri 'sistemdeki bağlantılar.  

Ġnternetteki sosyal ağların kökleri 1980'lerin billboard sistemlerine dayanmaktadır. Bu 

sistemler, çok yavaĢ bir bağlantı üzerinden yazılım ve bilgi alıĢveriĢini sağladı. 1990'ların 

sonlarında, ilk gerçek sosyal ağ siteleri Ġnternette görünmeye baĢladı. Standart web 

uygulamaları gibi çalıĢan bu ağlar, öncelikle kiĢisel etkileĢimleri kolaylaĢtırmaya odaklandı. 

Kullanıcılar Ġnternette kendi sosyal ağlarını oluĢturdular, ağa kayıt oldular, mevcut 

arkadaĢlarını buldular ve onları sosyal ağlarına eklediler. Aynı zamanda tanımak 

isteyebilecekleri yeni insanlar da bulmuĢlardır (Akar, 2010: 120)  

2003 yılında, Ģimdi Intermix Media olarak bilinen Ģirketin birkaç çalıĢanı, Friendster'ın 

temel iĢlevlerini kopyalarak Myspace'i etkinleĢtirmiĢti. MySpace, kullanıcıların profillerini 

kiĢiselleĢtirmelerine izin veren ilk sosyal ağdır. Gençler, müzisyenler ve diğer sanatçılar 

arasında popüler olmaya devam ediyor. MySpace, gece hayatı ve müzik topluluklarına 

eriĢmek isteyenler için iyi bir seçimdir. Ancak kullanım alanı Facebook ve Linkedin'e göre 

daha sınırlıdır. 2003 yılında Harvard Üniversitesi'nde ikinci sınıf öğrencisi olan Mark 

Zuckerberg, Harvard öğrencileri için özel bir site olarak baĢlayan Facebook'u yarattı (Zarrella, 

2010: 53); Akkaya, 2013: 24). Her gün yaklaĢık bir milyon yeni kiĢinin kaydolduğu dünyanın 

en büyük sosyal ağı olan Facebook, üç baĢlık altında hizmet vermektedir: bireysel profiller, 

gruplar ve sayfalar (Kerpen, 2011: 228-229).  Profillerde herkes kayıt olabilir ve bilgileri 

diğer profil "arkadaĢlar"  sahipleriyle paylaĢabilir. Böylece karĢılıklı değiĢimleri ile 

birbirlerinin profillerini görebilirler.  Gruplar herhangi bir konu ve ilgi alanı için oluĢturulur. 

Ġnsanlar beğendiği ve bilgi aldığı sayfalara kendileri katılır veya arkadaĢlarını ekler.  Daha 
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fazla Ģirket veya kuruluĢ tarafından kullanılan hizmet türü genellikle "hayran sayfaları" olarak 

anılır. 

Sosyal Ağ Siteleri bireyler arasında bağlantı ve etkileĢimi sağlayan sosyal medya 

türüdür. Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter vb. sosyal ağ sitelerinin örneklerinden 

bazılarıdır. Weinberg'e (2009) göre sosyal ağ siteleri, aynı ilgi alanlarına ve geçmiĢe sahip 

kullanıcılar için etkileĢim ve iletiĢim için kullanılan web siteleri için kullanılan daha geniĢ bir 

terimdir. Sosyal ağ sitelerinin bazı ortak yönleri vardır: insanlar genel veya özel olabilen 

etkileĢimli ve kiĢiselleĢtirilmiĢ profiller oluĢturabilmek bağlantı ve etkileĢim için bir arkadaĢ 

kategorisi ve platformda bulunan arkadaĢlar ve diğer kiĢiler tarafından paylaĢılan içeriği 

kontrol etmek ve geçmek (Boyd ve Ellison, 2007: 11). ĠĢletmeler için sosyal ağ siteleri, 

müĢterileri ile daha yakın iliĢki kurarak karlılıklarını artırabilecekleri platformlardır. Sosyal ağ 

sitelerinde bulunmaları, mevcut müĢterilerini ellerinde tutabilmeleri ve potansiyel müĢterileri 

çekebilmeleri için kitlelerle etkileĢim ve etkileĢim için farklı fırsatlar sağlar. Shu-Chuan ve 

Yoojung (2011) sosyal ağ sitelerinin arkadaĢlar, aile ve diğer tanıdıklar için bilgi üretme ve 

yayma platformları olduğunu öne sürmektedir. Kaplan ve Haenlein (2010: 63) sosyal ağ 

sitelerini kullanıcıların birbirleriyle bağlantı kurmasını sağlayan uygulamalar olarak tanımlar. 

Kullanıcılar, arkadaĢlarının ve meslektaĢlarının ziyaret edebileceği kiĢisel bilgi profilleri 

(fotoğraflar, video, ses dosyaları ve bloglar) dahil olmak üzere kiĢisel sayfalar oluĢturabilirler. 

Aksi takdirde kullanıcılar birbirleriyle e-posta ve anlık mesaj gönderebilirler (Kaplan ve 

Haenlein, 2010: 64). Sosyal ağ sitelerinin çeĢitliliği arasında en çok iki tür öne çıkmıĢtır: 

Birincisi, Facebook gibi insanların kendi alanlarına sahip olduğu uzay tipi ağ siteleri; ikincisi, 

Twitter gibi gönderilerde karakter sınırlamaları uygulayan mikro bloglar. Facebook ve 

Twitter, küresel sosyal ağlar çağını baĢlattı ve giderek daha fazla mikro blog, ortak siber 

vatandaĢların yaĢamının bir parçası haline geldi ve sonuç olarak pazarlama yöntemini 

değiĢtiriyor (Tang ve Tang, 2012: 420). Bugün, iki ünlü sosyal ağ sitesi - Facebook ve 

Twitter, NASDAQ'da listelenmiĢtir. Ġçerik paylaĢımı en hızlı büyüyen etkinlik haline gelir. 

2020'nin ikinci çeyreğinde, Facebook'un AAK (Aylık Aktif Kullanıcı) ve GAK (Günlük Aktif 

Kullanıcı) sayısı 2,7 milyar ve 1,85 milyara ulaĢtı (statista.com, 2020).  

Sosyal ve mobil mesajlaĢma platformlarındaki en yaygın bakıĢ açılarından biri, 

birbirleriyle içerik paylaĢan kullanıcılar ve dünya çapında paylaĢılan çok sayıda bağlantı ve 

gönderi ölçülemeyecek kadar büyük. Birden çok kaynaktan anında içerik paylaĢabileceğiniz 

bir bilgi çağında yaĢıyoruz. 2019'da Ġnternet'te bir dakika içinde, küresel çevrimiçi kullanıcılar 

41,6 milyondan fazla mobil mesaj ve 2,1 milyon görüntü göndererek, dijital kullanıcıların 

iletiĢim ve değiĢim için sürekli ihtiyaç duyduklarını gösteriyor. Pazar lideri Facebook'un aylık 
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2,4 milyar aktif kullanıcısı var ve fotoğraf ve video paylaĢım uygulaması Instagram'ın aylık 

bir milyardan fazla aktif hesabı var. Reddit, web trafiğinin kaynağıdır: Nisan 2019'da, 

çevrimiçi forum yaklaĢık 1,6 milyar ziyaret kaydederek, onu Ġnternette en çok ziyaret edilen 

web sitelerinden biri haline getirdi.  

Sosyal medya paylaĢımı, bir sosyal medya platformundaki içeriğin akranlara, gruplara 

veya birkaç seçkin kiĢiye dağıtılması anlamına gelir. ġirketler, marka bilinirliği oluĢturmak, 

tüketicileri promosyonlar hakkında bilgilendirmek ve mevcut abonelerini içerik paylaĢmaya 

teĢvik etmek için sosyal medyayı kullanabilir. Ġçeriğin çevrimiçi olarak paylaĢılması, 

insanların inandıkları nedenleri veya sorunları desteklemelerine de olanak tanır. 2018'de 

yapılan bir anket, ankete katılanların yüzde 45'inin sosyal medyada hemfikir oldukları bir 

görüĢü paylaĢtığını söyledi. Buna ek olarak, dijital medya aracılığıyla toplanan ve tüm 

dünyaya yayılan ünlü haberleri, küresel olaylar ve küçük kasaba olayları gibi her türlü 

bilginin yayılması için sosyal içeriğin paylaĢımı da olağandır. Bununla birlikte, çevrimiçi 

kullanıcılar yalnızca makale ve resimleri paylaĢmakla kalmıyor - video içeriği, özellikle kısa 

videolar, Facebook veya Instagram gibi sosyal medyada video izlemek artık sosyal medyanın 

günlük kullanımının bir parçası haline geldiğinden, sosyal medyada hızla popülerlik 

kazanıyor. Mart 2019'da yaklaĢık 1,6 milyar video görüntülemesi ile LADbible, Facebook'taki 

en popüler video yayıncıları arasında 1. sırada yer aldı. Kısa videolar yapmak için çeĢitli 

sosyal uygulamalar da vardır; bunlardan en popüler olanı, Gen Z kullanıcıları arasında 

oldukça popüler olan bir Çin komedisi ve dudak senkronizasyonu uygulaması olan 

TikTok'tur. 

ĠĢletmelerin dijital varlığını artırma becerisine rağmen, sosyal paylaĢımın ana 

motivasyonlarından biri baĢkalarıyla bağlantı ve iletiĢim kurmaktır. Birçok TV ve spor 

etkinliği, izleyicileri TV ekranının ötesine çekiyor: çevrimiçi kullanıcıların önemli bir kısmı, o 

anda izledikleri Ģeyler hakkında canlı tweet atıyor veya Instagram Hikayeleri yayınlıyor. 

Twitter'da 103 milyon tweet ve 33,6 milyar gösterim oluĢturan 2018 Pyeong Chang KıĢ 

Olimpiyatları bunun önemli bir örneğidir. Çoğu çevrimiçi spor hayranı, bir etkinlik hakkında 

yorum yapmak ve geliĢmeleri olduğu gibi tartıĢmak için zorunlu maç sonrası analiz aĢamasına 

kadar genellikle bekleyemez - Twitter'a göre, 2019 FIFA Kadınlar Dünya Kupası, sosyal 

vızıltıların çoğunu (sonrasında değil) sırasında yarattı. kibritler. Tokyo Yaz Olimpiyatları'na 

yönelik tüm iĢaretler, özellikle Olimpiyat federasyonlarının, insanların ilgisini canlı tutmak 

için sezon içi ve dıĢı gönderiler aracılığıyla izleyicilerle etkileĢime geçerek çeĢitli sosyal 

platformlarda oyunlarını hızlandırmaya baĢlamasıyla birlikte sosyal medyada da hiper-mevcut 

olacak. Uluslararası spor etkinliklerinin yanı sıra, en önemlisi The Bachelor'dan RuPaul‟s 
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Drag Race'e kadar uzanan ABD gerçeklik TV Ģovları olmak üzere, düzenli çevrimiçi sohbet 

ve fikir paylaĢımını çeken baĢka içerik türleri de vardır.  

1.2. Pazarlama Kavramı 

"Reklamcılık" kelimesi, genellikle Latince bir alana yönelme anlamına gelen 

"advertere" kelimesinden gelir (Goddard, 2001: 471). Reklam, ürünler (mallar, hizmetler ve 

fikirler) hakkında çeĢitli mecralar aracılığıyla tanımlanan kiĢisel olmayan, yapılandırılmıĢ ve 

birleĢik bir Ģekilde iletilmesidir. Pazarlama kavramı, kiĢisel ve örgütsel hedefleri 

gerçekleĢtirmek için fikirlerin, hizmetlerin ve malların tanıtılması, fiyatlandırılması ve 

dağıtılmasıdır (Palmer, 1997: 23). Operatörler açısından pazarlama, "üreticiden tüketiciye mal 

ve hizmet akıĢını sağlayan tüm faaliyetler" olarak tanımlanmaktadır (Yükselen, 2010, s. 5; 

Buskirk, 1970: 3). Sosyal medya devrimi, dünyanın her yerindeki tüketicilere sahip oldukları 

en büyük gücü vermiĢti. Bu, Ģirketleri nasıl daha açık ve esnek olabileceklerini düĢünmeye 

zorlamıĢtı. Küresel krizle birlikte sosyal medya, televizyon, radyo gibi diğer kanallara daha 

fazla para harcamadan kurumlara, kuruluĢlara ve hükümetlere fayda sağlamıĢtır (Kerpen, 

2011: 4). 1979'da Ġnternet kullanıcıları için tartıĢma sitesi olan Usenet ve 1998'de "Open 

Diary", erken sosyal medya platformları olarak kurulmuĢ sosyal ortamlar olmuĢtur.  

1.2.1. Sosyal Medya Pazarlaması 

Kabani (2012) Sosyal Medya Pazarlamayı (SMM) açıklamadan önce pazarlama terimi 

tanımlamıĢtır: -Pazarlama: "SatıĢları artırmak için bir ürün veya hizmetin tanıtımı", Sosyal 

Medya: “Ġnsanların bağlandığı ve iletiĢim kurduğu çevrimiçi platformlar. Bu tanımda, iki 

kelime "pazarlama" ve "sosyal medya" tek bir yeni fikirde birleĢtirilmiĢtir. Dolayısıyla yeni 

terimin tanımı Ģudur: “Sosyal Medya Pazarlaması, pazarlama, satıĢ, halkla iliĢkiler ve müĢteri 

hizmetleri için sosyal medyanın, çevrimiçi toplulukların, blogların, wiki'lerin veya diğer 

iĢbirlikçi çevrimiçi medyanın kullanımını tanımlamaktadır. Günümüzde yaygın SMM araçları 

Twitter, bloglar, LinkedIn, Facebook ve YouTube'dur. " (Barker vd., 2013: 3) Weber (2009) 

"SMM'nin Ģeffaflık, iliĢkiler geliĢtirme, güven inĢa etme ve paydaĢlarla diyaloğu teĢvik etme 

ile ilgili olduğunu" belirlemiĢtir. Weinberg (2009) sosyal medya pazarlama hedeflerini 

“SMART” olarak tanımlamıĢtır: spesifik, ölçülebilir, ulaĢılabilir, gerçekçi ve zamanında. 

Solomon ve Tuten (2014: 41), SMM hedeflerini  Ģu Ģekilde sıralamıĢtır: 

 Marka bilinirliğini artırmak  

 Bir markanın veya ürünün itibarını arttırmak 

 Web sitesi trafiğini arttırmak  



16 

 

 

 Halkla iliĢkiler çalıĢmalarını güçlendirmek  

 Arama motoru sıralamasını yükseltmek 

 MüĢteri hizmetlerinin algılanan kalitesini iyileĢtirmek 

 Potansiyel alıcıları çekmek  

 MüĢteri edinme ve destek maliyetlerini azaltmak  

 SatıĢta / satıĢ gelirinde artıĢ oluĢturmak 

Solomon ve Tuten'e (2014) göre satıĢ gelirini artırmak sosyal medyadaki son hedeftir. 

Bununla birlikte, satıĢ artıĢı gösteren örnekler bulunmaktadır. Dell, Twitter hesabından 6,5 

milyon dolar kazanmıĢtı (Ostrow, 2010). Marriott, doğrudan blogundan 500 milyon doların 

üzerinde sipariĢ almıĢtı (Halzack, 2008: 121). Golden Tee Facebook yarıĢmasında on binlerce 

dolar tasarruf etti ve Vistaprints sosyal medya pazarlamasında 30.000 dolar sattı (Neher, 

2010: 4).  Lenovo, sosyal medya aracılığıyla destek çağrılarını% 20 azaltarak maliyetleri 

düĢürdü (Petouhoff, 2010: 12)  Küçük bir bölgesel pizza zinciri olan Naked Pizza, Twitter 

anlaĢmaları nedeniyle en yüksek satıĢ gününe sahip oldu. (Twitter Ġstatistikleri, 2011) 

Genelde bazı Ģirketler sosyal medyadan para kazanıyor. Ancak amaç bu değil. BaĢka bir 

deyiĢle, bir Ģirketin sosyal medyada para kazanmaması, sosyal medya faaliyetinin zaman ve 

para kaybı olduğu anlamına gelmez. Çünkü farklı amaçlara da hizmet ediyor. Bazen müĢteri 

sorunlarını çözmek için bir araç olarak kullanılır. Bazen bir marka bilinci aracıdır. 

Sosyal medya pazarlaması, geleneksel doğrudan pazarlama listesinde yer 

almamaktadır (Lascu ve Clow, 2004: 511; Kurtz, 2008: 472-474; Kotler ve Armstrong, 2006: 

509; Sherwin, 2007: 25). Doğrudan pazarlama kanalları, cep telefonu metin mesajları, e-

postalar, satıĢ mektupları, TV reklamları, açık hava reklamları, etkileĢimli tüketici web 

siteleri, dizin dağıtımı, gazete ve dergi reklamlarıdır. Palmer ve Lewis (2009), doğrudan 

pazarlamayı iki kısma ayırmıĢtır: “geleneksel yol” ve “modern yol”. Ek olarak, sosyal medya 

pazarlaması Palmer ve Lewis (2009) tarafından doğrudan pazarlamaya dahil edilmiĢtir. 

Mangold ve Faulds'un (2009) öne sürdüğü baĢka bir sınıflandırma daha var: sosyal 

medya, sosyal bağlamda modern bir doğrudan pazarlama aracıdır. Sosyal medya pazarlaması, 

bir satıĢ hedefi olmasa bile müĢterilerle doğrudan iletiĢime izin vermesi nedeniyle doğrudan 

pazarlama olarak kabul edilmektedir (Köksal, 2012). Mangold ve Folds (2009) tarafından 

geliĢtirilen yeni iletiĢim paradigması, sosyal medya çağının her sosyal medya kullanıcısının 

Ģirket kontrolü olmaksızın fikirlerini paylaĢmasına imkan verdiğini göstermektedir. Bu yeni 

çağda, (iĢ dünyasından) hiç kimse içeriği kontrol edemez. Bu nedenle, daha önce de 

belirtildiği gibi, bazı Ģirketler herhangi bir sosyal medyaya katılma konusunda isteksizdir 

(Sevinç, 2011). AĢağıdaki Ģekil bugünkü yeni iletiĢim paradigmasını göstermektedir. 
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Mangold ve Folds (2009) tarafından yapılan bir çalıĢma, sosyal medyanın tanımlarını sağlar. 

Onlara göre, sosyal medya doğrudan bir pazarlama aracı değildir ve Ģirketlerin sosyal medya 

içeriğini kontrol etme yolu yoktur 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Mangold ve Faulds, 2009: 360 

 

Daha önce de belirtildiği gibi, sosyal medya çağında, pazarlama yöneticilerinin içerik, 

zamanlama ve iletiĢim sıklığı üzerindeki kontrolü büyük ölçüde zayıfladı. Yeni paradigmada, 

ürün ve hizmetlerle ilgili bilgiler de pazarda ortaya çıkmaktadır. Bu bilgiler, bireysel 

tüketicilerin deneyimlerine dayanır ve geleneksel bir dizi promosyon aracılığıyla aktarılır. 

Ancak, birçoğu üretim / sponsorluk yapan kuruluĢtan veya temsilcilerinden tamamen 

bağımsız olan çeĢitli sosyal medya platformları, tüketicilerin birbirleriyle iletiĢim kurma 

becerilerini artırmaktadır. Bu zemin (Li ve Bernhoff, 2008) tüketici davranıĢının tüm 

yönlerini derinden etkilemiĢ ve tüketicileri daha önce pazarda hiç deneyimlemedikleri bir 

güçle güçlendirmiĢtir. Yeni iletiĢim paradigmasında (bkz. ġekil 1.2), pazarlamacıların, 

tüketicilerin sosyal medya aracılığıyla yaptığı konuĢmaların gücünün ve kritikliğinin farkında 

olması gerekiyor. Sosyal medya alanında tüketiciler arasındaki etkileĢimin etkisi aĢağıdaki 

noktalarda gösterilmektedir: Ġnternet, tüketici sponsorluğundaki iletiĢimler için bir araç haline 

gelmiĢtir. Artık iĢ yerindeki tüketiciler için bir numaralı medya kaynağı ve ev için iki 

numaralı medya kaynağı. ABD'deki tüm tüketicilerin% 87'sinden fazlası Ġnternet'i kullanıyor 

ve haftalık ortalama kullanım oranı 100 dakikanın üzerindedir (Wikipedia, 2018). Tüketiciler 

radyo, televizyon, dergi ve gazete gibi geleneksel reklam kaynaklarına sırtlarını dönüyor. 
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 ġekil 1. 2 Yeni IletiĢim Paradigması 
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Tüketiciler ayrıca sürekli olarak medya tüketimi üzerinde daha fazla kontrol talep ediyorlar. 

Talep üzerine uygun bir zamanda bilgiye anında eriĢmeleri gerekir (Rashtchy vd., 2007; 

Vollmer ve Precourt, 2008). Tüketiciler bilgi bulmak ve satın alma kararları vermek için 

giderek artan bir Ģekilde çeĢitli sosyal medya türlerine yöneliyorlar (Lempert, 2006; Vollmer 

ve Precourt, 2008). Sosyal medya, tüketiciler tarafından, bir dizi promosyonun geleneksel 

unsurları aracılığıyla iletilen kurumsal sponsorlu mesajlardan daha güvenilir bir ürün ve 

hizmet bilgi kaynağı olarak algılanmaktadır (Foux, 2006: 15). Yukarıda bahsedilen eğilimler, 

Entegre Pazarlama ĠletiĢimi stratejileri geliĢtirmek için bir temel olarak geleneksel iletiĢim 

paradigmasının kullanıĢlılığını ve pratikliğini ciddi Ģekilde azaltmıĢtır. Öte yandan, yeni 

iletiĢim paradigması, liderlik tutumlarında birkaç önemli değiĢiklik gerektiriyor. Birincisi, 

pazarlamacılar, ürünleri ve hizmetleri hakkında büyük miktarda bilginin bireysel tüketiciler 

tarafından sosyal medya forumları aracılığıyla diğer tüketicilerle paylaĢıldığı gerçeğini kabul 

etmelidir. Ġkincisi, tüketiciler bu bilgilere, bilgiye dayalı olarak tüketici davranıĢının tüm 

yönlerini doğrudan etkileyecek Ģekilde yanıt verirler. 

Belirli viral içeriğin hedef kitlesine ulaĢması için doğru sosyal medya kanalları 

aracılığıyla kanalize edilmesi gerekir. (Scott, 2010: 38). Tüketiciler bilgi, fikir, içerik ve 

düĢünceleri çevrimiçi olarak paylaĢarak ve ileterek sosyal medyayı kolayca etkileyebilir, bu 

da onu benzersiz kılar ve kitle iletiĢim araçlarından ayırır. (Scott, 2010: 38) Sosyal medya, 

tüketicilerin fikirlerini ifade etmeleri için etkili yollar sağlayan temelde geliĢmiĢ 

teknolojilerden ve ağ oluĢturma araçlarından oluĢur. AĢağıdaki sosyal medya kanallarının her 

birinin hizmet ettiği amaç, pazarlamacılar çevrimiçi içeriklerini hedef kitlelerine hedeflemek 

istediklerinde önemlidir. (Scott, 2010: 37). AĢağıdaki tablo, her bir sosyal medya kanalının 

amacını basitleĢtirir; 

1.2.2.  Sosyal Medyaya Tüketici Ġlgisi 

 Sosyal medyanın önemini ve tüketicileri neden bu ağlara çektiğini anlamak önemlidir. 

Sosyal medyanın en önemli faydalarından biri tüketicilerin kendi toplumlarının ihtiyaçlarını 

karĢılamasıdır. Sosyal medya, bu tür ihtiyaçlar için bir platform görevi görür. En baĢarılı 

siteler, bir topluluk duygusu yaratan ve üyelere ait olan sitelerdir. Sanal topluluklar, fiziksel 

topluluklar gibi üyeleri birbirlerini tanıyan ve birbirlerine güvenen sosyal ağların kalbidir. Bir 

sosyal ağ sitesinin üyeleri arasında iliĢki kurma yeteneği ne kadar büyükse, güçlü ve önemli 

bir topluluk oluĢturma olasılığı da o kadar yüksektir (Dickey ve Lewis, 2010: 10). Tüketiciler 

genellikle ürünler ve markalar hakkında konuĢurlar. Bu iletiĢim, pazarlamacılar, 

akademisyenler ve öğrenciler için önemli bir araĢtırma konusudur. Sosyal medyadaki sürekli 

kullanıcı önerileri ve marka sohbetleri, bu bilgilerden yararlanmanın yollarını arayan 
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pazarlamacılar için en heyecan verici konulardan biridir. AraĢtırmalar, tüketicilerin, diğer 

ürün ve hizmetleri kullanım deneyiminden yararlanacaklarını düĢündükleri takdirde, ürün 

bilgileri için sosyal ağ sitelerini ziyaret etme eğiliminde olduklarını göstermektedir (Dickey 

ve Lewis, 2010: 10). Ġnsanların neden çevrimiçi topluluklara girdiğini açıklamaya çalıĢan 

çeĢitli ekonomik ve sosyal teoriler var. Bu teorilerin odaklandığı konular bilgi toplamak, 

faaliyetlere katılmak, baĢkalarıyla iletiĢim ve etkileĢim kurmak, eğlence ve eğlenmek, yeni 

iliĢkiler kurmak, düĢünceleri ve kendini ifade etmektir. Tüm bu katılım nedenleri, topluluk 

üyelerinin özelliklerine, paylaĢılan hedeflere ve ilgi alanlarına bağlı olarak değiĢebilir (Wang 

vd., 2002: 407). 

Sosyal medya reklamları, geleneksel medya reklamlarından daha güçlüdür çünkü 

insanları diğer gerçek insanlarla ve onların arkadaĢlarıyla buluĢturur. GeçmiĢte, reklamlar 

ürün özelliklerine ve faydalarına odaklanırken, ancak bir sosyal medya reklamı artık her 

kullanıcı üzerindeki etkiyi en üst düzeye çıkarmak için kiĢiselleĢtirilmiĢ bir içeriğe sahip 

olabilir (Kerpen, 2011: 176). 

1.2.3. Yeni Pazarlama Modelleri 

Cluetrain Manifestosu (Levine vd., 2000), bir Ģirket ile müĢterileri arasındaki 

etkileĢimlerin, kurum hoĢuna gitsin ya da gitmesin, bir diyalog haline geldiği fikrini 

desteklemektedir. Kitap, bu gerekçenin temelini oluĢturan "95 Tez" (2000: 12-15) ile açılıyor. 

Tüketici perspektifinden yazılan bu tezlerin her biri, geleneksel push pazarlamasının 

çöküĢünü araĢtırıyor. Bu tezlerden ilki kendi adına konuĢuyor: "Pazarlar konuĢmalardır" 

(Levin vd., 2000: 12). Tüketicilerin Ġnternet üzerindeki reklamcılar ve diğer tüketicilerle 

etkileĢime girdiği yeni, daha karmaĢık bir model, reklam verenlerin ilgilenen izleyicilerle 

iletiĢim kurduğu eski modelin yerini aldı. Sonuç olarak, Cluetrain Manifesto, pazarlama 

sürecinin bu yeni karmaĢıklıklarını nasıl ifade ettiği açısından önemlidir. Eski iĢletmeden 

tüketiciye doğrudan pazarlama paradigması, yeni iĢletmeden tüketiciye pazarlama 

yöntemleriyle kesintiye uğruyor. Cluetrain'in ana argümanı, Ġnternet ve yeni iletiĢim 

teknolojilerinin, tüketicinin pazarlama sürecine daha aktif bir Ģekilde dahil olmasına izin 

verdiğidir. Bir bakıma, bu yeni "piyasa konuĢması" dünyası, Ģirket ve tüketici arasındaki güç 

dinamiklerini değiĢtirme eğilimindedir. Ġnternette tüketicilerin parmaklarının ucunda sonsuz 

miktarda bilgi var. Ürün ve hizmetleri kolaylıkla ayırt etme yeteneğine sahiptirler. En 

önemlisi, ürünler hakkında birbirleriyle iletiĢim kurma yeteneğine sahipler, bu da onları kendi 

araĢtırmalarını yaparken reklama daha az bağımlı hale getiriyor. Tüketiciler, reklam söylemini 

görebilir ve daha iyi kararlar verebilir. Tüketici tarafındaki bu güçlendirme, bu yeni 

pazarlama paradigmasını bir iĢ anlaĢmasından çok kiĢilerarası bir iliĢki haline getiriyor. 
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Marka sadakati, sürdürülebilirliğin kurumsal versiyonudur, ancak boĢluk kaçınılmaz ve hızla 

yaklaĢıyor. Akıllı pazarlar birbirine bağlı oldukları için inanılmaz bir hızda iliĢkiler kurabilir. 

Cluetrain, bir tüketiciyi güçlendirme aracı olarak Ġnternetin yükseliĢine doğrudan bir yanıt 

olarak yazılırken, mesajının önemi çevrimiçi dünyayla sınırlı değildir. Aslında yazarlar, bu 

teknolojik değiĢimin reklamdan önceki dünyaya kadar uzanan bir ortamın yaratılmasına yol 

açtığına, ürün ve hizmet alıĢveriĢinin çok daha az karmaĢık ve çok daha insancıl olduğuna 

inanıyor. 

Binlerce yıldır, pazarların tam olarak ne olduğunu biliyorduk: aynı ilgi alanlarını 

paylaĢan baĢkalarını arayan insanlar arasındaki sohbetler. Alıcılar, satıcılarla aynı oy 

haklarına sahipti. Birbirleriyle, medya filtreleri olmadan, konumsal ifadeler, reklamcılıkta 

kibir veya halkla iliĢkiler gölgesi olmadan doğrudan konuĢtular. Cluetrain'in yazarları 

pazarlamacı veya reklamcı olmamasına rağmen, metinleri pazarlama ve reklam dünyasına bir 

uyarı Ģeklindedir. Onların bakıĢ açıları, bir tüketicinin Ģirketlerle iliĢkilerinde köklü 

değiĢiklikler talep etmesidir. Bu bakıĢ açısı, pratik pazarlama açısından biraz naif görünse de, 

mesajları açıktır. Yetkili tüketiciler arasındaki iletiĢim, pazarlama dünyasında yeni bir güçtür. 

Cluetrain, Ģirketlere ve onların pazarlama ortaklarına bir tür açık mektup olarak 

yazılırsa, yanıt olarak John Grant'in "The Brand Innovation Manifesto" (2005) kitabı okunur. 

Saygın bir marka danıĢmanı olan Grant, Ģirket ile tüketici arasındaki iliĢkinin temelden 

değiĢtiği görüĢünü paylaĢıyor. Bu değiĢikliğin bir belirtisi, genel nüfusun artan "pazarlama 

okuryazarlığı", "pazarlamayı okuma ve yapısını ve niyetlerini inceleme konusunda kritik bir 

yeteneğe" sahip olmasıdır. Son olarak, Grant, pazarlamacıları "mesajları pasif kitlelere 

hedeflemekten" "ilgili oldukları gruplar tarafından kabul edilen (veya birlikte oluĢturulan) 

fikirlere" geçmeye teĢvik eder. Cluetrain 95 Tezini sunarken, Grant (2005), pazarlamacılara 

çabalarını izleyicilerle ilgili "stratejik kültürel fikirler" açısından yeniden düĢünmeleri için 

ilham vermek üzere tasarlanmıĢ bir dizi stratejik marka fikri olan 32 Marka Öğesi 

önermektedir. Bu fikirlerin çoğu, pazarlamanın, Cluetrain'de savunduğu "pazar konuĢması" 

gibi, tüketiciyi açık ve dürüst bir Ģekilde meĢgul etmesi gerektiği fikrine dayanmaktadır. Hibe, 

pazarlamacıları müĢteri deneyimlerini reklamcılıktan ziyade gerçek ihtiyaçları açısından 

düĢünmeye teĢvik ediyor. Bu düzeydeki fikirleri anlamak, insanların onları neden çekici 

bulduğunu, nasıl çalıĢtıklarını anlamak, onları bir marka fikirleri listesinden daha fazlasını 

yapar. Ayrıca pazarlama kampanyaları üzerinde çalıĢmayı daha ilginç hale getiriyor: Her 

proje insan doğasının biraz farklı bir yönünü aydınlatıyor. Artık kitlelere basit demografik 

özellikler ve eski eriĢim ve sıklık formülleri açısından bakmak yeterli değil. Hem Cluetrain 

hem de Brand Innovation Manifesto, pazarlama dünyasında tüketiciyi sürece dahil eden bir 
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Medya 

paradigma değiĢimi sunuyor. DüĢüncelerdeki bu değiĢim, viral pazarlama kavramının daha 

fazla değerlendirilmesi için bir ortam hazırlar. 

1.3.   ĠletiĢim Kavramı  

ĠletiĢim, bir kiĢinin hem doğal hem de sosyal çevresi ile olan iliĢkisine bağlı olarak 

değiĢen ve buna bağlı olarak kiĢiyi değiĢtiren bir süreçtir. Ayrıca iletiĢim, hem bir sonuç hem 

de bir neden olan sosyal değiĢim ile ilgili önemli bir kavramdır (D lmen , 2012: 132). ĠletiĢim 

üzerine yapılan birçok çalıĢma, bu kavramın bireylerin ve kuruluĢların hayatındaki önemini 

vurgulamaktadır. Bugün kullanılan iletiĢim, geçmiĢe göre daha geniĢ bir bilgi alıĢveriĢini 

ifade etmektedir. Bu, iletiĢim kavramının yaklaĢık 5000 tanımı olduğu anlamına gelir. ĠĢte 

bunlardan bazıları (Zıllıoğlu, 1993: 8). ĠletiĢim, konuĢma ile karĢılıklı düĢünce alıĢveriĢidir, - 

Birbirinin iki kiĢisel anlayıĢı, kiĢinin önünde kendini ifade etme yeteneği, - Bu benlikte bir 

azalma -bir kiĢide Ģüphe, - Önde duyguların, düĢüncelerin, bilgi ve becerilerin aktarımı - Bu, 

yolun tekelinde olanı baĢkalarıyla paylaĢma ve baĢkalarına aktarma sürecidir. ĠliĢkisel 

boyutlarda yapılan iletiĢim tanımı dikkate alındığında, bilginin içeriğine ve bilgi alıĢveriĢine 

bağlı olarak etkili araçlar kullanılarak  let Ģ m anlaĢılmalıdır.                                                                                         

Armstrong ve Kotler (2005) iletiĢim sürecinin genel modeline uygun olarak iletiĢimin 

unsurlarını ve sürecin iĢleyiĢini ġekil 1.3'te gösterildiği gibi belirtmiĢlerdir. Gönderen 

tarafından kodlanan mesaj, iletiĢim kanallarından geçer ve alıcı tarafından kodu çözülen 

mesaj yorumlanıp algılandıktan sonra gönderenin iletmek istediği içeriğe karĢı bir tepki 

oluĢur. Bu yanıt, gönderene veya kaynağa geri bildirim Ģeklinde yansıtılır ve mesajın etkinliği 

bir geri bildirim mekanizması kullanılarak değerlendirilir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2005: 729 
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ġekil 1. 3 ĠletiĢim Sureci 
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Kotler ve Armstrong'a (2005) göre, iletiĢim süreci, hedef müĢterilerin ürün ve Ģirket ile 

sahip olabileceği tüm potansiyel etkileĢimlerin denetlenmesiyle baĢlamalıdır. Etkili bir Ģekilde 

iletiĢim kurmak için, pazarlamacıların iletiĢimin nasıl çalıĢtığını anlamaları gerekir. ĠletiĢim, 

ġekil 1'de gösterilen dokuz unsuru içerir. Bu unsurlardan ikisi, bir mesajdaki ana taraflardır - 

gönderen ve alıcı. Ġki tane daha ana iletiĢim araçları - mesaj ve medya. Dördü ana iletiĢim 

iĢlevleridir - kodlama, kod çözme, yanıt ve geri bildirim. Son unsur sistem gürültüsüdür. 

(Kotler ve Armstrong, 2005: 489). 

Kaynak: Mesajı gönderen kiĢi veya kurum. ĠletiĢimi iletme sürecinde, iletiĢimci 

(kaynak) yalnızca görünür bir kiĢi değil, aynı zamanda iletiĢimci (kaynak) ile iletiĢim kuran 

bir kurumdur. 

Mesaj:  bir uyarı, bilgi, davranıĢı kullanan alıcıya iliĢkin göstergeyi kodlama iĢlemidir.  

Mesajın dikkatlice hazırlanması ve alıcılara doğru Ģekilde iletilmesi, iletiĢimin baĢarısı için 

çok önemlidir. Bilimin eğitilmesi için hangi kelimeler sağlanacak.  

Alıcı: Mesajın gönderildiği kiĢi veya kurum. Alıcı, aldığı mesajların anlamını geçmiĢ 

deneyimler, tutumlar, tercihler ve algılar yoluyla anlamaya çalıĢır. Kaynağın, düĢüncelerinizi 

kodlarken iletiĢim verimliliği açısından bu faktörlere ihtiyacı vardır. 

Kanal: IĢık, radyo ve ses dalgaları, telefon kabloları ve sinir sistemi mesajı taĢıyan 

cihazlardır. KiĢilerarası kanallar kelime, yazı, resim, fotoğraf vb. Unsurlardan oluĢurken, kitle 

iletiĢim kanalları medya unsurlarından oluĢmaktadır.  

Gürültü: ĠletiĢimi engelleyen her Ģeye gürültü denir. Gürültünün kaynağı mekanik 

veya psikolojik olabilir. 

Geribildirim (Feedback): Alıcının bir mesaja cevabı veya tepkisidir. Geri bildirim 

mesajını aldıktan sonra, kodu çözülür ve iletilen mesaja bir yanıt verilir. Geri bildirim, 

iletiĢim sürecini harekete geçiren kendi kontrol mekanizmasıdır. 

Bir mesajın etkili olabilmesi için, gönderenin kodlama sürecinin alıcının kod çözme 

süreciyle tutarlı olması gerekir. Bu nedenle, en iyi mesajlar, alıcıya aĢina olan sözcüklerden 

ve diğer sembollerden oluĢur. Gönderenin deneyimi alıcının deneyimiyle ne kadar çok 

eĢleĢirse, mesaj o kadar etkili olur. Pazarlamacılar, tüketicilerinin deneyimlerini her zaman 

paylaĢamazlar. Örneğin, bir sosyal katmandan bir reklam metin yazarı, baĢka bir katmandaki 

tüketiciler için reklamlar oluĢturabilir - örneğin iĢçiler veya varlıklı iĢletme yöneticileri. 

Bununla birlikte, etkili iletiĢim için pazarlamacı, tüketici deneyiminin alanını anlamalıdır 

(Kotler ve Armstrong, 2005: 729)  
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1.3.1. Ağızdan Ağıza ĠletiĢim  

Ağızdan ağıza iletiĢim, Ġngilizce'de Word of Mouth ifadesinden gelmiĢtir. Bu Ġngilizce 

ifadenin Ġngilizce Oxford Sözlüğüne göre ilk ortaya çıkıĢı 1533 yılında olmuĢtur (Kharbanda, 

2006) (aktaran Guede vd., 2017: 71). Orada, bu tür ifadeler sözlü iletiĢim, sözlü reklam veya 

sadece yazılı tezahürlere karĢı konuĢmalar olarak tanımlanmıĢtır. Ġspanya'da Kraliyet 

Akademisi'nin 2014 tarihli Ġspanyolca Sözlüğü (DRAE) "ağızdan ağıza iletiĢim" ifadesini 

kaydetmekte ve bunu "insanlardan insanlara haber, söylenti, övgü vb. yaymak" olarak 

tanımlamıĢtır. 

Ana tanımlardan biri ve üzerinde en çok uzlaĢılanlardan biri Arndt (1967:3) tarafından 

yapılmıĢtır. Bu yazar ağızdan ağıza iletiĢimi "alıcının mesajı bir ticari marka, ürün veya 

hizmetin reklamı olarak algılamadığı iki veya daha fazla kiĢi arasındaki sözlü iletiĢim" olarak 

anlamıĢtır. Ağızdan Ağıza Pazarlama Derneği için (Kulp, 2007: 117), ağızdan ağıza iletiĢim 

"tüketiciler (tüketiciden-tüketiciye) veya tüketici ve üretici (tüketiciden pazarlamacıya) 

arasında aktif ve karĢılıklı iletiĢim kurma sanatı ve bilimidir. Lau ve Ng, (2001) göre sözlü 

iletiĢim kavramını ele almak için dikkate alınması gereken iki temel özellik vardır. Birincisi, 

tüketicilerin ticari markalar tarafından iletilen mesajlara karĢı giderek daha güvensiz hale 

gelmesidir. Ve bu bağlamda, diğer kullanıcılar ve etkileyiciler tarafından sağlanan genel 

tavsiyeler önem kazanmaktadır. Bu iddia, Nielsen Global tarafından yürütülen The Trust in 

Advertising Anketi'nin dünya çapındaki araĢtırmasıyla desteklenmiĢtir; bunun ana bulgusu, on 

kiĢiden dokuzunun baĢkalarının tavsiyelerine güvenmesidir (Carcelen ve Sebastıan, 2014: 

117). Ġkinci özellik, ticari marka mesajının iletildiği kiĢi sayısıdır. Sosyal medyanın ortaya 

çıkıĢı, daha güçlü kullanıcıların ve seslerinin McLuhan galaksisine yayılmasıyla 

sonuçlanmıĢtı. Bu gerçek, sözlü iletiĢim kavramının elektronik sözlü iletiĢim ortaya çıkana 

kadar geliĢmesi nedeniyle ortaya çıkmıĢtı. 

 Cruz ve Fill (2008) ağızdan ağıza iletiĢim (AAĠ) veya „word of mouth‟ (WOM) 

terimini tüketiciler arasında bir ürün veya firma ile kiĢisel deneyimleriyle ilgili kiĢiden kiĢiye 

iletiĢim olarak tanımlamaktadır. Westbrook (1987), ağızdan ağıza iletiĢimi, belirli mal ve 

hizmetlerin veya firmalarının mülkiyeti, kullanımı veya özellikleri hakkında diğer tüketicilere 

yönelik gayri resmi iletiĢim olarak da tanımlamaktadır (Datta vd., 2005: 135). Ağızdan ağıza 

terimi ayrıca ürün sağlayıcılar, bağımsız uzmanlar, aile, arkadaĢlar ve gerçek veya muhtemel 

tüketiciler gibi gruplar arasında iki kiĢi arasındaki etkiyi geniĢletmek için sözlü iletiĢim 

(olumlu veya olumsuz) olarak tanımlanmaktadır (Datta vd., 2005: 135). Arndt (1967) (aktaran 

Datta vd., 2005; Golan ve Zaidner, 2008; Palka vd., 2009) ilk olarak sözlü reklam, alıcının 

marka, ürün veya hizmetle ilgili olarak alıcı ile bilgi veren arasında kar amacı gütmeyen sözlü 
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iletiĢim olarak tanımlamaktadır. „Viral pazarlama baĢarısı, insanların paylaĢmak istediği kendi 

kendini yayınlayan Web içeriğinden gelir. Hilelerle ilgili değil. BaĢkalarını rahatsız etmesi 

için bir ajansa ödeme yapmakla ilgili değil. Bu, pazarlamanın en güçlü biçimi olan fareden 

ağıza kelimeyi kullanımkla ilgilidir.‟ (Scott, 2008: 9) 

Geleneksel ağızdan ağıza iletiĢimin, tüketicinin karar verme ve tüketici tutumları ve 

davranıĢları üzerinde derin bir etkisi olduğu gösterilse de, Ġnternet iletiĢiminin patlayıcı 

büyümesi, konuya yeni bir vurgu getirmiĢtir. Son yıllarda araĢtırmalar, özellikle geleneksel 

ağızdan ağıza ve elektronik ağızdan ağıza iletiĢim arasındaki benzerlik ve farklılıklara 

odaklanarak çevrimiçi ağızdan ağıza iletiĢime odaklanmıĢtır. Trusov vd. (2009: 90) önerdiği 

gibi, Ġnternet tüketicilerin deneyimlerini baĢkalarıyla paylaĢmalarına izin verilmiĢtir ve 

Ģirketlere ağızdan ağıza pazarlama için bir forum sağlamıĢtır. Dellarocas (2003), Ġnternetin 

geliĢinden önce ağızdan ağıza iletiĢimin izlenmesinin ve ölçülmesinin zor olduğunu öne 

sürmüĢtür. Tezin sonraki bölümlerinde elektronik ağızdan ağıza iletiĢime bir genel bakıĢ 

sunmaktadır. 

Bu çalıĢmada “Ağızdan Ağıza ĠletiĢim” kavramını ifade etmek için “WOM” 

kısaltması kullanılmıĢtır. Bu kavramın Ġngilizce karĢılığı olan “Word of Mouth 

Communication” ifadesinin yerine de bugün dünya genelinde literatürde ortak kullanımı olan 

ve Türkiye‟de de pazarlama terminolojisine girmiĢ olduğu Ģekliyle “WOM” kısaltması 

kullanılmıĢtır. 

1.3.2. Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Türleri 

Bir ürün veya hizmetle ilgili müĢteri deneyimi ve bilgisi sözlü iletiĢimden elde edilir. 

Kullanıcılar deneyimlerini diğer tüketicilere aktardıklarında, deneyimlerini olumlu ya da 

olumsuz olarak iletirler. Bir ürün veya hizmetten memnun kalırlarsa düĢünceleri olumlu hale 

gelir; memnun olmayıp beklenen değerlere ulaĢılmazsa düĢünceleri olumsuz yönde ilerler. 

Böylrcr olumlu ve olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim türleri sınıflandırmaktadır.   

 

Olumsuz (Negatif) Ağızdan Ağıza ĠletiĢim  

Tüketiciler arasında bir ürün veya hizmet hakkında bilgi alıĢveriĢi her yerde olağandır. 

Tüketiciler satın aldıktan sonra kendilerini huzurlu veya memnun hissetmek isterler. Bir ürün 

veya hizmet huzurlu veya tatmin edici olmadığında ve bu durum hiçbir Ģekilde telafi 

edilemediğinde, kendilerini rahatlatmak, Ģirketi bir Ģekilde cezalandırmak ve diğer tüketicileri 

haberdar kılmak isterler (Pru  ve Wavra, 2004: 18.). Ağızdan ağıza araĢtırma, onların olumsuz 

ağızdan ağıza davranıĢları ele almak istediklerini gösteriyor. Bankacılık sektöründe yapılan 

otopsiye göre; bankacılık hizmetlerinden memnun olmayan bir müĢterinin bu durumu 11 
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kiĢiye anlattığı ve söylediği kiĢilerin bu olumsuz durumu ortalama 5 kiĢi ile paylaĢtığı tespit 

edilmiĢtir (ġimĢek ve Wilson, 2009: 33). Kullanıcılar deneyimlerinden daha fazla acı 

çektikçe, daha fazla olumsuz durumlar rapor ederler. Beyaz Saray'ın tüketici iliĢkileri üzerine 

yaptığı bir baĢka araĢtırmaya göre; ġirketten memnun olmayan tüketicilerin% 90'ı artık 

alıĢveriĢ için bu iĢletmeyi seçmiyor. Bununla birlikte, bu tüketicilerin her biri 

memnuniyetsizliklerini veya Ģikayrtlerini en az dokuz kiĢiyle paylaĢır; bu memnuniyetsiz 

müĢterilerin% 13'ü olumsuz deneyimlerini otuzdan fazla kiĢiyle paylaĢmaya devam ettiği 

görülmektedir.”(Warinley; Solomon, 2003: 260). Açıklamalı görüntü çok araĢtırma yapıldı. 

Bu çalıĢmalar genellikle hoĢnutsuz veya memnun olmayan bir müĢterinin en azından baĢka 

bir müĢteriyi etkileyeceğini göstermektedir. Negatif ağızdan ağıza pazarlamanın daha etkili 

olması, daha fazla dikkat çekmesi ve mızmızlanmaktan ya da olumsuz ağızdan ağıza kelime 

seçerek bir meydan okumaya cevap vermekten daha yaygın olduğu da budur (Varinli ve Çatı, 

2010: 326) 

 

Olumlu (Pozitif) Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimin tüketici davranıĢını ve tepkilerini etkilediği gibi, 

olumlu ağızdan ağıza iletiĢimi de tüketici tutumunu ve düĢüncelerini etkiler. Birçok Ģirket 

reklamının tüketiciler kadar etkili olmadığı bilinmektedir. Ġnternetin geliĢmesi ve bilginin 

zenginleĢmesi ile tüketicilerin birbirlerine değer verdikten sonra satın alma kararlarında daha 

net hale geldikleri görülmektedir. Diğer tüketicilerin satın alma kararlarını vermede etkili 

olmasının nedeni, satın almak istedikleri mal veya hizmetleri daha önce kullanmıĢ olan 

tüketicilerin deneyime sahip olmaları ve objektif davranacaklarına inanmalarıdır. Tüketiciler 

arasındaki bu tür iletiĢim sayesinde bazen sadık oldukları marka tercihleri bile değiĢebilir. 

 Tüketicilerin mallardan ziyade hizmet satın alırken birbirleriyle daha fazla etkileĢime 

girdiği fark edilmektedir. Stokta tutulmayan çeĢitli hizmetler anında üretilip tüketilmekte ve 

her hizmet kendine has özellikleri ile tüketicilerin hizmet açısından daha fazla destek 

almasına olanak tanımaktadır (Öztürk, 2015: 18). Sonuç olarak, tüketicinin hizmetle ilgili 

olarak algıladığı risk daha yüksektir. Tüketiciler aldıkları yüksek risk göz önüne alındığında, 

diğer tüketicilerden daha fazla destek beklerler ve daha fazla iletiĢim kurarlar (Özer ve 

Anteplloğlu, 2005: 205). Olumlu ağızdan ağıza iletiĢim çalıĢmalarında, insanların kendilerini 

güvende hissettikleri, özgüvenlerinin arttığı ve diğer insanlardan aldıkları destekle 

baĢkalarıyla sosyal bağlarının olumlu yönde güçlenebileceği bulunmuĢtur. Olumlu ağızdan 

ağıza pazarlamanın, mal veya hizmet üreten Ģirketler sosyal destek yoluyla bu bağlantıları 

güçlendirmeye yardımcı olduklarında geliĢeceği ileri sürülmüĢtür (Buttle, 1998: 241–254). 
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1.3.3. Elektronik Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Ağızdan ağıza iletiĢim (WOM) en güçlü pazarlama biçimlerinden biridir - aslında, 

bazıları bunun bilgiyi yaymanın en etkili yolu olduğunu söyler (Keller, 2007: 448). Bir Ģirket 

tarafından sağlanan reklam gibi bilgilerle karĢılaĢtırıldığında, ağızdan ağıza iletiĢim daha 

güvenilir ve daha eriĢilebilir olarak algılanmaktadır (Brown ve Reingen 1987; Day, 1971; 

Murray, 1991). Ek olarak, WOM yönü, geleneksel pazarlamadan daha uzun bir geçiĢ etkisine 

sahiptir ve yanıtın daha yüksek bir esnekliğini sağlar (Trusov vd., 2009). Ayrıca çok uygun 

maliyetli olabilir: müĢteri odaklı WOM müĢterilerini ödüllendirerek, hedeflenen bir 

kampanya yeni müĢteriler aracılığıyla büyük bir yatırım getirisi sağlayabilir (Kumar vd., 

2007: 139). WOM ayrıca yeni bir ürünün veya teknik yeniliğin yayılmasını teĢvik etmede 

(Arndt, 1967: 291) satıĢları teĢvik etmede (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Liu, 2006: 78), satın 

alma kararlarında güveni artırmada etkili olduğunu (Gupta ve Harris, 2010: 1045) veya giĢe 

filmlerinin artmasının sebebi olduğunu kanıtlamıĢtır  (Bayus, 1985; Liu, 2006). Bir 

araĢtırmaya göre, ABD'li tüketiciler haftada ortalama olarak belirli markalardan bahseden 

ağızdan ağıza sohbetlerine katılırken  her gün toplam 3,5 milyar  konuĢması yapmaktadır 

(Keller 2007: 9). Hem gücü hem de kapsamı açısından WOM, pazarlamacılar için muazzam 

bir gücü temsil ediyor ve bu nedenle hem akademisyenler hem de uygulayıcılar için büyük 

ilgi görüyor. Arora (2007), yalnızca sağladığı olumlu faydalar nedeniyle değil, aynı zamanda 

"gözetimsiz bırakılırsa veya yanlıĢ yönetilirse ortaya çıkan olumsuz ağızdan ağıza pazarlama, 

iĢletmeye büyük ölçüde zarar verebileceği için, WOM'ın yönetimi ve kontrolü hakkında daha 

fazla deneysel araĢtırma ihtiyacını vurgulamaktadır." (Sundaram vd., 1998: 528). 

Pazarlamacılar, reklam çabalarını artırarak, olumlu ayaları teĢvik ederek, bilgi talebi 

oluĢturarak ve zararlı bilgi veya Ģikayetleri ele alarak olumsuz WOM'ları kontrol altına alarak 

WOM‟ı manipüle edebilirler (Bayus, 1985). Pazarlama ve ağızdan ağıza pazarlama arasında 

bir bağlantı olduğu varsayılarak, reklam sayısının artırılmasının olumlu bir WOM yaratmada 

etkili olduğu gösterilmiĢtir (Graham ve Havlena, 2007:  434). 

Ġnternetin ortaya çıkıĢı, e-posta, tartıĢma forumları, bloglar, müĢteri inceleme siteleri, 

anlık mesajlaĢma ve son zamanlarda sosyal ağ siteleri aracılığıyla elektronik ağızdan ağıza 

iletiĢim (eWOM) alıĢveriĢine yol açmıĢtır. Tüketiciler artık ürünler ve markalar hakkındaki 

düĢüncelerini ve duygularını diğer tüketicilerle ve pazarlamacılarla çeĢitli yollarla 

paylaĢabilirler (Goldsmith ve Horowitz, 2006: 7). Bazı çevrimiçi iletiĢim kitlelere sunulurken, 

elektronik ağızdan ağıza ileiĢim tüketiciler arasındaki herhangi bir çevrimiçi iletiĢimi 

içerebilir. Elektronik ağızdan ağıza iletiĢim geleneksel ağızdan ağıza iletiĢime benzer olsa da, 

dikkate alınması gereken birkaç benzersiz özellik vardır. Daha önce de belirtildiği gibi, 
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geleneksel ağızdan ağıza yüz yüze yapılan sözlü iletiĢim, ağızdan ağıza ise Ġnternet üzerinden 

yapılan yazılı iletiĢimdir. Foruma bağlı olarak, Ġnternet üzerinden ağızdan ağıza sözler anonim 

olabilir ve diğer tüketiciler veya yabancılar gibi birbirini tanımayan kiĢiler arasında 

aktarılabilir (Lee ve Youn, 2009). Ġnternetin doğası, insanların ilk kez düĢüncelerini ve 

fikirlerini dünyanın her yerinden baĢkalarıyla paylaĢabilecekleri Ģekildedir (Dellarocas, 2003: 

1407). Anonimlik faktörü önemlidir, çünkü tüketiciler fikirlerini (hem olumlu hem de 

olumsuz) web üzerinde baĢkalarıyla paylaĢırken kendilerini daha rahat hissedebilirler. 

Elektronik ağızdan ağıza iletiĢim çok sayıda tüketiciye ulaĢma yeteneği ağızdan ağıza 

iletiĢimden önemli bir farktır. Dahası, ağızdan ağıza iletiĢim genellikle sınırsız bir süre için 

çevrimiçi olarak eriĢilebilir, bu da çevrimiçi sohbetlerin tutarlılığını geleneksel ağızdan ağıza 

çarpıcı bir Ģekilde farklı kılar (Goldsmith ve Horowitz, 2006). Pazarlamacılar, Ġnternet gibi 

teknolojileri kullanan ağızdan ağıza iletiĢim stratejilerle ilgileniyorlar çünkü dirençlerin 

üstesinden gelmek gibi geleneksel kulaktan kulağa iletiĢimin faydalarını düĢük bir maliyetle 

ve zamanında sağlıyorlar (Trusov vd., 2018: 26). Bu, pazarlama bütçeleri kesilirken yavaĢ bir 

ekonomide özellikle önemlidir. Pazarlamacılar, mevcut müĢterileri elde tutmaya çalıĢırken 

yeni müĢteriler çekmek için sınırlı kaynaklara sahip olabilir. Elektronik ağızdan ağıza iletiĢim 

kullanımk, marka farkındalıklarını en düĢük maliyetle en üst düzeye çıkarmalarına olanak 

tanır. 

1.3.4. Geleneksel Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Ve Elektronik Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Arasındaki Fark 

Pazarlama iletiĢimi modeli, yeni medyanın ortaya çıkmasıyla değiĢtikçe, iletiĢim akıĢı 

daha önemli hale gelir. ġekil 1.4 ve 1.5‟te gösterildiği gibi, etkileĢimli ve dijital iletiĢimin 

yaygın kullanımı, müĢterilerin birbirleriyle, Ģirketlerle, sosyal medya yayıncılığıyla ve diğer 

yeni ortaya çıkan medya kanallarıyla kolayca etkileĢim kurmasına olanak tanır. Sosyal medya 

da dahil olmak üzere bu yeni medyanın bazıları pazarlamacılar tarafından kontrol edilebilir, 

ancak bazıları kontrolden çıktı. Bu nedenle, kulaktan kulağa e-posta ile pazarlama, en etkili 

pazarlama biçimlerinden biri haline geldi. 

Ġnsanlar arkadaĢlarına ve ailelerine diğer tüm bilgi kaynaklarından daha fazla güvenme 

eğilimindedir (Jansen vd., 2009) ve WOM bu sosyal bağlantılar arasında yer alır. Ancak 

Ġnternetin hayatımıza getirdiği yeniliklerle insanlar sadece yakın sosyal bağlantılarının 

fikirlerine değil, yabancıların fikirlerine de güveniyorlar. Ġnternet'i kullanarak tüketiciler, 

sanal kamuoyu platformları aracılığıyla diğer tüketicilerden bilgi sağlayabilir (Hennig-Thurau 

ve Walsh, 2003). Bu bilgi alıĢveriĢi eWOM (elektronik ağızdan ağıza iletiĢim) olarak 

adlandırılır. Hennig-Thurau vd., (2004) eWOM iletiĢimini "Ġnternet üzerinden birden çok kiĢi 
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ve kuruluĢun kullanımına sunulan bir ürün veya Ģirket hakkında olası, gerçek veya eski 

müĢteriler tarafından yapılan herhangi bir olumlu veya olumsuz beyan" olarak tanımlar. 

Çevrimiçi WOM aracılığıyla tüketiciler, birbirlerini tanımadan sanal bir platformda deneyim 

ve yorum alıĢveriĢinde bulunurlar. Anonim ürün değerlendirmeleri yapabilirler (Dellarocas, 

2003: 26). Bu nedenle hem olumlu hem de olumsuz ürün incelemeleri yazabilirler. Bu, 

elektronik WOM'u reklamdan daha güvenilir ve daha duyarlı hale getirir (Schindler ve 

Bickart, 2005: 41). 
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ġekil 1. 5 GeliĢtirilmiĢ Kitle ĠletiĢim Modeli 
Kaynak: Winer, 2009: 108 

 

Geleneksel elektronik ağızdan ağıza iletiĢim (eWOM), genellikle viral pazarlama 

olarak adlandırılır çünkü patojenik adaĢ gibi, hızlı bir Ģekilde çoğalabilir ve ana bilgisayardan 

ana bilgisayara aktarılabilir. Ġnternetin hızı ve küresel eriĢimiyle birleĢtiğinde, eWOM daha da 

güçlü hale gelmektedir. Ġster bir Ģirketten ister bir kullanıcıdan gelen bir e-posta, video veya 

baĢka bir mesaj tüm dünyaya hızla yayılabilir ve milyonlarca alıcıya ulaĢabilir. Viral 

pazarlama, “on yılın belirleyici pazarlama trendi” olarak tanımlanmıĢtır (Ferguson, 2008). 

Birçok yönden eWOM, basitçe WOM'ın özel bir durumu olarak görülebilmektedir. 

Tüketiciler, çevrimiçi görüĢmeleri yüz yüze görüĢmeler için vekil olarak kullanır ve çevrimiçi 

bilgi, kiĢisel olarak elde edilen bilgilerle aynı Ģekilde karar vermede kullanılır (Godes ve 

Mayzlin, 2004: 54). Ancak, eWOM ile geleneksel WOM arasında temel farklılıklar vardır. En 

önemlisi, geleneksel WOM bire bir mesaj dizisini içerirken, eWOM genellikle bire çok 

iletiĢimi içerir. Mesajlar yerel ağlar yerine elektronik olarak Ġnternet üzerinden dağıtıldığı 

için, eWOM mesajları yalnızca sosyal ağdaki coğrafi olarak dağınık alıcılara değil, aynı 

zamanda gönderenin bağlantısı olmayan alıcılara da gönderilir. Örneğin, bir tüketici gönderisi 

bir web sitesinde, blogda veya Facebook, YouTube gibi sosyal ağlarda yayınlanabilir ve daha 

sonra gönderenin iletiĢim kurmadığı diğer kiĢiler tarafından görüntülenebilir. Bu nedenle, 

geleneksel ve elektronik WOM arasındaki temel fark, çevrimiçi iletiĢimdeki tüketicilerin 
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genellikle anonim olmaları veya etkileĢimde bulundukları diğer kiĢiler tarafından 

bilinmemesidir. 

Bu sosyal ağ türünde, tüketiciler web sitesini büyük bir katkıda bulunan (yani, bir ağ 

ve iĢlemde aktif bir katılımcı) olarak görürken, çevrimiçi topluluklar bireysel tanımlama için 

sosyal aracılar olarak hizmet eder (Brown vd., 2007: 211). Yani, insanların kiĢiliği genellikle 

topluluk içindeki üyeliklerinin doğası tarafından belirlenir. eWOM'un kesin tanımı 

belirsizliğini koruyor. Örneğin, Ho ve Dempsey (2017: 1) "eWOM'u e-posta, anlık mesajlar 

veya son derece" adreslenebilir "olan diğer iletiĢim araçları yoluyla gönderme faaliyetleriyle 

sınırlar. Geleneksel yayına daha benzer olduğunu düĢündükleri sohbetlerde, kiĢisel bloglarda 

veya sosyal ağ sitelerinde URL'lerin yayınlanmasını özellikle hariç tutarlar. Bu perspektiften, 

e-posta, bloglar, anlık mesajlaĢma, sohbet odaları, sosyal ağ siteleri, YouTube ve benzer video 

paylaĢım siteleri veya benzer medya olsun, tüketicilerin içeriği dağıtma yeteneğini ve 

eWOM'un gücünü ortaya çıkarır. Web 2.0 ortamı, yani kullanıcı tarafından oluĢturulan 

içeriğin Ģirket tarafından üretilen içerikle entegrasyonu, WOM'un tüketicilere kurumsal 

iletiĢimle aynı Ģekilde yayılmasına olanak tanır (Eccleston ve Griseri, 2008: 591). Bu, bire 

çok yayıncılık modelinden (ki burada biri, tabii ki firma) çoktan çoğa bir modele temel bir 

geçiĢi temsil eder. Diğer medyadan farklı olarak, Ġnternet kullanıcıların etkileĢime girmesine 

izin verir, bu nedenle "bu bakıĢ açısından, Ġnternet her zaman doğal olarak kiĢilerarası 

iletiĢimin bir aracı olacaktır" (Riegner 2007: 436). 

Geleneksel WOM bilgisi, tüketici zincirinden geçtikten sonra birçok alıcıyı 

etkileyebilir (Lau ve Ng, 2001: 165). Bununla birlikte, çevrimiçi kullanıldığında, eWOM 

yüzlerce, binlerce ve hatta bazen milyonlarca tüketiciye daha hızlı yayılabilir (Brown vd., 

2007; Jeong ve Jang, 2011). Ġnternetin eWOM bilgilerinin son derece hızlı yayılmasını 

sağlaması, WOM ve eWOM arasındaki en göze çarpan farktır. eWOM daha sonra tüketicilere 

görsel olarak desteklenen bilgiler sağlar. Ġnsanlar, ürün ve hizmetler hakkında konuĢurken 

fikirlerini ve deneyimlerini desteklemek için resimler veya videolar gibi multimedya içeriğini 

kullanabilir. ÇevrimdıĢı modda, bazen sözlü iletiĢim insanların aktarılan bilgileri 

görselleĢtirmesine izin vermez; ancak yine de, eWOM tüketiciler için hayatı kolaylaĢtırır. Ek 

olarak, WOM ve eWOM, etkilerini izleme açısından da benzer değildir. Doğal yapısı 

nedeniyle WOM'u takip etmenin çok zor olduğu düĢünülmektedir (Nyilasy vd., 2014: 48). 

Ġnternet ise pazarlamacılara müĢterilerinin sohbetlerini takip etmeleri için bazı yollar sağlar. 

Örneğin, sosyal ağ web siteleri, tartıĢma forumları ve inceleme web siteleri, eWOM 

sohbetlerini izlemek için yararlı platformlardır. Pazarlamacıların müĢterilerin ve potansiyel 

müĢterilerin görüĢlerini takip etmesi çok önemlidir. Bu değerli geribildirimleri kullanarak 
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stratejilerini daha uygun Ģekilde Ģekillendirebileceklerini görüyorlar. Tablo 5, WOM ve 

eWOM arasındaki farklılıkları özetlemektedir (Yıldırım, 2011: 18).  

 

Tablo 1. 5 WOM ve eWOM Arasındaki Farklar 

 WOM eWOM 

Seyirci 

Hız 

Tür 

Takip 

EriĢebilirlik 

 

KiĢiden kiĢiye  

YavaĢ  

Sözlü 

Çok zor 

Her zaman değil 

Zaman sınırlı  

Kapsam sınırlı 

KiĢiden topluma 

Hızlı 

Yazılı 

Nispeten mümkün 

Her zaman 

Zamandan bağımsız 

Coğrafya ile sınırlı değil 

Kaynak: Yıldırım, 2011: 18 

 

Yıldırım (2011) eriĢilebilirlik açısından da WOM ve eWOM arasındaki farklılıklara 

dikkat çekiyor. WOM görüĢmeleri kiĢiden kiĢiye olduğu için, diğer kiĢiler bu görüĢmelere 

eriĢemez; ancak, eWOM görüĢmeleri, baĢkalarının Ġnternette olurken onlara eriĢmesi için bir 

yol sağlar. Benzer Ģekilde, eWOM sohbetleri zaman ve konum kısıtlamaları olmaksızın 

etkileĢim fırsatları sağlarken, WOM konuĢmaları zamandan ve mekandan bağımsızdır 

(Yıldırım, 2011: 17) 

1.3.5. Ağızdan Ağıza Pazarlama 

Rekabetin tüm pazarlarda muazzam oranlara ulaĢması ve bağlantılı tüketici kitleleri 

yaratmanın zorlaĢması, pazarlama iletiĢimi dünyasında yeni kanallar yaratan ağızdan ağıza 

pazarlamanın en popüler biri haline gelmesine neden olmuĢtur (Dahan ve Levi, 2012: 84). 

Basit bir ifadeyle ağızdan ağıza pazarlama, kullanıcılar arasında bir ürün veya hizmetle ilgili 

deneyimlerinin birbirleri ile iletiĢim kurarak değiĢ tokuĢ edilmesi ve böylece üreticiler ve 

perakendeciler için yeni müĢteriler kazandırılması olarak tanımlanmaktadır 

"En iyi satıĢ elemanınız, memnun müĢterinizdir" cümlesinden anlaĢılacağı gibi, 

ağızdan ağıza pazarlamanın tarihi neredeyse insanlık tarihi kadar eskidir, bilinçli yönetim ise 

çok daha yenidir. Bilgi çağımızda, piyasaların yapısı tamamen değiĢiyor, artık tüketiciler kısa 

sürede gönüllü veya istemsiz olarak büyük miktarda bilgi alıyor. Örneğin, bugün insanlar bir 

hafta sonu gazete eki ile bir günde elde edilmesi bir asır süren tüm bilgilere eriĢebilirler. 
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Ancak mesaj sayısının fazla olması nedeniyle tüketiciler ihtiyaçlarına uygun bilgilere kolayca 

ulaĢamıyor. Bu geliĢmelere paralel olarak pazarlama iletiĢiminde ilgili bilgilerin sağlanması, 

doğru bilginin iletilmesi kadar önemli hale geldi. Öte yandan ağızdan ağıza pazarlama, 

tüketiciye hem ilgili hem de gerekli bilgilerin sağlanmasında önemli bir rol oynar (Yak, 2011: 

4). 

Tüketicinin biliĢsel yetenekleri sınırlıdır. TeĢvik sayısı belirli bir eĢiği astığında, 

tüketicilerin kafasını karıĢtıran ve onları akılcı satın alma kararlarından uzaklaĢtıran aĢırı bilgi 

yükü oluĢur (Seraj, 2014: 6-11). Tüketiciler, mesajın kaynağı farklı olsa bile, tüm pazarlama 

faaliyetlerini tek bir keĢif yöntemiyle anlar. Dolayısıyla tutum ve davranıĢlarını ve dolayısıyla 

satın alma kararlarını bu algı doğrultusunda Ģekillendirirler. Tüketiciler, farklı kaynaklardan 

gelen promosyonlar, dağıtım kanalı, fiyat ve ürün karıĢımından farklı mesajları algılayarak 

mesajın kaynağı hakkında bir yargıya varırlar. Pazarlama karmasına yönelik tutum bu Ģekilde 

olaĢıyor. Farklı kaynaklardan birbirini tamamlamayan mesajların oluĢturulması, alıcının karar 

verme sürecini olumsuz etkilemektedir (Bozkurt, 2005: 11). Bu nedenle, ağızdan ağıza 

pazarlamadan yararlanmak isteyen pazarlamacılar, tüketicinin kodu doğru bir Ģekilde deĢifre 

etmesine ve iletmek istedikleri mesajlar birbiriyle tutarlı olduğu sürece beklenen tutum ve 

davranıĢları göstermesini kontrol eder.  

1.4.    Viral ĠletiĢim 

Ġnternet üzerinden AAĠ yoluyla fikir ve içeriklerin yüksek hızla ve aniden büyük 

kitlelere yayılması viral iletiĢim olarak adlandırılmaktadır. Tüketicilerin yaĢadıkları 

olumsuzluklar hakkındaki bilgi paylaĢımları ve bu bilginin hızla yayılması, etkili bir viral 

iletiĢim örneğidir. Bununla birlikte, Ġnternet üzerinden yapılan mesaj aktarımlarında kültürel 

ve psikolojik faktörlerden kaynaklanan yüz yüze bir iletiĢim kurulamadığından, çekingenlik 

vb. davranıĢlar da geleneksel iletiĢim ortamlarına göre daha düĢük düzeyde olmaktadır. Bu da 

yine Ġnternet üzerinden viral iletiĢimin önemli bir avantajıdır (Akar, 2009: 122-123). 

Temel fark, biyolojik bir virüsün ayrım yapmadığı, ancak birçok bilginin seçici olarak 

dağıtıldığıdır (Leskovec vd., 2007: 5). Viralliği inceleyen bilim adamları ona farklı açılardan 

yaklaĢmaktadır. Örneğin, Jean Burgess (2008) viral pazarlamayı “çok sayıda kullanıcıyı 

pazarlama mesajlarını ve marka bilgilerini gönüllü olarak iletmeye teĢvik etmek için ağ 

sözcüğü ve Ġnternet iletiĢimi yoluyla ağ efektlerini kullanım giriĢimi” olarak 

adlandırmaktadır. Burgess (2008: 3) sosyal ağlara katılım kültürünün prizmasıyla viral içeriği 

ve özellikle viral videoları görmeye çalıĢır ve virallığı bir videonun nicel olarak popüler 

olmasının yanı sıra yaratıcılığı daha da teĢvik eden bir baĢlatıcı olduğu bir koĢul olarak anlar. 
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Bennet ve Segerberg (2012) sosyal paylaĢımda kiĢisel mesaj iliĢkilendirmenin öneminin 

farkındadır; içeriği kiĢiselleĢtirme ve taklit etme yeteneği dağıtımına katkıda bulunur. BaĢka 

bir bilim adamı Dafonte-Gomez (2014), doğrudan veya dolaylı ticari amaçlı ve çok sayıda 

görüĢü olan bir marka tarafından oluĢturulan bir video rekalmı viral olarak tanımlıyor, ancak 

tanımında bu görüĢlerin , birçok kiĢinin bireysel katılımına bağlı olduğundan elde edildiğine 

büyük önem veriyor. Ayrıca, Dafonte-Gomez (2014) içerik dağıtımının zamanlamasını da not 

ediyor; kısa bir süre içinde çok sayıda görüĢ elde edilmeli ve güçlü bir zirve ve sonra keskin 

bir düĢüĢ gözlemleyebilmelidir. 

 “Diğer anlamıyla, orjinal alıcı için virüsün değeri, çektiği diğer kullanıcı sayısıyla 

doğrudan iliĢkilidir. Yani, virüsün her dalının yaratıcısı, insanları ağa çekmek konusunda 

benzersiz ve kiĢisel bir ilgiye sahiptir.” (Phelps vd., 2004: 12). Buradaki dürüstlük kavramı, 

alıcının ağındaki baĢka bir kiĢiden aldığı içeriğin ilgili içeriğin adil onayını sağladığı inancını 

ifade ediyor. Viral pazarlamanın bu tanımlarındaki bazı ortak özellikleri Ģunlardır: ağ 

kavramı, paylaĢım eylemi, ağızdan ağıza iletiĢim görüĢlerin sayısı ve dağıtım hızı. Tüm bu 

özellikler Nakhon ve Hemsley'nin daha geniĢ bir viralite tanımı olarak kabul ettiği ve bu 

nedenle bu tezde kullanılmaya daha uygun olduğu “Going Viral” (2013) adlı kitabında 

sunduğu tanımda bulunabilir. Nachon ve Hemsley (2013) tanımı, viralliğa bir bilgi akıĢı 

olarak atıfta bulunur ve içeriği pazarlayıp pazarlamadığına bakılmaksızın, onu karakterize 

etmesi gereken dört bileĢeni çok etkili bir Ģekilde tanımlıyor. Nahon ve Hemsley'e (2013) 

göre viralitenin tanımı Ģu Ģekildedir: 

“Viralite, birçok insan aynı anda belirli bir bilgi öğesini kısa bir süre boyunca, sosyal 

ağları içinde yönlendirdiğinde ve mesajın kendi sosyal ağlarının ötesinde farklı, genellikle 

uzak ağlara yayıldığı bir sosyal bilgi akıĢı sürecidir.” 

1.4.1. Viral Pazarlama Kavramı Ve Özellikleri 

Ġnternetin geliĢmesi ve yaygınlaĢması sonucunda teknolojik geliĢmelerin de etkisiyle 

insanlar arasındaki etkileĢim de değiĢmektedir. ĠletiĢim sürecine dahil olan kaynaklar ve 

alıcılar bu olaylardan etkilenir ve iletiĢimlerini değiĢtirir. Dolayısıyla alıcı ve kaynak olarak 

görülen tüketiciler ve pazarlamacılar için bu değiĢim, tüketici ön plana çıktığında gerçekleĢir. 

Tüketiciler de deneyimleri ile süreci etkileyerek ve rafine ederek sürece aktif olarak dahil 

olurlar (Deighton ve Kornfeld, 2011: 396). Böylece satın alma sonrasında aktif rol alan 

tüketicilerin deneyimleri ve ürün hakkındaki görüĢleri önem kazanıyor. Firmalar bu durumu 

olumlu bir Ģekilde ağızdan ağıza pazarlamaya çevirmeye çalıĢıyor. Viral pazarlama kavramı, 

ağızdan ağıza pazarlamayı Ġnternet üzerinden uygulama giriĢimlerinden doğmuĢtur. 
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Ġnsanların bir ürün veya içerik hakkında görüĢlerini Ġnternette paylaĢması ve 

etkilenmesi, viral pazarlamayı gündeme getirmektedir. Mesajların insanlara hızla yayılması 

önemli bir pazarlama olayı yaratmaktadır. ĠĢletmelerin tüketicilere sundukları ürün ve 

hizmetler hakkındaki fikirlerini paylaĢmalarına olanak sağlayarak oluĢturulan bir fısıltı gibi 

viral pazarlama, düĢük maliyeti ile dikkat çekmektedir.  

Hotmail'in patlayıcı geliĢimi, ilk olarak viral pazarlama kavramını öneren ve 

Hotmail'in geliĢimini açıklamak için "viral pazarlama" terimini kullanımyı baĢaran Steve 

Jurvetson (1997) dahil olmak üzere çok sayıda araĢtırmacının ilgisini çekmiĢti. Viral 

pazarlamayı tanımlamak için literatürde çeĢitli yaklaĢımlar bildirilmiĢtir.  Onların içinde Helm 

(2000), Phelps vd. (2004), Boone ve Kurtz (2013) vb. araĢtırmacıların sunduğu tanımlar tablo 

1.6‟da belirtilmektedir. 

 

Tablo 1. 6 Viral Pazarlama Tanımı 

Yazar Viral Pazarlama Tanımı 

Helm (2000: 158) Bir mesajın insanları baĢkalarına aktarmaya teĢvik edecek kadar etkileyici 

veya eğlenceli olduğu anlamına gelir ve yaratıcıya hiçbir ücret ödemeden 

virüs gibi yayılma iĢlemi. 

Jurvetson (2000: 1) Ağ destekli ağızdan ağıza iletiĢim. 

Phelps vd. (2004: 334) Viral pazarlama, tüketici ağları arasında dürüst iletiĢimi teĢvik etme 

sürecidir. 

Kaikati ve Kaikati (2004: 9) Dijital bir platform aracılığıyla basitçe WOM. 

Dobele vd. (2005: 144)  Bireyleri bir hiper medya ortamında aldıkları olumlu veya ikna edici 

pazarlama bilgilerini iletmeye olumlu veya tasarım ya da tesadüfen 

zorlayıcı teĢvik etme sürecidir. 

Bampo vd. (2008: 273)  Bireylerin sosyal ağlarında promosyon mesajlarını iletmeye teĢvik 

edildiği bir eĢler arası iletiĢim biçimi.  

Gauvin vd. (2011: 13) Tüketiciler arasında geçiĢi teĢvik eden bir süreç. 

Armstrong vd. (2011: 12) Ağızdan ağıza pazarlamanın Ġnternet versiyonu - müĢterilerin onları 

arkadaĢlarına iletmek isteyecek kadar bulaĢıcı olan web siteleri, videolar, 

e-posta mesajları veya diğer pazarlama etkinlikleri. 

Boone ve Kurtz (2013)  Memnun müĢterilerin ürünleri diğer müĢterilere yaymasına olanak 

tanıyan çabalar.  

Sohn vd. (2013: 22)  Bir salgını taklit ederek sınırlı bir süre içinde bir pazarlama mesajını bir 

pazara veya segmente değiĢmeden yayan, pazarlamacı tarafından 

baĢlatılan bir tüketici etkinliği. 

(Nahon ve Hemsley, 2014: 517)  Bir markanın bilinirliğini artırmak veya bu markanın viral pazarlama 

yanında, diğer pazarlama faaliyetlerini sürdürebilmek ve hedeflerini 

gerçekleĢtirmek için var olan iletiĢim ağı veya sosyal ağ üzerinden bir 
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virüs gibi hızla yayılması. 

(Argan ve Tokay Argan, 2006: 

231) 

Ağızdan ağıza iletiĢimin teknolojik bir yönü. 

 

Kaynak: Argan ve Tokay Argan, 2006: 232 

 

Kaplan ve Haenlein (2011: 2) viral pazarlamanın iki tanımlayıcı unsurunu önermiĢtir: 

birincisi, daha yüksek bir yeniden üretim oranı ve ikincisi sosyal medya uygulamalarının 

kullanımıdır. Krishnamurthy (2001), viral pazarlamanın üç “çeĢidi” olduğunu öne sürmüĢtür: 

tesadüfi bulaĢma, iĢlemlerin tamamlanması nedeniyle bulaĢma ve profesyonel iĢe alımcılar 

olarak tüketiciler. Tesadüfi bulaĢma, tüketicilerin mesaj yayılmasındaki rollerinin farkında 

olmadığı istasyonu ifade etmektedir. ĠĢlemlerin tamamlanması nedeniyle bulaĢma, Ģirketlerin 

kullanıcıların arkadaĢlarını kaydetmeleri için bir teĢvik oluĢturan ağ etkilerinden yararlanan 

ücretsiz uygulamalarla kullanıcıları ikna ettiği istasyon anlamına gelir. Profesyonel iĢe 

alımcılar olarak tüketiciler ise, Ģirketlerin kullanıcıları diğer kullanıcıları iĢe almaya ikna 

etmek için para veya ücretsiz ürünler gibi teĢvikleri kullanabilecekleri istasyona atıfta 

bulunurlar (Krishnamurthy, 2001: 43). Viral pazarlama aslında mevcut sosyal ağları kullanan 

bir pazarlama stratejisidir; bunun içinde sosyal ağ siteleri, video paylaĢım siteleri, e-posta 

sağlayıcıları, çevrimiçi forumlar ve bloglar yer almaktadır. Viral pazarlama genellikle 

tüketicilere ücretsiz ve değerli bir Ģey sağlayarak, tüketicilerin baĢkalarına pazarlama 

mesajları göndermeye ve dağıtmaya teĢvik eder (Rollins vd., 2014: 12). Viral içerik genellikle 

bir viral video, Ģarkı, resim, mem veya mesaj biçimindeki bir reklam biçimini kapsar (Chaffey 

ve Smiith, 2013: 205). Ayrıca, geleneksel pazarlama ortamlarına etkili ve nispeten ucuz bir 

alternatif olduğu için genellikle küçük organizasyonları ve Ģirketleri daha etkiler (Rollins vd., 

2014: 15). 

Viral pazarlama özünde bir kiĢiden diğerine yayılmak amacıyla tasarlanmıĢ bir 

pazarlama mesajıdır. Bu, diğer kullanıcılaryıla paylaĢarak uygun insanları teĢvik ederek veya 

ödüllendirerek yapılır (De Bruyn ve Lilien, 2008: 151). Yayılmasında bir tür üstel büyüme 

yaratır, çünkü ulaĢılan her kiĢi onu genellikle birden fazla kiĢiye iletir. Viral pazarlama 

paylaĢımını teĢvik etmekle sadece kendi mesajı   kalmaz, aynı zamanda çağdaĢ sosyal 

medyanın çalıĢma Ģekli de, hemen hemen her sosyal medya platformunda mevcut olan 

paylaĢım düğmesi gibi çeĢitli yerleĢik özellikler aracılığıyla onu teĢvik eder. Bu çalıĢmada 

incelenen tüm web sitelerinde yerleĢik bir özelliktir ve bir web sitesi veya sosyal medya 

platformundan diğerine içerik paylaĢmak, bir bilgisayarın veya mobil cihazın kullanılmasına 

bağlı olarak iki tıklama veya dokunma kadar kolaydır. Bu yapılan özellikler viral içeriğin 

iletilmesine yararlı etki sağlar. Ayrıca, viral pazarlama süreci çok hassas bir yapıdır. Bir viral 
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mesajı bir kar tanesi ile karĢılaĢtırırsak, bu kar tanesi de zamanla büyük bir kartopuna 

dönüĢebilir ve mesajı oluĢturan kurumda da çığ etkisi yaratarak birikebilmektedir. Bu 

nedenle, planlanmayan, tüketicilerin gereksinimlerini, tercihlerini ve hassasiyetlerini 

karĢılamayan ve gerekli ortamda doğru mesajlarla doğru kiĢilere iletim edilemeyen bir viral 

pazarlama süreci, her zaman Ģirketlerden olumsuz eleĢtirilere neden olabilir. Viral pazarlama, 

insanların sosyal ağlarındaki diğer insanları ilginç veya yararlı buldukları Ģeyler hakkında 

iletiĢim kurma ve bilgilendirme  yaymaya, iletiĢim kanallarını kullanarak planlanan içeriği 

belirli bir hedef kitleye en etkili ve samimi bir Ģekilde getirmeyi amaçlayan bir taktiktir 

(Huynh, 2016: 42). EtkileĢimli uygulamalar ve özellikle videolar, reklam oyunları, resimler, 

ses dosyaları, sunumlar ve hatta metin içeriği en önemli viral pazarlama araçlarıdır. Bu 

ürünler ticari iletiĢimin eklenmesiyle pazarlama araçları haline gelmektedir. 

1.4.2. Viral Pazarlamanın Kökenleri 

Viral pazarlamanın yaratılması, teknolojik yenilikler ve kültürel değiĢimlerle ortaya 

çıktı. Viral pazarlama teriminin kökeni bizi zamanında doksanların baĢlarına geri 

getirmektedir. Bu, Ģirketlerin bu kavramın daha sonra yerine getireceği büyük potansiyele bir 

bakıĢ atmaya baĢladığı dönemdir (Kirby ve Marsden, 2006: 45). Viral pazarlama terimi ilk 

olarak 1996 yılında Rayport‟un “Pazarlamanın Virüsü” makalesinde bahsedilmiĢti. Rayport‟a 

(1996) göre kısa bir süre asgari bütçe ve maksimum etki ile mesajı iletmede virüsü dünyada 

hiç bir Ģey geçemez (https://www.fastcompany.com/27701/virus-marketing). Medyadaki 

önemli teknolojik ilerlemelerden önce Ģirketler ve kuruluĢlar gazete, radyo ve televizyon gibi 

geleneksel pazarlama araçları yoluyla tüketici katılımına güvenmek zorundaydı. Ancak, XXI 

yüzyılın baĢlarında ve Ġnternet ve Web 2.0'ın ortaya çıkmasıyla Ģirketler ve kuruluĢlar kısa 

süre sonra geleneksel pazarlama yöntemlerinin eskisi kadar etkili olmadığını ve potansiyel 

müĢterilerin ilgisini daha büyük ölçekte çekmek için bir hareketler yapılması gerektiğini fark 

ettiler (Scott, 2010: 6). Viral pazarlamanın doğuĢu, günümüzün karmaĢık pazar eğilimlerine 

ve mevcut tüketicilerin psikoloji ve davranıĢlarına da hitap etmektedir. 1996'da bu terimi 

kullanan ilk bilim adamlarından biri olsa da, “viral pazarlama” teriminin nereden geldiği ve 

onu kimin popülerleĢtirdiği hakkında çok fazla tartıĢma var. Rayport (1996) viral pazarlamayı 

bir viral pazarlama biçimi olarak tanımlamakta ve viral pazarlamanın, genellikle farklı 

konakçılar arasında kolayca yayılan ve genellikle ilk baĢta fark edilmeyen bir biyolojik virüse 

çarpıcı bir benzerlik taĢıdığını belirtmektedir
2
 Viral pazarlamanın en eski örneklerinden biri, 

1997'de Hotmail'in baĢarılı bir Ģekilde piyasaya sürülmesidir. (Jurvetson ve Draper, 1997: 12). 

                                                 
2
 https://www.fastcompany.com/27701/virus-marketing (eriĢim tarihi: 23/11/2019). 

https://www.fastcompany.com/27701/virus-marketing
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Hotmail'in kullandığı strateji basitti: Her e-postaya tıklanabilir bir URL eklediler ve 

tüketicileri ücretsiz olduğu için Hotmail'e katılmaya teĢvik ettiler. Alıcının, Hotmail'in 

piyasadaki diğer birçok e-posta sağlayıcısının aksine ücretsiz bir e-posta hesabı sağlayıcısı 

olduğunu fark etmesi gerekiyordu. Bu, Hotmail'e diğer rakiplere göre önemli bir avantaj 

sağladı, bu da yeni Hotmail kullanıcılarının sayısında büyük bir artıĢa yol açtı ve 

yayınlandıktan sonraki 10 ay içinde dünyadaki en büyük e-posta hesabı sağlayıcısı oldu 

(Wilson, 2000: 4).  

1.4.3. Viral Pazarlama Türleri 

Viral pazarlama kampanyasının baĢarısı, genellikle ulaĢtığı potansiyel tüketici sayısı 

ve ürettiği satıĢ miktarı ile ölçülür (Ajorlou, vd., 2014: 6). Bu nedenle, baĢarılı bir viral 

pazarlama kampanyası, bilgiyi etkili bir Ģekilde paylaĢma yeteneğine bağlıdır. Bir ağda bilgi 

paylaĢma yeteneği, paylaĢılan içeriğe (Berger ve Milkman, 2010: 24), sosyal ağın yapısına 

(Bampo vd., 2008: 274), tüketicilerin özelliklerine (Pescher vd., 2014: 47) ve yayma 

stratejisine (Hinz vd., 2011: 61) bağlıdır. Örneğin, küçük dünya ağlarına kıyasla, büyük 

ağların viral pazarlama kampanyalarının süreçlerini yaymak için daha etkili bir ortam 

sunduğu gösterilmiĢtir.  Subramani ve Rajagopalan‟a (2003) göre iki ana viral pazarlama türü 

vardır: pasif ve aktif.  

DüĢük Katılımlı (Pasif) viral pazarlama, özünde bir markayı içeriğin odağı olmadan 

bir tür medya aracılığıyla aktarır (Subramani ve Rajagopalan, 2003: 301). Bu tür viral 

pazarlama, müĢterilerin viral reklam sürecine aktif katılımını gerektirmez. ġirketler, tanıtımını 

yaptıkları ürünler hakkında alıcılara doğrudan promosyon bilgileri gönderir. DüĢük katılım 

stratejisine örnek olarak, potansiyel bir kullanıcıya e-posta göndermek için "Bu haberi bir 

arkadaĢa gönder" bağlantısını tıklamak gibi bir pazarlamacı için basit ve zaman alıcı bir 

eylem gösterilebilir. Bu virüs yayma stratejisinde adres kitapçıkları, takvimler, haber grubu 

okuyucuları ve tebrik kartları gibi ürünleri de kullanılabilmektedir (Argan ve Tokay Argan, 

2006: 235).  Aynı zamanda, bu tür viral bir videoya bir filigran eklemekle karĢılaĢtırılabilir. 

Birçok Facebook sayfası bu yöntemi benimsemiĢtir. Bu, videoda olanların aslında ilginç 

olmasına rağmen, çok sayıda insanın filigranı görmesine yol açmaktadır.  

Yüksek Katılımlı (Aktif) Viral Pazarlama. Aktif viral pazarlama biraz farklı çalıĢır. 

Aktif olarak kabul edilebilmesi için, alıcının bir miktar harekete geçme ve katılım çağrısı 

olmalıdır (Subramani ve Rajagopalan, 2003: 302). Buna iyi bir örnek, herhangi bir 

katılımcının bir sosyal ağdaki belirli bir sayfayı sevmesi, paylaĢması veya yorum yapması 

gerektiği ve böylece orman yangını gibi yayılabileceği her türlü rekabettir. Bazı Ģirketler bir 

tüketici entegrasyon stratejisini kullanır. Örneğin, ICQ mesajlaĢma hizmetlerini kullanan 
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kiĢilerin arkadaĢlarını ve ortaklarını ICQ ile çevrimiçi olmaya ikna etmesi gerekir. ICQ'yu ilk 

kez kullanan kiĢi sayısı arttıkça, daha yaĢlı kullanıcılar için daha faydalı olacaktır. Bu 

uygulamanın etkinliği, mesajlaĢma servisini kullanımk için önce ICQ yazılımını indirme 

gerektiğidir. Daha yaĢlı kullanıcılar, ortaklarını ICQ yazılımını indirmeye ve kullanımya ikna 

etmelidir (Argan ve Tokay Argan, 2006: 235).  Bir baĢka örnek ise, Amazon Ģirketidir. ġirket, 

bir müĢteri edinme programı yürütmek için çevrimiçi müĢterilerle ortaklık kurmasıdır. 

Amazon Üyelik Programı üyeleri, web sitelerinde Amazon viral reklamı oluĢturmayı kabul 

ederlerse, yani Amazon bu sürece dahil edilir ve yeni müĢterilere Amazon'u önerirse, katılım 

ödül ve para kazanarak yapılır (Karaca ve Gülmez, 2010: 69). 

1.4.4. Viral Pazarlamanın Avantajları 

Viral pazarlamanın en büyük faydalarından biri, televizyon veya basılı reklamlar gibi 

geleneksel medya yoluyla yerleĢtirilen reklamlara kıyasla ucuz olmasıdır. Yayın süresi elde 

etmek için büyük meblağlar veya baskı ve dağıtım için para ödemeye gerekmemektedir. Bu, 

viral bir pazarlama tasarımıyla mümkün kılınmıĢtır ve bu nedenle, geleneksel reklam medyası 

biçimlerinden daha etkilidir. AraĢtırmalar, en çok sosyal medya kullanımına sahip neslin Y 

kuĢağı olduğunu ve bu neslin de geleneksel reklamcılığa en az güven duyduğunu göstermiĢtir 

(Lester, 2012: 4). Y kuĢağının bağımsız Ģirketler tarafından oluĢturulan reklamlardan göre çok 

influencerler tarafından yapılan  reklamlardan etkilendiği görülmüĢtür. Bunun nedeni, en 

sevdikleri Ġnternet kiĢilere Ģirketlerden daha fazla güvenmeleri ve içerik oluĢturuculara 

yardımcı olacak reklamları izleme olasılıklarının daha yüksek olmasıdır (Bryant, 2011: 6). 

Pek çok influencer, videolarının yarı düzenli olarak viral hale geldiğini gördüğünden, bu 

pazarlama türü bu çalıĢma bağlamında oldukça önemlidir.  

Viralliği reklamcılıkta kullanımnın bir baĢka etkili yolu da gizli pazarlamadır. Gizli 

pazarlama, belirli bir Ģirketin ücretli tanıtımına gerçekten dahil olduklarını göstermeden bir 

ürünü tanıtmak için etkileyicilerin kullanılması kavramıdır. Bu tür pazarlama sıradan 

influencer pazarlamasından bile daha etkili olabilir, çünkü bir ürünü veya hizmeti sadece 

finansal nedenlerle reklam edebilirse bile sevdikleri için teĢvik ettiklerini ima eder 

(Swanepoel vd., 2009: 11). Bu uygulama birçok kiĢi tarafından etik dıĢı kabul edilir, ancak 

nadir değildir. Bu tür bir pazarlama AB'de yasa dıĢıdır, ancak aynı Ģey, yüksek düzeyde 

düzenlendiği ABD için söylenemez (Martin & Smith, 2008). Bununla birlikte, etkileyiciler ve 

Ģirketler, reklamcılık çabalarında açık sözlü ve dürüst olma olasılıkları çok daha yüksektir. 

YouTube artık etkileyicilerin "Ücretli tanıtımı içerir" ifadesini kullanarak reklamcılık 

etkinliğini belirtmek için videolarına küçük bir ek açıklama eklemelerine izin vermektedir.  
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Viral pazarlama, bireye olduğu kadar organizasyona da çeĢitli faydalar sunar. 

ĠĢletmelerin
3
. uzun vadeli ziyaretçilere ve acil ziyaretçilere ulaĢmalarına, itibarlarını hızlı ve 

etkili bir Ģekilde oluĢturmalarına yardımcı olur. Ghosh vd. (2018), pazarlama sürecinde her bir 

kuruluĢun her bir pazarlama unsurunun avantajlarını bilmesi gerektiğini belirtmiĢti. Bugün 

Brown'a vd. (2007) göre, küresel markaların çoğu reklam bütçelerini ayırırken viral 

pazarlamayı göz önünde bulundurmakatdır, çünkü viral pazarlama mevcut olan en etkili 

reklam biçimlerinden biri sayılır. Marka bilinirliğini ve imajını oluĢturmak için 

kullanılabilecek farklı viral kampanyalar baĢlatılmıĢtır. Bu tekniği kullanımnın en önemli 

faydalarından biri, belirli bir mesajı kolayca anlaĢılabilir ve eğlenceli bir Ģekilde 

iletebilmesidir. Ayrıca, potansiyel müĢterilerin büyük miktarda veri ve iletiĢim bilgilerinin 

toplanmasına yardımcı olması da vardır. Viral pazarlama, Ģirkete çeĢitli avantajlar sağlar: 

 Maliyetler ve yatırım: Viral pazarlama, Ģirketlerin nihai hedeflerine daha düĢük 

finansal maliyetler yardımıyla ulaĢmalarını sağlar. ġirketler tarafından benimsenen ve yeni ve 

devam eden fırsatları belirlemede yardımcı olacak çeĢitli viral pazarlama stratejileri vardır 

(Lingelbach ve Pitta, 2012: 139). 

 Maruziyet: ġirketin marka itibarını koruyabileceği viral pazarlamanın en büyük 

avantajlarından biridir, farklı viral pazarlama kampanyalarının daha fazla görünürlüğüdür. 

Artan görünürlük, Ģirket markasına daha fazla değer sağlayabilmektedir (Hendijani ve Marvi, 

2019: 35). 

Ġtibar: KuruluĢlar viral pazarlama kampanyasını doğru bir Ģekilde gerçekleĢtirmelidir 

ve bu da artan trafik, daha fazla değiĢiklik ve markalarına katılmak isteyen güç sahibi kiĢiler 

bulma olasılığının artmasına neden olacaktır. 

DönüĢüm: Viral pazarlama, markanın bilinirliğini artırmanın yanı sıra büyük müĢteri 

havuzlarını da çekmeye yardımcı olan en etkili stratejilerden biridir. Trafiği artırmada   

kolaylığı sağlar (Hassan, 2015). 

1.4.5. Viral Pazarlamanın Dezavantajları 

Viral pazarlama yöntemlerinin en büyük dezavantajı, bu tür reklamların hızlı Ģekilde 

her örneğinin bir yan ürünü olan kontrol eksikliğidir. Yeterli sayıda insana uygulandığında, 

reklam yaratıcıları dağıtımını ve kullanımını kontrol etmeyi bırakır. Bu, reklamda insanların 

bulabileceği ve rahatsız edebileceği herhangi bir hatanın veya kusurun düzeltilmesinin son 

derece zor olacağı anlamına gelir. Bu, Ģirketin imajı üzerinde olumsuz bir etkiye yol açabilir 

(Woerndl vd., 2008: 15). 

                                                 
3
 https://support.google.com/youtube/?hl=tr#topic=9257498 (eriĢim tarihi: 15/05/2020). 

https://support.google.com/youtube/?hl=tr#topic=9257498
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Bir viral pazarlama kampanyasının yaratabileceği bir diğer ciddi risk, birliğin gücüdür. 

ġirketler mesajlarını kimin alacağını ve kimin paylaĢacağını kontrol edemez, bu nedenle 

insanlar ve gruplar içeriği paylaĢmaya baĢlar baĢlamaz artık mesajı kimin paylaĢacağı 

üzerinde herhangi bir kontrol sağlanamayacağıdır. Bir Ģirket mesajını dağıtan birinin 

iliĢkilendirilmek istemediği bir kiĢi olduğu durumlar ortaya çıkabilir (Miller ve Lammas, 

2010: 6). 

1.4.6. Viral Pazarlama Stratejisi 

Bazı araĢtırmacılar, viral bir pazarlama stratejisinin hem gönderenler hem alıcılar için 

değerle iliĢkilendirilmesi gerektiğini ve bu tür bir pazarlama kampanyasının bazı tipik 

özelliklere sahip olduğunu öne sürüyor. Bu özellikler: (1) ücretsiz; (2) tekrarlanabilir ve (3) 

yalnızca Ġnternet üzerinden dağıtılır olmasıdır (Loiseau, 2011: 105). AraĢtırmacılar, viral 

pazarlama ile reklamcılık arasındaki farkın, birincisinin ürün ve hizmetleri dolaylı olarak 

tanıtması olduğuna inanmaktadır (Waldow ve Falls, 2012: 105). Viral pazarlama 

kampanyaları, gönderenlerin müĢterileri çekmesine ve müĢteri sadakatini ve marka 

bilinirliğini artırmasına yardımcı olabilmektedir (Zarella, 2010: 345).   

Viral pazarlama stratejileri üzerine mevcut araĢtırmalar arasında, viral pazarlamanın 

taĢıyıcıları kritik öneme sahiptir. Middleton (2012) viral pazarlama mesajlarının taĢıyıcılarını 

memnun müĢteriler, yani kendi alanlarında uzun süredir uzman, müĢteri ve gazeteci olmak 

isteyen insanlar olarak görmektedir. Bu taĢıyıcılara viral bir pazarlama mesajını iletmenin iki 

yolunu sunar: aktif ve pasif. Ġlki, Ġnternet üzerinden doğrudan tavsiye gibi bilginin proaktif 

olarak yayılmasına atıfta bulunurken, ikincisi, baĢkalarını bir ürün veya marka için satın alma 

davranıĢları hakkında bilgilendirmek gibi dolaylı olarak bir ürün veya markayla tanıĢtırmayı 

ifade eder (Middleton, 2012: 11).  

Viral pazarlama kampanyalarını ücretsiz pazarlama olarak görmenin aksine,  Anjum 

(2013) viral pazarlama kampanyalarının maliyetlerini üç kategoriye ayırmıĢtır: ücretsiz, 

dolaylı ve doğrudan. Böyle, yenilikçi özellikler ve rekabet avantajları sunan, süreci otomatik 

olarak basitleĢtiren bir ürün sunulur. Yenilikçi özellikler ve rekabet avantajı, Ġnternette 

kullanıcılara ücretsiz olarak dağıtılan viral pazarlama kampanyalarının ana mesajı haline gelir 

(Anjum vd., 2013: 547). Dolaylı maliyetler, çevrimiçi kullanıcılar tarafından Ġnternet 

üzerinden dağıtılması amaçlanan pazarlama mesajları geliĢtiren bir Ģirketin pazarlama 

ekibinin ödemesiyle ilgilidir. Doğrudan maliyetler, bir viral pazarlama stratejisi uygularken 

çevrimiçi kullanıcıların viral mesajları yaymaları için teĢviklere atıfta bulunur (Anjum, 2013: 

548).   
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AraĢtırmacılar viral pazarlama kampanyalarında kullanılan farklı araç türlerini 

incelemiĢtir (Beneke, 2010: 208). Onların içinden müĢteri önerileri, bağlı kuruluĢ programları, 

çevrimiçi sohbetler ve eĢantiyonlar, haber bültenleri, arama motorları, çevrimiçi topluluklar 

için destek vb. gibi birkaç tür araçlar sunulmaktadır (Beneke, 2010: 208). 

Bazı araĢtırmacılar viral pazarlama stratejilerinin ürün unsuruna odaklanır ve 

Ġnternetin geliĢiminin çok çeĢitli yeni çevrimiçi ürünlerin ortaya çıkmasına yol açtığını öne 

sürerler (Anjum, 2011; Wirtz, 2012). Anjum (2011), birkaç yıl önce Ġnternette bulunan 

ürünler arasında kitap, alet ve diğer küçük boyutlu somut ürünler gibi birçok ürünün 

bulunduğunu, ancak günümüzde çevrimdıĢı olarak temin edilebilen ürünlerin çoğunun 

Ġnternette gerçekleĢtiğini bulmuĢtur, ayrıca taze yiyecekler ve çiçekler gibi özellikle çabuk 

bozulan yiyecekler de yer almıĢtır. Bu sonuçlarla tutarlı olarak, Wirtz (2012) veritabanları, 

taĢınabilir elektronik cihaz uygulamaları, arama motorları ve antivirüs yazılımı gibi yalnızca 

web'e yönelik yeni bir ürün stili önermiĢtir. Bazı araĢtırmacılar viral bir pazarlama 

stratejisinin fiyat unsuruna odaklanır ve e-kitaplar veya indirilebilir yazılımlar gibi bazı 

ürünlerin, bu çevrimiçi kullanıcıları viral pazarlama mesajlarını yaymaya ikna etmek için 

ücretsiz olarak sağlanabileceğini bulurlar (Anjum vd., 2013: 551). 

Bazı araĢtırmacılar, viral pazarlama stratejisindeki yer unsuruna odaklanırlar ve yer 

unsuruyla iliĢkili olarak geleneksel pazarlama ile viral pazarlama arasındaki farkın, perakende 

satıĢ mağazalarından aĢağıdaki gibi özellikler sunan evrensel bir sanal pazara geçiĢte yattığına 

inanırlar. Ġnternet eriĢimi olan herkes sanal bir ticaret platformuna eriĢebilir. Bu çok yönlü 

sanal pazar, minimum veya sıfır iĢlem maliyeti ile 7/24 sunulmaktadır (Lilien ve Grewal, 

2012: 334).  

Sonuç olarak, viral bir pazarlama stratejisi aĢağıdaki durumlarda daha etkili olabilir 

(Middleton, 2012: 11): 

1) Bir viral pazarlama stratejisi, yenilikçi olan yeni ürün veya hizmet türleri ile daha 

iyi sonuç verir. Özellikle, yeni bir ürün veya hizmetin yenilikçi özellikleri, viral olma 

potansiyeline sahip anahtar ve güçlü bir pazarlama mesajı olarak hizmet edebilir.  

2) Ġkinci olarak, viral pazarlamanın potansiyel faydaları, bir ürün veya hizmetin 

kullanımıyla iliĢkili faydalar gerçek olduğunda daha da artar. Bir önceki noktada olduğu gibi, 

Middleton (2012) bir ürün veya hizmet kullanımıyla iliĢkili belirli faydaların etkili bir viral 

pazarlama mesajı olabileceğini belirtmiĢtir.  

3) Bir viral pazarlama stratejisi, tanıtılan ürün veya hizmetin belirli bir grup insanın 

ihtiyaçlarını karĢıladığı durumlarda da çok etkili olabilir. BaĢka bir deyiĢle, bu tür grupların 

üyeleri pazarlama mesajının grup içinde yayılmasına yardımcı olabilir. 
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Viral Pazarlama Stratejisinin BaĢarılı Unsurları 

Steve Jurestson 1997'de viral pazarlamayı önerdiğinden beri, yurtiçi ve yurtdıĢındaki 

araĢtırmacılar viral pazarlama hakkında büyük miktarda araĢtırma yaptılar ve  bazı baĢarı elde 

ettiler. Boyd ve Ellison (2007) viral pazarlamanın öncülünün müĢteriler için aktarılabilir ve 

yararlı olduğunu öne sürmüĢtür. Wilson'a (2000) göre, viral pazarlama stratejileri altı 

unsurdan oluĢmaktadır. Viral pazarlama alanında, bunlara “Altı Wilson Ġlkeleri” denir. Bu altı 

stratejiden biri veya daha fazlası, bir pazarlamacı tarafından pazarlama amacıyla bir firmaya 

veya markaya uygulanabilir.   

1) Ücretsiz ürün veya hizmet göndermek: firmalar tüketicilerin dikkatini çekmek için 

birçok strateji seçerler. “Ġndirim” ve “ucuz” kelimeleri tüketicilerin dikkatini çeken ilk 

kelimelerdir. Bunun tüketicileri etkilemediği ve diğer tüketicilerle iletiĢim kurmak 

istemedikleri görülebilir. Çünkü genellikle modern pazarlama faaliyetlerinde kullanılırlar. 

Ancak, “özgür” kelimesi bu sözlerden daha fazla dikkat çekmektedir. "Ücretsiz" kelimesi 

tüketicilerin ihtiyaç duymadığı ürünlerde bile dikkat çekiyor. Bu kelimenin etkisiyle, 

tüketicinin dikkati çekilir ve diğer tüketicilere kolayca geniĢletilebilir. Ücretsiz ürünler için 

Ģirketleri, mağazaları veya web sitelerini ziyaret eden tüketicilerin ücretsiz ürünleri ve diğer 

ürünler, markalar veya Ģirketler hakkında bilgileri vardır
4
.  

2) BaĢkalarına zahmetsizce aktarırken sağlamak: Viralın önemli bir unsuru, mesaj 

göndermenin arkadaĢlara veya diğer tüketicilere zahmetsiz olmasıdır. Mesaj net ve hızlı bir 

Ģekilde gönderilmelidir. Böylece, mesaj mesajı sürekli olarak baĢkalarına gönderilecek ve 

etkili bir yayılma sağlanacaktır. Mesaj, kanalı kolayca e-posta, bağlantılar, mesajlar veya 

videolar Ģeklinde bulacaktır. (Wilson, 2000b).  

3) Büyük kütlelerin küçük kütlelerden kolay dağılımı: Viral pazarlama stratejileri 

kullanarak tüketicilere ulaĢmak ve ürünlerini dağıtmak isteyen Ģirketler, küçük kitlelerden 

büyük kitlelere ulaĢmaya çalıĢıyor. Bunu yapmak için, hedef grubuna kolay ve hızlı bir 

Ģekilde mesaj göndermesi gerekir. Alıcılar kolayca mesaj alabilmeli ve diğer alıcılara kolayca 

gönderebilmelidir. Bu nedenle, dağıtım ortamı hızlı mesaj iletimi için uygun olmalıdır. 

Örneğin, Ġnternet'ten herhangi bir video, müzik veya programa eriĢmek isteyen bir kiĢi, yeni 

bir eklentiye veya yazılıma ihtiyaç duymadan kolayca bilgisayarına indirebilmeli ve 

baĢkalarına gönderebilmelidir. Küçük kitlelerden büyük kitleleri kapsayacak bir ortam 

yaratmak bir zorunluluk haline gelir. Yalnızca mesajlar bu Ģekilde hızla yayılabilir. (Cevher, 

2014: 37).  

                                                 
4
 https://www.practicalecommerce.com/viral-principles (eriĢim tarihi: 25/08/20). 

https://www.practicalecommerce.com/viral-principles
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4) Ortak güdülerin ve davranıĢların kullanılması: Viral pazarlama yapmak için 

mesajlar alıcılar için çekici olmalıdır. Ġlk olarak distribütörlerin alıcı olduğunu 

düĢündüğümüzde, dağıtımın mesajın katılımının bir sonucu olarak ortaya çıktığı açıktır. 

Dikkat çekmeyen veya tüketiciye faydalı olmayan bir mesaj iletmek de zordur. Bu mesajlar 

insanların genel güdülerini ve davranıĢlarını etkilemelidir. Mesajın içeriğindeki açık ve özlü 

bilgiler, kullanılan renklerin seçimi, hareketli figürler veya videolar, kazanç hissi, diğer 

tüketicilere göre öncelik mesajın iletilmesinde etkilidir. Bu açıdan, milyonlarca gönderi veya 

web sitesinin bulunduğu yaygın bir ortamda yaygın güdüler ve davranıĢların kullanılması 

önemlidir (Cevher, 2014: 38).  

5) Mevcut iletiĢim ağından faydalanma: Ġnsan sosyal bir birimdir. Hayatına devam 

ederken, sürekli diğer insanlarla iletiĢim kurar. Her insanın iletiĢim kurduğu belirli bir ortamı 

vardır. Örneğin, ailesi, arkadaĢları, meslektaĢları ve akrabalarıyla iletiĢim kurar. Durumuna ve 

yaĢam süresine uygun olarak, Ġnternette sürekli iletiĢim halinde olan insanlar vardır. Çok 

sayıda referans grubuna sahip distribütörler için daha uygun olan insanlar sosyal ağlarda çok 

Ģey paylaĢır ve diğer insanlarla iletiĢim kurar. Pazarlama açısından bakıldığında, bu kiĢilerin 

ürünleri diğer insanların satın alma etkileriyle aynı Ģekilde satın almaları önemlidir.  

6) Diğer kaynakların kullanımı: çoğu virüs kampanyası diğer kaynaklarla iĢbirliği 

gerektirir. Bu çevrimiçi yapılır. Böylece, tüketiciler web sitesine gönderilecek bağlantılar, 

grafik görüntüler, animasyonlu simgeler veya videolar gibi ekler yardımıyla ürüne kolayca 

eriĢebilirlerse dağıtım hızı artacaktır. Makalelerini tüketicilere ücretsiz olarak yayınlayan 

yazarlar, makaleleri birden fazla yerde bulunduracaklardır (Sandler, 2001: 2). Dünyada olan 

her Ģey çok kısa sürede elde edilebilir. Haberler güvenilir bir kaynaktan yayınlanıyorsa, 

çevrimiçi sitelerden milyonlara ulaĢabilir. Milyonlarca ürünün Ġnternet üzerinden güvenilir bir 

kaynaktan tüketicilere teslim edildiği görülmektedir (Wilson, 2005). 

1.4.7. Viral Pazarlama ve Ağızdan Ağıza Pazarlama  KarĢılaĢtırması 

Viral pazarlama kavramını kullanımnın nedeni, virüs gibi yayılma etkisindedir. Bunu 

ağızdan ağıza pazarlama kavramı ile karıĢtıranlar olabilir. Ancak, viral pazarlama, ağızdan 

ağıza pazarlamayla aynı anlamda veya eĢit anlamda değildir. Viral pazarlama ağızdan ağıza 

pazarlamanın alt koludur ve en önemli kategorisidir. Ġkisie de aynı anda bir pazarlama 

sürecidir. Her iki durumda da süreç bir pazarlama planıyla baĢlar (Hausman, 2012). 

Ağızdan ağıza pazarlama süreci, insanlar ürün veya hizmeti kullanıldıktan sonra 

akıllarında yarattıkları değerleri paylaĢtığında sona erer. Viral pazarlamada durum daha 

karmaĢıktır. Ġnsanlar, kullandıkları ürün veya hizmetler hakkında bilgilerini çevreleriyle 

paylaĢırlar. Bu değiĢ tokuĢu alanlar kendi ortamlarına iletirken, aktarımı alanlar da kendi 
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ortamlarına yayarlar. Bu süreç devam ederken tüketicilerin ilgisinin çekildiği ve Ġnternet 

üzerinden hızla birbirleriyle etkileĢime girdiği gözlemlenmiĢtir.  

ġirketler tüketicilerle Ġnternet iletiĢimi yoluyla bağlantı kurmaya ve sürdürmeye 

çalıĢıyor. Bunları yaparak fikirlerinin veya ürün mesajlarının Ġnternet'e yayılmasına izin 

verirler, böylece viral pazarlama oluĢtururlar (Helm, 2000: 158–159).  Literatür terimleri 

birbirinin yerine kullansa da, WOM, eWOM ve viral pazarlama terimleri arasında farklılıklar 

bulunmaktadır ve bu da viral pazarlamayı kendi baĢına ayırt edici bir terim haline 

getirmektedir.  Birincisi, WOM genellikle yerel ve yavaĢtır, viral pazarlama küresel olabilir 

ve anlık çevrimiçi platformda üstel bir büyüme potansiyeline sahiptir (Datta vd., 2005: 165).  

Ġkinci olarak, Ferguson‟un (2008) viral pazarlama ile WOM arasındaki farkın neden ve 

sonuçtan biri olduğu Ģeklindeki tutumunu da kabul ediyoruz. Etkileyici pazarlama programları 

ve viral videolar gibi viral pazarlama, farkındalık ve vızıltı oluĢturur. Viral pazarlama, 

kulaktan kulağa iletiĢim sağlar.  Pozitif WOM ise deneme ve edinmeye yol açar ve viral 

pazarlamanın etkisidir (Ferguson, 2008: 6). Viral pazarlama, yöneticiler ve pazarlamacılar 

tarafından, mesajı viral hale getirmek ve etkisi elektronik WOM'a sahip olmak için 

gerçekleĢtirilen çevrimiçi veya çevrimdıĢı etkinlikleri, katlanarak artan mesaj yayılımıyla 

içerir. Artık yalnızca pazarlamadan tüketiciye bir iletiĢimi değil, aynı zamanda pazarlamacılar 

tarafından teĢvik edilen tüketiciden tüketiciye bir iletiĢimi de temsil etmektedir (Schindler ve 

Bickart, 2005; Chiu vd., 2007). Kontrol, pazarlamacıdan tüketiciye geçer, ancak pazarlamacı, 

tüketicileri iletiĢim kurmaya teĢvik etme çabasında hala bir rol oynamaktadır (Dobele vd., 

2005). Pazarlamacılar kısa süre sonra, çevrimiçi ortamda ağızdan ağıza iletiĢimin potansiyeli 

hakkında farkına varmıĢtı ve viral pazarlamanın erken ortaya çıkmasına katkıda bulunmaya 

baĢlamıĢtı (Kirby, 2004:3).  

1.4.8. Viral Pazarlama ve eWOM Arasındaki Bağlantı 

Önceki araĢtırmalar viral pazarlamayı doğası gereği stratejik olarak tanımlamıĢtı 

(Golan ve Zaidner, 2008; Kirby ve Marsden, 2006); eWOM ise “gayri resmi iletiĢime” dayalı 

olarak tanımlanır (Litvin vd., 2008: 7). Bununla birlikte, daha önce belirtildiği gibi, viral 

pazarlama, WOM kavramı ile iliĢkilendirilmiĢtir (Haryani ve Motwani, 2015). Viral 

pazarlama tanımlarına iliĢkin önceki tartıĢmayı hatırlatan bu çalıĢma, Golan ve Seidner'ın 

(2008) tanımını "bir marka, ürün veya hizmet hakkında hem çevrimiçi hem de eĢler arası 

iletiĢimi teĢvik etmek için tasarlanmıĢ çok çeĢitli çevrimiçi WOM stratejileri" olarak 

kullanımktadır. Viral pazarlama ile eWOM arasında, geçmiĢ araĢtırmalarda da yansıtılan 

güçlü bir bağlantı vardır (Datta vd., 2005: 137). Viral pazarlama ve eWOM arasındaki 

bağlantıyı doğrulamak için, Tablo 1.7 viral pazarlama ve eWOM tanımını sunmaktadır. 
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Açıklandığı gibi viral pazarlama ve eWOM arasındaki iliĢkiyi göstermek için bir platform 

görevi görür. 

Tablo 1. 7 EWOM'un Tanımları Ve Bu ÇalıĢmanın Viral Pazarlama Tanımı 

Yazar Yıl eWOM'un tanımı Golan ve Zaidner‟ın 

(2008: 961) Viral 

Pazarlamanın tanımı 

Hennig Thurau vd.   2004: 2 “Potansiyel, fiili veya eski müĢteriler 

tarafından Ġnternet aracılığıyla çok sayıda 

kiĢi ve kurumun kullanımına sunulan bir 

ürün veya Ģirket hakkında yapılan 

herhangi bir olumlu veya olumsuz 

açıklama." 

Viral pazarlama, “bir 

marka, ürün veya hizmet 

hakkında hem çevrimiçi 

hem de eĢler arası 

iletiĢimi teĢvik etmek 

için tasarlanmıĢ geniĢ bir 

çevrimiçi WOM 

stratejileri dizisi” 

anlamına gelir. 

Litvin vd. 2008: 461 “Belirli mal ve hizmetlerin veya bunların 

satıcılarının veya sağlayıcılarının 

kullanımı veya özelliklerine iliĢkin 

Ġnternet tabanlı teknoloji aracılığıyla 

tüketicilere yönelik gayri resmi 

iletiĢimler." 

Kaynak: Yazar tarafından ilgili literatüre dayanılarak oluĢturulmuĢtur 

 

Tablo 1.7'de gösterildiği gibi, Hennig-Thurau vd. (2004) ve Litvin vd., (2008) 

tarafından bu çalıĢmaya yönelik ilgi tanımlarının her ikisi de eWOM'un içeriği birden çok 

kiĢiyle paylaĢmak için Ġnterneti kullandığı konusuna değinmektedir. Tüketiciler içeriği birden 

fazla kiĢiyle paylaĢtıklarında, içerik katlanarak yayılabilir (Camarero & San José, 2011). 

Dolayısıyla viral pazarlama, tüketicileri birbirlerine bir ürün veya hizmetten bahsetmeye 

teĢvik eden stratejiler olarak tanımlanmaktadır (Golan ve Zaidner, 2008: 113); ve bu aslında 

içeriği katlanarak çok sayıda insana yaymaktadır (Kirby ve Marsden, 2007: 145), bu çalıĢma 

viral pazarlamanın bir eWOM uygulaması olduğunu iddia etmektedir. ġekil 1.6, viral 

pazarlamanın eWOM perspektifinden nasıl görüldüğünü göstermektedir. 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Kaplan ve Haenlein'in (2011: 254) 

 

WOM Üstel Büyüme Viral Pazarlama 

Sosyal Medya 

 

 ġekil 1. 6 WOM Ve Viral Pazarlama Arasındaki Bağlantı 
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ġekil 1.6, Kaplan ve Haenlein'in (2011: 254) modelinin bir modifikasyonudur. Model, 

WOM ve viral pazarlama arasındaki iliĢkiyi temsil ediyor. Kaplan ve Haenlein  (2011) bu 

modeli, WOM ve üstel büyüme viral pazarlamayla sonuçlandığını göstermektedir. 

Bununla birlikte, bu çalıĢma viral pazarlamanın eWOM olduğu konusunda hemfikir 

değildir. Bunun yerine çalıĢma, WOM'u eWOM ile değiĢtiren ve viral pazarlamayı farklı bir 

Ģekilde tanımlayan değiĢtirilmiĢ bir Kaplan ve Haenlein (2011) modeli kullanıyor, çünkü daha 

önce açıklandığı gibi, eWOM, Ġnternette sosyal medyaya uygulanan WOM'dur, bu da 

bağlamıdır. ġekil 1.6 eWOM'un - Ġnternette sosyal medya aracılığıyla üstel büyümeye 

eklenen - viral pazarlamaya yol açtığını göstermektedir. Ġnternet kullanan tüketicilere uyum 

sağlamak için, pazarlamacılar Ġnternetteki sosyal medyanın eWOM'u ve aslında viral 

pazarlamayı teĢvik ettiğini dikkate almalıdır (Berger ve Milkman, 2012: 23). Ek olarak, 

Ģirketler ve müĢteriler arasındaki etkileĢimler viral pazarlama kampanyalarına yol açmaktadır 

(Kaplan ve Haenlein, 2011). Bu nedenle, viral pazarlama, eWOM'un çevrimiçi sosyal medya 

aracılığıyla katlanarak ve kendiliğinden gerçekleĢmesine bağlıdır. Camarero ve San Jose 

(2011) viral pazarlamanın sosyal medyanın yanı sıra eWOM'u kullandığını belirterek bunu 

desteklemektedir. Viral pazarlamanın iyi yapılmasının nedeni, pazarlamacılara bir sonraki 

bölümde açıklanan Ģekillerde fayda sağlamasıdır. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

SOSYAL AĞLARDA VĠRAL PAZARLAMA UYGULAMASI 

 

2.1.     Sosyal Ağlar ve Viral Pazarlama 

Viral e-posta pazarlaması üzerine araĢtırmalara ek olarak, sosyal medya ortamında 

viral pazarlamayla daha doğrudan ilgili olabilecek araĢtırmalar bulunmaktadır. Viral 

pazarlama aracı olarak sosyal ağları baĢarıyla kullanan belirli Ģirketler veya bireyler hakkında 

vaka çalıĢmaları yapılmıĢtır (Deighton ve Kornfeld, 2011: 5; Kaplan ve Haenlein, 2012: 102). 

Mills (2012), viralliğin sosyal medyada nasıl iĢleyebileceğine dair daha kavramsal bir 

yaklaĢım önermiĢtir. AraĢtırmalar, yaymanın, savunuculuğun ve entegrasyonun viral içerik 

sunmak için kritik olduğunu göstermiĢtir. Berger ve Milkman (2011) içeriğe odaklanarak  

YouTube gibi geliĢmekte olan sosyal medya platformlarında içeriğin kendisini viral hale 

getirebilecek değerleri tartıĢmıĢtır (Berger ve Milkman, 2011: 25). BaĢka bir çalıĢmada, viral 

pazarlama yoluyla marka bilinci meselesi tartıĢılmıĢtır (Dobele vd., 2005: 145). Önceki 

araĢtırmalardan elde edilen kavramsal modellere dayanarak, viral sosyal medya pazarlama 

baĢarısı için uygun olan ve sosyal medya reklamcılığının eyleme geçirilebilir kanıtlarıyla 

desteklenen bir model sağlamak amaçlanmkatadır. 

 Mills (2012) tarafından sunulan SPIN (spreadability, propagativity, integration, 

nexus) çerçevesi, baĢarılı bir viral kampanyaya yol açan dört ana faktörü sınıflandırmaktaır, 

onlar: yayma, savunuculuk, entegrasyon ve bağlanabilirlik. Kampanya içerisindeki mesaj 

yayılım için daha çok tercih edilir ve eriĢilebilir ise, kampanyanın daha fazla kiĢiye ulaĢma 

olasılığı o kadar yüksektir. Mills (2012), içerik sunma motivasyonunun alıcıları gönderenlere 

dönüĢtürebileceğinden bahsetmiĢltir (Aktaran: Kim ve Kim, 2014: 259; Mills, 2012: 163). 

Propaganda, insanların kampanyayı paylaĢmasının ve iletmesinin ne kadar uygun olduğunu 

ifade etmektedir. Firmalar, birden çok kampanyayı birden çok kanala entegre ederek ve 

böylece markalarını oluĢturarak pazarlama etkilerini katlanarak artırabilmektedir. ĠletiĢim, 

yeni viral içeriğin, duygusal düzeyde bile tüketicilerle etkileĢim kurmak için sürekli olarak 

paylaĢıldığı son aĢamadır. SPIN çerçevesi, viral sosyal medya pazarlamasının baĢarısını 

açıklamak için bu çalıĢmada da geniĢletilebilecek önemli viral pazarlama baĢarı faktörlerinin 

derinlemesine anlaĢılmasını sağlamaktadır. 

2.1.1. Sosyal Ağlarda Viral Pazarlama OluĢturmanın Fırsatları ve Zorlukları 

Hennig-Thurau vd. (2004), viral pazarlamanın en önemli yararı, pazarlamacıların 

potansiyel olarak çok sayıda insana kısa sürede ulaĢabilmesi ve bu bilgiyi yayan müĢteriler 
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aracılığıyla marka popülaritesini katlayabilmesi olduğunu açıklamıĢtır. Kirby (2006: 45), viral 

pazarlamanın kitle pazarında marka korumasını ve marka farkındalığını da geliĢtirebileceğini 

bulmuĢtur. Yazar, bir ürün çok yönlü olduğunda, etrafında heyecan yaratmanın zor 

olabileceğini, bu durumda Ģirketin viral bir pazarlama kampanyası etrafında yutturmaca 

yaratmaya çalıĢabileceğini belirtmiĢtir. Ancak Kirby (2006), hedef kitlenin kampanya 

sonucunda gerçekten bir satın alma iĢlemi yapabilmesi için ürünü yeterince çekici bulması 

gerektiğine inanmıĢtır. Ferguson (2008), bir Ģirket müĢterilerini çekmek ve uzun vadeli 

koruma sağlamak için viral pazarlamayı kullanım isteği olursa, müĢteri kimliğinin gerekli 

olduğunu belirtmiĢtir. Kimlik belirleme, e-posta adresleri toplanarak veya tüketicilere 

abonelik programlarına abone olma seçeneği sunarak viral bir pazarlama kampanya parçası 

olarak yapılabilmektedir (Ferguson, 2008: 186).  

Viral pazarlamanın kendi sınırlamaları vardır ve araĢtırmacılar iliĢkili birkaç problem 

tespit etmiĢlerdir: mesajlar ve eriĢim üzerinde kontrol eksikliği (Kirby, 2006; Krishnamurthy, 

2001); beklenmedik alanlarda keĢfedilmemiĢ büyüme (Krishnamurti, 2000); ölçüm eksikliği 

(Cruz ve Fill, 2008); gönderinin spam olarak iĢaretlenmesi (Lindgreen ve Vanhamme, 2005; 

Dobele vd., 2007); zayıf teknolojik uygulama veya teknik sorunlar (Chaffey, 2006; Li ve 

Bernoff, 2011) ve mahremiyet ve tacizle ilgili yasal konular (Tellis vd., 2019). Bununla 

birlikte, Ģirketler doğru planlamaya sahip olsalardı birçok sorundan kaçınılabilir veya en aza 

indirilebilirdi. Li ve Bernoff (2011) Ģirketlerin sürekli olarak sorunların farkında olmalarını ve 

ortaya çıkan sorunları çözmeye hazır olmalarını önemli bulumuĢtur. Kirby (2006), viral 

pazarlamanın en büyük sorunlarından birinin, daha popüler hale geldikçe, tüketicinin ilgisini 

çekmek için daha fazla malzemenin rekabet etmesi olduğunu açıklamıĢtır. Ġçeriğin çoğu en iyi 

ihtimalle vasat olduğu için, dağınıklık iyi kampanyaları vurgulamayı zorlaĢtırmaktadır. Buna 

ek olarak, bir yanıt oluĢturmak için viral kampanyaların orijinal olması gerekir, ancak 

kampanyalar ne kadar fazla olursa, yenilikçi fikirler üretmek o kadar zorlaĢmaktadır. Kirby  

(2006), Ģirketlerin viral pazarlama kampanyalarında baĢarılı olmaları için büyük yatırımlar 

yapmaları ve dijital medyayı yaratıcı bir Ģekilde kullanan orijinal kampanyalar oluĢturmaları 

gerektiğini öne sürmüĢtü. 

2.2.      Sosyal Ağlar ve Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

ĠletiĢim, insanları belirli tekrar eden ilkelere göre bir araya getirmektedir. Rogers 

(2003) iletiĢimi, katılımcıların karĢılıklı anlayıĢa ulaĢmak için birbirleriyle bilgi ürettikleri ve 

birbirleriyle bilgi alıĢveriĢinde bulundukları bir süreç olarak tanımlamıĢtır. Ġnsanlar diğer in-

sanlarla bağlantı kurmak isterler, insan iletiĢiminin temel ilkesi, bilgi aktarımının en çok 
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inançları, eğitimleri ve sosyoekonomik durumları gibi belirli özellikler bakımından benzer 

olan kiĢiler arasında gerçekleĢmesidir (Rogers, 2003: 5). ĠletiĢim için kullanılan yeni kommu-

nikasyon teknolojileri, hayatın giderek daha önemli bir parçası haline gelmektedir. Yeni 

medya da dönüĢümü temsil etmektedir. Bu sosyal dönüĢüm, iĢi, evi, eğitimi, insanların kiĢisel 

yaĢamlarını ve kısacası tüm yaĢam aktivitelerini derinden etkilemektedir (Haryani ve 

Motwani, 2015: 45). ĠĢi ve ödevi tamamlamak, kitap okumak, boĢ zaman etkinlikleri ve arka-

daĢlarla iliĢkiler kurmak gibi yaĢamın tüm aĢamalarını kapsayan süreçler, tamamen yeni 

boyutlarda ortaya çıkmaktadır. Bu süreçlerde sosyal ağlar önemli bir yer tutmaya baĢlayarak 

Ģu anda çeĢitli çalıĢmalara konu olmaktadır. YaĢadığımız çağa pek çok isim verilmektedir; 

bilgi çağı, Ġnternet çağı, endüstri sonrası çağı vb., bu genel Ģartlar dıĢında bu zaman hız 

çağıdır (Dilmen , 2012: 132). Dolayısıyla, bu çağı temsil eden iletiĢim süreci, kolaylıkla 

baĢlatılabilen ve hızlı geri bildirim almayı hedefleyen bir yapıya sahiptir. Ġnsanlar günlük 

yaĢamlarında, birbirleriyle, pazarda, mal ve hizmetlerde vb. konularda iletiĢim kurarlar. Sözlü 

iletiĢim olarak ifade edilen bu kavram, tüketicilerin ürün ve hizmetler hakkında karar ver-

mesinde geleneksel araçlardan (radyo, televizyon, gazete, dergi reklamları, halkla iliĢkiler vb.) 

dokuz kat daha etkili olması gözlenmektedir (Katz ve Lazarsfeld, 1955: 239).                                                                    

Son zamanlarda tüm medyadaki reklamların ve mesajların yoğunluğu, kiĢilerin bu 

mesajları iletiĢim süreci için gerekli ölçüde ve kaynak tarafından gönderildikleri biçimde al-

gılamalarını zorlaĢtırmaktadır. Aynı zamanda satıĢ zihniyetinde ortaya çıkan yanıltıcı ve 

abartılı reklamlar ve satıĢ çabaları, tüketicilerin iĢletmelerin ürettiği reklam mesajlarına yeter-

ince güvenmemesine yol açmıĢtı. Toplu mesajlaĢmaya güvenmeyen insanlar artık 

baĢkalarının fikirlerine daha çok güvenmektedir. Ağızdan ağıza iletiĢimin insanlık tarihi kadar 

eski olmasına rağmen, bugün hala en güvenilir iletiĢim Ģekli olmaktadır (Ghosh vd., 2018: 

56). 

Olumlu ya da olumsuz mesajlar taĢıyor olsa bile ağızdan ağıza iletiĢim, çok yüksek 

yayılma ve etki hızına sahiptir. Katz ve Lazarzfeld (1955), benzer düĢünen insanların en 

baĢından beri birbirlerini yoldaĢ olarak aradıklarını iddia edecek kadar ileri giderler diye bah-

setmiĢlerdi. Birbirleriyle aktif bağlantıları sürdürerek, bu insanlar güçlü ve etkili sosyal ağlar 

oluĢturabilmektedir. Ġnovasyonun yayılması teorisi, ilk olarak 1960'ların baĢında, insanların 

yeni fikirler hakkında bilgileri nasıl paylaĢtığını açıklamak için Arndt (1967) tarafından 

tanıtılmıĢtı. Birkaç yıl sonra, Rogers (2003) bu konuyu daha da ileri götürmüĢtü ve yeni 

ürünlerin dağıtımında ürün konuĢmalarının rolünü ele almıltı. Rogers (2003) tarafından 

tanımlandığı gibi, yayılma "yeniliğin, yeni fikirler içeren bir mesajla, bir sosyal sistemin üye-

leri arasında zaman içinde belirli kanallar aracılığıyla iletildiği bir süreçtir" (Rogers, 2003: 5). 
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Bu tür kanallar kitle iletiĢim araçları, kiĢilerarası ve etkileĢimli kanalları içerebilmektedir. 

Ġnovasyonun yayılması doğrudan ağızdan ağıza iletiĢim ile ilgilidir çünkü birçok durumda 

insanlar yeni Ģeyler hakkında konuĢma eğilimindedir: yeni ürünler, yeni kampanyalar ve yeni 

Ģirketler. Fikirlerin yeniliği, sürece bir miktar belirsizlik kattığı için yaymayı benzersiz 

kılmaktadır. Belirsizlik, öngörülebilirlik, yapı ve bilgi eksikliğini ifade ettiğinden insanlar 

bilgi yayarak ve paylaĢarak güvensizlik duygularını azaltabilmektedir (Rogers, 2003: 5). 

Ġnsanlar daha iyi kararlar almak ve kendilerinden daha emin olmak için birbirleriyle 

bilgi alıĢveriĢinde bulunurlar. Sosyal ağlar, insanların baĢkalarının fikirlerini toplamasına, bu 

bilgileri düĢüncelerine ve duygularına dahil etmesine ve ardından bunları baĢkalarına ilet-

mesine yardımcı olur (Allsop vd., 2007: 22; Jenkins, 2006: 18). Bununla birlikte sosyal 

ağların insanların konuĢmaya ve bilgilerini paylaĢmaya teĢvik ettiği bulunmuĢtur, bunun 

sebebi bilgi hacmi bir kiĢinin her Ģeyi takip etmesini engellemesidir. Allsop vd. (2007), tüm 

sosyal ağların aynı etkiye sahip olmadığını açıklamıĢtır. Bazı ağlar daha büyüktür ve daha 

fazla üyeye sahipken diğerleri daha uzmanlaĢmaktadır. Genel olarak, insanlar birden fazla ağa 

bağlıdır ve bu da tek bir ağın etkisini analiz etmeyi zorlaĢtırabilir. Allsop vd. (2007) ağızdan 

ağıza iletiĢimin  sosyal ağlardaki dağılımını etkileyen birkaç faktör olduğunu öne sürmüĢtür, 

sosyal ağdaki etkinlik hızı (yani, insanların bilgiyi ne kadar aktif olarak aradığı ve sağladığı), 

ağın boyutu ve yoğunluğu, kaynağın güvenilirliği, kiĢisel önemi, mesajın özellikleri ve polar-

itesi, katılımcının rolü ve değiĢim etkinliği. 

2.3.     Viral Pazarlamanın Yayılma  Öğeleri 

Günümüzde Ġnternet yaygın olarak kullanılmaktadır. Hemen hemen her markanın / 

ürünün bir web sitesi / blogu vardır. Viral pazarlamanın görünümü, fikirlerin bir virüs olarak 

yayıldığı duygusuyla bağlantılı. Kaplan ve Haelein'a (2011) göre, uygun bir viral pazarlama 

geliĢtirmek için üç temel kriteri takip etmek önemlidir: uygun kiĢilerin uygun ortamda uygun 

mesajı alması gerekmektedir. Birincisi, mesajı uygun kiĢilerin yaymasını gerektirir. 

Konsantrasyonla ilgili klasik yasalara göre, mesajların yüzde 20'sinin kullanıcıların yüzde 

80'ine gelmesi beklenebilir; Bu Ģekilde, ticari marka mesajını vermek için doğru kiĢileri 

seçmek çok önemlidir, örneğin influencerler, youtuber'ler, blog yazarları, instagram 

kullanıcıları vb. Ġkinci kriter, yalnızca akılda kalıcı ve çok önemli olan ticari marka mesajının 

yeterince geliĢeceğini belirtir. Üçüncü kriter, marka mesajını yaymak için en uygun kiĢilerin 

yer aldığı bir sosyal medyayı kullanımktır. 

Günümüzde, "arkadaĢını getir" ve "arkadaĢını bilgilendir" gibi viral uygulama sayısı, 

tüm viral pazarlama çabalarının büyük bir yüzdesini oluĢturmaktadır. Viral bir pazarlamayı 
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organize etmek için üç temel öğeye ihtiyaç vardır (Moranjkiç vd., 2006: 30). Bunlardan biri 

daha zayıf / eksik ise kampanyanın baĢarısı baĢarısız olacaktır. Moranjkiç‟e vd. (2006) göre 

bu unsurlar Ģu Ģekilde özetlenebilir: 

 1. Yayma motivasyonu: Viral aktivitenin temel amacı, seçilen yayıcı ile mesajı 

yaymaktır. Yayılma nedenini belirlerken her türlü motivasyon teorisi kullanılabilir: zorlamak, 

maddi kazanç sağlamak veya psikolojik ihtiyaçları karĢılamak. Finansal kazanç sağlamanın 

bir maliyeti olacaktır ve sadece bu stratejinin üzerine inĢa etmek riskli olacaktır. Bu nedenle 

zor ama doğru yol manevi sebepler bulmaktır. Verilebilecek en güçlü neden, motivasyon 

teorilerinde "benlik saygısı" (kiĢisel itibar) terimidir. Ġlk önce bir anlayıĢı bilmek, baĢkalarının 

takdirini kazanmak için en önemli motivasyon kaynağı olacaktır. 

 2. Mesajı benimseme motivasyonu: Bu viral pazarlamanın baĢka bir unsurudur, 

dağıtıcı mesajı iletmeye ikna oluyor. O halde alıcıların bu mesajı alması için en önemli 

motivasyon kaynağı, mesajın gücüdür. Mesaj açık ve etkili olmalıdır. Çünkü mesajın yayılma 

sürecinde alıcılar ana pazarlama hedef kitlesini oluĢturmaktadır. Alıcı olduktan sonra mesajı 

yayıcı hale gelirler. Bu nedenle, önce almak için motive edilmeli, sonra da mesajı yaymaya 

motive edilmelidir. Motive edici benimsemnin en baĢarılı örnekleri, genellikle ürün veya 

hizmetin sunduğu finansal nedenleridir. Örneğin, gmail 10 GB e-posta alanı, hızlı tempolu 

Hotmail hesapları ve gerçekten komik YouTube videoları, "alıcıları motive eden unsurlardan" 

biri olarak tanımlanır.  

3. Difüzyon ortamı: Üçüncü ve çok kritik bir unsur difüzyon ortamıdır. Ortamın en 

önemli özellikleri hızlı yayın ile etkileĢime girebilme, geniĢ kitlelerle iletiĢim kurabilme ve 

mesajları çok iyi ve anlaĢılır bir Ģekilde (hem görsel hem de anlamlı) iletebilme yeteneğidir. 

Ġnternetin de bu üç iĢlevi vardır. Bu üç unsur baĢarılı bir Ģekilde birleĢtirildiğinde, viral 

pazarlama unsuru geleneksel pazarlama kurgularından çok daha düĢük bir maliyetle daha 

yansıtıcı hale gelir. MüĢterilerin duygularını sadece alıcının anladığını bilmek gerekir. 

2.4.     Çevrimiçi Olarak Farklı Sosyal Medya Kanallarının Amacı 

Belirli viral içeriğin hedef kitlesine ulaĢması için doğru sosyal medya kanalları 

üzerinden yönlendirilmesi gerekiyor (Scott, 2007: 15). Tüketiciler, Ġnternette bilgi, fikir, 

içerik ve düĢünceleri paylaĢıp ileterek, onları benzersiz kılarak ve medyadan ayırarak sosyal 

medyayı kolayca etkileyebilirler (Scott, 2007: 17). Sosyal medya, tüketicilere fikirlerini etkili 

bir Ģekilde ifade etmeleri için etkili yollar sağlayan en son teknoloji ve ağ araçlarından oluĢur. 

Tablo 2.1‟de sosyal medya kanallarının her birinin ulaĢtığı hedef, pazarlamacılar çevrimiçi 
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içeriklerini hedef kitlelerine hedeflemek istediklerinde önemlidir (Scott, 2007: 17). Sunulan 

Tablo 2.1 her bir sosyal medya kanalının amacını basitleĢtirir; 

 

Tablo 2. 1 Sosyal Medya Araçları Ve Içerik Gönderme Amacı 

Sosyal medya kanalı Amacı 

Sosyal ağ siteleri 

 

Tüketicinin bilgiye aracılık etmek istediği bir arkadaĢ 

topluluğu oluĢturmak için. (ör. Facebook, Twitter, 

Instagram, Snapchat LinkedIn) 

Bloglar 

 

KiĢisel bir web sitesi aracılığıyla bilgi paylaĢmak ve 

yazarın gönderisine yorum yapan aktif takipçilerden 

oluĢan bir topluluk oluĢturmak için. 

Video ve fotoğraf paylaĢım siteleri 

 

Beğenilen ve yorum yapılan videoları ve / veya 

fotoğrafları paylaĢmak için. (ör. YouTube, Vimeo, 

Flickr, 9GAG) 

Çevrimiçi sohbet odaları Çevrimiçi toplantı forumları aracılığıyla sohbet 

etmek ve tartıĢma baĢlıklarına katılmak için 

(örn.Reddit) 

Kaynak: Scott, 2007: 21 

2.5.      Sosyal Medya Etkileyicilerinin Önemi 

Singh ve Diamond'a (2013) göre, etkileyiciler (influencerler), tüketicinin savunma 

davranıĢı üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. Etkileyiciler, pazarlama mesajlarını yaymak için 

konumlarını, mesleklerini, sosyal medya takipçilerini veya kiĢisel çevrelerini etkili bir Ģekilde 

kullanım eğilimindedir. Ayrıca influencer pazarlama mesajlaĢması konusunda, haksız sosyal 

medya iĢ uygulamalarını önlemek için kuralları özetleyen sosyal medya ticari reklam ve 

benzersiz ticari uygulamalar kılavuzu bulunmaktadır
5
. Etkileyicilerin viral pazarlama 

mesajlarını yönlendirmede etkili olduğu bilinince, sosyal medyada pazarlama mesajları 

yayınlarken dikkate alınmalıdır. Pazarlamacıların, dağıttıkları pazarlama mesajlarıyla ilgili 

olarak anahtar çevrimiçi toplulukları ve etkileyicilerini belirleyebilmeleri çok önemlidir. 

Uzman etkileyiciler, pazarlama mesajının konusuyla ilgili olarak konumlarına veya mesleğine 

göre tüketicinin yeniden yönlendirme davranıĢını etkileyebilmektedir (örneğin, yeni bir 

deneysel kilo verme yöntemiyle ilgili bir makaleye bağlanan bir doktor gibi), referans 

etkileyiciler ise pazarlama mesajı yönlendirip dağıtmak için takipçilerini veya arkadaĢlarını 

kullanırlar. Öte yandan, konumsal etkileyiciler, pazarlama mesajlarını iletmek için ailelerinin 

ve arkadaĢlarının sadakatine güvenirler (Singh ve Diamond, 2012: 348). 

                                                 
5
 https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-

haksiz-ticari-uyg (eriĢim tarihi: 07/05/2021). 

https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg
https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg
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2.6.     Viral Içerikleri Sosyal Ağlarda Ġletme Motivasyonu 

Motivasyon, insanları günlük yaĢamda eylem yapmaya teĢvik eden temel faktörlerden 

biridir. Bilgi biliminde, motivasyon araĢtırmaları çoğunlukla bilgi ararken insanların 

davranıĢlarını anlamak için yapılmıĢtır. Motivasyon, insanların bilgi arayıĢlarının 

baĢlatmasını, sürdürmesini ve sonlandırmasını sağlayan duygusal bir faktördür (Nahl, 2001: 

2). Viral süreçle ilgili önceki araĢtırmalar üç ana bileĢenini kaydetmiĢti: mesajın iletildiği 

dijital ağın sosyal yapısı, üyelerin davranıĢ özellikleri ve sürecin oluĢturulmasına katkıda 

bulunan bir tohumlama stratejisi (Bampo, 2008: 273). Bampo (2008) ayrıca viral pazarlamayı 

ana unsurlarına ayırmıĢtı: izleyici ve sosyal bağlantısı, farklı kampanya özellikleri, mesaj 

iletimine katkıda bulunan bireylerin davranıĢ özellikleri ve farklı dinamik kampanya 

ilerlemesi ölçümleri. Diğer araĢtırmacılar, kullanıcıdan kullanıcıya iletilen (Huang vd., 2012) 

ve viral özellikler alan mesajların temel özelliklerine (Phelps vd, 2004) odaklanmıĢtı. 

AraĢtırmalar, viral mesajların komik veya ilgi çekici olması ve tüketicilerin hayal gücüne 

hitap etmesi gerektiğini, genellikle kullanımı kolay veya görünür bir ürünle iliĢkili olduğunu, 

iyi hedeflendiğini, güvenilir bir kaynaktan geldiğini ve yeni teknolojilere uyarlandığını 

bulmuĢtu (Dobele vd., 2005). 

2.6.1. Çevrimiçi Ġçeriğin Viralliği 

AraĢtırmacılar bugüne kadar çevrimiçi içeriğin viralliğini üç ana gruba incelemiĢti: 

içeriğin kendi doğası (Dobele vd., 2005: 146), içeriği dağıtan yayıcının (veya göndericinin) 

doğası (Dobele vd., 2007: 301; Walker, 2012)) ve içeriğin bağlamı / ortamı. Ġnternet ortamda 

oluĢan içeriğin viral hale gelmesi hakkında yapılan çalıĢmalar ve sonuçlar Tablo 2.2‟de 

sunulmaktadır. 

 

Tablo 2. 2 Çevrimiçi Ġçeriği Viral Yapan Faktörler Hakkında Önceki AraĢtırmalar 

 AraĢtırmacı AraĢtırmacı noktası 

 

 

 

Viral bilgi ve içeriğin özellikleri 

Godes (2004); Jonah ve Katherine 

(2012); Chen ve Wang (2010) 

Ġçeriğin değeri (pozitif veya 

negatif) viralliği etkilemektedir: 

negatif (Godes, 2004); pozitif 

(Jonah ve Kathine, 2012); 

diyalektik (Chen ve Wang, 2010) 

Chip ve Dan (2007) 

YapıĢkanlık faktörü ile ilgili altı 

önemli faktör: basitlik, 

beklenmediklik, somutluk, 

güvenilirlik, duygular ve 

hikayeler. 
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Dobele vd. (2007); Derbaix ve 

Vanhamme (2003); Phelps 

vd(2004); Huang ve Cai, (2011); 

Phelps vd. (2004) 

Duygular ve viralite arasındaki 

pozitif korelasyon: sürpriz 

(ĢaĢkınlık) (Dobele vd., 2007; 

Derbaix ve Vanhamme, 2003), 

heyecan  (Phelps vd., 2004), 

ilginçlik (Huang ve Cai, 2011), 

komik (Phelps vd., 2004 ) 

  

Dichter (1966); Gatignon ve 

Robertson (1986); Jonah ve 

Katherine (2011); Litvina vd. 

(2008); Dellarocas vd. (2004); 

Litvina vd. (2011). 

Bilgi iletme motivasyonları: 

Egoizm (Dichter 1966; Gatignon 

ve Robertson, 1986; Jonah ve 

Katherine, 2011) Altruism 

(Litvina vd., 2008; Dellarocas vd., 

2004; Litvina vd., 2011). 

 

 

Çevrimiçi içeriği oluĢturan 

yayıncı 

 

 

Gladwell (2000) 

Azınlığın yasası üç tür yayıncı 

gösteriyor: içeriği daha viral hale 

getirecek bağlayıcılar, yöneticiler 

ve satıĢlar. 

Goldsmith ve Flynn, (1933); Liu 

(2011); Florian, Laura ve Regina 

(2013); Meeyoung vd. (2010); 

Walker (2012) 

 

Fikir lideri, WOM'un kilit 

oyuncusudur ve etkili kullanıcılar 

viral konulara veya pazarlamaya 

öncülük eder. 

Angela (2007); Dobele (2007); 

Walker (2012) 

Erkek alıcıların, kadın alıcılara 

göre etkili viral mesajı iletme 

olasılığı daha yüksektir. 

 

Bağlamın gücü 

 

Gladwell (2000) 

Çevre (oluĢtuğu yer ve zamanların 

durumu ve koĢulları) insan 

davranıĢını güçlü bir Ģekilde 

etkiledi. 

Kaynak: Fan, 2018: 80 

2.7.     Bir Viral Pazarlama Kampanyası OluĢturma ve Yürütme - Temel Özellikleri 

AraĢtırmacılar, viral bir pazarlama kampanyasının organize edilip edilemeyeceği 

konusunda bölünmüĢ durumda. Watts vd. (2007) viral bir pazarlama kampanyasının baĢarısını 

tahmin etmenin imkansız değilse de çok zor olduğunu savunuyor. Diğer birçok araĢtırmacılar, 

viral pazarlama kampanyası oluĢturmanın çeĢitli yönleri hakkında  söz etmiĢtir. Barnes ve 

Mattson (2008) 500 Inc. tarafından yapılan boylamsal bir çalıĢmada, sosyal medya ve viral 

pazarlama teknolojilerinin kullanımında önemli bir artıĢ buldu. Önde gelen bir Silikon Vadisi 
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giriĢimcisi ve blog yazarı olan Setty (2009), viral bir mesaja dahil edilmesi gerektiğine 

inandığı yedi temel özelliği belirlemek için blogundaki dokuz viral videoyu analiz etti. Wilson 

(2006), daha önce tanımlandığı gibi, etkili bir viral pazarlama stratejisinin altı unsurunu 

belirlemiĢtir. Dye (2000), ürünlerin çekiciliğini değerlendirmek için kriterler tanımlamıĢtır. 

The Dragonfly Effect (Smith ve Aaker, 2010)
6
, sosyal medya pazarlamacılarının sosyal 

medya müĢterilerinden güçlendirme veya bulaĢıcı eylem elde etmeleri için dört kanatlı bir 

çerçeve önerdi. Dye (2000: 139), viral pazarlama kampanyasını oluĢturmak için güçlü 

taktiklerin bir listesini sağlamıĢtır. Butman ve Balter (2005) Seeding (Tohumlama) 

kampanyasının oluĢturulmasını, bir ürünün diğer tüketicilere olumlu bir Ģekilde iletiĢim 

kurabilmeleri için etkili tüketicilere yerleĢtirildiği bir kampanya olarak tanımlamıĢtı. 

Bununla birlikte, yararlı sosyal medya sonuçlarını yönetmek zor olabilir, çünkü 

etkileyiciler bir ürün hakkında olumlu veya olumsuz yorumlar yazabilir, bu nedenle 

etkileyicileri tanımlamak ve etkilemek önemlidir. Ġdeal olarak, dağıtım için seçilmeden önce 

içerik alaka düzeyi, etkisi ve doğrulamasına (muhtemelen bireysel bazda) dayanır. Kozinets 

vd. (2010) kadınlarla iletiĢimi etkileyen dört önemli faktörü belirtmiĢtir. WOM gönderisinde 

hikaye anlatımı türünün (değerlendirme, açıklama, kabul ve onay) önemini vurgulayan 

Kozinets vd. (2010), ürün türü de dahil olmak üzere WOMM promosyon türünün dikkate 

alınması gerektiğini savunmaktadır.  

Ayrıca, pazarlamacıların sanal makineler için kampanya yapmayı planladıkları sosyal 

medyadaki karakterlerin güncel anlatısını, iletiĢim forumunu ve sosyal normları iyice 

anlamaları gerektiğini savunuyorlar. Bu, belirtilen Ģartlarla baĢarılabilir: 

Satılan ürün ve hedef pazar dahil olmak üzere bağlamın belirlenmesi ve üzerinde 

çalıĢılması.  

Farklı karakter anlatılarının ve iletiĢim forumlarının ölçülmesi ve sınıflandırılması.  

Sosyal normları anlamak ve bunlara saygı göstermek (normları incelemek ve 

sınıflandırmak ve bunları karĢılıklılık, güven ve otoritenin rolü gibi belirli sonuçlarla 

iliĢkilendirmek).  

Ticari topluluklar arasındaki sürtüĢmenin sonuçlarını düĢünmek. 

 Larson (2009), viral bir pazarlama kampanyasını desteklemek için baĢka bileĢenlerin 

bulunmasının ve müĢterinin duygularına hitap etmenin önemi konusunda ilginç bir noktaya 

değiniyor. Larson (2009) ayrıca mesajın paylaĢılması kolay bir formatta olması gerektiğini ve 

mesajın tüketiciden mesajı sosyal ağlarında iletmeye veya paylaĢmaya yol açacak kadar güçlü 

bir yanıt ortaya çıkardığını vurgulamaktadır. Viral pazarlama kampanyalarını Ģirket stratejisi 

                                                 
6
 (https://www.biggerplate.com/mindmaps/hf1NPpWV/aaker-amp-smith-2010-the-dragonfly-effect-

quick,-effective,-and-powerful-w-hellip (eriĢim tarihi 02.02.21) 

https://www.biggerplate.com/mindmaps/hf1NPpWV/aaker-amp-smith-2010-the-dragonfly-effect-quick,-effective,-and-powerful-w-hellip
https://www.biggerplate.com/mindmaps/hf1NPpWV/aaker-amp-smith-2010-the-dragonfly-effect-quick,-effective,-and-powerful-w-hellip
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ve yeteneklerine bağlayan Larson (2009), Ģirketlerin müĢteri etkileĢimlerinden olumlu 

faydalar elde etmek için kapsamlı bir Ģekilde hazırlıklı olmaları gerektiğine de iĢaret 

etmektedir. Aynı zamanda Larson (2009),  mesajın bir noktaya ulaĢtığında, viral olması 

sebebiyle pazarlamacılar için temel zorluklardan birinin sosyal medya kullanımının bir 

sonucu olarak ortaya çıkan iki yönlü iletiĢimi izlemek, yönetmek ve etkilemek olduğunu 

vurgulamaktadır. Bu aĢamada dağıtım artık kontrol edilmediğinden ve marka mesajı ve 

yorumu artık Ģirketin elinde değildir (Larson, 2009: 5). 

2.7.1. Viral Pazarlamanın Kabul Edilmesindeki Zorluklar  

Viral bir pazarlama kampanyası baĢlatılmadan önce, reklam sınırlamaları, bazı hedef 

kitleler eksikliği, bilgi akıĢındaki engeller ve etik kaygılar dahil olmak üzere bazı endiĢelerin 

ve zorlukların ana hatlarıyla belirtilmesi gerekir. Tüketicilerin tutum ve davranıĢlarını 

değiĢtirmek için tasarlanmıĢ etkili bir ikna edici stratejinin üç temel ilkesi, "ne zaman", "nasıl" 

ve "kim" yönlerini kapsamıĢtır (Chan vd., 2010: 49). "Ne zaman" yönü, tüketicilerin satın 

alma tutumlarını ve kararlarını ikna etmek için doğru reklam zamanının belirlenmesi 

gerektiğini belirtir; "nasıl" yönü, bir reklam mesajının uygun içeriğinin kullanılması 

gerektiğini belirtir; "kim" yönü, reklamverenin tüketiciler üzerinde bir etki yaratmada önemli 

bir rol oynadığını gösterir (Chan vd., 2010: 50). Spesifik olarak, mesaj içeriği, reklam 

zamanlaması ve tekrarlama, reklam girdisinin üç ana bileĢenidir ve bir tüketicinin tepkisini 

tetikleyen reklam stratejisini oluĢturur (Vakratsas ve Ambler, 1999: 31). Sonuç olarak, 

tüketicinin satın alma algısını ve niyetini etkileyen reklamın etkinliği, bir reklam mesajının 

kalitesine, zamanlamasına ve tekrarlanmasına bağlıdır (Moorthy ve Hawkins, 2005: 357). 

Reklam içeriğinin kalitesi. Bir reklam mesajının kalitesi, içeriğinin eksiksizliği, 

tutarlılığı, doğruluğu ve güvenilirliği ile ilgilidir (Huang vd., 2012: 5). Tüketiciler, reklamı 

yapılan bir ürüne yönelik satın alma tutumlarını, tepkilerini ve niyetlerini oluĢturmak için bir 

reklamın kalitesine de güvenebilirler (Moore ve Hutchinson: 527, 1983; Vakratsas ve Ambler, 

1999: 30). Spesifik olarak, duygusal tepkiler muhtemelen bir tüketicinin bir ürünü ve markayı 

tanıması ile bağlantılıyken, bir reklama yönelik olumsuz tepkiler kötü yapılandırılmıĢ bir 

reklam mesajından kaynaklanabilir (Moore ve Hutchinson, 1983: 526). Yeni, ilginç, 

bilgilendirici ve faydalı reklam mesajları, insanların ilgisini daha fazla çeker ve potansiyel 

tüketicilerin satın almaları konusunda daha fazla ikna edici olmayı teĢvik eder (Dupont, 2006; 

Greenwald ve Leavitt, 1984: 590; Huang vd., 2012: 163; Tellis, 2004; Vakratsas ve Ambler, 

1999: 32). Bu tür kaliteli reklam içeriği, reklamı yapılan bir ürüne yönelik algıyı, inanılırlığı 

ve satın alma niyetini daha da artırdığından, insanların satın alımlarında daha ikna edici hale 

gelir (Dupont, 2006). Özellikle Tellis (2004), bir reklam mesajının yeniliğinin reklamın 
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etkililiği için kritik olduğunu öne sürer. Bir reklama eklenen yenilik, sıkıntının üstesinden 

gelir, reklam içeriğini canlandırır ve reklamın etkinliğini artırır (Tellis, 2004: 90). Bu nedenle 

insanlar, satın alma niyetleri üzerinde ani ve baĢtan çıkarıcı bir etkiye sahip olan reklamcılık 

yeniliğinden büyülenmiĢ ve yeniden canlanmıĢ hissederler (Dupont, 2006). Daha ilginç 

reklam içeriğinin takibi daha kolaydır ve daha az karĢı argümanla sonuçlanır ve dolayısıyla 

daha az tüketici direncine neden olur (Tellis, 2004: 102). Huang vd. (2009) ayrıca bir reklam 

mesajının çekici, değerli ve nitelikli olması gerektiğini belirtmektedir. Bilgilendirici reklam 

mesajları ikna edici, etkili ve ilginç olarak kabul edildiğinden, insanlar ayrıca yararlı bilgiler 

içeren mesajları okumaya odaklanırlar (Dupont, 2006; Greenwald ve Leavitt, 1984: 589). 

Zamanlama. Viral bir pazarlama kampanyasının baĢarısı, bir reklamın optimum 

etkileri için kesin bir an seçme ve bir reklam mesajının doğru zamanda doğru kitleye 

ulaĢtırılmasını sağlama becerisine bağlıdır (Dupont, 2006). Chan vd. (2010) ayrıca, 

reklamcılık çabalarını baĢlatmak için optimum zamanlamayı belirleyerek ve seçerek etkili ve 

maksimum ikna gücüne ulaĢmanın çok önemli olduğunu ileri sürmektedir. Reklam 

zamanlaması, bir reklamın maruz kalma zamanlamasını ve programını içerir (Chan vd., 2010: 

370). KarĢılaĢma zamanlaması, bir reklamın baĢlatıldığı zamanı gösterir ve geleneksel veya 

çevrimiçi bir reklamı tasarlamak için kilit bir faktör olarak kabul edilir (Chan vd., 2010: 371). 

Örneğin, insanların bir ürünü satın alma olasılığının en yüksek olduğu zaman fark edildikten 

sonra reklam satıĢtan önce sağlanır (Dupont, 2006). Ayrıca, insanların reklamları izlemek için 

harcadıkları zaman mevsimsel olarak değiĢmektedir, bu nedenle reklam Ģov zamanı her 

mevsim değiĢecektir (Dupont, 2006). Reklam programı genellikle bir dizi reklama maruz 

kalmanın normal hızı olarak kabul edilir (Martin vd., 2002: 46). Bir reklama normal hızda 

maruz kalmak, bir reklamın daha fazla hatırlanmasını ve bir ürünün ve markanın tanınmasını 

sağlayacaktır (Martin vd., 2002: 46). Reklam takvimi, aynı zamanda, reklamı yapılan bazı 

ürünler için önemli hale gelen ve satın alma modelleriyle bağlantılı olan takvim üzerindeki 

zamanlamadır (Bogart, 1996). Örneğin, reklam takvimi tasarımına sahip bazı reklamlar 

tüketicilerin sezon dıĢı ürün taleplerine yol açmaktadır (Bogart, 1996). 

Tekrarlama. Reklamcılıkta tekrarlama, bir reklama maruz kalma sıklığıdır (Tellis, 

2004) ve tüketicilerin satın alma tutumlarını ve kararlarını etkileyen önemli bir reklam 

faktörüdür. Bir reklam mesajına hem yetersiz hem de aĢırı sıklıkta maruz kalmamak için bir 

reklamın optimum tekrarı benimsenir (Bogart, 1996; Dupont, 2006; Tellis, 2004). Bir Ģirket, 

bir markanın görünürlüğünü artırmak, insanların satın alıma niyetlerini yükseltmek, bir 

ürünün imajını iyileĢtirmek ve satıĢlarını arttırmak için güçlü bir strateji olduğundan, bir Ģirket 

satıĢlarıyla birlikte reklamlarını da tekrar etmeye devam eder (Dupont, 2006). Tekrarlama 
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aynı zamanda insanların dikkatini bir ürüne çeker ve tutar, bir ürünün ve markanın daha fazla 

tanınmasına ve hatırlanmasına yol açar ve daha yüksek satın alma tercihi ikna ile sonuçlanır 

(Tellis, 2004). Tekrarlama, bir ürünün veya markanın görünürlüğünü artırmaya hizmet eder, 

çünkü okuyucular bir reklama ne kadar sık maruz kalırsa, okumayı tercih etme olasılığı o 

kadar yükselecektir (Dupont, 2006). Bir reklamın tekrarlanması, reklam mesajlarının 

okunmasında yıpranmayı önleyebilir veya geciktirebilir ve bir ürünün ve markanın 

hatırlanmasını yüksek seviyelerde sürdürebilir (Vakratsas ve Ambler, 1999: 37). Ek olarak, 

bir reklama maruz kalmanın yüksek sıklığı, daha yüksek ilgiye ve bir ürünü beğenmeye yol 

açar (Moore ve Hutchinson, 1983: 529; Schumann vd., 1990: 195). Tekrarlama aynı zamanda 

tüketicilerin bir ürüne yönelik algılarını da hatırlatır, çünkü ilgilenen ve önemli bilgiler veren 

kiĢiler ilgili ürünü hatırlayacaktır (Bogart, 1996). Bir reklamın tekrarlanması, tüketicilerin bir 

reklam mesajını anlamasını ve iĢlemesini daha da geliĢtirir ve bir ürünün ve markanın aĢinalık 

üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Bogart, 1996; Dupont, 2006; Martin vd., 2002: 45). Aynı 

zaman, tekrarlama, bir markaya aĢinalık ve beğenmeyi artırarak insanların reklamı yapılan bir 

ürüne karĢı olumlu tutum ve tepkilerini geliĢtirebilir (Dupont, 2006; Moore ve Hutchinson, 

1983: 528). Bu nedenle, bir ürün ve firması, insanların normalde bir ürünün veya markanın 

Ģöhretini ve satıĢlarını artıran olumlu algısını ve desteğini kazanır (Dupont, 2006). 

Bazı hedef kitlelerin eksikliği. Ġnternet sıradan insanlar için günlük yaĢamın bir parçası 

olarak görülse de, insanların yaĢamlarına dahil değildir (Middleton ve Leith, 2007: 12). 

2001'de Statistics Canada tarafından sağlanan verilere göre, Kanada hanelerinin 

çoğunluğunun 2000'den beri düzenli Ġnternet kullanıcısı olan en az bir üyesi vardır (Middleton 

ve Leith, 2007). 2005 yılına gelindiğinde, Ġnternet'in benimsenmesi on yılın baĢlarında 

gözlemlenenden daha yavaĢ bir hızda devam etmiĢtir (Middleton ve Leith, 2007: 10). Sonuç 

olarak, pazarlamacıların viral pazarlamayı benimseme endiĢeleri vardır, çünkü tüm tüketiciler 

web konusunda bilgili değildir ve pazarlamacılar bir ürünü ve / veya hizmeti çevrimiçi 

deneyemeyecek bir hedef grubu gözden kaçırabilir. Amerikan hanelerinin % 71'inin Ġnternet 

bağlantısı vardır (Thorne, 2008) ve yaĢlılar veya çocuklar gibi Amerikalıların % 30'u 

Ġnternet'i kullanımmaktadır (Kotler vd., 2009). Middleton ve Leith (2007), daha az çevrimiçi 

etkinlik yapan ve çevrimiçi olarak daha az zaman geçiren yaĢlı kullanıcılar arasında bir iliĢki 

gözlemlendiğini belirtmektedir. Ġnternet kullanımının yoğun olduğu 18 ila 24 yaĢındaki 

grubun çok daha büyük bir oranıyla karĢılaĢtırıldığında, 35 ila 64 yaĢındakilerin daha büyük 

oranları düĢük yoğunluk kategorisine girmektedir (Middleton ve Leith, 2007). 

Bilgi akıĢını engellemesi. Ġnsanların farklı niyet ve algılarına dayalı olarak, reklam 

mesajları, orijinal bir mesajdaki anlamı yeniden ürettiklerinde yanlıĢ yorumlanabilir, yanlıĢ 
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sunulabilir, alıkonulabilir, manipüle edilebilir, yanlıĢ yönlendirilebilir veya yanlıĢ 

değerlendirilebilir (Chiu vd., 2006; Kharbanda, 2006: 185; Palka vd., 2009: 172). Swanepoel 

vd. (2009), insanların bir reklam mesajını okuyacağını ve buna bilinçli bir yorum ve 

değerlendirme açısından tepki vereceğini önermektedir. Ġnsanlar yalnızca zevk aldıkları veya 

yararlı ve gerekli buldukları bilgileri filtreleyip ilettiklerinden, farklı yorumlar ve kimlikler de 

bilgi akıĢında bloklar oluĢturur (Chiu vd., 2006; Palka vd., 2009). Bilgi veren kiĢi, bilgiyi 

daha olumlu görecek alıcı için de manipüle eder (Langton, 2010). Langton (2010) ayrıca, bazı 

alıcıların ihtiyaçlarına, motivasyonlarına, deneyimlerine, geçmiĢlerine ve diğer kiĢisel 

özelliklerine bağlı olarak iletiĢim sürecinde bilgileri seçici olarak gördüklerini ve duyduklarını 

belirtmektedir. Ek olarak, alıcılar ilgi ve beklentilerini de Ģifresini çözdüklerinde iletilen 

mesajlara yansıtırlar (Langton, 2010). Sonuç olarak, bir reklam mesajının yanlıĢ 

yorumlanmasına ve yanlıĢ tanıtılmasına yol açmak daha kolaydır, bu da orijinal bilginin 

güvenilirliğini azaltıyor ve yanlıĢ veya düĢmanca bir pazarlama kampanyası yaratıyor (Chiu 

vd., 2007: 524). Kharbanda (2006) ayrıca, pazarlamacıların, karmaĢık taktikleri tüketicileri 

ürünleri lehine düĢünmeye ve hissetmeye ikna eden kültür mühendisleri olduğunu öne sürer. 

Pazarlamacılar ayrıca bilgileri filtreleyerek veya saklayarak ya da ürünlerine fayda sağlayan 

rahat pazarlama kanallarını seçerek bilginin Ģeffaflığını kurumsallaĢtırır. Sonuç olarak, viral 

mesajlaĢma bazen baĢarısız olur, çünkü reklam bilgileri, izleyicinin veya dinleyicinin bir Ģeyi 

öğrenme veya bir sorunu çözme arzusundan ziyade Ģirketin bir mesaj gönderme arzusu 

nedeniyle temsil edilir (Marken, 2008). Bir ürünün bilgilerinin kurumsal manipülasyonu ve 

yanlıĢ tanıtımı, müĢterinin bir ürüne olan inancını daha da yanlıĢ yönlendirir veya etkilerini 

uygunsuz bir Ģekilde ifade eder ve reklamın yanlıĢlığını üretir (Chiu vd., 2007: 247). Buna ek 

olarak, bir ürün ve / veya hizmet hakkında kötü bir vızıltı yaratılabilir ve hızlı bir Ģekilde 

geniĢleyebilir, çünkü insanlar 51 intikamını alma ve bir Ģirketin itibarına zarar verme 

umuduyla kötü müĢteri deneyiminden Ģikayetçi olabilir veya bir Ģirket, bir pazarda daha 

rekabetçi olabilmek için rakibidir (Thorne, 2008). 

Etik kaygılar. Tüketici sadakatini korumak için Ģeffaflık ve dürüstlüğün gerekli olduğu 

viral pazarlamanın benimsenmesinde zorluklar vardır ve olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimin 

yönetimi bir pazarı güvence altına almak için hayati önem taĢır. Televizyon reklamlarının 

aksine, viral pazarlamada üretilen içerik, kısıtlamalardan ve kısıtlamalardan bağımsız olabilir 

(Porter ve Golan, 2006: 7). Ġnternetin benzersiz doğası nedeniyle viral pazarlamanın 

düzenlenmesi giderek zorlaĢmaktadır (Swanepoel vd., 2009), çünkü neredeyse kiĢiye özel bir 

araç olan Ġnternet aracılığıyla iletiĢimde zorluklar yaratılmaktadır (Dobele vd., 2005). 

ġirketler, reklam iddialarının doğru ve doğru olmasını sağlamak için kendi sosyal medya 
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kuruluĢlarını ve üçüncü taraf sosyal medyayı izlemelidir (Steinman ve Hawkins, 2010). 

Ayrıca, ticari markalar ve telif hakları gibi fikri mülkiyet, kullanıcı tarafından oluĢturulan 

içerik kampanyalarında yanlıĢ tanıtılmakta, yanlıĢ yorumlanmakta ve kötüye kullanılmaktadır 

(Steinman ve Hawkins, 2010). Pazarlamacılar, ticari marka ve telif hakkı ihlali ile ilgili belirli 

yasakları ve kullanıcı tarafından oluĢturulan içerik kampanyaları ve medya kuruluĢları 

aracılığıyla kimliğe bürünmeyi içeren kurallara sahip olmalıdır (Steinman ve Hawkins, 2010). 

Swanepoel vd. (2009), 19 ile 34 yaĢları arasındaki katılımcıların viral pazarlamayı en az etik 

bulmasına rağmen, en kabul edilebilir pazarlama stratejisi olduğunu iddia ediyor. Umut verici 

bir Ģekilde, farklı ülkelerde viral pazarlamayı izlemek için birkaç yasa vardır. Örneğin, 

BirleĢik Krallık'ta 2002 Elektronik Ticaret Yönetmeliği, Gizlilik ve Elektronik ĠletiĢim 

Yönetmelikleri 2003, ĠletiĢim Yasası 2003 ve Video Kayıtları Yasası  gibi genel yasalar 

vardır
7
.  Küresel düzeyde, Uluslararası Ticaret Odası'nın (ICC) Uluslararası Reklam 

Uygulama Kuralları, reklamın yasal, nezih, dürüst ve doğru olması gerektiğini belirtir (Porter 

ve Golan, 2006). 2005-2006 yılları ağızdan ağıza kampanyalarla ilgili bir araĢtırmaya katılan 

insanların % 75'i fikirlerinin dürüst olduğunu düĢündükleri sürece bir marka elçisi ile 

tartıĢmaya devam etmekten mutluyken, halkın % 57'si olasılıklarının daha düĢük olduğunu 

onaylamıĢtır (Thorne, 2008). 

2.8.     Mevcut Tüketicilerin Psikografik Özellikleri Ve DavranıĢları 

Pazarlamada, tüketici baĢarının anahtarıdır. Aslında herhangi bir kampanyaya 

baĢlamadan önce firmanın müĢterilerini tanımak çok önemlidir. Pazarlama sürecinde müĢteri 

tanımlanmazsa (hedef, ölçüm, konumlandırma) kampanya ve firma ayakta kalamaz. 

Sorulması gereken önemli soru, bu müĢterileri nasıl tatmin edeceğidir. Pazarlamanın 

tüketicileri cezbettiği iyi biliniyor, ancak aynı zamanda psikoloji ile de çok ilgisi var. Her 

müĢteri farklıdır, bu nedenle ihtiyaçları da farklıdır. Ancak firma, müĢterilerinin ihtiyaçlarını 

karĢıladığından ve sadık olduğundan emin olmalıdır. Bir firma müĢterilere yardım etmeyi 

baĢardığında, firma hakkında iyi yorumlar duyma olasılıkları daha yüksektir. Ağızdan ağıza 

iletiĢim fenomeni böyle ortaya çıkmıĢtı. Bir firma müĢteriler için değer yarattığında, ikincisi 

onu paylaĢmak ve söylentiyi yaymak isteyecektir (Biçer ve ErciĢ, 2020: 36). 

Pazarlamacılar için bir viral pazarlama kampanyasını tasarlamak için psikografi ve 

davranıĢ analizi çok önemlidir (Laudon ve Traver, 2017: 40). Armstrong ve Kotler (2005) 

psikografiyi tüketicileri daha iyi anlamak için psikoloji ve demografik bilgileri kullanım 

bilimi olarak tanımlamıĢtır. Akıllı pazarlamacılar, yaĢam biçimleri, kiĢilik değerler veya 

                                                 
7
 https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20914&MevzuatTur=7&MevzuatTertip=5 (eriĢim 

tarihi: 21/07/2020) 

https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20914&MevzuatTur=7&MevzuatTertip=5
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tercihler temelinde hedef demografileri için resmi alıcı kiĢilikleri oluĢturarak alıcıları 

anlayabilmektedir (Kotler vd., 2009; Scott, 2007). Kullanıcılar, çevrimiçi bir topluluğun 

parçası olmayı sevdikleri için web içeriğini birlikte oluĢturur ve fikirlerini ve deneyimlerini 

baĢkalarıyla paylaĢırlar. Ġnsanlar ayrıca propaganda ve yalanlardan ziyade katılımı ve 

özgünlüğü tercih ederler (Scott, 2007: 31). Avery ve Steenburgh (2008) ayrıca, viral 

pazarlamanın çevrimiçi kullanıcıların, bir ürün ve / veya hizmet hakkındaki bilgileri 

baĢkalarıyla paylaĢma ve iĢbirliği yapma isteklerini karĢıladığını ve kurumsal reklamcılıktan 

kaçındıklarını belirtmiĢtir. Fedakarlık ve topluma karĢı yükümlülükler tarafından motive 

edilen tüketiciler, baĢkalarının tutumlarını etkilemek ve satın alma kararlarına yardımcı olmak 

için bireysel görüĢleri ve tüketme deneyimlerini yayarlar (Allsop vd, 2007: 401; Datta vd., 

2005: 75; Steenburgh ve Avery, 2008). Özellikle, satın alma bilgilerinin paylaĢımı ve aile, 

arkadaĢlar, hatta sosyal ağlardaki yabancılar tarafından deneyim paylaĢımı, baĢkalarına 

yardım etme ihtiyacıyla ortaya çıkabilecek prestij ve statü ile motive edilmektedir (Allsop vd., 

2007: 402; Cruz ve Fill, 2008: 747). Ayrıcs, bir müĢteri, bir Ģirkete, memnun bir ürün ve / 

veya hizmetle ilgili bir mesaj ileterek veya topluma karĢı bir yükümlülük ve belirli bir 

toplulukla olan iliĢkisini hissettiği için ilgili deneyimi paylaĢarak minnettarlığını gösterir  

(Datta vd., 2005: 75).  

       Y kuĢağı önemli bir pazar yeri oluĢturduğundan pazarlamacıların dikkatini ve 

yatırımını çekmektedir (Kotler vd., 2009: 235). Ġnternet'e, özellikle sosyal medyaya ve diğer 

Web 2.0 teknolojilerine olan açlıkla bağlı olan Y KuĢağı, elektronik iletiĢimde muazzam 

profesyonel ve bireysel zaman geçirmektedir ve bunların yüzde 96'sı sosyal ağlara aittır 

(Childs vd., 2010: 15). Y kuĢağı böylece uzun vadede harcama gücünü arttırmakta ve gelecek 

vaat eden bir pazar kurmaktadır (Kotler vd., 2009: 239). Ayrıca, viral pazarlamanın faydası Y 

kuĢağının davranıĢsal özellikleri için uygundur (Childs vd., 2010: 15; Swanepoel vd., 2009: 

23). 

Tüketici davranıĢının doğru tanımını dikkatlice ararken, araĢtırma birey, grup veya 

kuruluĢlara odaklanmaktadır. Bir ürün, hizmet, deneyim vb. için tüm reklamlar tüketicilerin 

ihtiyaçlarını karĢılamalıdır ve psikoloji, pazarlama, ekonomi veya sosyoloji gibi farklı 

kategorilerle çalıĢır. Pazarlamada, hedef tüketici hakkında iyi bir bilgiye sahip olmak 

önemlidir. Bir Ģirket müĢterilerini ne kadar çok tanırsa, satın alma davranıĢlarını o kadar çok 

etkileyebilirler. Coğrafi konuma, kültüre ve bağımsız değiĢkenlere bağlıdır. Bununla birlikte, 

bir ürünü alıp almasalar da, bir müĢterinin nasıl tepki vereceğini tahmin etmek genellikle 

zordur. Tüketicinin tüm ilgiyi gördüğünü hissetmesi gerekiyor ve firmaların onlarla çok 

önemli bir iliĢki kurması gerekir (Xiaofang, 2012: 43). 
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2.8.1. Bilgi Aktarımını Anlama Konusundaki Teoriler  

Schutz (1983), insanların Ġnternette bilgi paylaĢma motivasyonunu içeren bir çerçeve 

sunmuĢtu. Böylece, temel teoriyi KiĢilerarası ĠliĢkilerin Temel Yönelimi (FĠRO) adı verilen 

üç boyutta yeniden gruplandırmıĢtı (Youngs, 2013: 7). Ġnsanların motivasyonlarının 

kiĢilerarası üç ihtiyaca bölünebileceği sonucuna varmıĢtır: dahil olma (dikkat çekmek için bir 

grubun parçası olma ihtiyacı), bağlanma (baĢkaları için biraz endiĢe gösterme) ve kontrol 

(sosyal çevrede liderlik). Viral pazarlamada sözlü iletiĢim, esas olarak firmadan gelen ürün ve 

hizmetler hakkındaki bilgilere odaklanır. Bu nedenle, Schutz'un (1983) dahil olma teorisiyle 

baĢlarsak, müĢterilerin bir gruba ait olma ihtiyacı hissedebilecekleri fark edilmiĢtir. Bununla 

birlikte, dahil olma teorisine göre, alıcı farklı ve görünür olmak isteyecektir. MüĢterileri viral 

pazarlama yoluyla yaymaya motive etmek, benzersiz olma ve bir gruba ait olma 

ihtiyaçlarından kaynaklanabilir. Günümüzde Ġnternet, insanların deneyimlerini paylaĢtıkları 

bir iletiĢim kanalı olarak görülüyor. Bir kiĢinin bir Ģeyin parçası olduğunu hissetmesi veya 

benzersiz olması gerekiyorsa, çevrimiçi içeriği iletecek veya bir ürün veya hizmet hakkındaki 

görüĢlerini paylaĢacaktır.  

Schutz'un (1966: 484) teorisinin ikinci motivasyonuna göre, bağlanma bir iliĢkide bir 

gereklilik olabilir. Ağızdan ağıza iletiĢim dünyasında  bu özgecil insanların, Super Bowl'dan 

komik araba reklamlarını
8
 paylaĢsalar bile, sevgi veya arkadaĢlığı ifade etmek için bilgi 

paylaĢmaya istekli olacağı anlamına gelir. Bu müĢteriler, bir iliĢki kurmak için sevdiklerini 

baĢkalarıyla paylaĢmaya isteklidir. Schutz'a, (1966: 145) göre kontrol, kiĢisel geliĢim ve 

baĢarı ihtiyacına iĢaret eden baĢka bir ihtiyaçtır. Lisans öğrencilerine bakarken, öğretmenlerle 

bilgi paylaĢmak, yardım istemenin veya iĢ fırsatları bulmanın bir yoludur. Çevrimiçi bilgi 

göndermek, gönderenin bağımsız beceriler geliĢtirmesine ve kiĢisel geliĢimine katkıda 

bulunmasına yardımcı olabilir. Bir kampanya baĢlatmadan önce müĢteri davranıĢını anlamak 

çok önemlidir, çünkü bunun hakkında olumlu ya da olumsuz konuĢma olasılığı doğrudan 

müĢterilere bağlıdır. 

 

2.9.      AraĢtırmayla Ġlgili Literatür Taraması 

Viral pazarlama temelde mesajların baĢkalarına aktarılmasına dayanır ve baĢarısının 

gerçekleĢtirmesi kullanıcılara bağlıdır (Camarero ve San José, 2011: 14). Bununla birlikte, her 

bireyin içerik paylaĢmaya karar vermesinin nedeni farklıdır (Hennig-Thurau vd., 2004). Bu 

sebeple, tüketicileri çevrimiçi içerik paylaĢmaya neyin teĢvik ettiği konusunda daha fazla 

                                                 
8
 https://mediacat.com/super-bowla-damgasini-vuran-reklamlar/ (eriĢim tarihi 14/11/2020) 

https://mediacat.com/super-bowla-damgasini-vuran-reklamlar/
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araĢtırma gerekmektedir. Botha ve Reyneke (2013) videoların viral hale geldiğini belirlerken 

videonun içeriğinin de dikkate alınması gerektiğini savunmuĢtur. Phelps vd. (2004), 

katılımcılar e-postaları paylaĢmamanın nedenlerinin e-postanın içeriğine ilgi duymama, 

ilgisizlik veya rahatsızlık duyma olduğunu ifade etmiĢlerdir. Buna ek olarak, diğer 

araĢtırmacılar ( Botha ve Reyneke, 2013; Blomström vd., 2012; Phelps vd., 2004; Nelson vd., 

2011) duyguların insanları çevrimiçi içerik paylaĢmaya teĢvik ettiğini iddia etmektedir. Tablo 

2.3‟te, tüketicilerin neden çevrimiçi içerik paylaĢmaya teĢvik edildiği konusunda önceki 

çalıĢmaların sonuçları özetlenmektedir. Fedakarlık ve kiĢisel çıkar, tüketicilerin çevrimiçi 

içerik paylaĢmasının iki baskın nedenidir (Berger ve Milkman, 2010; Hennig-Thurau vd., 

2004). Alternatif olarak, tüketicilerin çevrimiçi sosyal ağlarına yardımcı olacağına inandıkları 

bilgileri paylaĢmaları daha olasıdır (Roy, 2011); örneğin, bir restoranda indirim hakkında bilgi 

edinme gibi ilginç ve pratik olarak faydalı içerik olabilir (Berger ve Milkman, 2010; Kaplan 

ve Haenlein, 2011). Bunun nedeni, baĢkalarının daha baĢarılı alıĢveriĢ gerçekleĢtirmesine 

yardımcı olmasıdır; gönderenin özgecil olmak konusunda iyi hissetmesini sağlar (Roy, 2011); 

ağlar arasındaki kiĢilerarası iliĢkileri geliĢtirir (Berger ve Milkman, 2010; Sansone vd., 2012); 

ve ağa değer katar (Roy, 2011). Örneğin, bir etkinliğin Twitter'da iptal edilmesiyle ilgili içerik 

paylaĢmak çevrimiçi sosyal ağın yararına olur, çünkü iptal edilen etkinliğe varmadan önce 

iptal hakkında bilgilendirir. KiĢisel çıkar açısından, tüketiciler toplumda daha iyi entegrasyon 

ve konumlandırma yoluyla sosyal olarak kazanmak ve sosyal olarak bilgili, hayırsever ve 

güvenilir olarak tanınmak için içerik paylaĢırlar (Roy ve Graeff, 2011: 164). Örneğin, 

tanınmıĢ bir halk figürünün ölümü hakkında ilk tweet atmak, ileticiyi güncel ve gelecekte 

güncel olaylar hakkında soru soran birisi olarak gösterecektir. Bu, Kaplan ve Haenlein (2011) 

ifadesinin, tüketicilerin çevrimiçi sosyal ağlarındaki kiĢiler tarafından henüz bilinmediği 

içeriği paylaĢtıkları ifadesiyle uyumludur. Sosyal bir bakıĢ açısından, tüketicilerin sosyal 

sermayesinin viral pazarlamayı yönlendirdiği söylenebilir: çevrimiçi sosyal ağlar büyük 

olduğunda içeriğin geçme olasılığı daha yüksektir ve çevrimiçi sosyal ağlarına iyi entegre 

olmuĢ tüketicileri hedefleyebilirler ( Camarero ve San José, 2011). Örneğin, bir “sosyal 

merkez”, birçok bağlantısı olan bir bireydir (Goldenberg vd., 2009: 10). Bu nedenle, 

pazarlama mesajlarını viral olmaya teĢvik etmek için, sosyal merkezler pazarlamacılar 

tarafından hedeflenmelidir. Duyguyu sosyal olarak paylaĢmak sosyal bağları geliĢtirebilir, 

çünkü tüketiciler duyguları paylaĢtıklarında sosyal empati kazanabilirler (Petrescu, 2013).  

Tüketicileri markalar hakkında gönüllü olarak birbirleriyle iletiĢim kurmaya teĢvik 

eden içeriklerin (Camarero ve San José, 2011; Porter ve Golan, 2006) viral olma olasılığı 

daha yüksektir. Bu nedenle, tüketicilerin içeriğe karĢı tutumu, içeriği gönderenle olan 
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bağlantısı (Camarero ve San José, 2011) ve içeriğin algılanan güvenilirliği (Datta vd., 2005, 

Larson, 2009) açılma olasılığını etkilemektedir. Örneğin, içerik gönderenine yönelik olumlu 

bir tutum, tüketicilerin bu içeriğe açık olma olasılığını arttırır (Camarero ve San José, 2011).  

AraĢtırmacılar, hangi içeriğin paylaĢılacağı konusunda farklı sonuçlar vermektedir. 

Rahatlatıcı, tatmin edici içeriklerin (Camarero ve San José, 2011), ilgi alanlarına (Berger & 

Milkman, 2010; Camarero ve San José, 2011), sürprizlere (Berger ve Milkman, 2010; Kaplan 

ve Haenlein, 2011; Sansone et al., 2012), mizahlara (Berger ve Milkman, 2010; Hsieh vd., 

2007) veya tüketicileri eğlendirenlerin içeriklerin viral olma olasılığı daha yüksektir (Berger 

ve Milkman, 2010). Ayrıca, can sıkıcı mesajların tüketicilerin dikkatini çekmesinin olası 

olmadığı, içeriğin genel mesajı nedeniyle insanların içerik paylaĢtığı da söylenmiĢtir 

(Camarero ve San José, 2011; Hsiehl vd., 2012). Bu nedenle, literatürde boĢluklar ve içeriğin 

tüm yönlerini tartıĢmakta baĢarısızlık vardır. Mesaj özelliklerinin yanı sıra bireysel tüketiciler 

de viral pazarlama sürecinde kritik bir rol oynamaktadır. Bu etki kategorisi literatürde en 

kapsamlı incelemeyi almıĢtır.  Bu alandaki bulgular, tüketicilerin kiĢilik özelliklerinin (ör. 

Chiu, Hsieh, Kao ve Lee, 2007; Sun, Youn, Wu ve Kuntaraporn, 2006); demografi (ör. 

Trusov, Bodapati ve Bucklin, 2010); kullanım özellikleri (Niederhoffer vd., 2007; Sun vd., 

2006); ve içerik paylaĢma motivasyonu (ör. Eccleston ve Griseri, 2008; Phelps vd., 2004) 

hepsi viral mesajların baĢarısını etkileyebilir. 

Örneğin, araĢtırmacılar kadın ve genç tüketicilerin hedefleri üzerinde daha fazla etkiye 

sahip olduklarını ve viral etkilere erkek ve yaĢlı tüketicilere göre daha duyarlı olduklarını 

bulmuĢlardır (Katona vd., 2011; Trusov vd., 2010). ÇalıĢmalar hem dıĢa dönüklük hem de 

yenilikçiliği, içerik boyunca daha yüksek bir geçiĢ eğilimi ile iliĢkilendirmiĢtir (Chiu vd., 

2007; Sun vd., 2006). Motivasyonel açıdan araĢtırma, mesaj paylaĢımını yönlendirmek için 

sürekli olarak fedakarlık bulmuĢtur (örneğin, Ho ve Dempsey, 2010; Phelps vd., 2004). 

 

Tablo 2. 3 Viral Pazarlama Alanında Yapılan ÇalıĢmalar 

Yazar Yıl DeğiĢken Yöntem Bulgular 

Ho, Dempsey 2

2010 

Viral 

Pazarlama 

Yapısal EĢitlik 

Modellemesi 

Bir grubun parçası olma ihtiyacı, bireysellik 

ihtiyacı, kiĢisel geliĢimine katkı sağlama ve 

özverili olma ihtiyacı nedenleri genç 

yetiĢkinler üzerinde uygulanan anket ile test 

edilmiĢtir. Elde edilen bulgulara göre, daha 

bireyci ve özverili kiĢilerinin diğerlerine 

oranla daha fazla online içerik aktardığı tespit 

edilmiĢtir. 

Bickart ve  Viral  ÇalıĢma, Ġnternet kullanıcılarının çevrimiçi 
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Schindler 2001 Pazarlama tartıĢmalarından elde edilen ürün bilgilerinin, 

pazarlama Ģirketlerinin (büyük Ģirketlerin web 

sayfaları gibi) sağladığı bilgilerden daha ilginç 

olduğunu göstermektedir. 

Hennig-Thurau 

vd.  

2004 Viral 

Pazarlama 

 Viral pazarlama, kullanıcıları satın alma 

niyetleri üzerinde önemli bir etkisi olan sanal 

ağlara çekmek için sosyal etkileĢimler ve 

ürünlere dikkat etmek gerek olduğu 

belirtilmiĢtir. 

Jalilvand ve 

Samiei 

2012 Viral 

Pazarlama 

 Bu çalıĢma, viral pazarlama faaliyetlerinin 

tüketicilerin satın alma niyetlerini doğrudan 

veya dolaylı olarak etkilediğini göstermiĢtir. 

Maria Teresa 

Borges-Tiago, 

Flavio Tiago, 

Carla Cosme 

2019 Viral 

Pazarlama 

Yapısal eĢitlik 

modellemesi 

Ġçeriğin kullanıcının mesajlaĢmaya karĢı 

tutumunu etkilediğini ve duygusal ton ve 

içeriğin uyarılma düzeyinin iletiĢim davranıĢı 

üzerindeki etkisi açısından kullanıcı grupları 

arasında önemli farklılıklar bulduğunu 

göstermiĢtir. 

Morteza 

Hendijani Fard 

ve Reza Marvi 

2018 Viral 

Pazarlama 

Yapısal eĢitlik 

modellemesi 

Bulgular, uygulamalar tarafından algılanan 

kullanıĢlılık üzerindeki en etkili faktörün, 

argüman kalitesinin, ardından kaynak 

güvenilirliği ve bilgi miktarı olduğunu ortaya 

koymaktadır. Ayrıca, satın alma niyetinin 

algılanan kullanım kolaylığından, ardından 

satın alma konusundaki tavırla algılanan 

faydadan etkilendiği de bulunmuĢtur. 

Guede ve 

Curiel 

 

 

 

 

2017 Viral 

Pazarlama 

Doğrusal 

Regresyon 

Bu makalede, duyguların ve etkilerin mesajın 

viralitesi üzerinde anlamlı bir etkisi olduğu ve 

yürütme değiĢkeninin en az etkili olduğu 

belirtilmektedir. KuruluĢlara, kullanıcılarla 

sosyal medya aracılığıyla iliĢkilerin 

sürdürülmesi ve ticari marka mesajının 

tasarlanması ile iĢbirliği yapılması tavsiye 

edilir. Bu Ģekilde, mesaj geniĢ bir eriĢim 

geniĢliğine sahip olacak ve kullanıcılar için 

daha güvenilir olacaktır. 

Ünal 

 

 

 

2011 

 

 

 

 

Viral 

Pazarlama 

 

 

 

Faktör Analizi 

 

 

 

 

Sosyal paylaĢım sitelerine üye olan 

kullanıcıların viral pazarlamada etki 

düzeylerinin belirlenmesine yönelik yaptığı 

çalıĢmanın temel amacının viral pazarlama 

uygulamalarının etkinliğini ölçmek olduğunu 
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belirtmiĢtir. ÇalıĢmada katılımcıların sosyal 

ağlardan en fazla facebook ve msn‟i 

kullandıkları, viral uygulamalarda ise, komik 

videolardan daha fazla etkilendikleri ifade 

edilmiĢtir. Bu bilgiler ile birlikte katılımcıların 

yaklaĢık %64‟ ünün viral uygulamalardan 

etkilenerek satın alma gerçekleĢtirdiği ve 

%72‟sinin de bu uygulamaları baĢkaları ile 

paylaĢmaları araĢtırma sonucunda elde edilen 

önemli bir bulgudur. 

Dafonte  

Gomez  

2014  Viral 

Pazarlama 

 

Ġçerik Analizi Viral pazarlama kavramı yazara göre iki 

prensip ele alınarak temellendirilmiĢtir. Bu iki 

temel; ücretsiz oluĢu ve ticari amacın bireysel 

kullanımda maskelenmesi ve eĢ düzeyde bir 

yayılımının sağlanmasıdır. Bu kavramsal 

çerçeve temel alınarak yapılan çalıĢma ile 

2006-2013 arasında yayınlanan ve en fazla 

paylaĢılan 25 viral video içerik analizini 

kullanılarak incelenmiĢtir. ÇalıĢmanın 

analizinde ilk olarak süre ele alınmıĢtır. 

Ardından yayın yılı, daha sonra, viral 

videoların hedef pazarları incelenmiĢ, 

sponsorlar ve son olarak da videolarda yer 

alan ünlü kiĢilerin viral videolara olan etkileri 

incelenmiĢtir. Tüm bu etkenler ile viral 

videoların daha fazla kiĢiye ulaĢtığı tespit 

edilmektedir. 

Zhu 2013 Viral 

Pazarlama 

Algoritmik 

Model 

Dört alt kümeden oluĢan yeni algoritmik bir 

model uygulanmıĢtır. ÇalıĢmada klasik 

model ile karĢılaĢtırma yapılmıĢtır. ġebeke 

kapsama alanı ve zaman tüketimi açısından 

ele alınan değiĢkenlerde uygulanan yöntemin 

klasik yaklaĢıma göre daha iyi olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

Kaynak: yazar tarafından ilgili literatüre dayanarak oluĢturulmuĢtur 

 

Zhu, (2013), çalıĢmasında popüler online ağların viral pazarlama hedefi üzerinde daha 

düĢük maliyet ve satıĢ artıĢı sağlaması açısından oluĢturulabilecek kullanıcı potansiyelini 
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tespit etmek amacıyla yeni dinamik algoritmik bir model uygulamıĢtır. OluĢturulan veriler 

daha sonra daha gerçekçi bir uygulama sonucuna ulaĢabilmesi açısından sosyal ağlar üzerinde 

uygulamaya geçirilmiĢtir. Uygulanan model ile klasik model arasında karĢılaĢtırma 

yapılmıĢtır. Algoritmik modelin, klasik modele göre daha etkili, anlaĢılır ve ölçülebilirliği 

yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. ÇalıĢma dört alt veri setinden oluĢmaktadır. Bu setlere 

uygulanan dinamik model sonucunda kapsama alanı oranı ve zaman tüketimi açısından klasik 

modele göre daha iyi sonuç verdiği gözlemlenmiĢtir. 

Ünal (2011), sosyal paylaĢım sitelerine üye olan kullanıcıların viral pazarlamada etki 

düzeylerinin belirlenmesine yönelik yaptığı çalıĢmanın temel amacının, viral pazarlama 

uygulamalarının etkinliğini ölçmek olduğunu belirtmiĢtir. ÇalıĢma için yüz yüze anket 

yöntemi seçilmiĢ olup Ġzmir ili içerisindeki farklı yaĢ, meslek ve geçim grubundaki 236 

kiĢiyle anket çalıĢması gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢmada katılımcıların sosyal ağlardan en fazla 

Facebook ve Messenger‟i kullandıkları, viral uygulamalarda ise, komik videolardan daha 

fazla etkilendikleri ifade edilmiĢtir. Bu bilgiler ile birlikte katılımcıların yaklaĢık %64‟ünün 

viral uygulamalardan etkilenerek satın alma gerçekleĢtirdiği ve %72‟sinin de bu uygulamaları 

baĢkaları ile paylaĢmaları araĢtırma sonucunda elde edilen önemli bulgular olarak tespit 

edilmiĢtir. 

Dafonte ve Gomez (2014) çalıĢmasında Virallik kavramının 1990‟ların ortalarından 

itibaren ticari iletiĢimde geleneksel kariyerlerin aĢılması için uygulanan bir fırsat olarak 

tanımlamaktadır. Viral pazarlama kavramı yazara göre iki prensip ele alınarak 

temellendirilmiĢtir. Bu iki temel; ücretsiz oluĢu ve ticari amacın bireysel kullanımda 

maskelenmesi ve eĢ düzeyde bir yayılımının sağlanmasıdır. Bu kavramsal çerçeve temel 

alınarak yapılan çalıĢma ile 2006-2013 arasında yayınlanan ve en fazla paylaĢılan 25 viral 

video içerik analizini kullanılarak incelenmiĢtir. ÇalıĢmanın analizinde ilk olarak süre 

incelenmiĢ ve viral videoların ortalama tv kliplerinin süresi olan 3:05 dakikayı aĢmaması 

incelenmiĢtir. Ġkinci olarak yayın yılı dikkate alınmıĢ ancak hemen hemen hepsinin 2 milyona 

yakın paylaĢıldığı tespit edilmiĢtir. Üçüncü olarak viral videoların hedef pazarlarının; bir 

kısmının ulusal pazarlar, bir kısmının ise küresel pazarları hedeflediği belirlenmiĢ; dördüncü 

olarak ise sponsorlar incelenmiĢtir. BeĢinci olarak da ünlü kiĢilerin videoda yer alması ve 

etkileri incelenmiĢtir. Son olarak ise çalıĢmada duygusal ton aktarma dikkate alınmıĢtır. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

VĠRAL ĠÇERĠKLERĠN SOSYAL AĞLARDA ĠLETĠMĠNĠ ETKĠLEYEN 

FAKTÖRLERĠN ANALĠZĠ ÜZERĠNE BĠR ARAġTIRMA 

 

3.1.      AraĢtırmanın Amacı ve Önemi  

Güncel pazarlama teknikleri ve stratejilerine olan talep, teknolojik ilerlemeler ve 

Ġnternetteki tüketicileri anlama ve hedefleme konusundaki artan ihtiyacı takiben son yıllarda 

hızla artmıĢtır. Ġnternet ve Web 2.0'ın yaratılması, tüketiciler arasındaki bilgi alıĢveriĢi 

üzerinde muazzam bir etki yaratmıĢtı. Sosyal medya platformları, kullanıcıların Ġnternetteki 

gönderiler, tweetler, yorumlar ve incelemeler aracılığıyla fikirlerini ifade etmelerini 

kolaylaĢtırmıĢ ve bu da pazarlamacı ve tüketici arasındaki iliĢkiyi güçlendirmiĢtir. 

AraĢtırmanın amacı, sosyal ağ sitelerinde kullanıcılar tarafından viral mesajların 

iletilmesini etkileyen faktörleri ve bu faktörlerin ağırlıklarını belirlemektir. Bu oldukça yeni 

tutundurma tekniğini doğru bir Ģekilde kullanımk ve hızla geliĢen bir çevrimiçi platformda, 

sosyal ağlarda kullanımnın en etkili yolunu değerlendirmek için önceki faktörleri, araçları ve 

viral reklamcılığın etkisini belirlemek önemlidir. Her çevrimiçi mesajın alıcılar için anlamlı 

olduğundan ve viral pazarlama yoluyla iletildiğinden emin olmak için, bu çalıĢma viral 

mesajların kendisine odaklanmaktadır. Bu çalıĢma, yeni teknolojiler ve yeni bir çevrimiçi 

pazarlama platformu kullanarak reklam araĢtırmalarını güncellemek için yararlı bir fırsat 

sağlayabilir. Aynı zamanda bu çalıĢma, pazarlama akademisyen ve uygulayıcılarının viral 

reklamcılığın avantajlarından yararlanmalarına katkı sağlayabilecek bilgiler sunabilir. Sosyal 

ağlarda iletilecek içeriğin düĢük maliyetli olması ve yayılım etkisi yüksektir. Viral mesajların 

etkinliği, firmaların hedef pazarlarına ulaĢma ve onların istek ve ihtiyaçlarını 

karĢılayabilmelerine destek olma  açısından oldukça önemlidir. Bu çalıĢmanın sonuçları, viral 

pazarlamaya, özellikle viral içeriği sosyal ağlarda paylaĢmaya yönelik kullanıcı motivasyonu 

hakkındaki bilgilerin zenginleĢtirilmesine yardımcı olacaktır. Ayrıca, pazarlamacılara, 

ürünleri veya hizmetleriyle ilgili bilgileri sosyal ağlarda paylaĢma, arama veya aktarma 

olasılığı en yüksek olan kullanıcıların dikkatini çekme çabalarına da katkı sağlayacağı 

düĢünülmektedir. 

AraĢtırmayla cevap aranan temel sorular Ģöyledir:  

 Katılımcıları sosyal ağlarda viral içerik paylaĢmaya iten faktörler nelerdir? 

 Bu faktörlerin ağırlıkları nasıldır? 
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3.2.      AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırlıkları 

ÇalıĢma elektronik ağızdan ağıza iletiĢim, viral pazarlama, çevrimiçi kullanıcı 

davranıĢı konularını kapsamaktadır. ÇalıĢma çevrimiçi viral içeriklerin iletme niyetini 

etkililerini incelemektedir. Viral pazarlama mesajlarının sosyal medyadaki yayılımını 

anlamak için insanların içerik yönlendirmesinin nedenleri ve teĢviklerine odaklanması 

gerekmektedir. Bu çalıĢmanın katkısı, literatürün içeriğin anahtar olduğunu anlayarak fayda 

sağlayabileceğidir ve insanların Ġnternet'te içerik paylaĢmaya teĢvik edilmesinde önemlidir. 

Bu çalıĢma belirli birtakım kısıtlar içermektedir. Bunlar:  

 Viral mesajların iletilmesini etkileyen bir çok faktör vardır. Bu çalıĢmada ise 

incelemek için bağlantı gücü, fayda motivasyonu, gönderici memnuniyeti, bilgi 

kalitesi, baĢkalarını düĢünme, kaynak güvenirliği ve kendini geliĢtirme 

faktörleri çalıĢmaya dahil edilmiĢtir.  

 Sadece viral mesajları iletenler ve sosyal medya kullanan tüketiciler 

araĢtırmaya dahil edilmiĢtir. 

3.3.      AraĢtırmanın Modeli ve Hipotezleri  

Tez çalıĢmasının amaç ve kapsamı doğrultusunda ve geçmiĢte konuyla ilgili yapılan 

çalıĢmalar ıĢığında araĢtırma modeli ve hipotezler geliĢtirilmiĢtir.  

3.3.1. AraĢtırmanın Hipotezleri 

Bağlantı gücü; KiĢilerarası bağlantıların gücü, sosyal ağların ağızdan ağıza iletiĢim 

üzerindeki etkisi hakkındaki tartıĢmalarda popüler bir konudur. Granovetter (1973), bağlantı 

gücünün zamanlamaya, duygusal gerilime, yakınlığa ve karĢılıklılığa bağlı olduğunu öne 

sürmüĢtür. Granovetter (1973), bilginin daha fazla insana aktarılmasına izin verdiği için zayıf 

bağların güçlü bağlardan daha önemli olduğuna inanmıĢtır. Bunun açıklaması, bir söylenti 

yalnızca güçlü bağlantıları olan ve herkes birbirini tanıyan insanlar arasında yayıldığında, 

yayılmanın yalnızca birkaç grupla sınırlı olabileceğidir, çünkü söylentiyi yayma motivasyonu, 

birisi söylentiyi zaten olan birine her ilettiğinde azalır.  Bir söylenti daha önce duymamıĢ biri 

tarafından iyi karĢılandığında, onu paylaĢan kiĢi kendini baĢarılı hisseder ve onu daha fazla 

paylaĢmak için motive olur. Granovetter (1973), ağ bölümleri arasında köprü kuran zayıf 

bağların gücüne odaklanan bir bilgi yayma modelini popüler hale getirmiĢti. Güçlü bağlar, 

karĢılıklı sosyal iliĢkileri ve zayıf bağları olan insanlarla zayıf bağları ifade eder. Bir bağın 

gücünün üç faktöre bağlı olduğunu belirtmiĢti: temas sıklığı, karĢılıklılık ve arkadaĢlık. 
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Granovetter'e (1983) göre zayıf bağlar, insanların bilgi alıĢveriĢinde bulunmaları için daha 

fazla fırsat yaratır ve sosyal sermaye seviyelerinin yükselmesine yol açar. 

 AraĢtırmacılar, özellikle ağ ortamlarında ve sanal topluluklarda sürekli geliĢen ağ 

oluĢturma derecesinin altını çizmiĢti. Wang ve Chen (2004), bilgisayarların insanları ve 

kuruluĢları sosyal ağlar oluĢturmak için nasıl bağladığını ve Ġnternetin etkileĢim için nasıl 

yeni fırsatlar açtığını belirtmiĢti. Bir toplulukta viral bilginin yayılması ağlar aracılığıyla 

sağlandığından, bu aynı zamanda viral ağlar için de geçerlidir (Tuten, 2008: 55). 

AraĢtırmacılar, hem zayıf hem de güçlü bağlantılar dahil olmak üzere, sosyal medya ve sosyal 

bağlantıların bilginin yayılması ve iletilmesi için önemli olduğunu bulmuĢlardır (Brown ve 

Rheingen, 1987; Dutta vd., 2005; Goldenberg vd., 2001). Facebook ve LinkedIn gibi sosyal 

ağlar, aile üyeleri, arkadaĢlar ve akranları birbirine bağlayan bağlantıların kurulmasına izin 

vermektedir (Tuten, 2008: 55). Weymann (1983), bilginin, zayıf bağlantılardan daha güvenilir 

olarak kullanılması ve algılanması daha muhtemel olan bir grup içindeki güçlü bağlantılar 

yoluyla etkili hale geldiğini bulmuĢtur. Brown ve Rheingen (1987), zayıf bağların gruplar 

arasında bilginin yayılmasına izin verdiğini ve kolaylaĢtırdığını, güçlü bağların ise sözlü 

konuĢma ve yönlendirmelerde çok daha büyük bir etkiye sahip olduğu ve grup üyeleri 

arasında bilgi alıĢveriĢini kolaylaĢtırdığı sonucuna varmıĢtı. Zayıf bağlar, insanların bilgi 

kaynaklarını belirli zamanlarda ve belirli koĢullar altında dıĢ gruplara geniĢletmesine izin 

verir. Granovetter (1983), daha yakın bağlantıların gönderene daha fazla güven sağladığını 

hesapladığından, tüketicilerin sosyal medyalarında güçlü bağlantıları olan kiĢilerden daha 

fazla ağızdan ağıza ve tavsiye almalarını beklenmektedir. Ayrıca ağızdan ağıza iletiĢim 

literatüründe daha güvenilir kaynaklardan gelen  açılmıĢ ve okunmuĢ mesaj  ve iletilen mesaj 

sayısında artıĢ olduğu tespit edilmiĢtir (Chiu vd, 2006: 43). Chiu vd. (2006) ağızdan ağıza 

iletiĢim bağlamında, tüketicilerin güçlü bağlantılarına zayıf bağlantılarından daha çok 

güvendiklerini ve bu da güçlü bağlantıların kullanıcıların mesaj iletme kararlarında daha fazla 

etkiye yol açtığını tahmin etmiĢtir. Ayrıca araĢtırmacılar, çoğu insanın iliĢkilerinin gücüne 

bağlı olarak sosyal veya sanal olarak tanımadıkları kiĢilere bilgi göndermediğini bulmuĢlardır 

(Huang vd., 2009: 162). Smith vd. (2007), orta ile yüksek bağlantıları olan katılımcıların 

pazarlama mesajları gönderme olasılığının daha yüksek olduğunu tespit etmiĢti. 

Huang vd., (2009) göre kullanıcıların nadiren iletiĢim kurdukları kiĢilerden ziyade 

uzun vadeli, güçlü bağlantılarına viral mesajlar alma ve gönderme olasılıklarının daha yüksek 

olduğunu iddia etemektedir. Literatürde pek çok çalıĢmalara (Granovetter, 1983; Chiu vd. 

2006; Smith vd. 2007; Brown ve Reingen, 1987; Tuten, 2008; Huang vd. 2009), dayanarak 

araĢtırmanın birinci hipotezi kurulmuĢtur: 
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H1: Bağlantının gücü, kullanıcıların sosyal ağlarda viral mesajları iletmesini pozitif 

yönde etkilemektedir. 

Fayda motivasyonu; Pazarlamacılar, kullanıcının arkadaĢlara, aileye ve tanıdıklara 

fayda sağlayabilecek mesajları ve hizmetleri yaymak için ödüller sunmaktadır. Gönderene 

fayda sağlayan mesajlar büyük olasılıkla yönlendirilir ve insanlar kendilerine fayda sağlayan 

Ģeyler yapmakla ilgilenirler (Wuyts vd., 2010: 54). Abonelik, ek bilgiler, vb. gibi, kullanıcının 

mesajdan veya hizmetten tam olarak yararlanmak için arkadaĢlarının iletiĢim bilgilerini 

vermesini gerektiren bazı mesajlar veya hizmetler vardır. Bu mesajlara promosyon mesajları 

denir. Jason (2010) araĢtırmasında viral pazarlamanın artan popülaritesine rağmen, böylesine 

yeni bir iletiĢim aracı için önemli olan faktörlerin büyük ölçüde bilinmediğini belirtimiĢtir. 

Wilson (2000), ödül verme fikrinin kısa vadede Ģirket için kar kaybına yol açarken, mesajı 

yaymanın, uzun vadede diğer arzu edilen Ģirketin sattığı Ģeylere ilgiye yol açan genel bir ilgi 

yarattığını açıklamıĢtır. Bu tür viral bilgiler, pazarlama özdeyiĢinin bazı ipuçlarını verir: “bir 

Ģeyi satmak için bir Ģeyler vermek” (Wilson, 2000). Ödüller ve diğer parasal teĢvikler de 

pazarlama mesajları göndermek için dıĢsal motivasyon örnekleridir (Awad ve Ragowsky, 

2008:  85).  

Finansal olarak teĢvik edilmiĢ viral pazarlama tekniklerinin en yaygın örneklerinden 

biri, Amazon gibi bir çevrimiçi mağaza tarafından yürütülen bir bağlı kuruluĢ veya çevrimiçi 

tavsiye programıdır. Sistem basit ve anlaĢılırdır: bir web sitesine sahip olan veya Ġnternette 

aktif olan herhangi biri, bir ortaklık programı aracılığıyla Ģirketin ürünlerini önerebilir. 

Öneriler, yönlendirenler için kiĢiselleĢtirilmiĢ bağlantılar Ģeklinde sunulur. Ġleten, bunları 

kendi web sitesinde yayınlayabilir, e-posta ile gönderebilir veya Ġnternet forumlarında 

yayınlayabilir. Birisi böyle bir bağlantıya tıkladığında, sistem bir yönlendireni kaydeder ve 

yönlendirilen ziyaretçi bir satın alma iĢlemi yapar yapmaz, yönlendiren yapılan satın alma için 

bir ödül alır. Wuyts vd. (2010 kitabında, birçok viral pazarlama kampanyasının, sosyal 

ağlarda tüketicileri arkadaĢlarına ve tanıdıklarına mesaj göndermeye teĢvik etmek için 

hediyeler gibi teĢvikler sağladığından bahsetmiĢti. Fayda motivasyonu, viral mesajlarının 

kullanıcı tarafından iletilmesini de etkileyen faktörlerden biridir (Wuyts vd., 2004). Bu 

çalıĢmalara (Wuyts vd., 2004; Awad ve Ragowsky, 2008; Wilson, 2000; Dabholkar, 2011) 

dayanarak bir hipotez kurulmuĢtu: 

H2: Fayda motivasyonu, kullanıcıların sosyal ağlarda viral mesajları iletmesini pozitif 

yönde etkilemektedir. 

Gönderici Memnuniyeti; Sosyal ağlar, insanların birbirine bağlı bilgisayar ağları 

aracılığıyla mesaj alıĢveriĢinde bulunmasının yanı sıra insanlarla iletiĢim halinde olmanın 
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uygun ve etkili bir yoludur. Bir ürün veya hizmetle ilgili müĢteri memnuniyeti, viral 

mesajların gönderilmesinde önemli bir faktördür. Bir üründen memnun olan bir müĢteri, 

olumlu bir incelemeyi onaylayarak veya ürün hakkında ağında yayınlayarak ürünü ücret 

karĢılığında tanıtmak ister. Bu çalıĢmada ayrıca, bir müĢterinin bir ürün veya hizmetle ilgili 

mesajları kullanımsa da, onlar hakkında iyi bir bilgi veya görüĢe sahip olsa bile tanıtmak veya 

iletmek isteyip istemediğini bulmaya çalıĢılmıltı. Kullanıcıya yararlılık, keyif ve kiĢisel tatmin 

sağlayan mesajların iletilmesi daha olasıdır (Palka vd., 2009b: 16).  Algılanan fayda, algılanan 

kullanım kolaylığı kavramlarını içerir. Memnuniyetin doğası "mutluluk", "iyi his" veya 

"zevk" olarak tanımlanır. Sonuç olarak, tüketici memnuniyeti, zevkli olan tüketimle iliĢkili 

memnuniyet seviyesi olarak tanımlanır (Oliver, 1997: 68). Viral içerik nedeniyle müĢteri 

memnuniyeti ne kadar yüksekse, o içeriği iletme niyeti o kadar yüksek olur (Palka vd., 2009b: 

17). 

Tüketici uzmanları, olumlu (tatmin edici) deneyimlerinden bahsederek kendilerini 

geliĢtirmek için motive edilebilirler (Andrea, 2006: 69). Camarero ve San José, (2011), 

makalesinde Popcorn'un (2005) mevcut eğilimlerin "tüketicileri yapay, ayrıntılı, yukarıdan 

aĢağıya pazarlamayı reddetmeye teĢvik ettiğini" ve bunun yerine yüz yüze iletiĢim aramaya 

teĢvik ettiğini belirtmiĢti. Çevrimiçi yardım deneyimleri hakkındaki görüĢler, baĢkalarının 

iĢletmeye iliĢkin algısını ve satın alma niyetini etkiler” (Barnes, vd., 2008: 68).  

Gönderici memnuniyeti, ürün veya hizmet önerme bireysel motivasyonunu etkilediği 

için kadınların davranıĢ araĢtırmalarında kritik bir rol oynamaktadır (örn., Swan ve Oliver, 

1989; Chen vd., 2008). Verilere ve WOM literatürüne dayanarak, viral içerikle iliĢkili 

gönderici  memnuniyeti ne kadar yüksek ise, o içeriği tanıtma amacının da o kadar yüksek 

olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla, bu çalıĢmanın üçüncü hipotezi aĢağıdaki gibidir: 

H3: Gönderici Memnuniyeti, kullanıcıların sosyal ağlarda viral mesajları iletmesini 

pozitif yönde etkilemektedir. 

Bilgi kalitesi; Ġçerik kalitesi, viral mesajların iletilmesini doğrudan etkileyen 

faktörlerden biridir Huang vd. (2009). Yazarlar tarafından geliĢtirilen Bilgi Benimseme 

Modeli'ne (IAM) göre, bilginin algılanan yararlılığının belirleyicilerinden biri, bilgi kalitesidir 

(Gunawan ve Huarng, 2015: 2). Bu faktör, insanların inanç ve tutumlarındaki değiĢiklikleri 

algılamak için kullanılır (Bhattacherjee ve Sanford, 2006: 812). Ġnternetin temel 

avantajlarından biri, kullanıcıların kısa sürede önemli miktarda bilgiye eriĢebilmesidir (Park 

ve Lee, 2008). Bilgi kalitesi ise, bilgi mesajında yoğun iletiĢim anlamına gelir (Huret vd., 

2018). Shu ve Scott (2014), sosyal medyanın IAM kullanarak yurtdıĢı üniversite seçimi 
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üzerindeki etkisini araĢtırmıĢtı ve sosyal medyadaki bilginin kalitesinin destinasyonun 

çekiciliğini belirlemede önemli faktörler olduğuna iĢaret etmiĢti.  

 Kursais ve Van Osh, (2016), YouTube videolarında bilgi kaynağının sadece kalitesini 

değil, aynı zamanda kullanıĢlılığını da etkilediğini öne sürmüĢlerdi. Gunawan ve Huarng 

(2015) ve Ercan ve Evans (2016a), bilginin kalitesi ve bilginin güvenilirliğinin sosyal ağ 

sitelerinde bilginin yararlılığını belirlediğini göstermiĢti. Dolyısıyla, sosyal ağ sitelerinde, 

kullanıcılar birbirile iletiĢim gücü algılanan bilgi kalitesi ve güvenilirliği konektörlerle olan 

iliĢkilerine bağlıdır. Bilgi kalitesi, tüketicinin bir web sitesini seçtiği erken bir aĢamada 

önemli bir göstergedir ve bu, web sitesindeki mesajların kalitesinin algılanmasına katkıda 

bulunur (Dabholkar, 2006; Dou vd., 2012). Ek olarak, içeriğin kalitesi, bilgileri iĢlerken ve 

argümanların geçerliliğini değerlendirirken kullanıcıların algılarını etkileyebilir (Woerdl vd., 

2008)). Benzer sonuçlar Cheung vd. (2008), Zhu vd. (2016), Matute vd. (2016) ve Ercan ve 

Evans (2016b) çıkmıĢtı.  Bu nedenle, Ģu hipotezleri varsayıyoruz: 

H4: Bilgi kalitesi, kullanıcıların sosyal ağlarda viral mesajları iletmesini pozitif yönde 

etkilemektedir. 

Kaynak güvenirliği; Güvenilirlik, en basit haliyle “inanılırlık” olarak tanımlanabilir 

(Fogg ve Tseng, 1999: 44). Güvenilir kaynaklar “gerçek” ve “uzmanlığa sahip” olarak 

tanımlanmaktadır (Taylor, 2011). Kaynaklar, algılanan yeterlilik, karakter, soğukkanlılık, 

dinamizm ve sosyallik temelinde güvenilir olarak değerlendirilir (Burgoon vd., 2000). Kaynak 

güvenilirliği, kullanıcıların bilgi kaynağının inanılır, doğru ve güvenilir olduğunu anlama 

derecesini ifade eder (Petty ve Cacioppo, 1986:132). Awad ve Ragowski (2008) algılanan 

güvenin, tüketici karar vermesinin ana belirleyicisi olduğunu ve sosyal ve iĢ 

etkileĢimlerindeki belirsizliği azalttığını öne sürmüĢlerdi. Yazarlar tarafından geliĢtirilen Bilgi 

Benimseme Modeli'ne (IAM) göre, bilginin algılanan yararlılığının belirleyicilerinden biri 

kaynağın güvenilirliğidir (Gunawan ve Huarng, 2015: 2). Genellikle tüketiciler, belirli medya 

veya markalarda Ģüpheli ve güvensiz olduğu için güvenilir olmayan bir kaynak tarafından 

gönderilen iletileri göz ardı etme veya silme eğilimindedir. Ancak tüketicilerin, gönderenlere 

güvendikleri için sosyal ağdan aldıkları iletileri silmedikleri tespit edilmiĢti (Phelps vd., 2004: 

334). Wathen ve Burkell, (2002) kaynak güvenilirliğinin, tüketicinin çevrimiçi bilgileri 

yargılamasına yardımcı olan önemli bir faktör olduğunu belirtmiĢtir. Çevrimiçi bir tüketici 

için ilk görev, ortamın yüzey özelliklerine göre güvenilirliğini değerlendirmektir. Bir Web 

sitesi güvenilir bir arabirim sunuyorsa, iyi tasarlanmıĢsa ve etkili görsellere sahipse, tüketiciyi 

sitede kalmaya ve kullanımya devam etmeye çeker. Ġkinci görev, mesaj içeriğiyle ilgili 

kaynağın derecelendirilmesini içerir, çünkü kaynak güvenilirliği güvenilirlik ve uzmanlıkla 
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oldukça tutarlıdır. Sürecin üçüncü yönü, mesaj sunumunun ve içeriğin tüketicinin biliĢsel 

durumu ile etkileĢiminin değerlendirilmesini içerir. Bu, tüketicinin deneyiminden ve 

onayından belirlenir. Bir viral içeriğin ileitilmesi, bireylerin sosyal paylaĢım sitelerinde 

baĢkalarının görüĢlerine güvenme olasılığına da bağlıdır (Petty ve Cacioppo, 1986:132; 

Gunawan ve Huarng, 2015: 2; Fogg ve Tseng, 1999: 44); Burgoon vd., 2000; Phelps vd., 

2004: 334). AraĢtırmanın beĢinci hipotezi bu Ģekilde kurulmuĢtur: 

H5: Kaynak güvenirliği, kullanıcıların sosyal ağlarda viral mesajları iletmesini pozitif 

yönde etkilemektedir. 

Altruizm; BaĢkalarını düĢünme eylemleri sevgi ve Ģefkate dayandığından, Ho ve 

Dempsey (2010) çevrimiçi içerik paylaĢırken fedakarlığın Ģefkat ihtiyacının önemli bir 

göstergesi olduğunu varsaymıĢtır. Altruizm, Price vd., (1995: 257) tarafından kiĢinin kendi 

değerlerini dıĢsal pekiĢtirmeden bağımsız olarak ifade ederek baĢkalarına fayda sağlama 

arzusu olarak tanımlanmıĢtır. Palka vd. (2009), araĢtırmalarında katılımcıların viral içeriği 

baĢkalarına vermek veya yardım etmek için ileteceklerini belirtmiĢlerdir. Bu, sosyal veya 

motivasyonel pekiĢtirmeden bağımsız olarak, içsel değerlerin bir ifadesi olarak baĢkalarına 

fayda sağlama niyeti olarak adlandırılan fedakarlık kategorisine yol açmıĢtı (Feick ve Price, 

1987: 6). BaĢkalarına yardım etme arzusu, sosyal ağlarda viral içeriği yaymak için bir 

motivasyon olabilir. AraĢtırmacılar ayrıca Ġnternette daha fazla zaman geçiren katılımcıların 

sosyal ağlarında baĢkalarıyla daha fazla bilgi paylaĢma eğiliminde olduklarını bulmuĢtu. 

Ġnternette gezinmek için daha fazla zaman ayırmak, insanların kendilerini dahil hissetmelerini 

de sağlayabilir. Dempsey'e (2010) göre tüm bu sonuçlar viral pazarlama kampanyalarının 

daha iyi sonuç vermesine yardımcı olabilir.  

AraĢtırmacılar, “daha özgecil ve / veya daha bireyselci olan Ġnternet kullanıcılarının 

diğerlerinden daha fazla çevrimiçi içerik paylaĢma eğiliminde olduklarını bulmuĢtu (Erkan ve 

Evans, 2016: 49). Bir sosyal ağda bile, bazı kullanıcılar diğerlerinden daha fazla içerik 

paylaĢır. Dichter'e
9
  göre, bazı insanların paylaĢma, baĢkalarına bir Ģey verme veya diğerlerine 

bilgi vererek endiĢelerini ifade etme arzusu vardır, onlar iyi niyetli insanlar olarak 

adlandırılırlar. Lee vd. (2008) bazı tüketicilerin bilgi veya içerikleri baĢkalarıyla paylaĢma 

konusunda yardımsever bir psikolojik ihtiyaçtan motive olduklarını bulmuĢlardır (Hsieh vd., 

2007).) Sosyal ağlarda, bu kullanıcıların genel ürün bilgilerini, deneyimlerini ve baĢkalarına 

fayda sağlayacağına inandıkları ilgili bilgileri paylaĢma olasılıkları daha yüksek olabilir (Price 

vd. 1995; Palka vd. 2009; Feick ve Price, 1987; Lee vd. 2008). Bu nedenle, 

                                                 
9
 (http://brandautopsy.com/2013/09/ernest-dichter-on-word-of-mouth-marketing.html (eriĢim tarihi: 

12/09/2020) 

http://brandautopsy.com/2013/09/ernest-dichter-on-word-of-mouth-marketing.html
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H6: BaĢkalarını düĢünme, kullanıcıların sosyal ağlarda viral mesajları iletmesini 

pozitif yönde etkilemektedir. 

Kendini geliĢtirme; Ġnsanların, olumsuz sonuçlara yol açacağını düĢündüklerinden 

çok olumlu sonuçlara yol açacağı Ģeyleri yapma olasılıkları daha yüksektir (Bandura, 1997). 

Beklenen sonuçların, bir bireyin bilgiyi paylaĢma niyeti ve Ġnternet'i küresel olarak kullanım 

niyetiyle olumlu bir Ģekilde iliĢkili olduğu gösterilmiĢtir (Hsu ve Lin, 2008: 68). Viral 

pazarlama bağlamında, bir bireyin topluma değer kattığında aldığı ödül, daha fazla katkıda 

bulunmak veya daha fazlasını paylaĢmak için güçlü bir teĢvik olabilir (Hennig-Thurau vd., 

2004: 49). Bazı araĢtırmacılar, insanların bilgiyi paylaĢmalarının ana nedeninin nitelikli, 

bilgili veya saygı duyulan olarak görülme beklentileri olduğunu öne sürmüĢlerdir (Subramani 

ve Rajagopalan, 2003: 305; Wasko ve Faraj, 2005: 45). Wasko ve Faraj (2005)  itibarı, 

kullanıcının bilgi paylaĢma niyetini etkileyen faktörlerden biri olarak kabul ettiler ve sosyal 

medya itibarının insanları bilgi paylaĢmaya motive edebileceğini öne sürmüĢlerdi. Benzer 

Ģekilde, sosyal sermaye teorisi, çalıĢanların Ģirketteki diğer kiĢilerle bilgi sunarak iliĢkilerini 

geliĢtirebileceklerine inandıklarında, bilgi paylaĢımına karĢı daha olumlu bir tutum geliĢtirme 

eğiliminde olduklarını savunmaktadır (Lin ve Huang, 2008: 410).  Daha spesifik olarak, 

üniversite çağındaki birçok öğrenci gelecekteki kariyerlerini yönetmeye odaklanır ve kariyer 

geliĢiminin stratejik bir bileĢeni olarak elektronik içeriğin iletilmesine katılabilir. Örneğin, 

ABD'deki üniversite öğrencileri üzerinde  yapılan bir araĢtırma, ankete katılan öğrencilerin 

neredeyse yarısının, e-postanın, sınıfta sahip olmayacakları fikirlerini profesörlere ifade 

etmelerine olanak sağladığını kabul ettiklerini bulmuĢtu (Lis ve Schulz, 2014: 34). 

Profesörlere bilgi iletmek, öğrencilerin kendisine kariyer fırsatları sağlayabilecek bir kiĢiyle 

(örneğin, araĢtırma / öğretim asistanı pozisyonları) bir konuĢma baĢlatabilmelerinin bir 

yoludur. Diğer araĢtırmacılar, insanların baĢkalarına sevgilerini, ilgilerini, minnettarlıklarını 

veya iletim yoluyla yardımlarını gösterebilmeyi umuyorlarsa daha sık e-posta göndermeye ve 

daha çok keyif aldıklarını belirtmiĢlerdir (Phelps vd., 2004: 335). Rubin vd. (1988) 

kiĢilerarası iletiĢim için bir güdü ölçeği geliĢtirirken mesajların iletilmesinin ana 

nedenlerinden birinin bağlanmanın tezahürü olduğunu belirtmiĢlerdir. AraĢtırmacılar ayrıca 

insanların bilgi alıĢveriĢi yoluyla sevgilerini göstererek tatmin olduklarını belirtmiĢlerdir 

(Kankanhalli vd., 2005: 119). Diğerleri, tavsiyenin iletiĢimcilerin dikkat çekmesine, uzmanlık 

durumlarını göstermesine ve yenilikçiliklerini ortaya koymasına izin verdiğini savunmuĢtu 

(Phelps vd., 2004). Kendini geliĢtirme olarak vurgulanan kategoride, iletiĢimci viral içeriğin 

aktarımını duygularını ve sosyal veya kiĢisel kimliğini ifade etmeye uygun olarak algılar. 

Sundaram vd. (1998), tüketicilerin kendilerini akıllı alıĢveriĢ yapanlar olarak sunarak 
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imajlarını iyileĢtirme çabası içinde kiĢilerarası iletiĢim yoluyla olumlu tüketici deneyimlerini 

paylaĢmaları gerektiğini bulmuĢtur. Dichter (1966) da benzer sonuçlar bildirmiĢti. Yukarıda 

belirtilen literatüre (Sundaram vd. 1998; Dichter 1966; Kankanhalli vd., 2005; Phelps vd., 

2004) dayanarak, çevrimiçi bilgilerin iletilmesinin gönderene bağımsızlık ve liderlik 

yetenekleri geliĢtirme yeteneği sağlayabileceğini önerilmektedir. Robitschek vd., (1998) 

kiĢisel geliĢim giriĢimini "kiĢisel geliĢim sürecine aktif, kasıtlı katılım" olarak tanımlamıĢtı. 

Bu nedenle kullanıcılar, bilgiyi veya uzmanlığı geliĢtirmenin bir yolu olarak bilgiyi iletmek 

için motive edilebilir ve kiĢisel geliĢim duygusuyla motive edilebilir. Bu nedenle önümüze Ģu 

hipotez sunulmaktadır: 

H7: Kendini geliĢtirme, kullanıcıların sosyal ağlarda viral mesajları iletmesini pozitif 

yönde etkilemektedir. 

Cinsiyet; Cinsiyet açısından, önceki araĢtırmalar, kadınların kiĢileriyle iletiĢim 

halinde olmak ve sosyal gruplarına viral mesajlar göndermek için sosyal medyayı kullanım 

olasılıklarının daha yüksek olduğunu göstermiĢtir (Phelps vd. 2004). Erkeklerin ve kadınların 

viral reklamlara tepkileri, reklamın çekiciliği gibi faktörlere bağlı olarak da farklılık 

gösterebilirken, ağızdan ağıza iletiĢim ve e-posta araĢtırmalarına dayalı olarak, kadınların 

viral reklamları görme ve ağlarına ve kiĢilerine gönderme olasılıklarının daha yüksek 

olduğuna inanılmaktadır (Dobele vd., 2007: 3). Goodey ve East ( 2008) piyasa uzmanları 

tarafından yapılan bir çalıĢmada elektronik ağızdan ağıza yayılan mesajlarda cinsiyet 

farklılıklarının, iki cinsiyetin farklı ihtiyaç ve motivasyonlarından kaynaklanabileceği 

sonucuna varmıĢlardır. Bu bağlamda, kadınların üründen duydukları memnuniyet, onun 

hakkında konuĢma arzusu ve baĢkalarına yardım etme niyetleri (altruizm) nedeniyle ağızdan 

ağıza iletiĢim olasılıkları daha yüksekti. The Social Media Report'a (2011)
10

göre, kadınların 

sevdikleri ürünleri baĢkalarına söyleme olasılığı erkeklerden daha fazladır (kadınların yüzde 

81'ine karĢı erkeklerin yüzde 72'si). Ek olarak, tüketicinin kiĢilerarası etkilere duyarlılığı 

üzerine yapılan araĢtırmalar, bu kiĢilik özelliğinin gençlerde daha büyük olduğunu ve 

kadınlarda erkeklerden daha belirgin olma eğiliminde olduğunu belirtmektedir (Churchill ve 

Moskis; Park ve Lessig, 1977). Ayrıca Dahan ve Levi'e (2012) göre kadınlar sosyal medyada 

erkeklerden daha fazla vakit geçiriyor. Aralık 2010 itibarıyla kadınlar çevrim içi zamanlarının 

yüzde 16,8'ini sosyal medyada geçirirken, erkekler zamanlarının yüzde 12'sini sosyal medya 

sitelerinde geçirmiĢti (Ducharme, 2011). Ek olarak, kadınların bir satın alma iĢlemi yapmadan 

önce kapsamlı bilgi toplama olasılığı erkeklerden daha fazladır (Cleveland vd., 2003: 26). Bu 

nedenle, 

                                                 
10

 (https://www.datapine.com/blog/social-media-reports-examples-and-templates/ (eriĢim tarihi: 

02.04.2019) 

https://www.datapine.com/blog/social-media-reports-examples-and-templates/
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H8: Cinsiyet, kullanıcıların sosyal ağlarda viral mesajları iletmesini pozitif yönde 

etkilemektedir. 

Viral mesaj iletme niyeti; ġimdiye kadar araĢtırma ve uygulama makaleleri, viral 

reklamcılığın yalnızca marka bilinirliğini artırmak için değil, aynı zamanda tüketici ilgisini 

artırmak, ürün testi ve nihayet satıĢ için de ekonomik faydalarını tartıĢmıĢtı (Keller 2009: 139; 

Kirby 2006: 45). Viral pazarlama, birbirini tanıyan veya tanımayan insanlar arasındaki 

kullanıcılara etkileĢimi geliĢtirme potansiyeli ve mesajlara olan güveni artırma, satıĢların 

artmasına ve pazarlama maliyetlerinin düĢmesine yol açma potansiyeli nedeniyle övülmüĢtür 

(Dobele vd., 2007)  Bu, özellikle ürünün kendisi tüketiciler arasında tartıĢma ve vızıltı 

oluĢturmak için "WOW" faktörüne sahip olmadığında yararlıdır ve promosyon maliyetlerini 

düĢürmek ve benimseme oranlarını artırmak için yeni ürünler için son derece yararlıdır 

(Dobele vd., 2005: 146; Kirby 2006: 45).  

Viral pazarlama karlı marka bilinirliğinin artmasına, yeni pazarlama iletiĢimlerine 

artan tüketici ilgisine yol açar ve hatta Ģirketlerin iĢin ana hedef pazarının ötesine geçmesine 

yardımcı olur (Kirby 2006: 46). Ayrıca, ürünler ve markalar etrafında yutturmaca oluĢturmaya 

ve büyütmeye de yardımcı olabilir. Bununla birlikte, önemli bir faydası, yanıt verebilirlik ve 

artan yönlendirmeler açısından kar hanesine olan katkısıdır (Kirby 2006: 46). Viral 

reklamcılığın, olumlu ağızdan ağıza iletiĢim yayılma gibi, tüketicileri bir ürünü test etme ve 

satın alma konusunda motive ettiğine ve ikna ettiğine inanılmaktadır (Ferguson 2008: 180). 

(Arndt 1967: 293; Cruz ve Fill,  2008: 749; Datta vd., 2005: 71; Hung 2007: 487; Hogani 

2004; Plummer vd., 2007).  

Örneğin, Arndt (1967), olumlu ağızdan ağıza iletiĢimin bir ürün satın alma olasılığını 

artırdığını, olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimin ise satın alma olasılığını azalttığını belirtmiĢtir. 

Ağızdan ağıza iletiĢimle ilgili araĢtırmalar, bunun tüketiciler için bilgi bulma, değerlendirme 

ve satın alma süreçleri üzerindeki etkisini ve yeni müĢteriler edinirken gelirleri artırma 

potansiyelini göstermiĢtir (Derbaix ve Vanhamme 2003: 109). AraĢtırma ayrıca, viral 

reklamların değerlendirilmesinde yalnızca farkındalık ve eriĢim ölçütlerini değil, aynı 

zamanda dönüĢüm oranları, tercihler ve satıĢ yaratımı gibi davranıĢsal yanıtlara odaklanmanın 

da önemini vurgulamıĢtır (Bampo 2008: 282; Cruz ve Fill, 2008: 750). Viral reklam, mesajın 

yayılmasını ve etkisini katlanarak artırmak için tüketicilerin hayati sinir noktalarını hedefler 

(Shukla 2010: 31; Welker, 2002: 5). Anahtarları, tüketicilerin iyi reklam deneyimini sponsorla 

iliĢkilendirmelerini sağlamaktır (Porter ve Golan 2006: 34). Uygulamadan örnekler ve viral 

reklamcılığın Ģirket satıĢları üzerindeki yaklaĢık etkisi de vardır. Örneğin, Blendtec'in bir 
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zamanları meĢhur olan "hepsini karıĢtır" reklamının satıĢlarda %800 artıĢla sonuçlandığı 

tahmin edilmektedir
11

. 

Genel olarak, yukarıda bahsedilen çalıĢmalar viral reklamcılığın anahtarının vızıltı 

yaratmak, marka farkındalığını artırmak ve daha fazla satıĢa yol açan sonucu iyileĢtirmek 

olduğunu göstermektedir. Viral tüketiciler, baĢkalarına gönderdikleri reklamları sevdikleri 

için, bunun, özellikle ilgili mal kategorisini sattıklarında, satın alma davranıĢlarını ve 

niyetlerini etkilemesi beklenir.  Bu bağlamda, kontaklarına reklam iletmek isteyen 

kullanıcıların ilanda yer alan ilgili ürün veya markayı satın alma olasılıklarının daha yüksek 

olduğuna inanılmaktadır. Viral reklamların tüketicileri eğlendirmek ve neĢelendirmek, marka 

farkındalığını arttırmak ve vızıltı yaratma hedefleri göz önüne alındığında, reklamı 

göndermeyi tercih edecek kadar beğenen tüketicilerin de ilgili markayı satın alma 

olasılıklarının daha yüksek olduğu varsayılır. Reklamcılığa karĢı basit bir tutum ve bunu 

baĢkalarına aktarma arzusu, tüketicilerin mutlaka reklamı yapılan ürünü satın almak için acele 

edeceklerini garanti etmez. Bununla birlikte, viral reklam literatürüne ve yukarıdaki ağızdan 

ağıza iletiĢime göre, reklam gönderme olasılığı daha yüksek olan tüketicilerin de ürünü satın 

alma olasılığının daha yüksek olduğu düĢünülmektedir (Porter ve Golan, 2006). Viral 

pazarlama nedeniyle satıĢ büyümesini tahmin ediyoruz. Bu nedenle, tüketicinin reklam iletme 

niyeti ile reklamı yapılan ürünü ve markayı satın alma niyeti arasında pozitif bir iliĢki 

olduğunu varsayılmaktadır. 

3.3.2. AraĢtırmanın Modeli 

ġekil 3.1‟de araĢtırma modeli sunulmaktadır. Görüldüğü gibi bağımsız değiĢkenler 

olarak bağlantı gücü, fayda motivasyonu, gönderici memnuniyeti, bilgi kalitesi, kaynak 

güvenirliği, altruizm, kendini geliĢtirme ve cinsiyet faktörleri olmaktadır. Bağımlı değiĢken 

ise, viral mesajı iletme niyetidir. Belirlenen bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkenler 

üzerindeki etkisi tespit edilmeye çalıĢılacaktır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
11

 (https://www.datapine.com/blog/social-media-reports-examples-and-templates/ EriĢim tarihi: 

02.04.2019) 

https://www.datapine.com/blog/social-media-reports-examples-and-templates/
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ġekil 3. 1 AraĢtırma Modeli 

3.4.      AraĢtırma Yöntemi 

AraĢtırmada önerilen amaçları gerçekleĢtirmek ve formüle edilen hipotezleri 

doğrulamak için kullanılan metodoloji nicel tekniklere dayanmaktadır. Cohen vd. (1983) ve 

Hair vd. (1995) çalıĢmalarına dayanarak bir değiĢken arasındaki iliĢkiyi diğerleriyle 

açıklamaya ve bir değiĢkenin davranıĢını diğer değiĢkenlerin bilgisine göre değerlendirmeye 

izin verme sebebiyle regresyon analizi kullanılacaktır. ÇalıĢmada bu teknik, bağımsız 

değiĢkenler ile bağımlı değiĢken (mesajının viralliği) üzerindeki etkiyi açıklamaya izin 

vermektedir. 

 AraĢtırma verilerinin toplanmasında anket formu kullanılmıĢtır. Anket yöntemi, en 

yaygın ve sık kullanılan yöntem olması, geniĢ bir yelpazede bilgi toplama yeteneği sağlaması 

(tutum, davranıĢ, değerlendirmelerden demografik bilgilere kadar) ve düĢük maliyetle hızlı 

veri sağlaması nedeniyle seçilmiĢtir.  
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3.4.1. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklemi  

Bir araĢtırmada öncelikle araĢtırmanın ana kütlesinin belirlenmesi gerekmektedir. 

“Pazarlama araĢtırmalarında ana kütle; insanlardan, ülkelerden, firmalardan ya da 

kurumlardan oluĢur” (YaraĢ ve Nakip, 2016: 229). AraĢtırmanın ana kütlesi, sosyal ağları 

kullanan ve viral mesajlari  ileten kullanıcılardır. Örneklemin geniĢ kapsamını sağlamak için 

farklı demografik özelliklere sahip kullanıcılara ulaĢılmaya çalıĢılmıĢtır. Anket soruların 

dağıtımı için Ġnternet üzerinden yapılan çevrimiçi anket sistemi kullanılmıĢtır 

(www.google.com). Formlar, e-mail aracıyla gönderilmiĢtir. Veri toplama, ġubat-Mayıs 

2021'de gerçekleĢmiĢtir. Çevrimiçi ankete toplam 558 kullanıcı katılmıĢtır. Bununla brilikte 

ankette 2 tane filtre soru bulunmaktadır. Bunlar: (1) ankete katılanların sosyal medya 

kullanıyor olması gerekmektedir (2) sosyal ağlarda mesaj iletme sürecine katılması deneyim 

yaĢamıĢ olması gerekmektedir. Bu ifadeler filtreleme soruları olarak kullanılmıĢ ve çevrimiçi 

ankete katılan 56 kullanıcının yanıtları hariç tutulmuĢtur. Sonuç olarak 558 katılımcılardan 

veri analizi için toplamda 502 katılımcının verileri kullanılmıĢtır.  

AraĢtırma kapsamında ana kütlen n standart sapmasının ve varyansının kes n olarak 

b l nmes  güç olduğundan, oranlar yoluyla tahm nde bulunulmuĢtur. Oranlar yoluyla tahm nde 

örnek kütlen n hacm  Ģu Ģek lde hesaplanmaktadır (Malhotra, 2009). 

  
 (     )  

  
 

Z: Standart hata Ģeklinde ifadelendirilen güven düzeyi 

n: Hesaplanması düĢünülen örnek hacmi 

E: Kabul edilebilen mutlak örnekleme hatası 

π: Ana kütle oranı 

AraĢtırmada kabul edilebilen hata payı 0,05 olarak belirlenmiĢtir. Örnek büyüklüğü, 

%95 güven aralığı (Z= 1,96) ve π (1-π)‟in en yüksek olduğu 0,5x0,5=0,25 değeri baz alınarak 

hesaplanmıĢtır. Buna göre, 

  
   (   )     

     
 

n = 385 kiĢi olarak belirlenmiĢtir 

3.4.2. AraĢtırmada Modelindeki DeğiĢkenler ve Ölçümleri 

Anket formu yapısal olarak üç gruptan oluĢmaktadır. Birinci grup değiĢken, sosyal 

ağların kullanımının nedenleri ve sıklığı ile beraber sosyal ağlarda viral mesajlar iletme sıklığı 

soruları içermektedir. Ġkinci gruptaki değiĢkenleri farklı çalıĢmaları inceyelerek içeriğin viral 

haline gelip iletilmesine neden olan faktörlerden oluĢmaktadır. Bunlar; bağlantı gücü, fayda 
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motivasyonu, gönderici memnuniyeti, bilgi kalitesi, baĢkalarını düĢünme (altruizm), kendini 

geliĢtirme, kaynak güvenirliği ve viral mesajı iletme niyetinden oluĢmaktadır. Ġlgili 

değiĢkenlerin kod numaraları ve bu değiĢkenleri ölçmek için kullanılan ölçekler hakkındaki 

bilgiler aĢağıda listelenmiĢtir. Üçüncü grup değiĢkenler, tüketicinin demografik özellikleri, 

yaĢ, cinsiyet ve eğitim düzeyinden oluĢmaktadır.  

Sosyal Ağ Sitelerinin Kullanımı 

 Sosyal Medya Platformların Kullanımı -(evet/hayır). 

 Viral mesajların iletilme sıklığı- (hiçbir zaman / nadiren / bazen/ çok sık  / her 

zaman).  

 KiĢinin sosyal ağları kullanım sebebi –(KiĢisel günlük yaĢamınızı kaydetmek 

/Ġlgi alanı içeriklerini kaydetmek/Yeni arkadaĢlarla tanıĢmak /Eğitim / ĠĢyeri 

ağı /Oyun /Kendini geliĢtirme olarak birden fazla seçenek verilmiĢtir. Aynı 

zamanda kendi ifadesini yazma seçeneği sunulumuĢtur). 

  Açık uçlu soru olarak kiĢinin günde yaklaĢık olarak kaç saat sosyal ağları 

kullandığı sorulmuĢtur. 

 Viral İçeriği Oluşturan Değişkenler 

Anket sorularının ikinci bölümü önceki viral pazarlama analında yapılmıĢ 

çalıĢmalardan kullanılan ifadelerden oluĢmakta olup ifadeler 5‟li Likert tipi ölçek ile 

ölçülmüĢtür: 1- Kesinlikle katılmıyorum 5-Kesinlikle katılıyorum. Sosyal ağlarda viral 

içeriğin iletımini etkileyen faktörlerini ölçen ifadeler Ģu Ģekildedir: 

 

Tablo 3. 1 Ölçekler 
DeğiĢkenler Ölçekler Kaynak 

Bağlantı gücü Viral mesajı ilettiğim insanlarla yakın sosyal iliĢkiler kurarım.  

Viral mesajı ilettiğim insanlarla etkileĢim kurarak çok zaman harcarım.  

Viral mesajı ilettiğim insanlarla çok sık iletiĢim kurarım.  

Viral mesajı ilettiğim insanları kiĢisel düzeyde tanırım.  

Brown ve Reingen 

(1987), Norman 

ve Russell (2006) 

ve Huang vd., 

(2009) 

Fayda 

motivasyonu 

Kendim bir fayda veya ödül kazanabilmek için viral mesajları 

iletirim(çekiliĢe katılma, puan kazanma). 

Diğer insanların bir fayda veya ödül elde etmesi için onlara viral 

mesajları iletirim(çekiliĢe katılma, puan kazanma). 

Wuyts vd., (2010) 

ve Dabholkar 

(2011) 

Gönderici 

memnuniyeti 

BaĢka insanlarla temas halinde olduğumu hissetmek için viral 

mesajları sosyal ağlarda iletirim. 

Compeau ve 

Higgins, (1999); 

Kankanhalli vd., 
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Ġlgimi çektiği için sosyal ağlarda viral mesajları iletirim. 

Beni neĢelendirdiği için sosyal ağlarda viral mesajları iletirim. 

Eğlenceli olduğu için sosyal ağlarda viral mesajları iletirim. 

Kafamı dağıtmak için sosyal ağlarda viral mesajları iletirim. 

(2005); Lin vd., 

(2006) ve  Huang 

vd., (2009) 

Bilgi kalitesi Sosyal ağlarda ilettiğim viral mesajların içeriğinin anlaĢılması 

kolaydır. 

Sosyal ağlarda ilettiğim viral mesajların içeriği  tutarlıdır. 

Sosyal ağlarda ilettiğim viral mesajların içeriği  güvenilirdir. 

Sosyal ağlarda ilettiğim viral mesajların içeriği doğru anlaĢılır. 

Bailey ve Pearson 

(1983) ve Erkan 

ve Evans (2016) 

Kaynak 

güvenirliği 

Güvenilir olduğunu düĢündüğüm kiĢiden aldığım viral mesajları 

baĢkalarına iletirim. 

Bana mesaj gönderen kiĢiyi tanıdığım için viral mesajları diğer 

insanlara iletirim. 

Bir arkadaĢ veya akrabadan aldığım viral mesajları diğer insanlara 

iletirim. 

Daha önce tatmin edici mesaj aldığım kiĢinin viral mesajlarını 

baĢkalrına iletirim. 

Bir uzmandan gönderilen viral mesajı baĢka insanlara iletirim. 

Wu ve Shaffer 

(1987) ve 

Sussman ve Siegal 

(2003) 

 Altruizm Diğer insanlara yardım etmek benim için önemi olduğundan viral 

mesajları iletirim. 

Diğer insanlar için ilginç olabileceğini düĢündüğüm için viral 

mesajları iletirim. 

Diğer insanları bilgilendirmek için viral mesajları iletirim. 

BaĢkalarını düĢündüğümü hissettirmek için viral mesajları iletirim. 

BaĢkalarına destek olmak için viral mesajları gönderirim. 

Huang vd., (2009) 

Kendini 

geliĢtirme 

Mesaj gönderdiğim insanlarla arkadaĢ olmak için viral mesajları 

iletirim. 

Mesaj alıcılar arasındaki imajımı yükseltmek için viral mesajları 

iletirim. 

Ġnsanların gözündeki itibarımın artması için viral mesajları iletirim. 

Mesaj ilettiğim insanların arasında tanınırlığım artması için viral 

mesajları iletirim. 

Hennig-Thurau 

vd., (2004), Huang 

vd, (2009) ve  Ho 

ve Dempsey 

(2009) 
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Viral mesaj 

iletme niyeti 

Viral mesajı diğer insanlara iletmek isterim. 

Diğer insanlara viral mesajı nerede bulacaklarını söylerim. 

Gördüğüm viral mesajları diğer insanlarla konuĢmayı isterim. 

Feick ve Price 

(1987), Chiu vd., 

(2007), Harrison-

Walker (2001) ve 

Petrescu, (2013) 

 

BeĢli Likert tipinde olan bu ölçekler toplamda 32 maddeden oluĢmaktadır.  

Demografik Değişkenler 

 ÇalıĢmada 3 adet farklı demografik değiĢken bulunmaktadır. Ġlgili değiĢkenler, 

(gerekli ise) açıklamaları ve ölçümleri aĢağıda belirtilmektedir:  

- Cinsiyet - (E / K)  

- Mevcut eğitim durumu – ( Önlisans/ Lisans/ Yüksek lisans/ Doktora) 

- YaĢ 

3.4.3.  Verilerin Analizinde Kullanılan Yöntemler 

 ÇalıĢmanın amacı, viral pazarlamanın itici güçlerini incelemektir. Yani viral 

mesajların bir kullanıcı tarafından sosyal ağlarda iletilmesini etkileyen faktörleri ve 

ağırlıklarını belirlemektir. Bu çalıĢma aynı zamanda demografik faktörlerden yalnızca 

mesajların kullanıcıya iletilmesi üzerindeki cinsiyetin etkisi test edilmiĢtir. Anket formu 

yapısal olarak üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölüm sosyal ağların kullanımının nedenleri 

ve sıklığı ile beraber sosyal ağlarda viral mesajlar iletme sıklığı ve sosyal medyada günlük 

harcayan zaman gibi 4 soru içermektedtir. Ġkinci bölüm içeriğin viral haline gelip iletilmesine 

neden olan faktörleri kullanarak 32 sorudan yapılmaktadır, onlar: bağlantı gücü, fayda 

motivasyonu, gönderici memnuniyeti, bilgi kalitesi, baĢkalarını düĢünme (altruizm), kendini 

geliĢtirme, kaynak güvenirliği ve viral mesajı iletme niyeti faktörleri ifade eden sorulardır. Ve 

üçüncü bölümde kullancıcın demografik özellikleri: yaĢ, cinsiyet ve eğitim düzeyinden 3 soru 

olmak üzere toplam çevrimiçi anket 40 sorudan oluĢmaktadır. Çevrimiçi ankete katılım süreci 

yaklaĢık 15 dakika sürmektedir. Sorulara cevap vermek için 5‟li Likert ölçeği kullanılmıĢtı.  

1 2 3 4 5 

Kesinlikle 

katılmıyorum 

Katılmıyorum Ne katılıyorum 

ne katılmıyorum 

Katılmıyorum Kesinlikle 

katılıyorum 

Verileri analiz etmek için istatistiksel paket ĠBM SPSS-25 (Ġstatistiksel Sosyal Bilim-

ler Paketi) kullanılılmıĢtır. AraĢtırma hipotezlerini test etmeden önce araĢtırma kapsamında 

kullanılan ölçeklerin geçerlilik ve güvenilirlik analizleri yapılmıĢtır. AraĢtırma kapsamında 

kullanılan ölçeklerin geçerliliği çok değiĢkenli bir analiz tekniği olan faktör ana‐ lizi 
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kullanılarak test edilmiĢtir. Ölçeklerin güvenilirliklerini test edebilmek için yaygın olarak 

kullanılan Alfa katsayısı yönteminden faydalanılmıĢtır.   Tanımlayıcı istatistikler, çoklu 

regresyon ve korelasyon analizleri yapılmıĢtır. ÇalıĢma içi farklılıkları test etmek için bir 

korelasyon testi yapılmıĢtır. Hipotezlerde bulduğumuz anlamlı iliĢkinin ciddiyetini ölçmek 

için korelasyon testi sonuçlarına çoklu doğrusal regresyon analizi yapılmıĢtır. Ayrıca, sosyal 

ağlarda viral içeriklerin iletimine cinsiyet faktörünün etkisni test etmek için  kukla (dummy)  

değiĢkeni çoklu regresyon analizine eklenmiĢtir. Cinsiyet kukla değiĢken olarak: kadın=0, 

erkek=1 olarak kodlama yapılmıĢtı. Bir kukla değiĢken (dummy) iki kategoriyi birbirinden 

ayırabilmektedir. Dolayısıyla, erkek için ayrı, kadın için ayrı bir kukla oluĢturmayarak, tek bir 

kukla ile iki kategoriyi ayırılmıĢtır. 

3.5.      AraĢtırmanın Bulguları  

Bu bölümde öncelikle araĢtırmaya katılan tüketicilerin cinsiyet, yaĢ ve eğitim seviyesi 

gibi sosyal ve demografik özelliklerine iliĢkin sonuçlar sunulmuĢtur. Daha sonra güvenilirlik 

analizinin sonuçları ve değiĢkenlerle gerçekleĢtirilmiĢ açıklayıcı faktör analizinin sonuçları 

verilmiĢtir.  

 

Tablo 3. 2 Katılımcıların Sosyal Ağ Sitelerini (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, 

Pinterest, WhatsApp, Snapchat v. b.) Ziyaret Etme Sıklığı 

Sosyal Ağ Sitelerini Kullanım Frekans Yüzde (%) 

Evet 502 90,0 

Hayır 56 10,0 

 

Tablo 3.2‟de sunulduğu gibi katılımcıların %90‟ı yani 502 kiĢi sosyal ağ sitelerini 

ziyaret etmektedir. “Hayır” diye cevap veren katılımcıların sayısı ise 56 olarak cevapların 

%10‟unu kapsamaktadır. Bu filtre soru olduğundan, sonraki analizlerde “hayır” cevabını 

seçen katılımcılar kaldırılmıĢtır. 

 

 

Tablo 3. 3 Katılımcıların Viral Mesajları Ġletme Sıklığı 

Mesaj Ġletme Sıklığı Frekans  Yüzde (%) 

Hiçbir zaman 25 5 

Nadiren 102 20,3 

Bazen 178 35,5 

Sık sık 153 30,4 

Her zaman 44 8,8 

Toplam 502 100 
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Tablo 3.3‟te  “Sosyal ağlardaki bir mesajı (örneğin bir metin mesajı, bir multimedya 

mesajı, bir web bağlantısı, bir uygulama, bir zil sesi) tanıdıklarınıza ne sıklıkla iletirsiniz?” 

anket sorusuna cevapların analizi gösterilmektedir. Katılımcıların çoğu yani 178 kiĢi olarak 

%35,5 oranı viral mesajı bazen iletmektedir. Aynı zaman sık sık ileten gruba katılımcıların 

%30,4‟ü girmektedir. Viral içeriklileri her zaman iletmeyi tercih edenlerin oranı %8,8 olarak 

44 kiĢidir. Toplamda hiç viral mesaj iletmeyen katılımcı sayısı 56 olarak anketin diğer iki 

bölümüne cevap vermedi.  

 

Tablo 3. 4 Katılımcıların Sosyal Ağları Kullanım Sebebi 

Sosyal Ağları Kullanım Sebebi Frekans Yüzde (%) 

Ġlgi alanı içeriklerini kaydetmek 330  59,1  

Kendini geliĢtirme 252 45,2 

Eğitim / ĠĢyeri ağı 232 41,6 

KiĢisel günlük yaĢamınızı kaydetmek   96 35,1 

Yeni arkadaĢlarla tanıĢmak 74 13,3 

Oyun 67 12 

Diğer 20 4 

Eğlence 6 1.2 

 

Katılımcılara yöneltilen sosyal ağları kullanım nedenleri sorusunda katılımcıların 

birkaç seçenekten birini seçebilecekleri veya diğer yanıtını vererek kendi nedenlerini belirtme 

olanağı sunulmuĢtur. Yanıt verenlerin en çok iĢaretlediği sosyal ağları kullanım nedeni, 330 

frekanslı ve % 59,1'e ulaĢan “Ġlgi alanı içeriklerini kaydetmek” seçeneği oldu. Bir sonraki 

tercih edilen seçenek ise 252 frekans ile “Kendini geliĢtirme” sebebi oldu ve bu da tüm 

katılımcıların %45,2'sini oluĢturdu. Ayrıca önemli nedenlerden bir diğeri Eğitim / ĠĢyeri ağı 

ile tespit edilmek olup bu yanıtın frekansı 232‟ye ulaĢmıĢtır. Katılımcıların sunulan 

seçeneklerden en az tercih ettiği ise “Oyun” nedeni olmuĢtur, cevap verilme sıklığı 67 olarak 

%12 oranını kapsamaktadır. Katılımcıların, diğer yanıtında %4 olmuĢtur ve frekansı 20 olarak 

belirlenmiĢtir. 

 

Tablo 3. 5 Katılımcıların Sosyal Medya Kullanım Sıklığı 

Sosyal Medya Kullanım Sıklığı 

(Günlük YaklaĢık Saat) 

Frekans Yüzde (%) 

1 saat altı 8 1.6 
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1-1.59 70 13,8 

2-2.59 105 21 

3-3.59 96 19,2 

4-4.59 60 12 

5-5.59 76 15,2 

6-6.59 31 6,1 

7 saat ve üzeri 56 11,1 

Toplam 502 100 

 

Tablo 3.5 çalıĢma katılımcıların tarafından sosyal ağların kullanım sıklığını ile ilgili 

sonuçları sunmaktadır. Katılımcıların  %21‟ı sosyal ağları günde 2-3 saat arasında 

kullandığını belirtti. Sonraki en çok seçilen saat arası 3 ile 4 olarak katılımcıların %19,2‟sini 

oluĢturup 96 kiĢi sayısına ulaĢtı. Anket katılımcılarının sosyal ağlarda günde ortalama üç 

saatten fazla zaman geçirdiği sonucuna varıldı.  

Katılımcıların Demografik Özellikleri  

Bu bölümde araĢtırmaya katılanlarla ilgili sosyal ve demografik değiĢkenler hakkında 

genel bilgiler aktarılmıĢtır. 

 

Tablo 3. 6 Cinsiyet Bakımından Dağılımı 
Cinsiyet Frekans Yüzde (%) 

Kadın 272 54,1 

Erkek 230 45,9 

Toplam 502 100 

AraĢtırmaya katılanların %54,1‟i kadın, %45,9‟u erkektir. Bu bağlamda cinsiyet 

bakımından katılımcıların dağılımı yakın düzeydedir. 

 

Tablo 3. 7 Mevcut Eğitim Durumu 

Eğitim durumu Frekans 

 

Yüzde (%) 

Lise 

 

16 3,0 

Ön Lisans 

 

37 7,4 

Lisans 

 

261 52 

Yüksek Lisans 

 

130 26 

Doktora 

 

43 8,6 

Diğer 15 3,0 

Toplam 502 100 
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Ayrıca katılımcıların eğitim durumlarına bakıldığında,% 3,0‟ün lise, %7,4‟ün ön 

lisans, %52‟inin lisans mezunu, %26,‟sının yüksek lisans mezunu, %8,6‟ının ise doktora 

mezunu olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 3. 8 YaĢ Gruplarına Göre Dağılım 

YaĢ Grupları Frekans Yüzde (%) 

16-20 70 13,9 

21-25 179 35,6 

26-30 115 22,9 

31-35 56 11,2 

35 ve üzeri 82 16,4 

Toplam 502 100 

 

Katılımcıların yaĢlarının çoğunlukla 21-25 yaĢ ve 26-30 arasında oluĢtuğu 

görünmektedir. 16-20 arası yaĢ grubu %13,9 olarak en az orana sahiptir.  35 yaĢ ve üzeri 

katılımcıların yaĢı en fazla 50 olarak tespit edilmiĢtir ve bu grup 85 katılımcı ile %16,4 

oranındadır. 

3.5.1. AraĢtırma Modelinde Yer Alan DeğiĢkenlerin Tanımlayıcı Ġstatistikleri 

AraĢtırma modelinin geliĢtirilmesinde kullanılan sosyal ağlarda iletilen içeriklerin 

kaynak güvenilirliği, bilgi kalitesi, bağlantı gücü, altruizm, kendini geliĢtirme, gönderici 

memnuniyeti, fayda motivasyonu ve viral mesajı iletme niyeti ölçeklerinden elde edilen pu-

anlar betimsel olan analiz teknikleri ile incelemeleri gerçekleĢmiĢtir. Bu doğrultuda ölçme 

araçlarında ye alan her bir madde için ortalama, standart sapma değerleri, maksimum ve min-

imum değerler hesaplanmıĢtır. 

Ölçme aracının iç tutarlılık ile iliĢkili güvenirlik düzeyini belirlemek için ise Cronbach 

Alfa katsayıları hesaplanmıĢtır. Alfa katsayısı 0 ile 1 arasında değerler almaktadır. 0,60-0,80 

arasındaki alfa katsayıları ölçeğin oldukça güvenilir, 0,81-1,00 arasındaki alfa katsayıları ise 

ölçeğin yüksek derecede güvenilir olduğunu iĢaret etmektedir (Özdamar, 2004). Tüm 

Cronbach α değerlerinin ve bileĢik güvenirliğin 0,7'den yüksek olduğu görülmektedir. Bu 

nedenle, Cronbach (1951) ve Nunnally'ye (1978) göre araĢtırma ölçeği iyi bir güvenirliğe 

sahiptir. Elde edilen değerler ölçme aracının iç tutarlılığa bağlı güvenirliğinin yeterli düzeyde 

olduğunu iĢaret etmiĢtir. 

 

 

 



88 

 

 

Tablo 3. 9 Bağlantı Gücü Ölçeğinin Tanımlayıcı Ġstatistikleri 

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach Alfa 

Viral mesajı ilettiğim insanlarla yakın 

sosyal iliĢkiler kurarım 

3,62 1,133 

0,817 

Viral mesajı ilettiğim insanlarla etkileĢim 

kurarak çok zaman harcarım 

3,13 1,135 

Viral mesajı ilettiğim insanlarla çok sık 

iletiĢim kurarım 

3,43 1,145 

Viral mesajı ilettiğim insanları kiĢisel 

düzeyde tanırım 

3,91 1,109 

 

Tablo 3.9. incelendiğinde, “Viral mesajı ilettiğim insanları kiĢisel düzeyde tanırım” 

ifadesinin en yüksek ortalamaya sahip olduğu gözlenmiĢtir (Ort=3,91). En düĢük ortalamaya 

ise “Viral mesajı ilettiğim insanlarla etkileĢim kurarak çok zaman harcarım” ifadesi sahiptir 

(Ort=3,13) 

 

Tablo 3. 10 Fayda Motivasyonu Ölçeğinin Tanımlayıcı Ġstatistikleri 
Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach Alfa 

Kendim bir fayda veya ödül kazanabilmek 

için viral mesajları iletirim(çekiliĢe 

katılma, puan kazanma) 

2,58 1,410 

0,843 
Diğer insanların bir fayda veya ödül elde 

etmesi için onlara viral mesajları 

iletirim(çekiliĢe katılma, puan kazanma) 

2,74 1,393 

 

Tablo 3.10 incelendiğinde, “Diğer insanların bir fayda veya ödül elde etmesi için 

onlara viral mesajları iletirim(çekiliĢe katılma, puan kazanma).” ifadesinin en yüksek 

ortalamaya sahip olduğu gözlenmiĢtir (Ort=2,74). En düĢük ortalamaya ise “Kendim bir fayda 

veya ödül kazanabilmek için viral mesajları iletirim(çekiliĢe katılma, puan kazanma)” ifadesi 

sahiptir (Ort=2,58). 

 

Tablo 3. 11 Gönderici Memnuniyeti Ölçeğinin Tanımlayıcı Ġstatistikleri 

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach Alfa 

BaĢka insanlarla temas halinde olduğumu 

hissetmek için viral mesajları sosyal 

ağlarda iletirim 

2,74 1,321 

0,839 Ġlgimi çektiği için sosyal ağlarda viral 

mesajları iletirim 

3,39 1,274 

 Beni neĢelendirdiği için sosyal ağlarda 

viral mesajları iletirim 

3,60 1,267 
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Eğlenceli olduğu için sosyal ağlarda viral 

mesajları iletirim 

3,69 1,254 

Kafamı dağıtmak için sosyal ağlarda viral 

mesajları iletirim 

3,35 1,385 

 

Tablo 3.11 incelendiğinde, “Eğlenceli olduğu için sosyal ağlarda viral mesajları 

iletirim” ifadesinin en yüksek ortalamaya sahip olduğu gözlenmiĢtir (Ort=3,69). En düĢük 

ortalamaya ise “BaĢka insanlarla temas halinde olduğumu hissetmek için viral mesajları 

sosyal ağlarda iletirim” ifadesi sahiptir (Ort=2,74). 

 

Tablo 3. 12 Bilgi Kalitesi Ölçeğinin Tanımlayıcı Ġstatistikleri 

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach Alfa 

Sosyal ağlarda ilettiğim viral mesajların 

içeriğinin anlaĢılması kolaydır 

3,71 1,102 

0,863 

Sosyal ağlarda ilettiğim viral mesajların 

içeriği tutarlıdır 

3,59 1,142 

Sosyal ağlarda ilettiğim viral mesajların 

içeriği güvenilirdir 

3,60 1,138 

Sosyal ağlarda ilettiğim viral mesajların 

içeriği doğru anlaĢılır 

3,67 1,094 

 

Tablo 3.12 incelendiğinde, “Sosyal ağlarda ilettiğim viral mesajların içeriğinin 

anlaĢılması kolaydır” ifadesinin en yüksek ortalamaya sahip olduğu gözlenmiĢtir (Ort=3,71). 

En düĢük ortalamaya ise “Sosyal ağlarda ilettiğim viral mesajların içeriği  tutarlıdır” ifadesi 

sahiptir (Ort=3,59). 

 

Tablo 3. 13 Altruizm Ölçeğinin Tanımlayıcı Ġstatistikleri  

Maddeler Ortalama Standart Sapm Cronbach Alfa 

Diğer insanlara yardım etmek benim için 

önemi olduğundan viral mesajları iletirim  

3,65 1,119 

0,858 

Diğer insanlar için ilginç olabileceğini 

düĢündüğüm için viral mesajları iletirim 

3,76 1,167 

Diğer insanları bilgilendirmek için viral 

mesajları iletirim 

3,85 1,130 

BaĢkalarını düĢündüğümü hissettirmek 

için viral mesajları iletirim 

3,42 1,181 

BaĢkalarına destek olmak için viral 

mesajları gönderirim. 

3,55 1,172 
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Tablo 3.13 incelendiğinde, “Diğer insanları bilgilendirmek için viral mesajları 

iletirim” ifadesinin en yüksek ortalamaya sahip olduğu gözlenmiĢtir (Ort=3,85). En düĢük 

ortalamaya ise “BaĢkalarını düĢündüğümü hissettirmek için viral mesajları iletirim” ifadesi 

sahiptir (Ort=3,42) 

 

Tablo 3. 14 Kendini GeliĢtirme Ölçeğinin Tanımlayıcı Ġstatistikleri 

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach Alfa 

Mesaj gönderdiğim insanlarla arkadaĢ olmak 

için viral mesajları iletirim 

2,48 1,368 

0,917 

Mesaj alıcılar arasındaki imajımı yükseltmek 

için viral mesajları iletirim 

2,47 1,376 

Ġnsanların gözündeki itibarımın artması için 

viral mesajları iletirim 

2,35 1,330 

Mesaj ilettiğim insanların arasında 

tanınırlığım artması için viral mesajları 

iletirim 

2,38 1,311 

 

Tablo 3.14 incelendiğinde, “Mesaj gönderdiğim insanlarla arkadaĢ olmak için viral 

mesajları iletirim” ifadesinin en yüksek ortalamaya sahip olduğu gözlenmiĢtir (Ort=2,48). En 

düĢük ortalamaya ise “Ġnsanların gözündeki itibarımın artması için viral mesajları iletirim” 

ifadesi sahiptir (Ort=2,35). 

 
Tablo 3. 15 Kaynak Güvenirliği Ölçeğinin Tanımlayıcı Ġstatistikleri 

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach Alfa 

Güvenilir olduğunu düĢündüğüm kiĢiden 

aldığım viral mesajları baĢkalarına iletirim. 

3,45 1,212 

0,872 

Bana mesaj gönderen kiĢiyi tanıdığım için 

viral mesajları diğer insanlara iletirim 

3,33 1,212 

Bir arkadaĢ veya akrabadan aldığım viral 

mesajları diğer insanlara iletirim 

3,19 1,204 

Daha önce tatmin edici mesaj aldığım kiĢinin 

viral mesajlarını baĢkalrına iletirim 

3,18 1,219 

Bir uzmandan gönderilen viral mesajı baĢka 

insanlara iletirim 

3,63 1,121 

 

Tablo 3.15 incelendiğinde, “Bir uzmandan gönderilen viral mesajı baĢka insanlara 

iletirim” ifadesinin en yüksek ortalamaya sahip olduğu gözlenmiĢtir (Ort=3,63). En düĢük 
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ortalamaya ise “Daha önce tatmin edici mesaj aldığım kiĢinin viral mesajlarını baĢkalrına 

iletirim” ifadesi sahiptir (Ort=3,18). 

 

Tablo 3. 16 Viral Mesaj Ġletme Niyeti Ölçeğinin Tanımlayıcı Ġstatistikleri 
Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach Alfa 

Viral mesajı diğer insanlara 

iletmek isterim 

3,20 1,201 

0,812 
Diğer insanlara viral mesajı 

nerede bulacaklarını söylerim 

3,25 1,227 

Gördüğüm viral mesajları diğer 

insanlarla konuĢmayı isterim 

3,25 1,207 

 

Tablo 3.16 incelendiğinde, “Diğer insanlara viral mesajı nerede bulacaklarını 

söylerim” ve “Gördüğüm viral mesajları diğer insanlarla konuĢmayı isterim” ifadeleri  yüksek 

ortalamaya sahip olduğu gözlenmiĢtir (Ort=3,25). En düĢük ortalamaya ise “Viral mesajı 

diğer insanlara iletmek isterim” ifadesi sahiptir (Ort=3,20). 

3.5.2. Geçerlik ve Güvenirlik ÇalıĢması Sonuçları 

Ölçeğin geçerlilik ve güvenirlik düzeyinin belirlenmesi amacıyla faktör analizi 

yapılmıĢtır. Verilerin faktör analizi için uygun olup olmadığının tespiti için KMO katsayısı ve 

Bartlett Küresellik testi anlamlılık düzeyi incelenmiĢtir.  

Faktör analizi sonucunda ilgili bir ölçeğin kaç boyuttan oluĢtuğu ve bu boyutları 

oluĢturan ifadelerin faktör yükleri elde edilmektedir. Ġlgili analiz yapılırken farklı rotasyon 

yöntemleri kullanılabilmektedir (Nakip, 2006: 413). Rotasyon ile ilk oluĢan faktörlerin 

varyansları sonraki faktörlere dağıtılarak daha basit ve teorik olarak daha anlamlı bir faktör 

örüntüsüne ulaĢmak amaçlanmaktadır (Hair vd., 1998: 107). Rotasyon sonucunda yüksek 

korelasyonlu olan faktör ve değiĢkenlerin azami düzeye çıkarılması, düĢük korelasyonluların 

ise en aza indirilmesi sağlanmaktadır (Tabachnick ve Fidell, 2007: 620). Rotasyon yöntemleri 

ise baĢlıca VARIMAX, QUARTIMAX ve EQUIMAX yöntemlerinden oluĢan dikey 

(orthogonal) ve baĢlıca OBLIMIN, PROMAX, ORTHOBLIQUE, DQUART ve DOBLIMIN 

yöntemlerinden oluĢan yatay (oblique) rotasyon yöntemleri olarak ikiye ayrılmaktadır (Hair 

vd., 1998: 106-107). Bu çalıĢmada, en yaygın olarak kullanıldığı belirtilen (Nakip, 2006: 413; 

Tabachnick ve Fidell, 2019: 620). VARIMAX rotasyon yöntemi kullanılmıĢtır. Açıklayıcı 

faktör analizinin sonuçları her değiĢken için ayrı alt baĢlıklar Ģeklinde verilecek olup, faktör 

analizinin sonucunda bakılan bazı kavramlar ve geçerliliği sağlayacak alt değerler aĢağıda 

belirtilmektedir:  
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- Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi: “Faktör analizinin geçerliliğini daha baĢtan 

test eden, örnekleme yeterliliğini ölçmeye yarayan bir testtir” (Nakip, 2003: 

409). Ġyi bir faktör analizi için örnekleme yeterliliği ile ilgili değerin 0.6 ve 

üzerinde olması gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 614).  

- Faktör Yükleri: DeğiĢken ile faktörünün arasındaki korelasyonu 

göstermektedir (Hair vd., 1998: 111). Bir baĢka deyiĢle bir boyutu veya 

boyutsallık olmaması durumunda değiĢkeni oluĢturan ifadelerin aldığı 

değerdir. Ġstatistiksel anlamlılık örneklem büyüklüğüne göre değiĢebilmekte 

olup, tatbiki anlamlılık da düĢünüldüğünde faktör yüklerinin 0.5 ve üzerinde 

olması beklenmektedir (Hair vd., 1998: 111).  

- Toplam Varyans Açıklama Oranı: Açıklayıcı faktör analizi sonucu oluĢan 

boyutların toplam varyansı açıklama oranıdır. Sosyal bilimlerde toplam 

varyansın %60 ve üzerinin açıklanması baĢarılı olarak kabul edilmektedir (Hair 

vd., 2006: 120). 

 

Tablo 3. 17 KMO ve Bartlett Testi 

KMO ,928 

Barttlett Küresellik Testi Ki kare 10383,471 

sd 496 

p 0,000 

 

KMO katsayısının 1‟e yakın olması ve Bartlett Küresellik testi anlamlılık düzeyinin 

<0,05 olması dolayısı ile verilerin faktör analizi için uygun olduğu söylenir. Yapılan Barlett 

testi sonucunda (p=0,000<0,05) olduğundan değiĢkenler arasında iliĢki olduğu kabul 

edilmiĢtir. Örnek büyüklüğünün faktör analizi için uygun olup olmadığının anlaĢılması için 

yapılan test sonucunda KMO = 0,928 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değer çok iyi bir değer olarak 

kabul edilmektedir (Kalaycı, 2010: 322) KMO = 0,928>0,60 olduğundan örnek 

büyüklüğünün faktör analizi uygulaması için yeterli olduğu anlaĢılmaktadır. Faktör analizi 

uygulamasında varimax yöntemi seçilerek değiĢken yapısının aynı kalması sağlanmıĢtır.  

AĢağıda verilen toplam açıklanan varyans tablosuna göre; özdeğeri 1‟den büyük faktör 

sayısı 8 olduğu için; 32 maddenin 8 faktör altında ağırlıklandığı söylenebilir. 8 faktör toplam 

varyansın %72,7‟sini açıklamaktadır.  
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Tablo 3. 18 Toplam Açıklanan Varyans Tablosu 

BileĢen 
BaĢlangıç Özdeğerleri Kareler Toplamı 

Toplam Varyans % Birikimli % Toplam Varyans % Birikimli % 

1 11,507 35,959 35,959 11,507 35,959 35,959 
2 3,971 12,409 48,367 3,971 12,409 48,367 

3 1,964 6,139 54,506 1,964 6,139 54,506 
4 1,579 4,934 59,441 1,579 4,934 59,441 

5 1,343 4,198 63,638 1,343 4,198 63,638 

6 1,295 3,733 67,372 1,295 3,733 67,372 
7 1,205 3,124 70,495 1,205 3,124 70,495 

8 1,112 2,207 72,703 1,112 2,207 72,703 
9 ,646 2,020 74,722       

10 ,623 1,948 76,670       
11 ,597 1,864 78,534       

12 ,542 1,695 80,229       

13 ,514 1,606 81,835       
14 ,492 1,538 83,373       

15 ,473 1,478 84,851       
16 ,440 1,375 86,226       

17 ,405 1,265 87,492       

18 ,389 1,216 88,708       
19 ,377 1,178 89,886       

20 ,361 1,129 91,014       
21 ,321 1,002 92,016       

22 ,315 ,984 93,001       

23 ,297 ,927 93,927       
24 ,278 ,868 94,796       

25 ,264 ,826 95,621       
26 ,243 ,758 96,380       

27 ,227 ,709 97,089       
28 ,212 ,664 97,753       

29 ,205 ,642 98,395       

30 ,192 ,599 98,994       
31 ,179 ,558 99,552       

32 ,143 ,448 100,000       

 

Tablo 3.19‟da verilen faktör ağırlık matrisinde maddelerin hangi faktör altında 

ağırlıklandığı ve ağırlık düzeyleri görülmüĢtür.  

 

Tablo 3. 19 Faktör Ağırlık Matrisi 

  

Madde 

1 2 3 4 5 6 7 8 

s1 GM1 0,768               

s2 GM2 0,728               

s3 GM3 0,725               

s4 GM4 0,717               

s5 GM5 0,711               

S6 ALT1   0,669            

S7 ALT2   0,640            

S8 ALT3   0,598            

S9 ALT4   0,518            

S10 ALT5   0,769             
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S11 KNGV1     0,731           

S12 KNGV2     0,725           

S13 KNGV3     0,711           

S14 KNGV4     0,710           

S15 KNGV5     0,665           

s16 BG1       0,662         

s17 BG2       0,525         

s18 BG3       0,879         

s19 BG4       0,862         

s20 BK1         0,844       

s21 BK2         0,814       

s22 BK3         0,783       

s23 BK4         0,773       

s24 KG1           0,705     

s25 KG2           0,695     

s26 KG3           0,830     

s27 KG4           0,823     

s28 VM1             0,843   

s29 VM2             0,838   

s30 VM3             0,843   

s31 FM1               0,682 

s32 FM2               0,558 

 

Aynı faktör altında yer alan maddelerin ortak özellikleri incelendiğinde 1-5 

maddelerinin birinci faktör altında yer aldığı için bu maddeler Gönderici Memnuniyeti, 6-10. 

maddelerinin ikinci faktör altında yer aldığı için ikinci faktör Alturizm, 11-15. maddelerin yer 

aldığı üçüncü faktör Kaynak Güvenirliği, 16-19. maddelerin yer aldığı dördüncü faktör 

“Bağlantının Gücü”, 20-23. maddelerin yer aldığı beĢinci faktör “Bilgi Kalitesi”, 24-27. 

maddelerin yer aldığı altınca faktör “Kendini GeliĢtirme”, 28-30. Maddelerin yer aldığı 

yedinci faktör Viral Mesajlar”, 31-32. maddelerin yer aldığı sekizinci faktör ise “Fayda 

Motivasyonun” olarak isimlendirilmiĢtir.  

 

Tablo 3. 20 Pearson Korelasyon Tablosu 

  VM BG FM GM BK ALT KNGV KG CiNS 

Pearson 

Correlation 

VM 1,000 ,448 ,426 ,552 ,409 ,602 ,769 ,505 ,074 

BG ,448 1,000 ,230 ,483 ,450 ,416 ,413 ,245 ,017 

FM ,426 ,230 1,000 ,349 ,164 ,276 ,368 ,459 ,066 

GM ,552 ,483 ,349 1,000 ,524 ,566 ,489 ,338 -,047 
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 BK ,409 ,450 ,164 ,524 1,000 ,686 ,502 ,073 -,088 

ALT ,602 ,416 ,276 ,566 ,686 1,000 ,589 ,210 -,053 

KNGV ,769 ,413 ,368 ,489 ,502 ,589 1,000 ,395 ,037 

KG ,505 ,245 ,459 ,338 ,073 ,210 ,395 1,000 ,229 

CĠNS ,074 ,017 ,066 -,047 -,088 -,053 ,037 ,229 1,000 

Sig. (1-

kuyruklu) 

VM ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,048 

BG ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,351 

FM ,000 ,000 .000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,070 

GM ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,147 

BK ,000 ,000 ,000 ,000 .000 ,000 ,000 ,041 ,025 

ALT ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .000 ,000 ,000 ,116 

KNGV ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .000 ,000 ,203 

KG ,000 ,000 ,000 ,000 ,041 ,000 ,000 .000 ,000 

CĠNS ,048 ,351 ,070 ,147 ,025 -,116 ,203 ,000 ,000 

 

Bağlantı gücü, fayda motivasyonu, gönderici memnuniyeti, bilgi kalitesi, altruizm, 

kaynak güvenirliği, kendini geliĢtirme ve cinsiyet gibi viral pazarlama itici güç dizileri 

arasındaki korelasyonları bulmak için, tüm değiĢkenler arasında ürün ve Pearson 

korelasyonları yapılmıĢtır. Tablo 3.20, bağlantı gücü ve fayda motivasyonu arasında 

istatistiksel olarak anlamlı olan  pozitif bir korelasyon olduğunu göstermektedir (r = 0,230, n 

= 502, P değeri = 0,000, burada P <0,0005). Bilgi kalitesi ve altruizm arasında  istatistiksel 

olarak anlamlı olan güçlü ve pozitif bir iliĢki bulunmaktadır (r = 0,686, n =502, P-değeri = 

0,000, burada P< 0,05). Ayrıca kendini geliĢtirme ve bilgi kalitesi arasında istatistiksel olarak 

anlamlı olup ama zayıf  bir iliĢkiye sahip olduğu gösterilmektedir (r = 0,073, n = 502, P değeri 

= 0,041, burada P <0.05). Genel olarak tüm ifadeler arasında pozitif bir iliĢki bulunmaktadır, 

verilerin sayısı ise 502‟dir. Cinsiyet faktörü ile tüm ifadeler zayıf ve negatif ilĢki çıkması 

gözükmektedir. 

Ayrıca, açıklayıcı faktör analizi ve yapısal eĢitlik modellemesi kullanılarak saygın 

dergilerde yayınlanan sosyal medya pazarlama çabalarının bir parçası olarak yürütülen bazı 

çalıĢmalarda değiĢkenler arasında ayırt edici geçerliliğin sağlandığını belirtmek için Pearson 

korelasyon analizi kullanılmıĢtır (Kim ve Ko, 2012). Bu kapsamda diskriminant geçerliliği 

açısından Pearson korelasyon analizi yapılmıĢtır, değiĢkenler arasındaki korelasyonlar Tablo 

3.19'da görülmektedir. AyrıĢma geçerliliği bir yapının diğer yapıdan ne kadar ayrı olduğu ile 

ilgilidir (Hair vd., 2006: 778). Bir baĢka deyiĢle “benzer olmayan yapılar farklı olmalıdır 

(Nakip, 2003: 125). AyrıĢma geçerlilik farklı Ģekillerde değerlendirilebilir. Açıklayıcı faktör 

analizinden ayırt edici geçerliliği değerlendirmenin bir yolu korelasyon analizidir (Hair vd., 
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2006: 778). Kline, (2005: 73), değiĢkenler arasındaki korelasyonun 0.85 veya daha az olması 

durumunda, iliĢkili iki değiĢken arasındaki korelasyonun aĢırı yüksek olmadığını ve ayırt 

edici geçerliliğe iĢaret ettiğini belirtmiĢtir. Literatür, değiĢkenler arasındaki korelasyon için 

üst eĢiğin 0,85 (örneğin, Megeirhi vd., 2018) veya 0,9 (örneğin, Gold vd., 2001) olduğunu 

göstermektedir, bu da çeĢitli çalıĢmalarda ayırt edici geçerliliğin sağlandığını göstermektedir. 

Paralel olarak, Hair vd., (2006: 778), bazı durumlarda 0,9'a kadar olan korelasyonların uyum 

açısından önemli farklılıklar yarattığını savunmaktadır. Tablo 3.19‟da görüldüğü gibi ölçekler 

arası iliĢki 0.85'i geçmemektedir. 

3.6.      Hipotez Testi 

Bu çalıĢmanın amacı, kullanıcıları sosyal ağda viral içeriği paylaĢmaya veya iletmeye motive eden 

temel faktörleri incelemektedir. ÇalıĢmada sosyal ağda viral içeriği paylaĢmaya veya iletmeye motive 

eden8 faktörden yola çıkarak hipotezler oluĢturulmuĢtur.  

H1: Bağlantının gücü, kullanıcıların sosyal ağlarda viral mesajları iletmesini pozitif 

yönde etkilemektedir. 

H2: Fayda motivasyonu, kullanıcıların sosyal ağlarda viral mesajları iletmesini pozitif 

yönde etkilemektedir. 

H3: Gönderici Memnuniyeti, kullanıcıların sosyal ağlarda viral mesajları iletmesini 

pozitif yönde etkilemektedir. 

H4: Bilgi kalitesi, kullanıcıların sosyal ağlarda viral mesajları iletmesini pozitif yönde 

etkilemektedir. 

H5: Altruizm kullanıcıların sosyal ağlarda viral mesajları iletmesini pozitif yönde 

etkilemektedir. 

H6: Kaynak güvenirliği, kullanıcıların sosyal ağlarda viral mesajları iletmesini pozitif 

yönde etkilemektedir. 

H7: Kendini geliĢtirme, kullanıcıların sosyal ağlarda viral mesajları iletmesini pozitif 

yönde etkilemektedir. 

H8: Cinsiyet, kullanıcıların sosyal ağlarda viral mesajları iletmesini pozitif yönde 

etkilemektedir. 

Yukarıda belirtilen hipotezlerin testi için çoklu regresyon analizinden yararlanılmıĢtır. 

Ġlerleyen bölümlerde çoklu regresyon analizinin uygulanıĢ adımları açıklanmıĢtır. 

3.6.1. Çoklu Regresyon Varsayımları 

Analizde kullanılan değiĢkenler hakkında çoğu istatistiksel test için dikkate alınması 

gereken belirli varsayımlar vardır. Bu özel varsayımlar karĢılanmazsa, sonuçlar güvenilir 



97 

 

 

olarak kabul edilmeyebilir, bu da Tip I veya Tip II hataya veya önem veya etki 

büyüklüklerinin gereğinden fazla veya eksik tahmin edilmesine neden olabilir. Pedhazur, 

(1982: 33), “Varsayımların ihlal edilmesinin ciddi yanlılıklara yol açtığı ve sonuçların çok az 

olduğu durumların bilinmesi ve anlaĢılması, anlamlı veri analizi için esastır” demiĢti. Ayrıca, 

Osborne vd. (2004: 997) tarafından önerildiği gibi, çok az makale sonuç çıkarmak için 

dayandıkları istatistiksel testlerin varsayımlarını test ettiğini bildirmektedir.  

Çoklu regresyon çalıĢtırmayla ilgili dikkate alınması gereken altı konu vardır: 

 DeğiĢkenlerin normal olarak dağılımı 

 Bağımsız ve bağımlı değiĢkenler arasında doğrusal bir iliĢkinin varsayılması  

 EĢ varyanslılık varsayımı  

 Çoklu doğrusallık 

 Bağımsız değiĢkenlerin birbiri ile iliĢkili olmaması 

 Hata terimleri arasında iliĢki olmaması 

Bu varsayımlara ilgili gerekli analizler yapılmıĢ olup,  analiz sonuçlarına göre tüm 

varsayımlar desteklenmiĢtir. Varsayımların testi için gerçekleĢtirilen analizlerin sonuçları 

ilerleyen bölümlerde aktarılmıĢtır. 

3.6.2. Bağımsız DeğiĢkenlerin Normal Dağılımı 

Tablo 3. 21 Çarpıklık ve Basıklık Analizi 

Boyutlar Çarpıklık Basıklık 

Ġstatistic Std. Hata Ġstatistic Std. Hata 

Bağlantı Gücü -,359 ,109 -,180 ,217 

Fayda Motivasyonu ,293 ,109 -1,059 ,217 

Gönderici Memnuniyeti -,509 ,109 -,431 ,217 

Bilgi Kalitesi -,507 ,109 -,126 ,217 

Kaynak Güvenirliği -,274 ,109 -,313 ,217 

Altruizm -,558 ,109 -,185 ,217 

Kendini GeliĢtirme ,475 ,109 -,764 ,217 

Regresyon çalıĢtırılırken analizinde değiĢkenlerin normal olarak dağıldığına dair bir 

varsayım vardır. Skewness (Çarpıklık) ve Kurtosis (Basıklık) değeri normal dağılım testi için 

bakılması gereken iki değer. Skewness ve Kurtosis değerlerinin normal dağılımı göstermesi 

için 0 ya da 0‟a en yakın değerlere sahip olması gerekmektedir. Puan dağılımının normal 

olduğunu doğrulamak için bağımlı değiĢkenlerin basıklık ve çarpıklık değerleri gözden 

geçirilmiĢtir (Sussman ve Siegal, 2003). Huck (2004), “Skewness katsayısının -1.0 ile +1.0 

arasında herhangi bir yerde bir değer alması durumunda, çarpıklığın çok aĢırı olduğu 

düĢünülmez” Ģeklinde belirtmiĢtir. Ayrıca -2.0 ile +2.0 aralığındaki basıklık ve çarpıklık 
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değerleri de kabul edilebilir (Brown vd., 2007). Lee vd. (2008) tarafından belirtildiği gibi, 

çarpıklık ve basıklık katsayıları -2 ila +2 aralığının dıĢındaysa ancak yine de -3 ila +3 sınırları 

içindeyse normallikten hafif bir sapma vardır. Tablo 3.20, viral içeriğinin iletmesini etkileyen 

7 boyutun çarpıklık ve basıklık listelemektedir.  

Bir durum bir değiĢkende uç değere sahipse, aykırı değer olarak kabul edilir. Aykırı 

değerler hem Tip I hem de Tip II hatalara ve aynı tip aykırı değerlere sahip baĢka bir 

örneklem dıĢında genellenemeyecek sonuçlara yol açabilir (Graham vd., 2003). 3.29'un 

üzerinde standartlaĢtırılmıĢ puanlara sahip durumlarda potansiyel aykırı değerler bulunur 

(Graham vd., 2003). Aykırı değerler belirlendiğinde, etkilerini azaltmak için bunları silmek en 

iyisidir. Bu çalıĢmada, Winsteps kullanılarak belirlenen aykırı değer bulunmadı ve son analiz 

için silinmedi. 

Önemli bir nokta, artıkların, yani gözlemlenen değerlerin teorik olarak beklenen 

değerlerden sapmalarının analizidir. Artıklar rastgele görünmelidir (yani sistematik olarak 

değil) ve normal bir dağılıma uymalıdır. Verilen örnekte, normal dağılıma sahip artıkların 

histogramının oldukça iyi bir uyumu vardır. Normal Q-Q grafiğinde amaç, elde edilen 

doğrusal çizginin altındaki ve üstündeki noktaların, değiĢkenin birim değerlerinin kuramsal 

dağılımından hangi düzeyde bir sapma gösterdiğini belirlemektir. ġekil 3.2‟de görüldüğü gibi, 

değerler (noktalar) verilen çizgiye mümkün olan en paralel düzeyde ve düz olarak 

konumlanmalıdır. 

 

Bağımlı değiĢken: VirMesaj 

 

ġekil 3. 2 Normal Standardize EdilmiĢ Artık Değerler 
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ġekil 3.2‟de gözüktüğü gibi fonksiyonun ideal çizgisinden çok fazla sapma 

göstermeyen grafik, ortaya çıkan modelin analize oldukça uygun olduğunu göstermektedir.  

Tablo 3. 22 Regresyon Analizinin Özeti (N=502) 

a. Bağımlı DeğiĢken VirMesaj 

b. Yordayıcılar: (Sabit), KendGel, BilgiKal, BagGuc, FaydaMot, GonMemn, KaynGuv, Altruizm, Cinsiyet 

 

Tablo 3.22‟den da görüleceği üzere, 1  kullanıcının kullanıcıların viral mesajları iletme 

niyeti ile itici faktörler arasındaki korelasyon katsayısının (R) mutlak değeri 829'dır. 

Kullanıcıların viral içeriği iletme kararının %68,7'i bu çalıĢmada belirlenen faktörler 

etkilemektedir. Sonuçlar, modelin anlamlı olduğunu göstermektedir (p <0,05, F = 135,237). 

Durbin-Watson (1,809)  katsayıcı çoklu doğrusallık regresyonun varsayımlarından birini 

tehdir temsil etmek için kullanılan bir analizanalizdir. Durbin-Watson test istatistiği, bir 

regresyon modeli tahmin edildikten sonra artık terimlerin korelasyon halinde olup olmadığını 

test etmeye yarayan bir sayıdır. Bu katsayını 1,5 – 2,5 arasında olması kabul ediliyor edilebilir 

bir değer olarak belirtilmektedir (Genceli, 2019: 169). Baktığımız tabloda buTablo 3.20‟de  

Durbin-Watson bu aralıkta olup otokorelasyasyon olmadığını gözükmektedir. 

 

Tablo 3. 23 AraĢtırma Hipotezlerine ĠliĢkin Bulgular 

 

Çoklu bağlantı problemini tespit etmek için tolerans ve varyansı artıran faktörler de 

(varyans enflasyon faktörü - VIF) incelenebilir (Akyol, 2013). Menard'a (1995) göre, <0,10 

tolerans değeri, ciddi bir çoklu bağlantı sorununa iĢaret eder. Pan ve Jackson (2008), Alison 

R R kare 
DüzeltilmiĢ  R 

kare 
df F Sig. 

Durbin-

Watson 

,829
a
 ,687 ,682 ,58268 135,237 ,000

b
 1,809 

Model StandartlanmamıĢ Katsayılar StandartlanmıĢ 

Katsayılar 

 

t 

 

p 

B Std. Hata Beta 

 (Constant) -,252 ,132  -1,918 ,056 

 BagGuc ,099 ,034 ,087 2,904 ,004 

 FaydaMot ,047 ,023 ,060 2,023 ,044 

 GonMemn ,133 ,031 ,140 4,315 ,000 

 BilgiKal -,100 ,037 -,096 -2,692 ,007 

 Altruizm ,161 ,038 ,152 4,206 ,000 

 KaynGuv ,568 ,037 ,534 15,498 ,000 

 KendGel ,160 ,027 ,186 6,017 ,000 

 Cinsiyet1 ,041 ,054 ,020 ,762 ,446 

a. Bağımlı değiĢken: VirMesaj 
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(1999) VIF değeri 2,5 ve altı olması gerektiğini belirtmektedir. Ayrıca Myers'a (1990) göre 

10'dan büyük VIF değerleri çoklu bağlantı problemine iĢaret etmektedir. BaĢka bir deyiĢle, 

10'luk bir VIF, bir anlamda çoklu bağlantı Ģüphesi için bir sınırdır (Pallant, 2010). Dolayısıyla 

Tablo 3.23'e bakıldığında, tolerans değerleri 0,10'ın üzerinde ve VIF değerleri 10'un altında 

olduğu için bağımsız değiĢkenleri arasında çoklu doğrusallık sorunu olmadığı söylenebilir. 

Bununla birlikte Berry vd. (1985) çoklu doğrusallığın 0,80 altında olması uygun olduğunu 

belirtmiĢtir. 

Modelde yer alan parametrelerin anlamlılık düzeyleri incelendiğinde; bağlantının 

gücü, fayda motivasyonu, gönderici memnuniyeti, bilgi kalitesi, kaynak güvenirliği, kendini 

geliĢtirme ve alturizm düzeylerinin viral mesajı iletme üzerinde anlamlı düzeyde etkisinin 

olduğu görülmüĢtür. Bilgi kalitesi viral mesajın iletilmesini negatif yönlü etkilerken, diğer 

parametrelerin ise pozitif olarak etkilediği görülmüĢtür.  

 

Tablo 3. 24 Hipotez Sonuçları 

Hipotezler β t p Tolerans VIF Sonuç 

H1: Bağlantının gücü, 

kullanıcıların sosyal ağlarda viral 

mesajları iletmesini pozitif 

yönde etkilemektedir. 

,099 2,904 ,004 ,700 1,428 
Hipotez 

desteklendi 

H2: Fayda motivasyonu, 

kullanıcıların sosyal ağlarda viral 

mesajları iletmesini pozitif 

yönde etkilemektedir. 

,047 2,023 ,044 ,734 1,363 
Hipotez 

desteklendi 

H3: Gönderici Memnuniyeti, 

kullanıcıların sosyal ağlarda viral 

mesajları iletmesini pozitif 

yönde etkilemektedir. 

,133 4,315 ,000 ,601 1,664 
Hipotez 

desteklendi 

H4: Bilgi kalitesi, kullanıcıların 

sosyal ağlarda viral mesajları 

pozitif yönde iletmesini 

etkilemektedir. 

-,100 -2,692 ,007 ,499 2,003 
Hipotez 

desteklenmedi 

H5:Altruizm kullanıcıların 

sosyal ağlarda viral mesajları 

pozitif yönde iletmesini 

etkilemektedir. 

,161 4,206 ,000 ,487 2,051 
Hipotez 

desteklendi 

H6: Kaynak güvenirliği, 

kullanıcıların sosyal ağlarda viral 

mesajları iletmesini pozitif 

,568 15,498 ,000 ,535 1,868 
Hipotez 

desteklendi 
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yönde etkilemektedir. 

H7: Kendini geliĢtirme, 

kullanıcıların sosyal ağlarda viral 

mesajları iletmesini pozitif 

yönde etkilemektedir. 

,160 6,017 ,000 ,661 1,512 
Hipotez 

desteklendi 

H8: Cinsiyet, kullanıcıların 

sosyal ağlarda viral mesajları 

iletmesini pozitif yönde 

etkilemektedir. 

,041 ,762 ,446 ,924 1,082 
Hipotez 

desteklenmedi 

 

Tablo 3.24‟te göründüğü gibi çalıĢmada yapılan analizlere göre bağlantı gücü ile viral 

mesaj iletme niyeti arasında olumlu ve anlamlı bir iliĢki olduğunu gözükmektedir (β = ,099, 

p= 0,004). Bu sebeple, H1 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

AraĢtırma sonuçları, fayda motivasyonu ile viral mesaj iletme niyeti arasında anlamlı 

ve bir iliĢki olduğunu göstermektedir. Böylece H2 hipotezi desteklenmiĢtir. (β = ,047, 

p=0,044). 

AraĢtırma sonuçları, gönderici memnuniyeti ile viral mesaj iletme niyeti arasında 

anlamlı ve olumlu bir iliĢki olduğunu göstermektedir. Böylece H3 hipotezi desteklenmiĢtir (β 

= 0,133, p= 0,000). 

AraĢtırma sonuçları, bilgi kalitesi ve viral mesaj iletme niyeti arasında olumsuz ve 

anlamlı iliĢki olduğunu göstermektedir. Böylece, H4 hipotezi desteklenmemiĢtir (β = -,100, 

p= 0,007).  

AraĢtırma sonuçları, altruizm ve viral mesaj iletme niyeti arasında olumlu ve anlamlı 

iliĢki olduğunu göstermektedir. Böylece, H5 hipotezi desteklenmiĢtir (β = ,161, p= 0,000). 

AraĢtırma sonuçları, kaynak güvenirliği ve viral mesaj iletme niyeti arasında olumlu 

ve anlamlı iliĢki olduğunu göstermektedir. Böylece, H6 hipotezi desteklenmiĢtir. Böylece H6 

desteklenmiĢtir (β = ,568, p= 0,000). 

AraĢtırma sonuçları, kendini geliĢtirme ve viral mesaj iletme niyeti arasında olumlu ve 

anlamlı iliĢki olduğunu göstermektedir. Bu nedenle, H7 desteklenmiĢtir (β = ,160, p = 0.000). 

AraĢtırma sonuçları, cinsiyet faktörü ve viral mesaj iletme niyeti arasında olumlu ve 

anlamsız iliĢki olduğunu gösterilmektedir. Bu nedenle, H8 desteklenmemiĢtir (β = ,041, p = 

0,446) 

 

 

 



102 

 

 

SONUÇ 

Sosyal medyanın ortaya çıkıĢı, ağızdan ağıza ve viral pazarlamaya olan ilgiyi 

arttırmıĢtır. Tüketicilerin sıklıkla çevrimiçi içerik paylaĢtığı ve bu paylaĢımların tüketicilerin 

satınalma tutum ve davranıĢlarını etkilediği bilinmektedir. Bu nedenle bu konu karar 

vericilerin ve araĢtırmacıların üzerinde durdukları, daha fazla detay bilgiye ihtiyaç duydukları 

bir konu haline gelmekedir. Tüketicilerin neden içerik paylaĢtığı veya belirli içeriğin neden 

viral hale geldiği hakkında daha fazla bilgiye ihtiyaç duyulmaktadır.  

Bu çalıĢmanın iki temel amacı vardır. Bunlar, kullanıcıları sosyal ağlarda çevrimiçi 

içerik paylaĢmaya teĢvik eden faktörlerin etkisini belirlemek ve bu faktörlerin sosyal ağlarda 

çevrimiçi içerik paylaĢma üzerindeki ağırlığını tespit etmektir. Tez çalıĢması sonucu elde 

edilen bilgi ve bulgular ıĢığında aĢağıdaki sonuçlara ulaĢılmıĢtır. Viral mesajların iletilmesini 

etkileyen faktörler; bağlantının gücü,  fayda motivasyonu, gönderici memnuniyeti, altruizm, 

bilgi kalitesi, kaynak güvenirliği ve kendini geliĢtirme olarak tespit edilmiĢtir. ÇalıĢmanın 

bulguları, viral mesajların kullanıcı tarafından iletilmesinde kaynak güvenilirliği, bağlantının 

gücü, fayda motivasyonu, gönderici memnuniyeti,  altruizm, ve kendini geliĢtirme 

faktörlerinin istatistiki anlamda pozitif bir etkiye sahip olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Yani bu 

faktörler artıkça, mesajların viral olma ihtimali de artmakta, azaldığında ise azalmaktadır. 

Bilgi kalitesi faktörü bakımından ise, elde edilen bulgular, mesaj iletme yani mesajın viral 

olması üzerinde negatif ve anlamlı bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir. AraĢtırmanın bir 

diğer bulgusu da cinsiyetin mesajların viral olması üzerinde istatistiki bakımdan anlamlı bir 

etkisinin olmamasıdır.  

Regresyon analizi sonucunda, mesajların viral olmasını etkileyen faktörlerin ağırlıkları 

ya da etki dereceleri de tespit edilmiĢtir. AraĢtırma modeline dahil edilen faktörler etkileme 

gücü itibariyle, en yüksek etki, kaynak güvenilirliği farktörüdür. Kaynak güvenilirliğini etki 

bakımından sırasıyla, alturizm, kendini geliĢtirme, gönderici memnuniyeti, bağlantı gücü, 

fayda motivasyonu takip etmektedir. Mesajın viral olması üzerinde bilgi kalitesinin ters 

orantılı ve düĢük bir etkisi vardır. AraĢtırma modelimizin açıklama gücü yani R
2 

değeri 0,68 

olduğu görülmektedir. Bu da modelimizin açıklama gücünün yüksek olduğunu ve 

zenginleĢtirilebileceğini göstermektedir. 

Regresyon analizi sonucunda, bağlantı gücünün mesaj iletmeyi etkileyen bir faktör 

olduğu görülmektedir. Bağlantının gücü yüksek ise, mesajı iletme olasılığı artmaktadır. 

Bağlantı gücüyle ilgili literatürde, öncelikle iki veya daha fazla sosyal aktör arasındaki 

iliĢkinin doğası ve bu bağlantının iletiĢim faaliyetleri üzerindeki etkisiyle ilgili olduğu ifade 
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edilmektedir (Granovetter, 1973). Bağlantının gücüyle ilgili araĢtırmacılar, genellikle sosyal 

aktörler arasındaki iliĢkileri güçlü veya zayıf olarak sınıflandırmıĢtır (Bryant, 2011). Bu 

çalıĢmada sosyal aktör olarak sosyal ağ kullanıcıları esas alınmıĢtır. Sosyal ağlarda içeriği 

iletirken kullanıcılar ilk olarak güclü bağlantıya sahip olan birileri ile iletiĢime geçer. Güçlü 

iliĢkiler geliĢtirme sürecinde, kullanıcılar birbirlerine daha bağımlı hale gelirler ve karĢılıklı 

güven geliĢtirirler (Larson, 1992). Bu yönüyle tezde  hipotezinin H1 test edilmesi ile ortaya 

konan bulgular literatürdeki araĢtırmaların sonuçlarıyla benzerlik göstermektedir. 

Bu çalıĢma aynı zamanda teĢvikler, ödüller, ücretsiz hizmetler vb. gibi gönderenin 

faydasının, viral mesajların kullanıcı tarafından iletilmesinde de önemli bir etkiye sahip 

olduğunu kanıtlamaktadır. Fayda motivasyonu açıklamak için, Huang vd. (2012)  

çalıĢmasında, Schutz'un (1993) kiĢilerarası iletiĢime dahil olma, diğerlerine etki etme 

(kontrol) ve BaĢkalarının bizi ne kadar tanıyacağını belirleyen açıklık bağlanmanın üç temel 

ihtiyaç olduğu kiĢilerarası iliĢkiler teorisi (FIRO) kullanılmıĢtır. KiĢilerarası değiĢime dahil 

olma, diğer insanlara ait olma veya onlara katılma ve tanınma arzusudur (Ho ve Dempsey, 

2010). Kontrol, kiĢisel geliĢim ihtiyacı ile iliĢkili olan diğer insanları etkileme arzusudur (Ho 

ve Dempsey, 2010). Kullanıcıların, kendilerini geliĢtirmek, ödül veya bir fayda elde etmek ve 

baĢkalarına yardım etmek gibi nedenlerle mesaj iletme niyetleri artar (Cevher, 2014). Huang 

vd., (2012) göre baĢkalarına yardım etmek (altruizm) ve onlarla ilgilenmek ve içerikle 

kendilerinin sahip oldukları aynı iyi deneyimi yaĢamalarını isterler. Dolayısıyla, gönderici 

memnuniyeti, fayda motivasyoınu ve altruizm faktörleri mesajların iletiminde doğrudan ve 

istatistiki bakımdan anlamlı bir etkisi olduğu bu tez çalıĢmasında da desteklenmiĢtir. Sonuç 

olarak H2, H3, H6, hipotezleri desteklemektedir. Kaynak güvenirliği ve empati duygusunun, 

mesaj iletmeden yararlanma beklentisini doğrudan ve önemli ölçüde etkileyebileceği ve 

dolaylı olarak da iletme niyetini etkileyebileceğini göstermektedir. Literatürde birçok çalıĢma 

kaynak kiĢiye ait yorumun güvenilirliği kullanıcıların kararları üzerinde yüksek bir etkiye 

sahip olduğunu ortaya koymaktadır (Huang vd., 2009). Böylece önceki çalıĢmalarda da, 

kaynak güvenirliği hakkında sunulan H5 hipotezi desteklemektedir.  

Sosyal ağlarda iletilen içerik bilgilerin kalitesi, kullanıcının mesaj göndermesini 

olumlu etkilediğini göstermiĢtir. Ġçerik kalitesi, viral mesajların iletilmesini doğrudan 

etkileyen faktörlerden biridir Huang vd. (2009). Regresyon analizinde negatif bir iliĢkiye 

sahip olan bilgi kalitesi olarak H4 hipotez desteklenmemiĢtir. Buna rağmen, önceki literatüre 

bakarsak Erkan ve Evans (2016) göre viral mesajlarının sosyal ağlar üzerindeki etkisinin 

yalnızca bilginin kalitesi ve güvenilirliği gibi bilgilerin özelliklerine bağlı olmadığını, aynı 

zamanda bilgi ile ilgili tüketici duygusuna da bağlı olduğu belirtilmiĢtir. Dolayısıyla, sosyal 
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medyadaki viral mesajların iletilmesini etkileyen bilgi kalitesinden daha müĢteri sadakati 

önemli olduğu tespit edilmiĢtir (Park, 2020: 68). Mesajın kalitesi söz konusu olduğunda, 

mesajın kendisi tam veya tutarlı olduğu sürece, gönderici genellikle alıcının mesajın atıfta 

bulunduğu ürünü gerçekten satın alıp almadığıyla daha az ilgilenir. Bu nedenle, mesajın 

kalitesi, kullanıcının yayın mesajını iletme niyeti üzerinde nispeten daha az etkiye sahiptir.  

José-Cabezudo ve Izquierdo (2013) göre yüksek düzeyde güvene ihtiyaç duyan (mesajı ileten 

veya mesajı konu satırında belirten) bireyler daha isteksizdir ve viral içeriklerin yayılımında 

az katılırlar. Bu nedenle, kaynağa ya da mesaj kalitesine büyük ihtiyaç duymayan kiĢiler 

içerik iletmeye ilgilenir.  

Önceki yapılan çalıĢmalara göre, sosyal biliĢsel teori, davranıĢın kısmen 

Ģekillendirildiğini veya beklentiler, inançlar ve sosyal sistemden etkilendiğini belirtmektedir 

(Huang vd., 2009). Ġnsanlar, duygusal ihtiyaçlarını tatmin etmek için (Dichter, 1966; 

Blackwell vd., 2011) veya katkılarından dolayı topluluk içindeki sosyal statülerini (itibarını) 

geliĢtirmek için deneyimlerini baĢkalarıyla paylaĢma eğilimindedir (Tyufekchieva ve 

Reichhart, 2018; Vaish vd., 2018; Blackwell vd., 2011; Sundaram vd., 1998). Bu yönüyle 

tezde H7 kendini geliĢtirme hipotezinin test edilmesiyle ortaya konan bulgular literatürdeki 

sonuçlarla benzerlik göstermektedir. 

Bu çalıĢma için viral mesajların iletilmesinde cinsiyetin etkisini araĢtırmak için çoklu 

regresyon analizine cinsiyet faktörü bağımsız kukla değiĢken olarak eklenmiĢti. Önceki 

araĢtırmalarda (Çiçek ve Eren-ErdoğmuĢ, 2013) beyinden kaynaklanan doğuĢtan gelen 

farklılıkların kadınların ve erkeklerin farklı algılamalarına, sıralamalarına, 

değerlendirmelerine ve tepki vermelerine neden olduğu savunulmuĢtu. Buna göre kadın ve 

erkek arasında kendilerine yönelik tutum farklılıkları cinsiyete göre Ģekillenen tutum ve 

davranıĢların bir sonucu olarak ortaya çıkmaktadır. Aynı zamanda, çok sayıda önceki 

çalıĢmalara göre viral pazarlama bağlamında kadın ve erkeklerin davranıĢ ve tutumlarında 

önemli farklılıklar olmadığı gösterilmiĢtir (Dobele, 2007; Walker, 2012). AraĢtırma 

sonuçlarında, cinsiyet faktörünün sosyal ağlarda viral mesajların iletilmesini etkilemediği 

tespit edilmiĢtir. Dabholkar, (2011) çalıĢmasında benzer bir sonuca varmıĢtır. Farklı 

demografik özelliklere sahip bireylerin farklı cevaplar verdiği görülmüĢtür. Tüketicilerin 

farklı demografik özelliklerinin mesaj iletmede ya da mesajın viral olmasında anlamlı bir 

etkisi yoktur (Altınbıçak, 2016:154).  

Bu tez çalıĢmasının sonuçları pazarlama alanında karar vericiler için de önemli 

bulgular içermektedir. Viral içeriğin iletilmesi üzerinde olumlu bir etkisi olan bir fedakarlık 

duygusu yaratacak, baĢkalarına yardım etme arzusunu teĢvik edecek Ģekilde içerikler 
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oluĢturulması, mesajların viral olmasına katkı sağlayacaktır. Ayrıca, bulgular baĢarılı viral 

pazarlama kampanyalarının nasıl tasarlanacağına ve viral içeriğin nasıl oluĢturulacağına 

iliĢkin sonuçlar içermektedir. AraĢtırma bulguları, içeriğin güvenilir bir kaynaktan geldiğinde 

dağıtılma olasılığının daha yüksek olduğunu ve gönderene de fayda sağladığını 

göstermektedir. Bu nedenle, fayda motivasyonuna odaklanmak önemlidir. Ayrıca, sosyal 

ağlarda viral bir mesajın iletilmesinin yaygın nedenlerinden biri can sıkıntısı, kafa dağıtmak, 

boĢ zamanı harcamak ve eğlenme arzusu olduğundan, eğlenceli nitelikte bilgiler varsa içeriğin 

yayılması daha olası olacaktır. Bu da gönderici memnuniyeti faktörünün sosyal ağlarda 

içeriğk iletme niyetini etkilediğini desteklemektedir. 

Pazarlamacılar, ağızdan ağıza iletiĢim kurmaya çalıĢırken genellikle "etkili kiĢileri" 

veya kanaat önderlerini hedeflemeye çalıĢırlar. Bu yaklaĢım her ne kadar yaygın olsa da, son 

zamanlarda yapılan araĢtırmalar da maliyetli ve etkin olmadığı gibi farklı sonuçlara 

ulaĢılmıĢtır(Bakshy vd., 2011; Watts 2007). Bu araĢtırma sonuçları kanaat önderileri ya da 

etkileme gücü yüksek insanları (etkileyecileri)  hedeflemek yerine, viral içerik oluĢturmaya 

odaklanmanın daha faydalı olabileceği fikrini desteklemektedir. Psikolojik süreçlerin sosyal 

aktarımı nasıl Ģekillendirdiğini göz önünde bulundurarak, neyin viral hale geldiği gibi 

sonuçlara daha derin bir bakıĢ açısı kazandırmak mümkündür.  

Bu tez çalıĢması sonucunda, mesajların viral olmasını etkileyen faktörler ve bu 

faktörlerin ağırlıkları tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢma konu itibariyle, bağlantı gücü, 

fayda motivasyonu, gönderici memnuniyeti, bilgi kalitesi, kaynak güvenilirliği, alturizm, 

kendini geliĢtirme ve cinsiyet esas alınarak mesajların viral olması üzerindeki etkisine 

bakılmıĢtır. Bu çalıĢma, konu ve değiĢkenler itibariyle zenginleĢitirilerek yapılırsa daha detay 

ve zenginleĢtirici bilgi ve bulgulara ulaĢılabilir. Benzer değiĢkenler esas alınarak farklı kültür 

ve coğrafyalarda çalıĢmanın tekrarlanması da kültür farklarının etkisi konusunda bilgi 

verebilir. Yine benzer bir Ģekilde farklı zamanlarda yeniden çalıĢmanın yapılması da zaman 

içindeki değiĢim konusunda fikir verecek sonuçlar ortaya koyabilir. 
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EK-1: ANKET FORMU 
VIRAL IÇERIKLERIN SOSYAL AĞLARDA ILETIMINI ETKILEYE FAKTÖRLERIN 

ANALIZI ÜZERĠNE YÖNELĠK ANKET ÇALIġMASI 

 

 

Bu çalıĢma viral mesajı iletme niyeti hakkında bilgi toplamak amacıyla yapılmaktadır. AraĢtırma 

tamamen bilimsel amaçlarla kullanılacak olup elde edilen bilgilerin geçerliliği sorulara vereceğiniz cevapların 

gerçek durumu yansıtmasyıla mümkün olabilecektir. . Ankete katılmak gönüllü olup, kiĢisel veriler 

istenilmemiĢtir. ÇalıĢmaya sağladığınız katkılar için çok teĢekkür ederiz  

Viral pazarlama, marka, ürün, firma veya Ģirket ile ilgili mesajların, oluĢturulan içerikle Ġnternet 

ortamında, sosyal medya ağlarında baĢka kiĢilere veya sitelere aktarılması ve yayılmasını sağlayan bir pazarlama 

modelidir. 

1. Bölüm. Sosyal Ağ Sitelerinin Kullanımı 

S1. Sosyal Ağ Sitelerini (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest, 

WhatsApp, Snapchat ve b.) düzenli olarak ziyaret ediyor musunuz? (filtre soru) 

(  )  Evet                                     (  )  Hayır  

Eğer Hayır işaretlediyseniz aşağıdaki sorulara devam etmeyiniz 

S2. Viral mesajların iletilme sıklığı (filtre soru) 

Sosyal ağlardaki bir mesajı (örneğin bir metin mesajı, bir multimedya mesajı, bir web bağlantısı, 

bir uygulama, bir zil sesi) tanıdıklarınıza ne sıklıkla iletirsiniz? 

(1) hiçbir zaman                             (2) nadiren                                  (3) bazen 

    (4) sık sık                                        (5) çok sık                                    (6) her zaman  

Eğer hiçbir zaman işaretlediyseniz aşağıdaki sorulara devam etmeyiniz  

S3. Sosyal ağları kullanım sebebi (birden fazla seçenek olabilir) 

(  )  KiĢisel günlük yaĢamınızı kaydetmek  

(  )  Ġlgi alanı içeriklerini kaydetmek 

(  )  Yeni arkadaĢlarla tanıĢmak 

(  )  Eğitim / ĠĢyeri ağı 

(  )  Oyun 

(  ) Kendini geliĢtirme 

(  )  Diğer……………………………………………………………. 

S4. Sosyal ağlarda günde ortalama kaç saat harcıyorsunuz?   …saat 

2. Bölüm 

1 – Kesinlikle katılmıyorum 2 – Katılmıyorum  3 – Ne katılıyorum ne katılmıyorum   4 – Katılıyorum  5 – Kesinlikle 

katılıyorum  

 1

1 

2

2 

3

3 

3

4 

5

5 

S1. Viral mesajı ilettiğim insanlarla yakın sosyal iliĢkiler kurarım      

S2. Viral mesajı ilettiğim insanlarla etkileĢim kurarak çok zaman harcarım      

S3. Viral mesajı ilettiğim insanlarla çok sık iletiĢim kurarım      

S4. Viral mesajı ilettiğim insanları kiĢisel düzeyde tanırım      
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S5. Kendim bir fayda veya ödül kazanabilmek için viral mesajları 

iletirim(çekiliĢe katılma, puan kazanma) 

     

S6. Diğer insanların bir fayda veya ödül elde etmesi için onlara viral 

mesajları iletirim(çekiliĢe katılma, puan kazanma) 

     

S7. BaĢka insanlarla temas halinde olduğumu hissetmek için viral 

mesajları sosyal ağlarda iletirim 

     

S8. Ġlgimi çektiği için sosyal ağlarda viral mesajları iletirim      

S9. Beni neĢelendirdiği için sosyal ağlarda viral mesajları iletirim      

S10. Eğlenceli olduğu için sosyal ağlarda viral mesajları iletirim      

S11. Kafamı dağıtmak için sosyal ağlarda viral mesajları iletirim      

S12. Sosyal ağlarda ilettiğim viral mesajların içeriğinin anlaĢılması 

kolaydır 

     

S13. Sosyal ağlarda ilettiğim viral mesajların içeriği  tutarlıdır      

S15. Sosyal ağlarda ilettiğim viral mesajların içeriği  güvenilirdir      

S16. Sosyal ağlarda ilettiğim viral mesajların içeriği doğru anlaĢılır      

S20. Diğer insanlara yardım etmek benim için önemi olduğundan viral 

mesajları iletirim  

     

S21. Diğer insanlar için ilginç olabileceğini düĢündüğüm için viral 

mesajları iletirim 

     

S22. Diğer insanları bilgilendirmek için viral mesajları iletirim      

S23. BaĢkalarını düĢündüğümü hissettirmek için viral mesajları iletirim      

S24. BaĢkalarına destek olmak için viral mesajları gönderirim.      

S25. Mesaj gönderdiğim insanlarla arkadaĢ olmak için viral mesajları 

iletirim 

     

S26. Mesaj alıcılar arasındaki imajımı yükseltmek için viral mesajları 

iletirim 

     

S27. Ġnsanların gözündeki itibarımın artması için viral mesajları iletirim      

S28. Mesaj ilettiğim insanların arasında tanınırlığım artması için viral 

mesajları iletirim 

     

S29. Güvenilir olduğunu düĢündüğüm kiĢiden aldığım viral mesajları 

baĢkalarına iletirim. 

     

S30. Bana mesaj gönderen kiĢiyi tanıdığım için viral mesajları diğer 

insanlara iletirim 

     

S31. Bir arkadaĢ veya akrabadan aldığım viral mesajları diğer insanlara 

iletirim 

     

S32. Daha önce tatmin edici mesaj aldığım kiĢinin viral mesajlarını 

baĢkalrına iletirim 

     

S33. Bir uzmandan gönderilen viral mesajı baĢka insanlara iletirim       

S34. Viral mesajı diğer insanlara iletmek isterim      
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S35. Diğer insanlara viral mesajı nerede bulacaklarını söylerim      

S36. Gördüğüm viral mesajları diğer insanlarla konuĢmayı isterim      

 

3. Bölüm Demografik sorular 

S1 Cinsiyetiniz: 

(  )  Erkek                                          (  )  Kadın 

S2. YaĢınız:  ...yaş 

S3. Mevcut eğitim durumunuz 

(  )  Önlisans                   (  )  Lisans                    (  )   Yüksek lisans                (  )  Doktora 
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