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OZET

Viral pazarlama, dijitallesmenin de etkisiyle her gecen giin daha yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Dijital platformlardaki pazarlama iletilerinin, kisiden kisiye ¢ok hizli bir
sekilde yayildig1 i¢in, bu iletilerin yayilmasi viral pazarlama olarak adlandirilmaktadir.
Sirketler viral pazarlamanin gilicii ve potansiyelini fark edip, daha yogun bir sekilde
kullanimya baglamustir.

Bu yiiksek lisans tezinde, viral igeriklerin sosyal aglarda iletimini etkileyen
faktorlerinin etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagla dncelikle sosyal ag sitelerinde
kullanicilar tarafindan viral mesajlarin iletilmesini etkileyen faktorlerin etkisinin ve
agirliklarinin belirlenmesi ¢alisilmistir. Daha sonra viral mesajlarin iletilmesini etkileyen
faktorlerin agirliklar1 ya da etki dereceleri tespit edilmistir. Ayrica yine bu tez ¢alismasinda
cinsiyetin sosyal aglarda ¢evrimigi icerik paylasmada oynadig rol belirlenmeye ¢alisilmistir.
Arastirma kullanilan veriler, sosyal ag kullanan ve viral mesaj ileten tiiketicilerden ¢evrimigi
anket yoluyla toplanmistir. Tez ¢aligmasinda yapilan analizler, toplam 558 gdzlem iizerinden
gerceklestirilmistir. Arastirmanin hipotezleri, coklu regresyon analiz yontemi kullanilarak test
edilmistir. Arastirmanin sonucunda baglanti giicii, fayda motivasyonu, gonderici
memnuniyeti, kaynak giivenirligi, bagskalarini diisinme ve kendini gelistirme faktorleri
kullanicilarin viral igerigi iletme niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bir diger
onemli sonug ise bilgi kalitesi faktor ile viral igerik iletme arasinda negatif bir iliski ¢iktig1
tespit edilmistir. Bununla birlikte belirlenen faktorlerle iliskin cinsiyet gibi demografik
ozelliklerine goére kullanicilarin viral igerik iletme niyeti analiz edilmistir. Bu baglamda
cinsiyet faktorii anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Viral Pazarlama, Sosyal Aglar, Etki Faktorleri, Tiiketici Tutumu,

Online Agizdan Agiza iletisim, Mesaj Iletme Niyeti



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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GIRIS

Dijitallesmenin artmasi, Internetin ve sosyal medyanin hizli bir sekilde hayatin her
alanina yayilmasi ile birlikte, pazarlama c¢abalarinin da dijital platformlar {izerinden
yapilmasini beraberinde getirmistir. Sosyal medya platformlari, tiikketicilerin yorum, inceleme
veya goOriis gibi paylagimlart i¢in yaygin ara¢ kullanilmaktadir. Tiiketiciler yaptiklar
paylasimlarla ¢evrimigi biiylik bir veri tabani kaynak olusturmaktadir. Ayni1 zamanda
tiketiciler satinalma karar siirecinde bu olusan verileri dikkate alarak tercihlerini
sekillendirmektedir. Bu durum isletmeler ve pazarlama karar vericileri igin, dijital
platformlar1 6nemli bir noktaya tagimistir. Mecra olarak dijital platformlar {izerinden yapilan
pazarlama faaliyetleri her gecen giin artmaktadir. Tiiketiciler satinalma kararlarin1 verirken,
konuyla ilgili bilgi, birikim ve deneyimi olan insanlarin goriislerine ihtiyag duymaktadirlar.
Ayn1 zamanda, isletmelerden gelen pazarlama c¢abalarindan da etkilenmektedirler. Bu durum
isletmeler icin, yiiksek kaliteli icerigin toplu dagitimi konusunu giindeme getirmektedir.
Iletilerin viral olmas1 pazarlamacilar i¢in ¢ok degerli olmakla beraber basarili olabilmesi yani
iletinin viral olmasi herzaman miimkiin olmamaktadir. Pazarlama konusunda karar alicilar,
iletilerin ya da pazarlama cabalarinin hangi kosullarda, neyin, nasil, ne zaman viral hale
getirdigini bir ¢ok bilgiye ihtiyag duymaktadirlar.

Reklam harcamalarinin biiyiik bir boliimiiniin viral pazarlamaya ayrilmasina ragmen
(Knight ve Kim, 2007: 275), viral pazarlamanin etkinligi i¢in 6nemli olan faktdrler hem
akademisyenler hem de pazarlamacilar tarafindan daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir.
(Godes ve Mayzlin, 2004: 65). Bireylerin igerigi paylasmaya karar verme nedeni farklh
olabilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004). Bu sebeple, tiiketicileri ¢evrimigi igerik
paylasmaya neyin tesvik ettigi konusunda daha fazla aragtirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Bazi
arastirmacilar ( Botha ve Reyneke, 2013; Blomstrom vd., 2012; Phelps vd., 2004; Nelson vd.,
2011) duygularin insanlar1 ¢evrimigi icerik paylasmaya tesvik ettigini iddia etmektedir.
Berger ve Milkman, 2010; Hennig-Thurau vd., 2004 goére fedakarlik ve Kkisisel ¢ikar,
tiiketicilerin ¢evrimigi icerik paylagmasmin iki baskin nedeni olarak goérmektedirler. Bazi
arastirmalara ise ( Sansone vd., 2012) kullanicilarin icerik paylagmasi kisilerarasi iligkileri
gelistirme istegine bagl oldugunu ifade etmektedirler. Ayrica, kullanicilarin igerige karsi
tutumu, icerigi gonderenle olan baglantis1 (Camarero ve San José, 2011) ve icerigin algilanan

giivenilirligi (Datta vd., 2005, Larson, 2009) mesaj1 iletme olasiligini etkilemektedir. Viral



pazarlama konusunun genis bir yelpazede ¢alisildig1 gercegi gdz Oniine alindiginda,
bu kavram degisme ve yeni formlara doniisme egilimindedir. Bu konunun daha ayrintili bir
sekilde incelenmesi, pazarlama dilinyasinda daha fazla arastirma ve uygulamanin
gelistirilmesine katkida bulunacaktir. Bununa birlikte, viral pazarlamanin ¢evrimig¢i ortamda
uygulanmasinin daha etkin ve diisiik maliyetli ¢oziimler sunabileceginden dolay1 bu konuyu
aragtirmay1 degerli kilmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, viral pazarlama kavramini anlamanin yani sira sosyal ag
sitelerinde kullanicilar tarafindan viral mesajlarin iletilmesini etkileyen faktorleri ve bu
faktorlerin agirliklarini belirlemektir

Tez {i¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde, sosyal medya kavraminin kokeni,
tarihi ve siniflandirilmasi gibi sosyal medya hakkinda ¢esitli genel bilgiler agiklanmistir.
Ardindan sosyal medya pazarlamasi kavraminin genel bir degerlendirmesinden sonra sosyal
medya pazarlama calismalar1 ve sosyal medya baglantili kavramlar anlatilmistir. Yine bu
boliimde agizdan agiza ve viral pazarlama kavrami, tarihgesi, temel unsurlar1 ve stratejileri
aciklanmigtir. Genel olarak, tez kapsaminda yer alan ve detayl tartigma gerektiren sosyal
medya baglamindaki kavramlara iliskin kavramsal bir ¢erceve olusturulmustur.

Tezin ikinci boliimi, sosyal medya platformunda viral pazarlamanmn gelisimi
hakkinda genel bilgiler verilmistir. Viral igerik olusturma ve iletmenin temel unsurlari ve
zorluklari, sosyal aglarda viral reklamciliga yonelik tiiketici tutumlari konusunda bilgiler
verilmistir. Daha sonra Internet {izerinde igerik iletmeye kars1 kullanicilarmn psikografik ve
sosyal 6zellikleri konusu lizerinde durulmustur.

Calismanin birinci ve ikinci boliimiinde yapilan literatiir taramasi ile kavramsal bir
zemin hazirlandiktan sonra, {iciincii boliime gecilmistir. Ugiincii béliimiinde ise, arastirmanin
amaci ve Onemi, varsayimlari, kapsam ve kisitlari, modeli ve hipotezleri ve 6rneklemi, veri
toplama yontemi ve siireci gibi arastirma yontem ve metotlar1 hakkinda detayli bilgiler

verilmistir. Sonrasinda elde edilen verilerin analiz ve bulgular1 raporlanmistir.



BIiRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI, AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM VE ViRAL
PAZARLAMA

1.1.  Sosyal Medya Kavram ve Ozellikleri

Giiniimiizde gelisen iletisim endiistrileri, ozellikle Internet ve modern iletisim
teknolojilerini biiyiik 6l¢iide desteklemeye baslamistir. 1970'lerde baslayan Internet kullanima,
web sitelerinin ve web portallarinin kullanici sayisindaki artisla birlikte 1990'lardan bu yana
hizla artmistir. 2000'li yillarda sosyal medya uygulamalari, farkli sosyal gruplardan insanlarin
bir araya geldigi farkli bir boyut kazandirmistir (Dogan, 2013: 4).

Sosyal medya, sanal aglarin ve topluluklarin olusturulmas:t yoluyla fikirlerin,
diisiincelerin ve bilgilerin paylasilmasin1 kolaylastiran bilgisayar tabanli bir teknolojidir.
Tasarim geredi, sosyal medya Internet tabanlidir ve kullanicilara igerigin hizli elektronik
iletisimini saglamaktadir. Icerik kisisel bilgileri, belgeleri, videolar1 ve fotograflari
kapsamaktadir. Kullanicilar sosyal medyayla bilgisayar, tablet veya akilli telefon araciliiyla
web tabanli yazilim veya web uygulamasi araciligiyla iletisim kurarlar ve genellikle
mesajlasma i¢in kullanimktadirlar (Berger ve Milkman, 2012: 10).

Kaplan ve Haenlein (2010: 6) sosyal medyayr “Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik
temelleri iizerine insa eden ve kullanici tarafindan olusturulan icerigin olusturulmasina ve
degis tokusuna izin veren Internet tabanli uygulamalar” olarak tanimlamistir. Sosyal
medyanin baska bir tanimi: “Kullanicilar arasindaki sosyal etkilesimi destekleyen bir dizi
cevrimigi arag” (Ferneley ve Helms, 2010: 107). Bu tanim, kullanicilar arasindaki sosyal
etkilesimi  destekleyebilen Internet tabanli uygulamalarin  sosyal medya olarak
adlandirilabilecegini  gostermektedir. Sosyal medya, herkesin sosyal medya igerigi
olusturabilecegi, yorum yapabilecegi ve sosyal medya igerigi ekleyebilecegi i¢in ‘ana akis
medyasi’dan farklidir. Sosyal medya metin, ses, video, goriintii ve topluluk bi¢iminde
olabilir’. PC ag1, SMS teknolojisi ve daha fazla bant genisligi gibi teknolojik degisiklikler,
daha fazla aga ve agizdan agiza olanaklara yol agmaktadir (Dobele vd., 2005: 54)

1.1.1. Sosyal Medyanin Tarihi ve Gelisimi

Sosyal medyanin ilk olusumuyla ilgili bircok fikir var. Bulunan en eski bilgiler,
1792'ye ve uzun mesafelerde mesaj gondermek ve almak i¢in telgrafin kullanimina atifta
bulunmustur (Ritholtz, 2010: 1). Bir¢ok kisi tarafindan sosyolojinin babasi olarak bilinen

Fransiz sosyolog Emile Durkheim ve Alman sosyolog Ferdinand Tonnies, 1800'lerin



sonlarinda sosyal aglarin Onciileri olarak kabul edilir. Tonnies, sosyal gruplarin, {iyelerin
degerleri ve inanglar1 paylagsmasi veya ortak c¢atismalar nedeniyle var olabilecegine
inaniyordu. Teorisi, toplumun sosyal sbézlesme anlayislarimi ele aldi. Durkheim (1895),
ampirik arastirmayi sosyolojik teori ile birlestirdi. Rimskii, (2010) calismasinda ayrica
1800'lerin sonlarinda radyo ve telefon, radyo ile tek yonlii de olsa sosyal etkilesim igin
kullanilmis oldugundan bahsetmistir. Sosyal aglarin nereden ortaya ¢iktigini ve ne olduklarin
anlamak icin, 1979'da Duke Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis'in Internet
kullanicilarinin herkese acik mesajlar gondermesine izin veren diinya ¢apinda bir tartisma
sistemi olan Usenet'i yarattigi zamana geri donmek mantikli. Bununla birlikte, bugiin
anladigimiz sekliyle sosyal aglar ¢agi muhtemelen yaklasik 20 yil once, Bruce ve Susan
Abelson'un ¢evrimici blog yazarlarini tek bir topluluga getiren erken bir sosyal ag olan Open
Diary'yi kurulmasiyla baslad: (Kaplan ve Haenlein, 2010: 3)

Kitle iletisim araglarmin ve Internetin tiiketimindeki artisla birlikte, diinyanin gelismis
ekonomilerinde, topluluk etkinliginin azalmasi son on yillarin baskin sosyal trendlerinden biri
olmustur (Putnam, 2000: 53). Amerikali sosyal bilim adami Robert Putnam (2000) bu egilim
hakkinda yazarken bu topluluklarmn Internet yoluyla canlanma potansiyelini de gormiistii. The
Cluetrain Manifesto (1999) Internet pazarlama kitabi “ses ve dolayisiyla otantik benlik
vaadinden otiirii” insanlarin internete ¢ekildigini iddia etmeleri de benzer bir noktaya isaret
etmisti (Echterhoff vd., 2009: 503). Sosyal medyanin son birka¢ yildaki popiilaritesi
insanlarin diger insanlarla baglanti kurmak i¢in ugrasmaya devam etmeleri ve siirecte
kendilerine verilen teknolojik ilerlemeyi kabul etmeleri bunu dogrulamaktadir. Sosyal Medya
terimi 2004 yili civarinda MySpace ve Facebook gibi sosyal ag web sitelerinin baglatilmasiyla
olusturulmustur; ancak sosyal ag kavrami, yaklasik 30 yil oncesine kadar iki bilgisayar
arasinda ilk e-postanin gonderildigi zamana kadar izlenebilir (Goldsmith ve Horowitz, 2006:
118).

Sosyal medya, biiylik bir sosyo-ekonomik degisimdir. Yiizyillardan beri uygulanan
pazarlama dinamikleri hala gecgerli olsa da, sosyal medya islerin yiiriitilme seklini ve
insanlarin beklentilerini tamamen degistirdi (Seving, 2012: 27). Is diinyas:1 perspektifinden
bakildiginda, sosyal aglar pazarin ihtiyaglarim1 anlamak, rekabeti kesfetmek ve {irlin ve
hizmetleri baglatmak ve pazarlamak icin platformlar1 kullanimk ve miisteri iligkilerini
stirdiirmek i¢in 6nemli bir platformdur.

Sosyal aglar yillar i¢inde dijital medyay1 kullanan modern zaman cesitliligine dogru
gelismistir. Buna dayanarak, arastirmacilar, isletmeler ve hatta siradan insanlar bu teknolojiye

biiyiikk onem vermeye baslamistir. Statista, Inc'in "Ocak 2021 itibariyle diinya ¢apinda dijital



niifus" basliklt yeni raporuna gore kiiresel niifusun yiizde 59,5'ini kapsayan yaklasik 4,66
milyar insan aktif internet kullamicisiydi’. Cin, Hindistan ve ABD Internet kullanicilari
acisindan diger tiim iilkelerin O6niinde yer aliyor. Ayni1 zamanda Ocak 2021 itibariyle en ¢ok

kullanilan sosyal aglar istatistigi de yaymlanmistir. Veriler asagidaki semada sunulmustur.

Ocak 2021 itibariyla diinya capinda en popiiler sosyal aglar, aktif
kullanici sayisina gore siralanmstir.
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Sekil 1. 1 Diinya Capinda En Popiiler Sosyal Aglar
Kaynak: Statista https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks- ranked-by-number-of

users/ (Erisim tarihi: 14/04/2021)

1.1.2. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya

Dijital ve sosyal medya kanallarmin gelismesinden onceki donemde, geleneksel
medya ortamlarinda iletisim faaliyetlerinin maliyetinin artmasi, iletisimin tek yonlii olmasi,
kisisel mesajlarin belirli alicilara ulagtirllmasindaki zorluklar ve iletisim faaliyetlerinin
Olclilmesinde yasanan sorunlar geleneksel medyada pazarlama iletisimi uzmanlarinin sorun
yasadigr konular arasinda yer almistir (Akar, 2010). Sosyal medya, geleneksel medya ile
iletisimdeki bazi sorunlar1 ¢ozdii ve iletisimde yeni bir donem baslatti. Geleneksel medya
yayinciliginda, igerik {iireticileri ile miisteriler arasinda sinirli bir iliski vardir. Sosyal medya
yayinlarinda kullanicilar igerik tizerinde degisiklik yapabilir, etiketleyebilir vb. yorum yapma
imkanina sahiptirler (Klieber, 2009: 8).

Medya ti¢ farkli forma ayrilabilir; bunlar geleneksel medya, yurttas gazeteciligi ve
sosyal medyadir. Geleneksel medyada, ilgili alanlarda calisan profesyonel personel cesitli

sekillerde bilgi toplamakta, gazete, televizyon vb. yaymlamaktadir. Vatandas haberciliginde

! https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/ (erisim tarihi: 23/03/2021).
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bilgiler amator liyeler tarafindan toplanir ve yaymlanir. Son olarak, sosyal medyada insanlar
birbirleriyle Internet {izerinden iletisim kurarlar. Dolayisiyla sosyal medya, yurttas
haberciligini geleneksel medya ile biitiinlestirmektedir (Bekaroglu, 2011: 142). internet
teknolojilerinin gelismesi ve 6zellikle sosyal aglarin giiglenmesi, medyanin tekelini ve sinirsiz
giiciinii engellemistir. Yiiksek katilimli sosyal aglar, kitleler tarafindan geleneksel medyaya
alternatif olarak kullanilmaya basland1 ve geleneksel medyanin hilkkmeden dogasini kirmak
icin yeni bir silah olarak tercih edildi. Genis bir 6zgiirlilk yelpazesi sunan sosyal medya
sayesinde insanlar bir sekilde medya propagandasinin alicilarindan kagmaktadir. Dolayisiyla
sosyal medyada bilgi almak ve dagitmak pazarlama diinyasindaki en etkili yontemdir.
Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki temel fark, geleneksel medyanin smirh
olmasidir. Ancak duyulan, okunan ve gilincellenen her sosyal medya gonderisi, kullanicinin
siklikla diizelttigi ve yorumladigt bir siiregtir (Lester, 2012: 118). Sosyal medyada diizeltilen,
yorumlanan, okunan veya duyulan her mesaj, diger kullanicilarin veya alicilarin yakin ilgisini
cekmesine ragmen saniyeler i¢inde toplu halde birakilabilmektedir (Akkaya vd., 2018: 23)
The Economist dergisinin analizine gore, insanlarm Internet iizerinden haberleri aktif
olarak takip etmesi ve gen¢ kusagin ¢cok fazla gazete okumamasi nedeniyle gazete tiraji yildan
yila azalmaktadir. Reklamcilik yavas yavas cevrimigi sitelere tasindikca, geleneksel
reklamcilik kanallarinin payr azalmaktadir. Arastirmalar, oniimiizdeki 10 yil i¢inde basil
reklamciligin neredeyse dortte birinin dijital hale gelecegini gosteriyor. 1995 yilinda yazili
basinin tiim reklam gelirleri i¢indeki% 35'lik payinin 2005 yilinda% 30'a diistiigti bildirilse
de, bu paym 2015 yilina kadar% 5'lik bir diisiis daha yasayacagi tahmin edilmistir (Akur,
2007: 126). Sosyal medya platformlarinda geleneksel bir medya araci olarak goriilebilen web
sitelerinin aksine, icerigin biiyiik ¢ogunlugu kullanici tarafindan olusturulmustur. Sosyal
medya icerigi, web'deki kullanici sayis1 ile orantili olarak biiyliyen bir yapiya sahiptir ve
icerik miktar1 geleneksel medyadan daha fazladir. Sosyal medya, gazete, televizyon ve film
gibi geleneksel medyanin aksine neredeyse licretsiz olarak faaliyet gostermekte ve herkese
yayina ya da bilgiye erisime aciktir (Bostanci, 2010: 43). Stokes (2008), geleneksel medya ile
sosyal medya arasindaki farklari su sekilde ozetlemektedir (Stokes, 2008: 124). Asagida

geleneksel ve sosyal medyay1 karsilastiran bir tablo bulunmaktadir.



Tablo 1. 1 Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sabit, giincellenemez Anlik olarak giincellenebilir
Yorum smurhidir ve gercek zamanl Limitsiz ger¢cek zamanli yorum yapabilmektedir
degildir Anlik popiilerlik 6l¢iimii
Limitli ve gecikmeli en ¢ok satanlar listesi Arsivler ulagilabilirdir
Arsivle zor ulagir Tim medya karma olarak yapilabilmektedir
Sinirli medya karmasi Yayinlamayi bireyler yapar
Yayinlamay1 komite yapar Sonsuzdur
Sonludur Paylasim ve katilim tesvik edilir
Paylagim tesvik edilmez Ozgiirliik vardir
Kontrol vardir

Kaynak: (Stokes, 2009: 124)

Tablo 1.1'den de anlasilacag: iizere geleneksel pazarlamada tiiketiciler herhangi bir
fiziksel {iretim siirecine dahil olmamakla birlikte sosyal medyada fiziksel iiretim yapan
firmalarin bile tiiketici katilimina ihtiya¢ duymakta ve bu katilim iireticilere tiretim siire¢lerini
tyilestirme firsati vermektedir. Sosyal medya ortami, mevcut ve potansiyel miisterileri ile
ilgili her tiirlii bilgiye kolaylikla ulasabildiginden, tiiketicilerin sosyal medyadaki tercihlerini
anlamak daha kolayken, geleneksel medyada tiiketicilerin tercihleri belirlenememektedir.
Bununla birlikte, geleneksel medyanin aksine, sosyal medya gercek zamanli olarak
baglanabildiginden, tiiketiciler sirketler tarafindan hazirlanan ticari reklamlar1 bile kendi istegi

ile paylagmaya memnundur

1.1.3. Sosyal Medyanin Avantajlar1 Ve Dezavantajlari

Sosyal medya, bilgiyi takipgiler i¢in daha kolay, daha ucuz ve daha hizli hale
getirmenin yoludur. Tiiketiciler, takip ettikleri markalarin veya isletmelerin yeni iiriinlerinden,
promosyonlarindan ve indirimlerinden daha kisa silirede haberdar edilebilir. Sosyal medya,
bircok insanin makinelerle gittikge daha fazla zaman harcadigi bir toplumda "iletisim
konforu" saglamak i¢in gelistirilmistir. Sosyal medya ile rahat iletisim ihtiyaci karsilanabilir.
Ayn1 zamanda eglence ihtiyaglar1 da giderilir ve kaynaklar elde edilir (Tuten, 2009: 20).
Sosyal medya, bilgi edinmek i¢in belirli asamalardan ge¢me ihtiyacini ortadan kaldirir. Sosyal
aglar bir yandan bilgi tretme tekelini kirarken, diger yandan bilgi ve bilgi kaynagim
siradanlastirmaktadir (Peltekoglu, 2012: 129). Sosyal medya sayesinde firmalar rakiplerini
rahatlikla takip edebiliyor. Rakipleri hakkinda bilgi toplamak icin sosyal medyanin giiclinii

kullanabilirler. Bu agidan sosyal medya ¢cok 6nemli bir kaynaktir. Bu sebeple calisanlar1 ve



rakipleri izleyerek etik olmayan davranislardan kaginmaya biiyiik 6zen gosterilmeli olmak
konusu 6nemlidir (Giiner, 2016: 25).

Sosyal medyanin kullanicilar ve isletmeler i¢in tehdit olusturan dezavantajlarini
siralayabiliriz (Zenelaj, 2014: 83). Sosyal ag kullanicilarinin karsilastigi en biiyiik
sorunlardan biri, 6zel bilgilerin gizliligi ve giivenliginin ihlalidir. Daha bir sebep Internetin
yaptig1 elestirilerden, ¢ok uzun slirmesi ve insanlart bagimli hale getirmesidir. Giinliikk yasami
olumsuz etkileyen Internet ve sosyal medya araclari da bazen isletmeyi olumsuz
etkilemektedir. Ugiincii sahislarin kusurundan kaynaklanan olumsuz durumlar sirketi zor
durumda birakacak ve onarimlar pahali olacaktir. Calisanlar fikirlerini ifade eden igerikleri

paylastiklarinda, bu goriis ve degerler sirkete aitmis gibi algilanabilirler.

1.1.4. Sosyal Medya Mecralari /Araclar

Sosyal medya araglari, kullanicilara cesitli ag olusturma ve paylasim deneyimleri
saglar. Ornegin, bir kisinin Facebook arkadas aginda yaklasik 150 kisi oldugunu varsayarsak,
ne paylasirsa paylagsin bu 150 kisi lizerinde goriiniir olacak ve aralarindaki kisiler bu siirece
katilarak daha fazla kisiye ulagsabilecektir. Gliniimiiziin kiiresellesen diinyasinda, bunun
olmasi i¢in insanlarin birbirini tanimasina gerek yoktur (Camarero ve San José, 2011). Sosyal
medya araglarinin kullanicilar i¢in ikinci bir yasam alani olusturmasi, 4 kisiden 3'linlin sosyal
medyay aktif olarak kullanimsina olanak sagladi. Ozellikle mevcut bilgi artisi, geleneksel
iletisim araglariin yetersizligi ve giivenilirlik sorunu, insanlar1 sosyal aglara daha meyilli
hale getirmistir (Hausman, 2012: 38). Sosyal aglar siirekli olarak giincellenebilir, tekrar tekrar
kullanima agik olabilir, sanal paylasima ve diger islevlere izin verebilir.

Modern sosyal medyada insanlar fikirlerini, resimlerini veya goriintiilerini paylagarak
ortak ilgi alanlar1 hakkinda bilgi aligverisinde bulunabilirler. Ayn1 zamanda, diger kisilerin
profillerine bakarak, gelistirdikleri yeni fikirleri kendi aglarinda olan veya olmayan bir¢ok
insanla paylasarak ve yeni insanlar ekleyerek iletisim araclart ile mevcut arkadaslariyla olan
iletisimin kalitesini ayirt edebilirler. Ayrica Internet uygulamasi, mobil aglar i¢in bir¢ok
uygulamay1 hayata gecirmektedir (Vural, ve Bat, 2010: 3355). Akar ve Polonsky'ye (2008:
34) gore, sosyal aglar 1978'de Freeman ve ekibi tarafindan kurulan New Jersey Institute of
Technology'ye dayanmaktadir ve elektronik aglar Elektronik Bilgi Degisim Sistemine
dayanmaktadir. Ancak bugiin bildigimiz ilk sosyal ag, 1997'de baslatilan sixdegrees.com'dur
(Boyd ve Ellison, 2007). Sixdegrees adi, 1960 yilinda sosyolog Stanley Milgram tarafindan
yapilan bir deneyden geliyor. Bu deney, insanlar arasindaki iletisim yollarmi belirlemenize
olanak tanir ve bu, bir¢ok sorunun dahil oldugu bir siiregtir, 6rnegin, insanlar birbirinden

bagimsiz m1 yoksa devasa bir ag yapisinda mi, diger insanlar arasindaki mesafenin derecesi.



"Alt1 agamali ayrilik" kavrami veya "kiiclik diinya fenomeni" olarak bilinen kavram, rastgele
secilen iki kisinin ortalama alt1 pointla birbirine baglandig: bir terimdir (Gladwell, 2002: 71).
Bu deneyin adini tasiyan Sixdegrees.com, kullanicilarin profiller olusturmasina, arkadas
listeleri olusturmasina olanak taniyan bir sitedir. Bu 6zelliklerin ¢ogu bir¢ok sanal topluluk ve
tanigma sitesi i¢in zaten mevcut olsa da, Sixdegrees.com bir araya getiren ilk kisi oldu. Bu ilk
sosyal ag, milyonlarca kullaniciy1r gekmesine ragmen 2000 yilinda kapandi (Boyd ve Allison,
2008: 16).

Fraser ve Dutta (2008) gore, sosyal medyayi ilk kez tablo 1.2°de gosterildigi gibi bes

kategoriye ayirmisti:

Tablo 1. 2 Sosyal Medya Kategorileri

Tiirleri Aciklama Ornekler

Kullanicilarin kendi profillerini
Facebook.com
o olusturmalarina izin vererek sanal
Benmerkezci siteler Myspace.com
kimlik olusturma ve baglantilari
Instagram.com
kolaylagtirma.

Fiziksel diinyada bulunan

) ] topluluklarin sanal diinyada )
Topluluk siteleri ) o BigWaveDave.com
cogaltarak gruplarin inanglar gibi
BlackPlanet.com Dogster.com.
etrafinda olugsmasina izin veriyor.

Kullanicilarin farkli sosyal
Firsat siteleri organizasyonlarina izin verip is LinkedIn.com

baglantilarim kolaylastirmaktir Academia.edu

) Kullanicilarin ilgi, hobi ve toplu
Tutkulu siteler TheSamba.com
hayranlara gore baglanti )
o ) Chatterbirds.com
kurmalarina izin verin

Kullanicilarin zengin medya

) ) icerigini (goriinti, ses, video) Flickr.com
Medya Paylagimu siteleri o o )
birbirleriyle paylasmasina izin YouTube.com Slideshare.com
vermektir

Kaynak: Fraser ve Dutta (2008: 12)

Mangold ve Faulds, (2009: 358), sosyal medyanin bloglar, sohbet odalari, forumlar vb.
gibi cok cesitli ¢evrimici platformlar: igcerdigini iddia etti. Asagidaki tabloda gosterildigi gibi

sosyal medya tiirlerini 6zetlemisti.
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Turleri

Ornekler

Sosyal ag siteleri

MySpace, Facebook, Facepart

Video paylasim siteleri

YouTube

Fotograf paylasim siteleri
Yaraticilik ¢aligmasi

Flickr

paylasim siteleri Miizik paylasim siteleri

Jamendo.com

Yardimla birlestirilmis igerik

paylagimi

Piczo.com

Genel fikri miilkiyet

paylasim siteleri

Creative Commons

Kullanici sponsorlugundaki bloglar

The Unofficial Apple Weblog,

Cnet.com

Sirket sponsorlugundaki web siteleri / bloglar

Apple.com, P & G's Vocal point

Sirket sponsorlugundaki amag / yardim siteleri

Dove’un Gergek Giizellik Kampanyast,

click2quit.com

Yalnizca davetli sosyal aglar

ASmallWorld.net

Is ag siteleri LinkedIn
Ortak web siteleri Wikipedia
Sanal diinyalar Second Life

Ticaret topluluklar

eBay, Amazon.com, Craig’s List, iStockphoto,
Threadless.com

Podcast'ler

"Hemen Yaymlanmak i¢in: Hobson ve Holtz Raporu"

Haber dagitim siteleri

Current TV

Egitim materyalleri paylasimi.

MIT Agik Ders Malzemeleri, MERLOT

Acik Kaynak Yazilim topluluklari

Mozilla’spreadfirefox.com, Linux.org

Kullanicilarin ¢evrimigi haber hikayeleri, miizik,
videolar vb. dnermelerine olanak taniyan sosyal yer

imi siteleri

Digg, Delicious, Haber asma,
Karistir, Reddit

Kaynak: Mangold and Faulds (2009: 358)

Kaplan ve Haenlein'e, (2010) gore, odaklanmaya deger alt1 sosyal ag tiirii vardir.

Bunlar ortak projeler, bloglar, igerik topluluklari, sosyal ag siteleri, sanal oyun diinyalar1 ve

sanal sosyal diinyalardir ve bu platformlar1 kullanarak sirketlerin etkin bir sekilde

kullanabilecegi yollar sunulmaktadir. Bunun yani sira, Bernoff (2008) sosyal medya

kullanicilarinin tiirlerini yaraticilar, elestirmenler, koleksiyonerler, katilimcilar, seyirciler ve

eylemsizler olarak siniflandirmaktadir. Pazarlamacilar i¢in sosyal ag kullanicilarinin iletisim
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kurarken siklikla birden fazla platform kullandiklarimi anlamalari &nemlidir. Ornegin, bir
kullanict YouTube'da bir video yayinlayabilir ve baglantilari1 ve gorlislerini Twitter,
Facebook vb. araciligiyla paylasabilir. Aym1 zaman Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal
medyay1 en c¢ok kullanilan ve popiiler siniflandirma olarak kabul edilen iki alt boliime
ayiriyordur. Ik simiflandirma, ortamin zenginligine ve izin verdigi sosyal varligin derecesine
dayanmaktadir. lkinci smiflandirma, sosyal medyanin gerektirdigi kendini ifsa etme
derecesine ve izin verdigi kendini sunma tiirline dayanmaktadir. Sosyal medya, isbirlik¢i
projeleri, bloglari, icerik topluluklarini, sosyal ag sitelerini, sanal oyun diinyalarini ve sanal

sosyal diinyalar1 kapsar.

Tablo 1. 4 Kaplan ve Haenlein Sosyal Medya Simiflandirmasi

Sosyal varlik / Medya zenginlik
Diisiik Orta Yiiksek
Sosyal ag Siteleri (0r. Sanal sosyal diinyalar
d Yiiksek Bloglar yaas ( g . d
Z sunum Facebook) (6r. Second Life)
Kendini ifad ) A Sanal oyun diinyas1
€ ade Ortak projeler (or. Igerik topluluklari (or.
t Diisiik o (6r. World of War
etme Wikipedia) YouTube)
craft)

Kaynak: Kaplan and Haenlein (2010: 7)

Sosyal medya kanalinda ortak duygulari, diisiinceleri, inanglari, meslekleri, ilgi
alanlari, fikirleri, sosyal sinifi, yasam tarzi olan kisiler kendi aralarinda dernek veya gruplar
kurma ve belli bir iletisim kanali lizerinden karsilikli bilgi akis1 saglama firsatina sahiptir.
Bilginin sosyal medya kanallar1 araciligiyla yayilmasi, e-posta yoluyla yayilmasindan daha
hizlidir. Bloglarda ve Wiki'lerde okunan igerik iiretilebilir. Bunun iiretken bir yonerge etkisi
vardir. Bununla birlikte, sosyal bigimlendirme siteleri haber dagitimim artirirken, popiiler
icerik etiketleme hizmetleri aracilifiyla kullanilabilir hale getirilebilir. Forumlar, hem
bireylerin hem de sirketlerin tiiketicilerin fikirlerini ve algilarin1 6lcebilecekleri bir ortam
saglar. Podcast'ler, dijital medya Ogeleri, ses, goriintiiller vb. araciligiyla hizla tek hale
gelebilir (Brogan, 2010: 16). Ayrica microbloglar sosyallesme diirtiilerini psikolojik olarak
tatmin edici bagliliklara doniistiiriirken, blog ve mikrobloglarda herkes diisiincesini dzgiirce

dile getirebilme firsatin1 da yakalayabilmektedir.
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1.1.5. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal medya, kisilerin baglanti1 kurmasina, sunum yapmasina, etkilesim kurmasina,
tartismasina, grup olusturmasina, kisisellestirilmis icerigi c¢evrimi¢i paylasmasina olanak
tantyan web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Yavuz ve Haseki, 2012: 129). Pek ¢ok insan
sosyal medya ve sosyal ag terimlerini ayni sekilde kullanir. Ancak bu iki terim farklidir.
Sosyal aglar, sosyal medyanin bir kategorisidir (Safko ve Brake, 2009: 26). Trusov, Bucklin
ve Pauwels'e (2009: 90) gore, sosyal ag siteleri World Wide Web'in en hizli biiyliyen
alanlarindan biridir. Boyd ve Ellison (2008) sosyal ag sitelerini su sekilde tanimlamaktadir:
Trusov, Bucklin ve Powels'a (2009) gore, sosyal ag siteleri World Wide Web'in en hizl
biiyliyen alanlarindan biridir. Boyd ve Ellison (2008: 211) sosyal ag sitelerini su sekilde
tanimlamaktadir: insanlarin sinirli bir sistem iginde genel veya yart genel bir profil
olusturmalarina, baglant1 paylastiklar1 diger kullanicilar listelemelerine ve baglant1 ve diger
kullanicilarin listelerini goriintiilemelerine izin veren web hizmetleri 'sistemdeki baglantilar.

Internetteki sosyal aglarin kokleri 1980'lerin billboard sistemlerine dayanmaktadir. Bu
sistemler, ¢ok yavas bir baglant1 lizerinden yazilim ve bilgi aligverisini sagladi. 1990'larin
sonlarinda, ilk gercek sosyal ag siteleri Internette goriinmeye basladi. Standart web
uygulamalar1 gibi ¢alisan bu aglar, dncelikle kisisel etkilesimleri kolaylastirmaya odaklandi.
Kullanicilar Internette kendi sosyal aglarini olusturdular, aga kayit oldular, mevcut
arkadaglarin1 buldular ve onlarn sosyal aglarina eklediler. Aym1 zamanda tanimak
isteyebilecekleri yeni insanlar da bulmuslardir (Akar, 2010: 120)

2003 yilinda, simdi Intermix Media olarak bilinen sirketin birkag¢ ¢alisani, Friendster'in
temel islevlerini kopyalarak Myspace'i etkinlestirmisti. MySpace, kullanicilarin profillerini
kisisellestirmelerine izin veren ilk sosyal agdir. Gengler, miizisyenler ve diger sanatcilar
arasinda popiiler olmaya devam ediyor. MySpace, gece hayati ve miizik topluluklarina
erismek isteyenler i¢in iyi bir se¢imdir. Ancak kullanim alan1 Facebook ve Linkedin'e gore
daha smirhdir. 2003 yilinda Harvard Universitesi'nde ikinci siif dgrencisi olan Mark
Zuckerberg, Harvard 6grencileri igin 6zel bir site olarak baslayan Facebook'u yaratt1 (Zarrella,
2010: 53); Akkaya, 2013: 24). Her giin yaklasik bir milyon yeni kisinin kaydoldugu diinyanin
en biiyiik sosyal ag1 olan Facebook, ii¢ baslik altinda hizmet vermektedir: bireysel profiller,
gruplar ve sayfalar (Kerpen, 2011: 228-229). Profillerde herkes kayit olabilir ve bilgileri
diger profil "arkadaglar"  sahipleriyle paylasabilir. Bdylece karsilikli degisimleri ile
birbirlerinin profillerini gorebilirler. Gruplar herhangi bir konu ve ilgi alani i¢in olusturulur.

Insanlar begendigi ve bilgi aldig1 sayfalara kendileri katilir veya arkadaslarmni ekler. Daha
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fazla sirket veya kurulus tarafindan kullanilan hizmet tiirii genellikle "hayran sayfalar1" olarak
anilir.

Sosyal Ag Siteleri bireyler arasinda baglant1 ve etkilesimi saglayan sosyal medya
tiirtidiir. Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter vb. sosyal ag sitelerinin 6rneklerinden
bazilaridir. Weinberg'e (2009) gore sosyal ag siteleri, ayni ilgi alanlarina ve ge¢mise sahip
kullanicilar igin etkilesim ve iletisim i¢in kullanilan web siteleri i¢in kullanilan daha genis bir
terimdir. Sosyal ag sitelerinin bazi1 ortak yonleri vardir: insanlar genel veya 6zel olabilen
etkilesimli ve kisisellestirilmis profiller olusturabilmek baglant1 ve etkilesim i¢in bir arkadas
kategorisi ve platformda bulunan arkadaslar ve diger kisiler tarafindan paylasilan igerigi
kontrol etmek ve gecmek (Boyd ve Ellison, 2007: 11). isletmeler igin sosyal ag siteleri,
misterileri ile daha yakin iligki kurarak karliliklarini artirabilecekleri platformlardir. Sosyal ag
sitelerinde bulunmalari, mevcut miisterilerini ellerinde tutabilmeleri ve potansiyel miisterileri
¢ekebilmeleri igin kitlelerle etkilesim ve etkilesim igin farkli firsatlar saglar. Shu-Chuan ve
Yoojung (2011) sosyal ag sitelerinin arkadaslar, aile ve diger tanidiklar i¢in bilgi liretme ve
yayma platformlart oldugunu one siirmektedir. Kaplan ve Haenlein (2010: 63) sosyal ag
sitelerini kullanicilarin birbirleriyle baglanti kurmasini saglayan uygulamalar olarak tanimlar.
Kullanicilar, arkadaslarinin ve meslektaglarinin ziyaret edebilecegi kisisel bilgi profilleri
(fotograflar, video, ses dosyalar1 ve bloglar) dahil olmak {izere kisisel sayfalar olusturabilirler.
Aksi takdirde kullanicilar birbirleriyle e-posta ve anlik mesaj gonderebilirler (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 64). Sosyal ag sitelerinin cesitliligi arasinda en cok iki tiir 6ne ¢ikmustir:
Birincisi, Facebook gibi insanlarin kendi alanlarina sahip oldugu uzay tipi ag siteleri; ikincisi,
Twitter gibi gonderilerde karakter siirlamalari uygulayan mikro bloglar. Facebook ve
Twitter, kiiresel sosyal aglar ¢agin1 baslatti ve giderek daha fazla mikro blog, ortak siber
vatandaslarin yasaminin bir parcasi haline geldi ve sonu¢ olarak pazarlama yontemini
degistiriyor (Tang ve Tang, 2012: 420). Bugiin, iki iinlii sosyal ag sitesi - Facebook ve
Twitter, NASDAQ'da listelenmistir. Igerik paylasimi en hizli biiyiiyen etkinlik haline gelir.
2020'nin ikinci ¢eyreginde, Facebook'un AAK (Aylik Aktif Kullanici) ve GAK (Glinliik Aktif
Kullanicr) sayisi 2,7 milyar ve 1,85 milyara ulasti (statista.com, 2020).

Sosyal ve mobil mesajlasma platformlarindaki en yaygmn bakis acilarindan biri,
birbirleriyle igerik paylasan kullanicilar ve diinya ¢apinda paylasilan ¢ok sayida baglanti ve
gonderi Ol¢iilemeyecek kadar biiyiik. Birden ¢ok kaynaktan aninda igerik paylasabileceginiz
bir bilgi caginda yasiyoruz. 2019'da Internet'te bir dakika icinde, kiiresel cevrimici kullanicilar
41,6 milyondan fazla mobil mesaj ve 2,1 milyon goriintii géndererek, dijital kullanicilarin

iletisim ve degisim i¢in stirekli ihtiyag duyduklarin1 gosteriyor. Pazar lideri Facebook'un aylik
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2,4 milyar aktif kullanicis1 var ve fotograf ve video paylasim uygulamasi Instagram'in aylik
bir milyardan fazla aktif hesabi var. Reddit, web trafiginin kaynagidir: Nisan 2019'da,
cevrimici forum yaklasik 1,6 milyar ziyaret kaydederek, onu Internette en ¢ok ziyaret edilen
web sitelerinden biri haline getirdi.

Sosyal medya paylagimi, bir sosyal medya platformundaki igerigin akranlara, gruplara
veya birkac seckin kisiye dagitilmasi anlamina gelir. Sirketler, marka bilinirligi olusturmak,
tiikketicileri promosyonlar hakkinda bilgilendirmek ve mevcut abonelerini igerik paylasmaya
tesvik etmek icin sosyal medyayr kullanabilir. Igerigin cevrimigi olarak paylasilmast,
insanlarin inandiklar1 nedenleri veya sorunlar1 desteklemelerine de olanak tanir. 2018'de
yapilan bir anket, ankete katilanlarin yiizde 45'inin sosyal medyada hemfikir olduklar1 bir
goriisii paylagtigini sdyledi. Buna ek olarak, dijital medya aracilifiyla toplanan ve tiim
diinyaya yayilan {inlii haberleri, kiiresel olaylar ve kiiciik kasaba olaylari gibi her tiirlii
bilginin yayilmasi i¢in sosyal icerigin paylasimi da olagandir. Bununla birlikte, ¢evrimici
kullanicilar yalnizca makale ve resimleri paylasmakla kalmiyor - video igerigi, ozellikle kisa
videolar, Facebook veya Instagram gibi sosyal medyada video izlemek artik sosyal medyanin
giinliik kullaniminin bir pargast haline geldiginden, sosyal medyada hizla popiilerlik
kazaniyor. Mart 2019'da yaklasik 1,6 milyar video goriintiilemesi ile LADbible, Facebook'taki
en popiiler video yayincilar1 arasinda 1. sirada yer aldi. Kisa videolar yapmak icin ¢esitli
sosyal uygulamalar da vardir; bunlardan en popiiler olani, Gen Z kullanicilar1 arasinda
oldukca popiiler olan bir Cin komedisi ve dudak senkronizasyonu uygulamas: olan
TikTok'tur.

Isletmelerin dijital varligmi artirma becerisine ragmen, sosyal paylasimm ana
motivasyonlarindan biri bagkalariyla baglanti ve iletisim kurmaktir. Birgok TV ve spor
etkinligi, izleyicileri TV ekraninin 6tesine ¢ekiyor: ¢evrimici kullanicilarin 6nemli bir kismi, o
anda izledikleri seyler hakkinda canli tweet atiyor veya Instagram Hikayeleri yaymliyor.
Twitter'da 103 milyon tweet ve 33,6 milyar gosterim olusturan 2018 Pyeong Chang Kis
Olimpiyatlar1 bunun 6nemli bir 6rnegidir. Cogu c¢evrimigi spor hayrani, bir etkinlik hakkinda
yorum yapmak ve gelismeleri oldugu gibi tartismak i¢in zorunlu mag sonrasi analiz agamasina
kadar genellikle bekleyemez - Twitter'a gore, 2019 FIFA Kadinlar Diinya Kupasi, sosyal
viziltilarin ¢ogunu (sonrasinda degil) sirasinda yaratti. kibritler. Tokyo Yaz Olimpiyatlari'na
yonelik tiim isaretler, 6zellikle Olimpiyat federasyonlarinin, insanlarin ilgisini canli tutmak
icin sezon i¢i ve dis1 gonderiler araciligiyla izleyicilerle etkilesime gecerek cesitli sosyal
platformlarda oyunlarini hizlandirmaya baslamasiyla birlikte sosyal medyada da hiper-mevcut

olacak. Uluslararas1 spor etkinliklerinin yani sira, en 6nemlisi The Bachelor'dan RuPaul’s
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Drag Race'e kadar uzanan ABD ger¢eklik TV sovlart olmak iizere, diizenli ¢evrimigi sohbet

ve fikir paylagimini ¢eken bagka icerik tiirleri de vardir.

1.2. Pazarlama Kavramm

"Reklamcilik" kelimesi, genellikle Latince bir alana ydnelme anlamina gelen
"advertere” kelimesinden gelir (Goddard, 2001: 471). Reklam, iiriinler (mallar, hizmetler ve
fikirler) hakkinda ¢esitli mecralar araciligiyla tanimlanan kisisel olmayan, yapilandirilmig ve
birlesik bir sekilde iletilmesidir. Pazarlama kavrami, kisisel ve oOrgiitsel hedefleri
gerceklestirmek i¢in fikirlerin, hizmetlerin ve mallarin tanmitilmasi, fiyatlandirilmast ve
dagitilmasidir (Palmer, 1997: 23). Operatorler agisindan pazarlama, "iireticiden tiikketiciye mal
ve hizmet akigini saglayan tiim faaliyetler" olarak tanimlanmaktadir (Yiikselen, 2010, s. 5;
Buskirk, 1970: 3). Sosyal medya devrimi, diinyanin her yerindeki tiiketicilere sahip olduklar
en biiyiik giicii vermisti. Bu, sirketleri nasil daha agik ve esnek olabileceklerini diisiinmeye
zorlamist1. Kiiresel krizle birlikte sosyal medya, televizyon, radyo gibi diger kanallara daha
fazla para harcamadan kurumlara, kuruluslara ve hiikkiimetlere fayda saglamistir (Kerpen,
2011: 4). 1979'da Internet kullanicilari igin tartisma sitesi olan Usenet ve 1998'de "Open

Diary", erken sosyal medya platformlar1 olarak kurulmus sosyal ortamlar olmustur.

1.2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi
Kabani (2012) Sosyal Medya Pazarlamay1 (SMM) agiklamadan dnce pazarlama terimi
tanimlamistir: -Pazarlama: "Satiglar1 artirmak i¢in bir iiriin veya hizmetin tanitim1", Sosyal
Medya: “Insanlarin baglandig: ve iletisim kurdugu ¢evrimici platformlar. Bu tanimda, iki
kelime "pazarlama" ve "sosyal medya" tek bir yeni fikirde birlestirilmistir. Dolayisiyla yeni
terimin tanimi sudur: “Sosyal Medya Pazarlamasi, pazarlama, satis, halkla iliskiler ve miisteri
hizmetleri i¢in sosyal medyanin, c¢evrimici topluluklarin, bloglarin, wiki'lerin veya diger
isbirlik¢i ¢evrimici medyanin kullanimini tanimlamaktadir. Giiniimiizde yaygin SMM aragclari
Twitter, bloglar, LinkedIn, Facebook ve YouTube'dur. " (Barker vd., 2013: 3) Weber (2009)
"SMM'in seffaflik, iliskiler gelistirme, giiven insa etme ve paydaslarla diyalogu tesvik etme
ile ilgili oldugunu" belirlemistir. Weinberg (2009) sosyal medya pazarlama hedeflerini
“SMART?” olarak tanimlamustir: spesifik, ol¢iilebilir, ulasilabilir, ger¢ek¢i ve zamaninda.
Solomon ve Tuten (2014: 41), SMM hedeflerini su sekilde siralamistir:
e  Marka bilinirligini artirmak
e  Bir markanin veya iirliniin itibarini arttirmak

e  Web sitesi trafigini arttirmak
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e Halkla iligkiler ¢alismalarini giiclendirmek

e  Arama motoru siralamasini yiikseltmek

e  Misteri hizmetlerinin algilanan kalitesini iyilestirmek
e  Potansiyel alicilar1 ¢cekmek

e  Miisteri edinme ve destek maliyetlerini azaltmak

e  Satista / satig gelirinde artis olusturmak

Solomon ve Tuten'e (2014) gore satis gelirini artirmak sosyal medyadaki son hedeftir.
Bununla birlikte, satig artis1 gosteren ornekler bulunmaktadir. Dell, Twitter hesabindan 6,5
milyon dolar kazanmist1 (Ostrow, 2010). Marriott, dogrudan blogundan 500 milyon dolarin
izerinde siparis almist1 (Halzack, 2008: 121). Golden Tee Facebook yarismasinda on binlerce
dolar tasarruf etti ve Vistaprints sosyal medya pazarlamasinda 30.000 dolar satt1 (Neher,
2010: 4). Lenovo, sosyal medya araciligiyla destek cagrilarin1% 20 azaltarak maliyetleri
diistirdii (Petouhoft, 2010: 12) Kiiglik bir bolgesel pizza zinciri olan Naked Pizza, Twitter
anlagmalar1 nedeniyle en yiiksek satis giiniine sahip oldu. (Twitter Istatistikleri, 2011)
Genelde baz1 sirketler sosyal medyadan para kazaniyor. Ancak ama¢ bu degil. Bagka bir
deyisle, bir sirketin sosyal medyada para kazanmamasi, sosyal medya faaliyetinin zaman ve
para kaybi oldugu anlamina gelmez. Ciinkii farkli amacglara da hizmet ediyor. Bazen miisteri
sorunlarini ¢6zmek igin bir ara¢ olarak kullanilir. Bazen bir marka bilinci aracidir.

Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel dogrudan pazarlama listesinde yer
almamaktadir (Lascu ve Clow, 2004: 511; Kurtz, 2008: 472-474; Kotler ve Armstrong, 2006:
509; Sherwin, 2007: 25). Dogrudan pazarlama kanallari, cep telefonu metin mesajlari, e-
postalar, satis mektuplari, TV reklamlari, acik hava reklamlari, etkilesimli tiiketici web
siteleri, dizin dagitimi, gazete ve dergi reklamlaridir. Palmer ve Lewis (2009), dogrudan
pazarlamay1 iki kisma ayirmistir: “geleneksel yol” ve “modern yol”. Ek olarak, sosyal medya
pazarlamasi Palmer ve Lewis (2009) tarafindan dogrudan pazarlamaya dahil edilmistir.

Mangold ve Faulds'un (2009) 6ne siirdiigii bagka bir siniflandirma daha var: sosyal
medya, sosyal baglamda modern bir dogrudan pazarlama aracidir. Sosyal medya pazarlamasi,
bir satis hedefi olmasa bile miisterilerle dogrudan iletisime izin vermesi nedeniyle dogrudan
pazarlama olarak kabul edilmektedir (Koksal, 2012). Mangold ve Folds (2009) tarafindan
gelistirilen yeni iletisim paradigmasi, sosyal medya ¢aginin her sosyal medya kullanicisinin
sirket kontrolii olmaksizin fikirlerini paylagsmasina imkan verdigini gostermektedir. Bu yeni
cagda, (is diinyasindan) hi¢ kimse igerigi kontrol edemez. Bu nedenle, daha 6nce de
belirtildigi gibi, bazi1 sirketler herhangi bir sosyal medyaya katilma konusunda isteksizdir

(Seving, 2011). Asagidaki sekil bugilinkii yeni iletisim paradigmasini gostermektedir.
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Mangold ve Folds (2009) tarafindan yapilan bir ¢alisma, sosyal medyanin tanimlarini saglar.
Onlara gore, sosyal medya dogrudan bir pazarlama araci degildir ve sirketlerin sosyal medya

igerigini kontrol etme yolu yoktur

Geleneksel Promosyon Karmast: Pazar yeri:
[ Reklam Tiiketiciler
—> [ Kisisel Satig
“— A —> [] Halkla iliskiler ve Tanitim Sosyal medya
anlar:
Rekl —/i— [1 Dogrudan Pazarlama o
c eklamAjans ) Tiiketiciler
=3 Pazarlama Arastirmasi LI Satis Promosyonu
7 "IHalkla Iliskiler Sosyal medya:
N T Firmasi - Bloglar
c -
S - Sosyal Ag Tiiketiciler
S .
@) l Siteler

[J Video Paylasim Siteleri
[ vh.

Sekil 1. 2 Yeni Iletisim Paradigmasi

Kaynak: Mangold ve Faulds, 2009: 360

Daha 6nce de belirtildigi gibi, sosyal medya ¢aginda, pazarlama yoneticilerinin igerik,
zamanlama ve iletisim siklig1 izerindeki kontrolii biiyiik 6l¢iide zayifladi. Yeni paradigmada,
iriin ve hizmetlerle ilgili bilgiler de pazarda ortaya cikmaktadir. Bu bilgiler, bireysel
tilketicilerin deneyimlerine dayanir ve geleneksel bir dizi promosyon araciligiyla aktarilir.
Ancak, bircogu tretim / sponsorluk yapan kurulustan veya temsilcilerinden tamamen
bagimsiz olan cesitli sosyal medya platformlari, tiiketicilerin birbirleriyle iletisim kurma
becerilerini artirmaktadir. Bu zemin (Li ve Bernhoff, 2008) tiiketici davranisinin tim
yonlerini derinden etkilemis ve tiiketicileri daha once pazarda hi¢ deneyimlemedikleri bir
giicle giiclendirmistir. Yeni iletisim paradigmasinda (bkz. Sekil 1.2), pazarlamacilarin,
tiiketicilerin sosyal medya araciligiyla yaptig1 konusmalarin giiciiniin ve kritikliginin farkinda
olmas1 gerekiyor. Sosyal medya alaninda tliketiciler arasindaki etkilesimin etkisi asagidaki
noktalarda gosterilmektedir: Internet, tiiketici sponsorlugundaki iletisimler igin bir ara¢ haline
gelmistir. Artik is yerindeki tiiketiciler i¢in bir numarali medya kaynagi ve ev ig¢in iki
numarali medya kaynagi. ABD'deki tiim tiiketicilerin% 87'sinden fazlas1 internet'i kullaniyor
ve haftalik ortalama kullanim orani 100 dakikanin lizerindedir (Wikipedia, 2018). Tiiketiciler

radyo, televizyon, dergi ve gazete gibi geleneksel reklam kaynaklarina sirtlarini doniiyor.



18

Tiiketiciler ayrica siirekli olarak medya tiiketimi tizerinde daha fazla kontrol talep ediyorlar.
Talep lizerine uygun bir zamanda bilgiye aninda erigsmeleri gerekir (Rashtchy vd., 2007;
Vollmer ve Precourt, 2008). Tiiketiciler bilgi bulmak ve satin alma kararlar1 vermek i¢in
giderek artan bir sekilde ¢esitli sosyal medya tiirlerine yoneliyorlar (Lempert, 2006; Vollmer
ve Precourt, 2008). Sosyal medya, tiiketiciler tarafindan, bir dizi promosyonun geleneksel
unsurlar1 araciligiyla iletilen kurumsal sponsorlu mesajlardan daha giivenilir bir iirliin ve
hizmet bilgi kaynag1 olarak algilanmaktadir (Foux, 2006: 15). Yukarida bahsedilen egilimler,
Entegre Pazarlama Iletisimi stratejileri gelistirmek igin bir temel olarak geleneksel iletisim
paradigmasinm kullanisliligimi ve pratikligini ciddi sekilde azaltmistir. Ote yandan, yeni
iletisim paradigmasi, liderlik tutumlarinda birka¢ onemli degisiklik gerektiriyor. Birincisi,
pazarlamacilar, iirlinleri ve hizmetleri hakkinda biiyiik miktarda bilginin bireysel tiiketiciler
tarafindan sosyal medya forumlar1 araciligiyla diger tiiketicilerle paylasildigi gercegini kabul
etmelidir. Ikincisi, tiiketiciler bu bilgilere, bilgiye dayali olarak tiiketici davramiginin tiim
yonlerini dogrudan etkileyecek sekilde yanit verirler.

Belirli viral icerigin hedef kitlesine ulagmasi i¢in dogru sosyal medya kanallari
aracilifiyla kanalize edilmesi gerekir. (Scott, 2010: 38). Tiiketiciler bilgi, fikir, icerik ve
diisiinceleri ¢evrimici olarak paylasarak ve ileterek sosyal medyay1 kolayca etkileyebilir, bu
da onu benzersiz kilar ve kitle iletisim araglarindan ayirir. (Scott, 2010: 38) Sosyal medya,
tiketicilerin fikirlerini ifade etmeleri icin etkili yollar saglayan temelde gelismis
teknolojilerden ve ag olusturma araglarindan olusur. Asagidaki sosyal medya kanallarinin her
birinin hizmet ettigi amag, pazarlamacilar ¢evrimici igeriklerini hedef kitlelerine hedeflemek
istediklerinde onemlidir. (Scott, 2010: 37). Asagidaki tablo, her bir sosyal medya kanalinin

amacini basitlestirir;

1.2.2. Sosyal Medyaya Tiiketici ilgisi

Sosyal medyanin 6nemini ve tiiketicileri neden bu aglara ¢ektigini anlamak 6nemlidir.
Sosyal medyanin en 6nemli faydalarindan biri tiiketicilerin kendi toplumlarinin ihtiyaglarini
karsilamasidir. Sosyal medya, bu tiir ihtiyaglar icin bir platform gorevi goriir. En basarili
siteler, bir topluluk duygusu yaratan ve iiyelere ait olan sitelerdir. Sanal topluluklar, fiziksel
topluluklar gibi {iyeleri birbirlerini taniyan ve birbirlerine giivenen sosyal aglarin kalbidir. Bir
sosyal ag sitesinin iiyeleri arasinda iligski kurma yetenegi ne kadar biiyiikse, gii¢lii ve onemli
bir topluluk olusturma olasilig1 da o kadar yiiksektir (Dickey ve Lewis, 2010: 10). Tiiketiciler
genellikle trlinler ve markalar hakkinda konusurlar. Bu iletisim, pazarlamacilar,
akademisyenler ve ogrenciler i¢in onemli bir arastirma konusudur. Sosyal medyadaki siirekli

kullanici1 Onerileri ve marka sohbetleri, bu bilgilerden yararlanmanin yollarin1 arayan
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pazarlamacilar i¢in en heyecan verici konulardan biridir. Arastirmalar, tiiketicilerin, diger
tirtin ve hizmetleri kullanim deneyiminden yararlanacaklarini diigiindiikleri takdirde, iiriin
bilgileri i¢in sosyal ag sitelerini ziyaret etme egiliminde olduklarin1 gostermektedir (Dickey
ve Lewis, 2010: 10). insanlarin neden cevrimigi topluluklara girdigini agiklamaya calisan
cesitli ekonomik ve sosyal teoriler var. Bu teorilerin odaklandigi konular bilgi toplamak,
faaliyetlere katilmak, baskalariyla iletisim ve etkilesim kurmak, eglence ve eglenmek, yeni
iliskiler kurmak, diisiinceleri ve kendini ifade etmektir. Tiim bu katilim nedenleri, topluluk
iiyelerinin 6zelliklerine, paylasilan hedeflere ve ilgi alanlarina bagl olarak degisebilir (Wang
vd., 2002: 407).

Sosyal medya reklamlari, geleneksel medya reklamlarindan daha giicliidiir ¢iinkii
insanlart diger gergek insanlarla ve onlarin arkadaslariyla bulusturur. Gegmiste, reklamlar
iriin Ozelliklerine ve faydalarina odaklanirken, ancak bir sosyal medya reklami artik her
kullanict iizerindeki etkiyi en iist diizeye ¢ikarmak icin kisisellestirilmis bir igerige sahip

olabilir (Kerpen, 2011: 176).

1.2.3. Yeni Pazarlama Modelleri

Cluetrain Manifestosu (Levine vd., 2000), bir sirket ile miisterileri arasindaki
etkilesimlerin, kurum hosuna gitsin ya da gitmesin, bir diyalog haline geldigi fikrini
desteklemektedir. Kitap, bu gerekcenin temelini olusturan "95 Tez" (2000: 12-15) ile agiliyor.
Tiiketici perspektifinden yazilan bu tezlerin her biri, geleneksel push pazarlamasinin
¢okiisiinli arastirtyor. Bu tezlerden ilki kendi adina konusuyor: "Pazarlar konusmalardir"
(Levin vd., 2000: 12). Tiiketicilerin Internet iizerindeki reklamcilar ve diger tiiketicilerle
etkilesime girdigi yeni, daha karmagik bir model, reklam verenlerin ilgilenen izleyicilerle
iletisim kurdugu eski modelin yerini aldi. Sonu¢ olarak, Cluetrain Manifesto, pazarlama
siirecinin bu yeni karmasikliklarini nasil ifade ettigi agisindan onemlidir. Eski isletmeden
tilketiciye dogrudan pazarlama paradigmasi, yeni isletmeden tiiketiciye pazarlama
yontemleriyle kesintiye ugruyor. Cluetrain'in ana argiimani, Internet ve yeni iletisim
teknolojilerinin, tiiketicinin pazarlama siirecine daha aktif bir sekilde dahil olmasina izin
verdigidir. Bir bakima, bu yeni "piyasa konusmasi1" diinyasi, sirket ve tiiketici arasindaki gii¢
dinamiklerini degistirme egilimindedir. Internette tiiketicilerin parmaklarinin ucunda sonsuz
miktarda bilgi var. Uriin ve hizmetleri kolaylikla ayirt etme yetenegine sahiptirler. En
onemlisi, tirtinler hakkinda birbirleriyle iletisim kurma yetenegine sahipler, bu da onlar1 kendi
aragtirmalarini yaparken reklama daha az bagimli hale getiriyor. Tiiketiciler, reklam sdylemini
gorebilir ve daha iyi kararlar verebilir. Tiiketici tarafindaki bu giiclendirme, bu yeni

pazarlama paradigmasini bir is anlasmasindan ¢ok kisileraras1 bir iliski haline getiriyor.
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Marka sadakati, siirdiiriilebilirligin kurumsal versiyonudur, ancak bosluk kac¢inilmaz ve hizla
yaklastyor. Akilli pazarlar birbirine bagli olduklar1 i¢in inanilmaz bir hizda iliskiler kurabilir.
Cluetrain, bir tiiketiciyi giiclendirme araci1 olarak Internetin yiikselisine dogrudan bir yanit
olarak yazilirken, mesajinin 6nemi ¢evrimigi diinyayla simirlt degildir. Aslinda yazarlar, bu
teknolojik degisimin reklamdan Onceki diinyaya kadar uzanan bir ortamin yaratilmasina yol
actigina, liriin ve hizmet aligverisinin ¢cok daha az karmasik ve ¢ok daha insancil olduguna
inaniyor.

Binlerce yildir, pazarlarin tam olarak ne oldugunu biliyorduk: ayni ilgi alanlarim
paylasan bagkalarin1 arayan insanlar arasindaki sohbetler. Alicilar, saticilarla ayni oy
haklarina sahipti. Birbirleriyle, medya filtreleri olmadan, konumsal ifadeler, reklamcilikta
kibir veya halkla iliskiler go6lgesi olmadan dogrudan konustular. Cluetrain'in yazarlar
pazarlamaci veya reklamci olmamasina ragmen, metinleri pazarlama ve reklam diinyasina bir
uyart seklindedir. Onlarin bakis agilar, bir tiiketicinin sirketlerle iliskilerinde koklii
degisiklikler talep etmesidir. Bu bakis agisi, pratik pazarlama agisindan biraz naif goriinse de,
mesajlart agiktir. Yetkili tiikketiciler arasindaki iletisim, pazarlama diinyasinda yeni bir giigtiir.

Cluetrain, sirketlere ve onlarin pazarlama ortaklarina bir tiir agitk mektup olarak
yazilirsa, yanit olarak John Grant'in "The Brand Innovation Manifesto" (2005) kitabi okunur.
Saygin bir marka danismani olan Grant, sirket ile tiiketici arasindaki iligkinin temelden

degistigi goriisiinii paylasiyor. Bu degisikligin bir belirtisi, genel niifusun artan "pazarlama
okuryazarlig1", "pazarlamay1 okuma ve yapisin1 ve niyetlerini inceleme konusunda kritik bir
yetenege" sahip olmasidir. Son olarak, Grant, pazarlamacilar1 "mesajlar1 pasif kitlelere
hedeflemekten" "ilgili olduklar1 gruplar tarafindan kabul edilen (veya birlikte olusturulan)
fikirlere" gecmeye tegvik eder. Cluetrain 95 Tezini sunarken, Grant (2005), pazarlamacilara
cabalarini izleyicilerle ilgili "stratejik kiiltiirel fikirler" agisindan yeniden diistinmeleri i¢in
ilham vermek {izere tasarlanms bir dizi stratejik marka fikri olan 32 Marka Ogesi
onermektedir. Bu fikirlerin ¢ogu, pazarlamanin, Cluetrain'de savundugu "pazar konusmasi"
gibi, tiiketiciyi agik ve diiriist bir sekilde mesgul etmesi gerektigi fikrine dayanmaktadir. Hibe,
pazarlamacilart miisteri deneyimlerini reklamciliktan ziyade gercek ihtiyaglari acisindan
diisinmeye tesvik ediyor. Bu diizeydeki fikirleri anlamak, insanlarin onlari neden ¢ekici
buldugunu, nasil ¢alistiklarin1 anlamak, onlar1 bir marka fikirleri listesinden daha fazlasini
yapar. Ayrica pazarlama kampanyalar iizerinde calismayr daha ilging hale getiriyor: Her
proje insan dogasinin biraz farkli bir yonlinii aydinlatiyor. Artik kitlelere basit demografik

ozellikler ve eski erisim ve siklik formiilleri agisindan bakmak yeterli degil. Hem Cluetrain

hem de Brand Innovation Manifesto, pazarlama diinyasinda tiiketiciyi siirece dahil eden bir
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paradigma degisimi sunuyor. Diisiincelerdeki bu degisim, viral pazarlama kavraminin daha

fazla degerlendirilmesi i¢in bir ortam hazirlar.

1.3. lletisim Kavram

Iletisim, bir kisinin hem dogal hem de sosyal gevresi ile olan iliskisine bagli olarak
degisen ve buna bagl olarak kisiyi degistiren bir siiregtir. Ayrica iletisim, hem bir sonug¢ hem
de bir neden olan sosyal degisim ile ilgili 5nemli bir kavramdir (Dilmen, 2012: 132). iletisim
lizerine yapilan bir¢ok ¢alisma, bu kavramin bireylerin ve kuruluslarin hayatindaki énemini
vurgulamaktadir. Bugilin kullanilan iletisim, ge¢mise gore daha genis bir bilgi aligverisini
ifade etmektedir. Bu, iletisim kavraminmn yaklasik 5000 tanimi oldugu anlamina gelir. Iste
bunlardan bazilar1 (Zillioglu, 1993: 8). Iletisim, konusma ile karsilikl1 diisiince alisverisidir, -
Birbirinin iki kigisel anlayisi, kisinin 6niinde kendini ifade etme yetenegi, - Bu benlikte bir
azalma -bir kiside siiphe, - Onde duygularin, diisiincelerin, bilgi ve becerilerin aktarimi - Bu,
yolun tekelinde olan1 baskalariyla paylasma ve baskalarina aktarma siirecidir. Iliskisel
boyutlarda yapilan iletisim tanimi dikkate alindiginda, bilginin igerigine ve bilgi aligverisine
bagli olarak etkili araclar kullanilarak iletisim anlagilmalidir.

Armstrong ve Kotler (2005) iletisim siirecinin genel modeline uygun olarak iletigimin
unsurlarin1 ve siirecin isleyigini Sekil 1.3'te gosterildigi gibi belirtmislerdir. Gonderen
tarafindan kodlanan mesaj, iletisim kanallarindan gecer ve alici tarafindan kodu ¢oziilen
mesaj yorumlanip algilandiktan sonra gonderenin iletmek istedigi icerige karsi bir tepki
olusur. Bu yanit, gonderene veya kaynaga geri bildirim seklinde yansitilir ve mesajin etkinligi

bir geri bildirim mekanizmasi kullanilarak degerlendirilir.

LJD[—]QQDQC

' _——

Sekil 1. 3 iletisim Sureci
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2005: 729
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Kotler ve Armstrong'a (2005) gore, iletisim siireci, hedef miisterilerin iiriin ve sirket ile
sahip olabilecegi tiim potansiyel etkilesimlerin denetlenmesiyle baglamalidir. Etkili bir sekilde
iletisim kurmak icin, pazarlamacilari iletisimin nasil ¢alistigini anlamalar1 gerekir. Iletisim,
Sekil 1'de gosterilen dokuz unsuru igerir. Bu unsurlardan ikisi, bir mesajdaki ana taraflardir -
gonderen ve alic1. iki tane daha ana iletisim araglar1 - mesaj ve medya. Dérdii ana iletisim
islevleridir - kodlama, kod ¢6zme, yanit ve geri bildirim. Son unsur sistem giiriiltiisiidiir.
(Kotler ve Armstrong, 2005: 489).

Kaynak: Mesaji gonderen kisi veya kurum. iletisimi iletme siirecinde, iletisimci
(kaynak) yalnizca goriiniir bir kisi degil, ayn1 zamanda iletisimci (kaynak) ile iletisim kuran
bir kurumdur.

Mesaj: bir uyari, bilgi, davranisi kullanan aliciya iligskin gostergeyi kodlama islemidir.
Mesajin dikkatlice hazirlanmasi ve alicilara dogru sekilde iletilmesi, iletisimin basarisi igin
¢ok onemlidir. Bilimin egitilmesi i¢in hangi kelimeler saglanacak.

Alici: Mesajin gonderildigi kisi veya kurum. Alici, aldigr mesajlarin anlamini gegmis
deneyimler, tutumlar, tercihler ve algilar yoluyla anlamaya calisir. Kaynagin, diisiincelerinizi
kodlarken iletisim verimliligi a¢isindan bu faktorlere ihtiyact vardir.

Kanal: Isik, radyo ve ses dalgalari, telefon kablolari ve sinir sistemi mesaji tagiyan
cthazlardir. Kisilerarasi kanallar kelime, yazi, resim, fotograf vb. Unsurlardan olusurken, kitle
iletisim kanallar1 medya unsurlarindan olugmaktadir.

Giiriiltii: Tletisimi engelleyen her seye giiriiltii denir. Giiriiltiiniin kaynagi mekanik
veya psikolojik olabilir.

Geribildirim (Feedback): Alicinin bir mesaja cevabi veya tepkisidir. Geri bildirim
mesajint aldiktan sonra, kodu ¢oziiliir ve iletilen mesaja bir yanit verilir. Geri bildirim,
iletisim siirecini harekete geciren kendi kontrol mekanizmasidir.

Bir mesajin etkili olabilmesi i¢in, gonderenin kodlama siirecinin alicinin kod ¢ézme
siireciyle tutarlt olmas1 gerekir. Bu nedenle, en iyl mesajlar, aliciya asina olan sdzciiklerden
ve diger sembollerden olusur. Gonderenin deneyimi alicinin deneyimiyle ne kadar cok
eslesirse, mesaj o kadar etkili olur. Pazarlamacilar, tiiketicilerinin deneyimlerini her zaman
paylasamazlar. Ornegin, bir sosyal katmandan bir reklam metin yazari, baska bir katmandaki
tilkketiciler i¢in reklamlar olusturabilir - 6rnegin isciler veya varlikli isletme yoneticileri.
Bununla birlikte, etkili iletisim i¢in pazarlamaci, tiiketici deneyiminin alanini anlamalidir

(Kotler ve Armstrong, 2005: 729)
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1.3.1. Agizdan Agiza iletisim

Ag1zdan agiza iletisim, Ingilizce'de Word of Mouth ifadesinden gelmistir. Bu Ingilizce
ifadenin Ingilizce Oxford Sozliigiine gore ilk ortaya ¢ikist 1533 yilinda olmustur (Kharbanda,
2006) (aktaran Guede vd., 2017: 71). Orada, bu tiir ifadeler sozlIii iletisim, sozlii reklam veya
sadece yazili tezahiirlere karsi konusmalar olarak tamimlanmustir. Ispanya'da Kraliyet
Akademisi'nin 2014 tarihli Ispanyolca Sézliigii (DRAE) "agizdan agiza iletisim" ifadesini
kaydetmekte ve bunu "insanlardan insanlara haber, sOylenti, 6vgii vb. yaymak" olarak
tanimlamistir.

Ana tanimlardan biri ve tizerinde en ¢ok uzlasilanlardan biri Arndt (1967:3) tarafindan
yapilmistir. Bu yazar agizdan agiza iletisimi "alicinin mesaji bir ticari marka, iirlin veya
hizmetin reklami olarak algilamadigi iki veya daha fazla kisi arasindaki sozlii iletisim" olarak
anlamustir. Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi i¢in (Kulp, 2007: 117), agizdan agiza iletisim
"tilketiciler (tiiketiciden-tiikketiciye) veya tiiketici ve tretici (tiiketiciden pazarlamaciya)
arasinda aktif ve karsilikli iletisim kurma sanati ve bilimidir. Lau ve Ng, (2001) gore sozli
iletisim kavramini ele almak i¢in dikkate alinmasi gereken iki temel 6zellik vardir. Birincisi,
tilketicilerin ticari markalar tarafindan iletilen mesajlara kars1 giderek daha giivensiz hale
gelmesidir. Ve bu baglamda, diger kullanicilar ve etkileyiciler tarafindan saglanan genel
tavsiyeler nem kazanmaktadir. Bu iddia, Nielsen Global tarafindan yiiriitiilen The Trust in
Advertising Anketi'nin diinya ¢apindaki arastirmasiyla desteklenmistir; bunun ana bulgusu, on
kisiden dokuzunun bagkalariin tavsiyelerine giivenmesidir (Carcelen ve Sebastian, 2014:
117). ikinci 6zellik, ticari marka mesajinin iletildigi kisi sayisidir. Sosyal medyanin ortaya
cikisi, daha gicli kullanicilarin  ve seslerinin  McLuhan galaksisine yayilmasiyla
sonuclanmisti. Bu gercgek, sozlii iletisim kavraminin elektronik sozlii iletisim ortaya ¢ikana
kadar gelismesi nedeniyle ortaya ¢ikmisti.

Cruz ve Fill (2008) agizdan agiza iletisim (AAI) veya ‘word of mouth’ (WOM)
terimini tiiketiciler arasinda bir iirlin veya firma ile kisisel deneyimleriyle ilgili kisiden kisiye
iletisim olarak tanimlamaktadir. Westbrook (1987), agizdan agiza iletisimi, belirli mal ve
hizmetlerin veya firmalarinin miilkiyeti, kullanimi veya 6zellikleri hakkinda diger tiiketicilere
yonelik gayri resmi iletisim olarak da tanimlamaktadir (Datta vd., 2005: 135). Agizdan agiza
terimi ayrica iriin saglayicilar, bagimsiz uzmanlar, aile, arkadaslar ve ger¢ek veya muhtemel
tiiketiciler gibi gruplar arasinda iki kisi arasindaki etkiyi genisletmek igin sozli iletisim
(olumlu veya olumsuz) olarak tanimlanmaktadir (Datta vd., 2005: 135). Arndt (1967) (aktaran
Datta vd., 2005; Golan ve Zaidner, 2008; Palka vd., 2009) ilk olarak sozlii reklam, alicinin

marka, iirtin veya hizmetle ilgili olarak alic1 ile bilgi veren arasinda kar amaci giitmeyen sozli
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iletisim olarak tanimlamaktadir. ‘Viral pazarlama basarisi, insanlarin paylasmak istedigi kendi
kendini yaymlayan Web igeriginden gelir. Hilelerle ilgili degil. Baskalarini rahatsiz etmesi
icin bir ajansa 6deme yapmakla ilgili degil. Bu, pazarlamanin en gii¢lii bicimi olan fareden
agiza kelimeyi kullanimkla ilgilidir.” (Scott, 2008: 9)

Geleneksel agizdan agiza iletisimin, tiiketicinin karar verme ve tiliketici tutumlari ve
davranslar iizerinde derin bir etkisi oldugu gosterilse de, Internet iletisiminin patlayici
bliylimesi, konuya yeni bir vurgu getirmistir. Son yillarda arastirmalar, 6zellikle geleneksel
agizdan agiza ve elektronik agizdan agiza iletisim arasindaki benzerlik ve farkliliklara
odaklanarak cevrimici agizdan agiza iletisime odaklanmigtir. Trusov vd. (2009: 90) 6nerdigi
gibi, Internet tiiketicilerin deneyimlerini baskalariyla paylagmalarina izin verilmistir ve
sirketlere agizdan agiza pazarlama igin bir forum saglamistir. Dellarocas (2003), internetin
gelisinden Once agizdan agiza iletisimin izlenmesinin ve Ol¢iilmesinin zor oldugunu One
stirmiistiir. Tezin sonraki bdliimlerinde elektronik agizdan agiza iletisime bir genel bakis
sunmaktadir.

Bu calismada “Agizdan Agiza Iletisim” kavramini ifade etmek igcin “WOM”
kisaltmas1  kullamlmistir. Bu kavramim Ingilizce karsiigi olan “Word of Mouth
Communication” ifadesinin yerine de bugiin diinya genelinde literatiirde ortak kullanimi olan
ve Tiirkiye’de de pazarlama terminolojisine girmis oldugu sekliyle “WOM” kisaltmasi

kullanilmistir.

1.3.2. Agizdan Agiza iletisim Tiirleri

Bir iirlin veya hizmetle ilgili miisteri deneyimi ve bilgisi sozlii iletisimden elde edilir.
Kullanicilar deneyimlerini diger tiiketicilere aktardiklarinda, deneyimlerini olumlu ya da
olumsuz olarak iletirler. Bir iiriin veya hizmetten memnun kalirlarsa diisiinceleri olumlu hale
gelir; memnun olmayip beklenen degerlere ulagilmazsa diistinceleri olumsuz yonde ilerler.

Boylrer olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisim tiirleri siniflandirmaktadir.

Olumsuz (Negatif) Agizdan Agiza letisim

Tiiketiciler arasinda bir {irlin veya hizmet hakkinda bilgi aligverisi her yerde olagandir.
Tiiketiciler satin aldiktan sonra kendilerini huzurlu veya memnun hissetmek isterler. Bir iiriin
veya hizmet huzurlu veya tatmin edici olmadiginda ve bu durum higbir sekilde telafi
edilemediginde, kendilerini rahatlatmak, sirketi bir sekilde cezalandirmak ve diger tiiketicileri
haberdar kilmak isterler (Pru ve Wavra, 2004: 18.). Agizdan agiza arastirma, onlarin olumsuz
agizdan agiza davraniglar1 ele almak istediklerini gdsteriyor. Bankacilik sektoriinde yapilan

otopsiye gore; bankacilik hizmetlerinden memnun olmayan bir miisterinin bu durumu 11
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kisiye anlattig1 ve soyledigi kisilerin bu olumsuz durumu ortalama 5 kisi ile paylastig1 tespit
edilmistir (Simsek ve Wilson, 2009: 33). Kullanicilar deneyimlerinden daha fazla aci
cektikce, daha fazla olumsuz durumlar rapor ederler. Beyaz Saray'in tiiketici iliskileri iizerine
yaptig1 bir baska arastirmaya gore; Sirketten memnun olmayan tiiketicilerin% 901 artik
aligveris i¢in bu isletmeyi se¢miyor. Bununla birlikte, bu tiiketicilerin her biri
memnuniyetsizliklerini veya sikayrtlerini en az dokuz kisiyle paylasir; bu memnuniyetsiz
miisterilerin% 13'ii olumsuz deneyimlerini otuzdan fazla kisiyle paylasmaya devam ettigi
gorilmektedir.”(Warinley; Solomon, 2003: 260). Aciklamali goriintii ¢ok arastirma yapildi.
Bu caligmalar genellikle hosnutsuz veya memnun olmayan bir miisterinin en azindan bagka
bir miisteriyi etkileyecegini gostermektedir. Negatif agizdan agiza pazarlamanin daha etkili
olmasi, daha fazla dikkat gekmesi ve mizmizlanmaktan ya da olumsuz agizdan agiza kelime
secerek bir meydan okumaya cevap vermekten daha yaygin oldugu da budur (Varinli ve Cati,

2010: 326)

Olumlu (Pozitif) Agizdan Agiza iletisim

Olumsuz agizdan agiza iletisimin tiiketici davranisini ve tepkilerini etkiledigi gibi,
olumlu agizdan agiza iletisimi de tliketici tutumunu ve diisiincelerini etkiler. Bir¢ok sirket
reklammin tiiketiciler kadar etkili olmadig1 bilinmektedir. Internetin gelismesi ve bilginin
zenginlesmesi ile tiiketicilerin birbirlerine deger verdikten sonra satin alma kararlarinda daha
net hale geldikleri goriilmektedir. Diger tiiketicilerin satin alma kararlarin1 vermede etkili
olmasmin nedeni, satin almak istedikleri mal veya hizmetleri daha 6nce kullanmis olan
tiikketicilerin deneyime sahip olmalar1 ve objektif davranacaklarina inanmalandir. Tiiketiciler
arasindaki bu tiir iletisim sayesinde bazen sadik olduklar1 marka tercihleri bile degisebilir.

Tiiketicilerin mallardan ziyade hizmet satin alirken birbirleriyle daha fazla etkilesime
girdigi fark edilmektedir. Stokta tutulmayan gesitli hizmetler aninda tiretilip tiiketilmekte ve
her hizmet kendine has oOzellikleri ile tiiketicilerin hizmet ac¢isindan daha fazla destek
almasina olanak tanimaktadir (Oztiirk, 2015: 18). Sonug olarak, tiiketicinin hizmetle ilgili
olarak algiladig1 risk daha yiiksektir. Tiiketiciler aldiklar yiiksek risk géz oniine alindiginda,
diger tiiketicilerden daha fazla destek beklerler ve daha fazla iletisim kurarlar (Ozer ve
Anteplloglu, 2005: 205). Olumlu agizdan agiza iletisim caligmalarinda, insanlarin kendilerini
giivende hissettikleri, Ozgiivenlerinin arttifit ve diger insanlardan aldiklar1 destekle
baskalariyla sosyal baglarinin olumlu yonde giiclenebilecegi bulunmustur. Olumlu agizdan
agiza pazarlamanin, mal veya hizmet iireten sirketler sosyal destek yoluyla bu baglantilart

giiclendirmeye yardimer olduklarinda gelisecegi ileri stiriilmistiir (Buttle, 1998: 241-254).
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1.3.3. Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim (WOM) en giiclii pazarlama bigimlerinden biridir - aslinda,
bazilar1 bunun bilgiyi yaymanin en etkili yolu oldugunu soyler (Keller, 2007: 448). Bir sirket
tarafindan saglanan reklam gibi bilgilerle karsilagtirildiginda, agizdan agiza iletisim daha
giivenilir ve daha erisilebilir olarak algilanmaktadir (Brown ve Reingen 1987; Day, 1971;
Murray, 1991). Ek olarak, WOM yonii, geleneksel pazarlamadan daha uzun bir gegis etkisine
sahiptir ve yanitin daha yiiksek bir esnekligini saglar (Trusov vd., 2009). Ayrica ¢ok uygun
maliyetli olabilir: miisteri odakli WOM miisterilerini &diillendirerek, hedeflenen bir
kampanya yeni miisteriler aracilifiyla biiyiik bir yatirim getirisi saglayabilir (Kumar vd.,
2007: 139). WOM ayrica yeni bir iiriiniin veya teknik yeniligin yayilmasimi tegvik etmede
(Arndt, 1967: 291) satislar1 tesvik etmede (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Liu, 2006: 78), satin
alma kararlarinda giiveni artirmada etkili oldugunu (Gupta ve Harris, 2010: 1045) veya gise
filmlerinin artmasinin sebebi oldugunu kanitlamistir  (Bayus, 1985; Liu, 2006). Bir
arastirmaya gore, ABD'li tiiketiciler haftada ortalama olarak belirli markalardan bahseden
agizdan agiza sohbetlerine katilirken her giin toplam 3,5 milyar konusmasi yapmaktadir
(Keller 2007: 9). Hem giicli hem de kapsami agisindan WOM, pazarlamacilar i¢in muazzam
bir giicii temsil ediyor ve bu nedenle hem akademisyenler hem de uygulayicilar i¢in biiyiik
ilgi goriiyor. Arora (2007), yalnizca sagladigi olumlu faydalar nedeniyle degil, ayn1 zamanda
"gbzetimsiz birakilirsa veya yanlis yonetilirse ortaya ¢ikan olumsuz agizdan agiza pazarlama,
isletmeye biiyiik Olgiide zarar verebilecegi i¢in, WOM'in yonetimi ve kontrolii hakkinda daha
fazla deneysel arastirma ihtiyacin1 vurgulamaktadir." (Sundaram vd., 1998: 528).
Pazarlamacilar, reklam c¢abalarini artirarak, olumlu ayalar1 tesvik ederek, bilgi talebi
olusturarak ve zararl bilgi veya sikayetleri ele alarak olumsuz WOM'lar1 kontrol altina alarak
WOM’1 manipiile edebilirler (Bayus, 1985). Pazarlama ve agizdan agiza pazarlama arasinda
bir baglant1 oldugu varsayilarak, reklam sayisinin artirtlmasinin olumlu bir WOM yaratmada
etkili oldugu gosterilmistir (Graham ve Havlena, 2007: 434).

Internetin ortaya cikisi, e-posta, tartisma forumlari, bloglar, miisteri inceleme siteleri,
anlik mesajlagsma ve son zamanlarda sosyal ag siteleri araciligiyla elektronik agizdan agiza
iletisim (eWOM) aligverisine yol agmustir. Tiketiciler artik {iriinler ve markalar hakkindaki
diisiincelerini ve duygularmi diger tliketicilerle ve pazarlamacilarla g¢esitli yollarla
paylasabilirler (Goldsmith ve Horowitz, 2006: 7). Bazi ¢evrimigi iletisim kitlelere sunulurken,
elektronik agizdan agiza ileisim tiiketiciler arasindaki herhangi bir ¢evrimigi iletisimi
icerebilir. Elektronik agizdan agiza iletisim geleneksel agizdan agiza iletisime benzer olsa da,

dikkate alinmasi1 gereken birkag benzersiz 6zellik vardir. Daha once de belirtildigi gibi,
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geleneksel agizdan agiza yiiz yiize yapilan sozlii iletisim, agizdan agiza ise Internet {izerinden
yapilan yazili iletisimdir. Foruma bagh olarak, Internet {izerinden agizdan agiza sdzler anonim
olabilir ve diger tiiketiciler veya yabancilar gibi birbirini tanimayan kisiler arasinda
aktarilabilir (Lee ve Youn, 2009). Internetin dogasi, insanlarmn ilk kez diisiincelerini ve
fikirlerini diinyanin her yerinden baskalariyla paylasabilecekleri sekildedir (Dellarocas, 2003:
1407). Anonimlik faktorii onemlidir, ¢iinkii tiiketiciler fikirlerini (hem olumlu hem de
olumsuz) web iizerinde baskalariyla paylasirken kendilerini daha rahat hissedebilirler.
Elektronik agizdan agiza iletisim c¢ok sayida tiiketiciye ulagsma yetenegi agizdan agiza
iletisimden 6nemli bir farktir. Dahasi, agizdan agiza iletisim genellikle sinirsiz bir siire i¢in
cevrimigi olarak erisilebilir, bu da ¢evrimigi sohbetlerin tutarliligini1 geleneksel agizdan agiza
carpici bir sekilde farkli kilar (Goldsmith ve Horowitz, 2006). Pazarlamacilar, Internet gibi
teknolojileri kullanan agizdan agiza iletisim stratejilerle ilgileniyorlar ¢iinkii direnclerin
istesinden gelmek gibi geleneksel kulaktan kulaga iletisimin faydalarini diisiik bir maliyetle
ve zamaninda sagliyorlar (Trusov vd., 2018: 26). Bu, pazarlama biitgeleri kesilirken yavas bir
ekonomide Ozellikle dnemlidir. Pazarlamacilar, mevcut miisterileri elde tutmaya g¢alisirken
yeni miisteriler cekmek icin sinirh kaynaklara sahip olabilir. Elektronik agizdan agiza iletisim
kullanimk, marka farkindaliklarin1 en diisiik maliyetle en tist diizeye ¢ikarmalarina olanak

tanir.

1.3.4. Geleneksel Agizdan Agiza Iletisim Ve Elektronik Agizdan Agiza Tletisim
Arasmdaki Fark

Pazarlama iletisimi modeli, yeni medyanin ortaya ¢ikmasiyla degistikce, iletisim akisi
daha onemli hale gelir. Sekil 1.4 ve 1.5’te gosterildigi gibi, etkilesimli ve dijital iletisimin
yaygin kullanimi, miisterilerin birbirleriyle, sirketlerle, sosyal medya yayinciligiyla ve diger
yeni ortaya ¢ikan medya kanallariyla kolayca etkilesim kurmasina olanak tanir. Sosyal medya
da dahil olmak iizere bu yeni medyanin bazilar1 pazarlamacilar tarafindan kontrol edilebilir,
ancak bazilar1 kontrolden ¢ikti. Bu nedenle, kulaktan kulaga e-posta ile pazarlama, en etkili
pazarlama bi¢imlerinden biri haline geldi.

Insanlar arkadaslarina ve ailelerine diger tiim bilgi kaynaklarindan daha fazla giivenme
egilimindedir (Jansen vd., 2009) ve WOM bu sosyal baglantilar arasinda yer alir. Ancak
Internetin hayatimiza getirdigi yeniliklerle insanlar sadece yakin sosyal baglantilarmin
fikirlerine degil, yabancilarin fikirlerine de giiveniyorlar. Internet'i kullanarak tiiketiciler,
sanal kamuoyu platformlari aracilifiyla diger tiiketicilerden bilgi saglayabilir (Hennig-Thurau
ve Walsh, 2003). Bu bilgi aligverisi eWOM (elektronik agizdan agiza iletisim) olarak
adlandirilir. Hennig-Thurau vd., (2004) eWOM iletisimini "Internet {izerinden birden ¢ok kisi
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ve kurulugun kullanimina sunulan bir iirlin veya sirket hakkinda olasi, gercek veya eski
miisteriler tarafindan yapilan herhangi bir olumlu veya olumsuz beyan" olarak tanimlar.
Cevrimici WOM araciligiyla tiiketiciler, birbirlerini tanimadan sanal bir platformda deneyim
ve yorum aligverisinde bulunurlar. Anonim {iriin degerlendirmeleri yapabilirler (Dellarocas,

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

elektronik WOM'u reklamdan daha giivenilir ve daha duyarli hale getirir (Schindler ve
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Sekil 1. 5 Gelistirilmis Kitle Tletisim Modeli
Kaynak: Winer, 2009: 108

Geleneksel elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM), genellikle viral pazarlama
olarak adlandirlir ¢iinkii patojenik adag gibi, hizl1 bir sekilde ¢cogalabilir ve ana bilgisayardan
ana bilgisayara aktarilabilir. Internetin hiz1 ve kiiresel erisimiyle birlestiginde, eWOM daha da
giiclii hale gelmektedir. Ister bir sirketten ister bir kullanicidan gelen bir e-posta, video veya
bagska bir mesaj tiim diinyaya hizla yayilabilir ve milyonlarca aliciya ulagabilir. Viral
pazarlama, “on yilin belirleyici pazarlama trendi” olarak tanimlanmistir (Ferguson, 2008).
Bircok yonden eWOM, basitce WOM'n 6zel bir durumu olarak goriilebilmektedir.
Tiketiciler, ¢evrimigi goriismeleri yliz yiize goriismeler i¢in vekil olarak kullanir ve ¢evrimigi
bilgi, kisisel olarak elde edilen bilgilerle ayn1 sekilde karar vermede kullanilir (Godes ve
Mayzlin, 2004: 54). Ancak, eWOM ile geleneksel WOM arasinda temel farkliliklar vardir. En
onemlisi, geleneksel WOM bire bir mesaj dizisini igerirken, eWOM genellikle bire ¢ok
iletisimi icerir. Mesajlar yerel aglar yerine elektronik olarak Internet {izerinden dagitildig
icin, eWOM mesajlar1 yalnizca sosyal agdaki cografi olarak daginik alicilara degil, ayni
zamanda gonderenin baglantis1 olmayan alicilara da gonderilir. Ornegin, bir tiiketici gdnderisi
bir web sitesinde, blogda veya Facebook, YouTube gibi sosyal aglarda yayinlanabilir ve daha

sonra gonderenin iletisim kurmadigi diger kisiler tarafindan goriintiilenebilir. Bu nedenle,

geleneksel ve elektronik WOM arasindaki temel fark, ¢evrimigi iletisimdeki tiiketicilerin
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genellikle anonim olmalar1 veya etkilesimde bulunduklar1 diger kisiler tarafindan
bilinmemesidir.

Bu sosyal ag tiirlinde, tiiketiciler web sitesini biiyiik bir katkida bulunan (yani, bir ag
ve islemde aktif bir katilimc1) olarak goriirken, ¢evrimigi topluluklar bireysel tanimlama i¢in
sosyal aracilar olarak hizmet eder (Brown vd., 2007: 211). Yani, insanlarin kisiligi genellikle
topluluk icindeki tiyeliklerinin dogasi tarafindan belirlenir. eWOM'un kesin tanimi
belirsizligini koruyor. Ornegin, Ho ve Dempsey (2017: 1) "eWOM'u e-posta, anlik mesajlar
veya son derece" adreslenebilir "olan diger iletisim aracglar1 yoluyla gonderme faaliyetleriyle
siirlar. Geleneksel yayina daha benzer oldugunu diistindiikleri sohbetlerde, kisisel bloglarda
veya sosyal ag sitelerinde URL'lerin yayinlanmasini 6zellikle hari¢ tutarlar. Bu perspektiften,
e-posta, bloglar, anlik mesajlasma, sohbet odalari, sosyal ag siteleri, YouTube ve benzer video
paylasim siteleri veya benzer medya olsun, tiiketicilerin icerigi dagitma yetenegini ve
eWOM'un giiciinii ortaya ¢ikarir. Web 2.0 ortami, yani kullanici tarafindan olusturulan
icerigin sirket tarafindan fretilen icerikle entegrasyonu, WOM'un tiiketicilere kurumsal
iletisimle ayni sekilde yayilmasina olanak tanir (Eccleston ve Griseri, 2008: 591). Bu, bire
cok yayincilik modelinden (ki burada biri, tabii ki firma) ¢oktan ¢oga bir modele temel bir
gecisi temsil eder. Diger medyadan farkli olarak, internet kullanicilarin etkilesime girmesine
izin verir, bu nedenle "bu bakis acisindan, Internet her zaman dogal olarak kisilerarasi
iletisimin bir araci olacaktir" (Riegner 2007: 436).

Geleneksel WOM bilgisi, tiiketici zincirinden gectikten sonra bir¢ok aliciy1
etkileyebilir (Lau ve Ng, 2001: 165). Bununla birlikte, ¢evrimi¢i kullanildiginda, eWOM
yiizlerce, binlerce ve hatta bazen milyonlarca tiiketiciye daha hizli yayilabilir (Brown vd.,
2007; Jeong ve Jang, 2011). internetin eWOM bilgilerinin son derece hizli yayilmasim
saglamasi, WOM ve eWOM arasindaki en goze ¢arpan farktir. eWOM daha sonra tiiketicilere
gorsel olarak desteklenen bilgiler saglar. Insanlar, {iriin ve hizmetler hakkinda konusurken
fikirlerini ve deneyimlerini desteklemek i¢in resimler veya videolar gibi multimedya icerigini
kullanabilir. Cevrimdist modda, bazen sozlii iletisim insanlarin aktarilan bilgileri
gorsellestirmesine izin vermez; ancak yine de, eWOM tiiketiciler i¢in hayat1 kolaylastirir. Ek
olarak, WOM ve eWOM, etkilerini izleme agisindan da benzer degildir. Dogal yapisi
nedeniyle WOM!'u takip etmenin ¢ok zor oldugu diisiiniilmektedir (Nyilasy vd., 2014: 48).
Internet ise pazarlamacilara miisterilerinin sohbetlerini takip etmeleri igin bazi1 yollar saglar.
Ormegin, sosyal ag web siteleri, tartisma forumlar1 ve inceleme web siteleri, eWOM
sohbetlerini izlemek igin yararli platformlardir. Pazarlamacilarin miisterilerin ve potansiyel

miisterilerin goriislerini takip etmesi ¢ok onemlidir. Bu degerli geribildirimleri kullanarak
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stratejilerini daha uygun sekilde sekillendirebileceklerini goriiyorlar. Tablo 5, WOM ve
eWOM arasindaki farkliliklart 6zetlemektedir (Yildirim, 2011: 18).

Tablo 1. 5 WOM ve eWOM Arasindaki Farklar

WOM eWOM

Seyirci Kisiden kisiye Kisiden topluma
Hiz Yavag Hizli
Tiir Sozli Yazil
Takip Cok zor Nispeten miimkiin
Erisebilirlik Her zaman degil Her zaman
Zaman sinirlt Zamandan bagimsiz
Kapsam sinirlt Cografya ile smurlt degil

Kaynak: Yildirim, 2011: 18

Yildirim (2011) erisilebilirlik acisindan da WOM ve eWOM arasindaki farkliliklara
dikkat ¢ekiyor. WOM goriismeleri kisiden kisiye oldugu igin, diger kisiler bu goriigmelere
erisemez; ancak, eWOM goriismeleri, baskalarinin Internette olurken onlara erismesi igin bir
yol saglar. Benzer sekilde, eWOM sohbetleri zaman ve konum kisitlamalar1 olmaksizin

etkilesim firsatlar1 saglarken, WOM konusmalari zamandan ve mekandan bagimsizdir

(Yildirim, 2011: 17)

1.3.5. Agizdan Agiza Pazarlama

Rekabetin tiim pazarlarda muazzam oranlara ulasmasi ve baglantili tiiketici kitleleri
yaratmanin zorlagsmasi, pazarlama iletisimi diinyasinda yeni kanallar yaratan agizdan agiza
pazarlamanin en popiiler biri haline gelmesine neden olmustur (Dahan ve Levi, 2012: 84).
Basit bir ifadeyle agizdan agiza pazarlama, kullanicilar arasinda bir iiriin veya hizmetle ilgili
deneyimlerinin birbirleri ile iletisim kurarak degis tokus edilmesi ve bdylece lireticiler ve
perakendeciler i¢in yeni miisteriler kazandirilmasi olarak tanimlanmaktadir

"En iyi satis elemaniniz, memnun misterinizdir" ciimlesinden anlasilacag1 gibi,
agizdan agiza pazarlamanin tarihi neredeyse insanlik tarihi kadar eskidir, bilingli yonetim ise
cok daha yenidir. Bilgi ¢cagimizda, piyasalarin yapis1 tamamen degisiyor, artik tiiketiciler kisa
siirede goniillii veya istemsiz olarak biiyiik miktarda bilgi aliyor. Ornegin, bugiin insanlar bir

hafta sonu gazete eki ile bir giinde elde edilmesi bir asir siiren tiim bilgilere erisebilirler.



32

Ancak mesaj sayisinin fazla olmasi nedeniyle tiiketiciler ihtiyaglarina uygun bilgilere kolayca
ulasamiyor. Bu gelismelere paralel olarak pazarlama iletisiminde ilgili bilgilerin saglanmasi,
dogru bilginin iletilmesi kadar 6nemli hale geldi. Ote yandan agizdan agiza pazarlama,
tilkketiciye hem ilgili hem de gerekli bilgilerin saglanmasinda 6nemli bir rol oynar (Yak, 2011:
4).

Tiiketicinin biligsel yetenekleri sinirlidir. Tegvik sayist belirli bir esigi astiginda,
tiikketicilerin kafasini karistiran ve onlar1 akilci satin alma kararlarindan uzaklastiran asir1 bilgi
yiikii olusur (Seraj, 2014: 6-11). Tiiketiciler, mesajin kaynagi farkli olsa bile, tiim pazarlama
faaliyetlerini tek bir kesif yontemiyle anlar. Dolayisiyla tutum ve davranislarini ve dolayisiyla
satin alma kararlarini bu alg1 dogrultusunda sekillendirirler. Tiiketiciler, farkli kaynaklardan
gelen promosyonlar, dagitim kanali, fiyat ve iirlin karistmindan farkli mesajlar1 algilayarak
mesajin kaynagi hakkinda bir yargiya varirlar. Pazarlama karmasina yonelik tutum bu sekilde
olastyor. Farkli kaynaklardan birbirini tamamlamayan mesajlarin olusturulmasi, alicinin karar
verme siirecini olumsuz etkilemektedir (Bozkurt, 2005: 11). Bu nedenle, agizdan agiza
pazarlamadan yararlanmak isteyen pazarlamacilar, tiiketicinin kodu dogru bir sekilde desifre
etmesine ve iletmek istedikleri mesajlar birbiriyle tutarli oldugu siirece beklenen tutum ve

davraniglar1 gostermesini kontrol eder.

1.4. Viral fletisim

Internet iizerinden AAI yoluyla fikir ve igeriklerin yiiksek hizla ve aniden biiyiik
kitlelere yayilmasi viral iletisim olarak adlandirilmaktadir. Tiketicilerin yasadiklar
olumsuzluklar hakkindaki bilgi paylasimlar1 ve bu bilginin hizla yayilmasi, etkili bir viral
iletisim drnegidir. Bununla birlikte, Internet iizerinden yapilan mesaj aktarimlarinda kiiltiirel
ve psikolojik faktorlerden kaynaklanan yiiz yiize bir iletisim kurulamadigindan, ¢ekingenlik
vb. davranislar da geleneksel iletisim ortamlarina gore daha diisiik diizeyde olmaktadir. Bu da
yine Internet iizerinden viral iletisimin énemli bir avantajidir (Akar, 2009: 122-123).

Temel fark, biyolojik bir viriisiin ayrim yapmadigi, ancak bir¢ok bilginin secici olarak
dagitildigidir (Leskovec vd., 2007: 5). Viralligi inceleyen bilim adamlari ona farkli agilardan
yaklasmaktadir. Ornegin, Jean Burgess (2008) viral pazarlamayr “cok sayida kullaniciyi
pazarlama mesajlarint ve marka bilgilerini goniilli olarak iletmeye tesvik etmek igin ag
sozciigii ve Internet iletisimi yoluyla ag efektlerini kullanim girisimi” olarak
adlandirmaktadir. Burgess (2008: 3) sosyal aglara katilim kiiltiiriiniin prizmasiyla viral i¢erigi
ve Ozellikle viral videolar1 gérmeye c¢alisir ve viralligi bir videonun nicel olarak popiiler

olmasinin yani sira yaraticili§i daha da tesvik eden bir baslatict oldugu bir kosul olarak anlar.
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Bennet ve Segerberg (2012) sosyal paylasimda kisisel mesaj iliskilendirmenin 6neminin
farkindadir; igerigi kisisellestirme ve taklit etme yetenegi dagitimina katkida bulunur. Bagka
bir bilim adami1 Dafonte-Gomez (2014), dogrudan veya dolayl ticari amagh ve ¢ok sayida
gorlisli olan bir marka tarafindan olusturulan bir video rekalmi viral olarak tanimliyor, ancak
taniminda bu goriislerin , bir¢ok kisinin bireysel katilimina bagli oldugundan elde edildigine
biiyiikk 6nem veriyor. Ayrica, Dafonte-Gomez (2014) icerik dagitiminin zamanlamasini da not
ediyor; kisa bir siire i¢cinde ¢ok sayida goriis elde edilmeli ve giiglii bir zirve ve sonra keskin
bir diisiis gozlemleyebilmelidir.

“Diger anlamiyla, orjinal alict i¢in virlisiin degeri, ¢ektigi diger kullanici sayisiyla
dogrudan iligkilidir. Yani, viriisin her dalinin yaraticisi, insanlar1 aga ¢cekmek konusunda
benzersiz ve kisisel bir ilgiye sahiptir.” (Phelps vd., 2004: 12). Buradaki diiriistliik kavramu,
alicinin agindaki baska bir kisiden aldig: icerigin ilgili igerigin adil onayini sagladigi inancinm
ifade ediyor. Viral pazarlamanin bu tanimlarindaki bazi ortak Ozellikleri sunlardir: ag
kavrami, paylagim eylemi, agizdan agiza iletisim goriislerin sayisi ve dagitim hizi. Tiim bu
ozellikler Nakhon ve Hemsley'nin daha genis bir viralite tanimi olarak kabul ettigi ve bu
nedenle bu tezde kullanilmaya daha uygun oldugu “Going Viral” (2013) adli kitabinda
sundugu tanimda bulunabilir. Nachon ve Hemsley (2013) tanimi, viralliga bir bilgi akisi
olarak atifta bulunur ve igerigi pazarlayip pazarlamadigina bakilmaksizin, onu karakterize
etmesi gereken dort bileseni ¢ok etkili bir sekilde tanimliyor. Nahon ve Hemsley'e (2013)
gore viralitenin tanimi su sekildedir:

“Viralite, birgok insan ayni anda belirli bir bilgi 6gesini kisa bir siire boyunca, sosyal
aglar1 i¢inde yonlendirdiginde ve mesajin kendi sosyal aglarinin 6tesinde farkli, genellikle

uzak aglara yayildig: bir sosyal bilgi akisi siirecidir.”

1.4.1. Viral Pazarlama Kavram Ve Ozellikleri

Internetin gelismesi ve yaygimlasmasi sonucunda teknolojik gelismelerin de etkisiyle
insanlar arasindaki etkilesim de degismektedir. Iletisim siirecine dahil olan kaynaklar ve
alicilar bu olaylardan etkilenir ve iletisimlerini degistirir. Dolayisiyla alici ve kaynak olarak
goriilen tiiketiciler ve pazarlamacilar i¢in bu degisim, tliketici 6n plana ¢iktiginda gergeklesir.
Tiketiciler de deneyimleri ile siireci etkileyerek ve rafine ederek siirece aktif olarak dahil
olurlar (Deighton ve Kornfeld, 2011: 396). Boylece satin alma sonrasinda aktif rol alan
tiiketicilerin deneyimleri ve iiriin hakkindaki goriisleri 6nem kazaniyor. Firmalar bu durumu
olumlu bir sekilde agizdan agiza pazarlamaya c¢evirmeye calisiyor. Viral pazarlama kavrami,

ag1zdan agi1za pazarlamay1 Internet {izerinden uygulama girisimlerinden dogmustur.
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Insanlarin bir iiriin veya icerik hakkinda goriislerini Internette paylasmasi ve
etkilenmesi, viral pazarlamay1 giindeme getirmektedir. Mesajlarin insanlara hizla yayilmasi
onemli bir pazarlama olayr yaratmaktadir. Isletmelerin tiiketicilere sunduklar1 {iriin ve
hizmetler hakkindaki fikirlerini paylagsmalarina olanak saglayarak olusturulan bir fisilt1 gibi
viral pazarlama, diisiik maliyeti ile dikkat ¢cekmektedir.

Hotmail'in patlayici gelisimi, ilk olarak viral pazarlama kavramin1 Oneren ve
Hotmail'in gelisimini agiklamak i¢in "viral pazarlama" terimini kullanimy1 basaran Steve
Jurvetson (1997) dahil olmak {izere ¢ok sayida arastirmacinin ilgisini ¢ekmisti. Viral
pazarlamayi tanimlamak i¢in literatiirde gesitli yaklasimlar bildirilmistir. Onlarin iginde Helm

(2000), Phelps vd. (2004), Boone ve Kurtz (2013) vb. arastirmacilarin sundugu tanimlar tablo

1.6’da belirtilmektedir.

Tablo 1. 6 Viral Pazarlama Tanim

Yazar

Viral Pazarlama Tanim

Helm (2000: 158)

Bir mesajin insanlari bagkalarina aktarmaya tesvik edecek kadar etkileyici
veya eglenceli oldugu anlamina gelir ve yaraticiya higbir iicret 6demeden

virlis gibi yayilma islemi.

Jurvetson (2000: 1)

Ag destekli agizdan agiza iletigim.

Phelps vd. (2004: 334)

Viral pazarlama, tiiketici aglar1 arasinda diiriist iletisimi tesvik etme

siirecidir.

Kaikati ve Kaikati (2004: 9)

Dijital bir platform araciligtyla basitge WOM.

Dobele vd. (2005: 144)

Bireyleri bir hiper medya ortaminda aldiklari olumlu veya ikna edici
pazarlama bilgilerini iletmeye olumlu veya tasarim ya da tesadiifen

zorlayici tesvik etme siirecidir.

Bampo vd. (2008: 273)

Bireylerin sosyal aglarinda promosyon mesajlarini iletmeye tesvik

edildigi bir esler arasi iletisim bigimi.

Gauvin vd. (2011: 13)

Tiiketiciler arasinda gegisi tesvik eden bir siireg.

Armstrong vd. (2011: 12)

Agizdan agiza pazarlamanin Internet versiyonu - miisterilerin onlart
arkadaglarina iletmek isteyecek kadar bulasici olan web siteleri, videolar,

e-posta mesajlar1 veya diger pazarlama etkinlikleri.

Boone ve Kurtz (2013)

Memnun miisterilerin drlinleri diger miisterilere yaymasina olanak

tantyan cabalar.

Sohn vd. (2013: 22)

Bir salgim taklit ederek sinirl bir siire i¢cinde bir pazarlama mesajini bir
pazara veya segmente degismeden yayan, pazarlamaci tarafindan

baslatilan bir tiiketici etkinligi.

(Nahon ve Hemsley, 2014: 517)

Bir markanin bilinirligini artirmak veya bu markanin viral pazarlama
yaninda, diger pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilmek ve hedeflerini

gerceklestirmek igin var olan iletisim ag1 veya sosyal ag lizerinden bir
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virilis gibi hizla yayilmasi.

(Argan ve Tokay Argan, 2006: | Agizdan agiza iletisimin teknolojik bir yonil.
231)
Kaynak: Argan ve Tokay Argan, 2006: 232

Kaplan ve Haenlein (2011: 2) viral pazarlamanin iki tanimlayici unsurunu énermistir:
birincisi, daha yiiksek bir yeniden iiretim orami ve ikincisi sosyal medya uygulamalarinin
kullanimidir. Krishnamurthy (2001), viral pazarlamanin ii¢ “cesidi” oldugunu 6ne slirmiistiir:
tesadiifi bulagsma, islemlerin tamamlanmasi nedeniyle bulagsma ve profesyonel ise alimcilar
olarak tiiketiciler. Tesadiifi bulagsma, tiiketicilerin mesaj yayilmasindaki rollerinin farkinda
olmadig1 istasyonu ifade etmektedir. Islemlerin tamamlanmasi nedeniyle bulasma, sirketlerin
kullanicilarin arkadaglarini kaydetmeleri igin bir tesvik olusturan ag etkilerinden yararlanan
ticretsiz uygulamalarla kullanicilar1 ikna ettigi istasyon anlamina gelir. Profesyonel ise
alimcilar olarak tiiketiciler ise, sirketlerin kullanicilart diger kullanicilart ise almaya ikna
etmek icin para veya lcretsiz lrlinler gibi tesvikleri kullanabilecekleri istasyona atifta
bulunurlar (Krishnamurthy, 2001: 43). Viral pazarlama aslinda mevcut sosyal aglar1 kullanan
bir pazarlama stratejisidir; bunun iginde sosyal ag siteleri, video paylasim siteleri, e-posta
saglayicilari, ¢evrimici forumlar ve bloglar yer almaktadir. Viral pazarlama genellikle
tiiketicilere iicretsiz ve degerli bir sey saglayarak, tiiketicilerin bagkalarma pazarlama
mesajlar1 gondermeye ve dagitmaya tesvik eder (Rollins vd., 2014: 12). Viral igerik genellikle
bir viral video, sarki, resim, mem veya mesaj bigimindeki bir reklam bigimini kapsar (Chaffey
ve Smiith, 2013: 205). Ayrica, geleneksel pazarlama ortamlarina etkili ve nispeten ucuz bir
alternatif oldugu i¢in genellikle kiigiik organizasyonlari ve sirketleri daha etkiler (Rollins vd.,
2014: 15).

Viral pazarlama Oziinde bir kisiden digerine yayilmak amaciyla tasarlanmig bir
pazarlama mesajidir. Bu, diger kullanicilaryila paylasarak uygun insanlar tesvik ederek veya
odiillendirerek yapilir (De Bruyn ve Lilien, 2008: 151). Yayilmasinda bir tiir iistel biiyiime
yaratir, ¢iinkli ulasilan her kisi onu genellikle birden fazla kisiye iletir. Viral pazarlama
paylasimmi tesvik etmekle sadece kendi mesaji  kalmaz, ayni zamanda ¢agdas sosyal
medyanin c¢alisma sekli de, hemen hemen her sosyal medya platformunda mevcut olan
paylasim diigmesi gibi ¢esitli yerlesik 6zellikler araciligiyla onu tesvik eder. Bu ¢aligmada
incelenen tiim web sitelerinde yerlesik bir 6zelliktir ve bir web sitesi veya sosyal medya
platformundan digerine icerik paylasmak, bir bilgisayarin veya mobil cihazin kullanilmasina
bagl olarak iki tiklama veya dokunma kadar kolaydir. Bu yapilan 6zellikler viral icerigin

iletilmesine yararl etki saglar. Ayrica, viral pazarlama siireci ¢ok hassas bir yapidir. Bir viral
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mesajt bir kar tanesi ile karsilastirirsak, bu kar tanesi de zamanla biiyiikk bir kartopuna
doniisebilir ve mesaji olusturan kurumda da ¢i1g etkisi yaratarak birikebilmektedir. Bu
nedenle, planlanmayan, tiiketicilerin gereksinimlerini, tercihlerini ve hassasiyetlerini
karsilamayan ve gerekli ortamda dogru mesajlarla dogru kisilere iletim edilemeyen bir viral
pazarlama siireci, her zaman sirketlerden olumsuz elestirilere neden olabilir. Viral pazarlama,
insanlarin sosyal aglarindaki diger insanlar1 ilging veya yararli bulduklar1 seyler hakkinda
iletisim kurma ve bilgilendirme yaymaya, iletisim kanallarii kullanarak planlanan igerigi
belirli bir hedef kitleye en etkili ve samimi bir sekilde getirmeyi amaglayan bir taktiktir
(Huynh, 2016: 42). Etkilesimli uygulamalar ve 6zellikle videolar, reklam oyunlari, resimler,
ses dosyalari, sunumlar ve hatta metin igerigi en 6nemli viral pazarlama araglaridir. Bu

tiriinler ticari iletisimin eklenmesiyle pazarlama araclar1 haline gelmektedir.

1.4.2. Viral Pazarlamanin Kokenleri

Viral pazarlamanin yaratilmasi, teknolojik yenilikler ve kiiltiirel degisimlerle ortaya
cikti. Viral pazarlama teriminin kokeni bizi zamaninda doksanlarin baslarina geri
getirmektedir. Bu, sirketlerin bu kavramin daha sonra yerine getirecegi biiylik potansiyele bir
bakis atmaya basladigr donemdir (Kirby ve Marsden, 2006: 45). Viral pazarlama terimi ilk
olarak 1996 yilinda Rayport’un “Pazarlamanin Viriisii” makalesinde bahsedilmisti. Rayport’a
(1996) gore kisa bir siire asgari biitge ve maksimum etki ile mesaj1 iletmede viriisii diinyada
hi¢ bir sey gecemez (https://www.fastcompany.com/27701/virus-marketing). Medyadaki
onemli teknolojik ilerlemelerden once sirketler ve kuruluslar gazete, radyo ve televizyon gibi
geleneksel pazarlama araglart yoluyla tiiketici katilimina giivenmek zorundaydi. Ancak, XXI
yiizyilin baslarinda ve Internet ve Web 2.0'm ortaya ¢ikmasiyla sirketler ve kuruluslar kisa
stire sonra geleneksel pazarlama ydntemlerinin eskisi kadar etkili olmadigini ve potansiyel
miisterilerin ilgisini daha biiyiik 6l¢ekte ¢ekmek i¢in bir hareketler yapilmas: gerektigini fark
ettiler (Scott, 2010: 6). Viral pazarlamanin dogusu, giiniimiiziin karmasik pazar egilimlerine
ve mevcut tiiketicilerin psikoloji ve davraniglarina da hitap etmektedir. 1996'da bu terimi
kullanan ilk bilim adamlarindan biri olsa da, “viral pazarlama” teriminin nereden geldigi ve
onu kimin popiilerlestirdigi hakkinda ¢ok fazla tartisma var. Rayport (1996) viral pazarlamay1
bir viral pazarlama bi¢cimi olarak tanimlamakta ve viral pazarlamanin, genellikle farkl
konakgilar arasinda kolayca yayilan ve genellikle ilk basta fark edilmeyen bir biyolojik viriise
garpici bir benzerlik tasidigini belirtmektedir® Viral pazarlamanimn en eski érneklerinden biri,

1997'de Hotmail'in basarili bir sekilde piyasaya siiriilmesidir. (Jurvetson ve Draper, 1997: 12).

2 https://www.fastcompany.com/27701/virus-marketing (erisim tarihi: 23/11/2019).
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Hotmail'in kullandig1 strateji basitti: Her e-postaya tiklanabilir bir URL eklediler ve
tiketicileri ticretsiz oldugu i¢in Hotmail'e katilmaya tesvik ettiler. Alicinin, Hotmail'in
piyasadaki diger bir¢cok e-posta saglayicisinin aksine iicretsiz bir e-posta hesab1 saglayicisi
oldugunu fark etmesi gerekiyordu. Bu, Hotmail'e diger rakiplere gére onemli bir avantaj
sagladi, bu da yeni Hotmail kullanicilarinin sayisinda biiylik bir artisa yol agtt ve
yayimnlandiktan sonraki 10 ay i¢inde diinyadaki en biiyiik e-posta hesabi saglayicisit oldu
(Wilson, 2000: 4).

1.4.3. Viral Pazarlama Tiirleri

Viral pazarlama kampanyasinin basarisi, genellikle ulastig1 potansiyel tiiketici sayisi
ve Urettigi satis miktar1 ile Olgiiliir (Ajorlou, vd., 2014: 6). Bu nedenle, basarili bir viral
pazarlama kampanyasi, bilgiyi etkili bir sekilde paylasma yetenegine baglhdir. Bir agda bilgi
paylasma yetenegi, paylasilan icerige (Berger ve Milkman, 2010: 24), sosyal agin yapisina
(Bampo vd., 2008: 274), tiiketicilerin Ozelliklerine (Pescher vd., 2014: 47) ve yayma
stratejisine (Hinz vd., 2011: 61) baghdir. Ornegin, kiigiik diinya aglarmna kiyasla, biiyiik
aglarin viral pazarlama kampanyalarinin siireclerini yaymak i¢in daha etkili bir ortam
sundugu gosterilmistir. Subramani ve Rajagopalan’a (2003) gore iki ana viral pazarlama tiirii
vardir: pasif ve aktif.

Diisiik Katilimli (Pasif) viral pazarlama, 6ziinde bir markay: igerigin odagi olmadan
bir tiir medya araciligiyla aktarir (Subramani ve Rajagopalan, 2003: 301). Bu tiir viral
pazarlama, miisterilerin viral reklam siirecine aktif katilimini1 gerektirmez. Sirketler, tanitimini
yaptiklar1 triinler hakkinda alicilara dogrudan promosyon bilgileri génderir. Diisiik katilim
stratejisine Ornek olarak, potansiyel bir kullaniciya e-posta gondermek igin "Bu haberi bir
arkadasa gonder" baglantisini tiklamak gibi bir pazarlamaci i¢in basit ve zaman alic1 bir
eylem gosterilebilir. Bu viriis yayma stratejisinde adres kitapgiklari, takvimler, haber grubu
okuyucular1 ve tebrik kartlar1 gibi {irtinleri de kullanilabilmektedir (Argan ve Tokay Argan,
2006: 235). Aymi zamanda, bu tiir viral bir videoya bir filigran eklemekle karsilagtirilabilir.
Bir¢ok Facebook sayfasi bu yontemi benimsemistir. Bu, videoda olanlarin aslinda ilging
olmasina ragmen, ¢ok sayida insanin filigran1 gérmesine yol agmaktadir.

Yiiksek Katilimli (Aktif) Viral Pazarlama. Aktif viral pazarlama biraz farkli calisir.
Aktif olarak kabul edilebilmesi i¢in, alicinin bir miktar harekete gegme ve katilim ¢agrisi
olmalhidir (Subramani ve Rajagopalan, 2003: 302). Buna iyi bir O6rnek, herhangi bir
katilimcinin bir sosyal agdaki belirli bir sayfay1r sevmesi, paylasmasi veya yorum yapmasi
gerektigi ve boylece orman yangini gibi yayilabilecegi her tiirlii rekabettir. Bazi sirketler bir

tiikketici entegrasyon stratejisini kullamir. Ornegin, ICQ mesajlasma hizmetlerini kullanan
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kisilerin arkadaslarin1 ve ortaklarini ICQ ile ¢evrimigi olmaya ikna etmesi gerekir. [CQ'yu ilk
kez kullanan kisi sayisi arttikca, daha yash kullanicilar i¢in daha faydali olacaktir. Bu
uygulamanin etkinligi, mesajlasma servisini kullanimk ig¢in 6nce ICQ yazilimmi indirme
gerektigidir. Daha yash kullanicilar, ortaklarmi ICQ yazilimini indirmeye ve kullanimya ikna
etmelidir (Argan ve Tokay Argan, 2006: 235). Bir baska 6rnek ise, Amazon sirketidir. Sirket,
bir miisteri edinme programi yiriitmek icin ¢evrimi¢i miisterilerle ortaklik kurmasidir.
Amazon Uyelik Programu iiyeleri, web sitelerinde Amazon viral reklami olusturmay1 kabul
ederlerse, yani Amazon bu siirece dahil edilir ve yeni miisterilere Amazon'u onerirse, katilim

0diil ve para kazanarak yapilir (Karaca ve Giilmez, 2010: 69).

1.4.4. Viral Pazarlamanin Avantajlari

Viral pazarlamanin en biiyiik faydalarindan biri, televizyon veya basili reklamlar gibi
geleneksel medya yoluyla yerlestirilen reklamlara kiyasla ucuz olmasidir. Yaymn siiresi elde
etmek icin biiyilk meblaglar veya baski ve dagitim igin para 6demeye gerekmemektedir. Bu,
viral bir pazarlama tasarimiyla miimkiin kilinmistir ve bu nedenle, geleneksel reklam medyasi
bicimlerinden daha etkilidir. Arastirmalar, en ¢ok sosyal medya kullanimina sahip neslin Y
kusagi oldugunu ve bu neslin de geleneksel reklamcilia en az giiven duydugunu gostermistir
(Lester, 2012: 4). Y kusaginin bagimsiz sirketler tarafindan olusturulan reklamlardan gére ¢ok
influencerler tarafindan yapilan reklamlardan etkilendigi goriilmiistiir. Bunun nedeni, en
sevdikleri Internet kisilere sirketlerden daha fazla giivenmeleri ve icerik olusturuculara
yardimet olacak reklamlart izleme olasiliklarinin daha yiiksek olmasidir (Bryant, 2011: 6).
Pek cok influencer, videolarinin yar1 diizenli olarak viral hale geldigini gordiiglinden, bu
pazarlama tiirii bu ¢alisma baglaminda oldukca dnemlidir.

Viralligi reklamecilikta kullanimnin bir baska etkili yolu da gizli pazarlamadir. Gizli
pazarlama, belirli bir sirketin ticretli tanittmina gercekten dahil olduklarin1 gostermeden bir
iriinii tanitmak icin etkileyicilerin kullanilmast kavramidir. Bu tiir pazarlama siradan
influencer pazarlamasindan bile daha etkili olabilir, ¢iinkii bir {liriinii veya hizmeti sadece
finansal nedenlerle reklam edebilirse bile sevdikleri igin tesvik ettiklerini ima eder
(Swanepoel vd., 2009: 11). Bu uygulama birgok kisi tarafindan etik dig1 kabul edilir, ancak
nadir degildir. Bu tiir bir pazarlama AB'de yasa disidir, ancak aym sey, yiiksek diizeyde
diizenlendigi ABD i¢in sdylenemez (Martin & Smith, 2008). Bununla birlikte, etkileyiciler ve
sirketler, reklamcilik ¢abalarinda agik sozlii ve diiriist olma olasiliklar1 ¢cok daha yiiksektir.
YouTube artik etkileyicilerin "Ucretli tanitimi icerir" ifadesini kullanarak reklamcilik

etkinligini belirtmek i¢in videolarina kiigiik bir ek agiklama eklemelerine izin vermektedir.
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Viral pazarlama, bireye oldugu kadar organizasyona da cesitli faydalar sunar.
Isletmelerin®. uzun vadeli ziyaretgilere ve acil ziyaretgilere ulagsmalarina, itibarlarini hizli ve
etkili bir sekilde olusturmalarina yardimci olur. Ghosh vd. (2018), pazarlama siirecinde her bir
kurulusun her bir pazarlama unsurunun avantajlarini bilmesi gerektigini belirtmisti. Bugiin
Brown'a vd. (2007) gore, kiiresel markalarin ¢ogu reklam biit¢elerini ayirirken viral
pazarlamay1 géz Oniinde bulundurmakatdir, ¢linkii viral pazarlama mevcut olan en etkili
reklam bigimlerinden biri sayilir. Marka bilinirligini ve imajin1 olusturmak i¢in
kullanilabilecek farkli viral kampanyalar baslatilmistir. Bu teknigi kullanimnin en 6nemli
faydalarindan biri, belirli bir mesaji kolayca anlagilabilir ve eglenceli bir sekilde
iletebilmesidir. Ayrica, potansiyel miisterilerin biiyilk miktarda veri ve iletisim bilgilerinin
toplanmasina yardimci olmasi da vardir. Viral pazarlama, sirkete ¢esitli avantajlar saglar:

Maliyetler ve yatirim: Viral pazarlama, sirketlerin nihai hedeflerine daha diisiik
finansal maliyetler yardimiyla ulagmalarini saglar. Sirketler tarafindan benimsenen ve yeni ve
devam eden firsatlar1 belirlemede yardimci olacak gesitli viral pazarlama stratejileri vardir
(Lingelbach ve Pitta, 2012: 139).

Maruziyet: Sirketin marka itibarmi koruyabilecegi viral pazarlamanin en bilyiik
avantajlarindan biridir, farkli viral pazarlama kampanyalarinin daha fazla goriintirligiidiir.
Artan gorlnirlik, sirket markasina daha fazla deger saglayabilmektedir (Hendijani ve Marvi,
2019: 35).

Itibar: Kuruluslar viral pazarlama kampanyasini dogru bir sekilde gergeklestirmelidir
ve bu da artan trafik, daha fazla degisiklik ve markalarina katilmak isteyen gii¢ sahibi kisiler
bulma olasiliginin artmasina neden olacaktir.

Dontigiim: Viral pazarlama, markanin bilinirligini artirmanin yani sira biiyiik miisteri
havuzlarini da ¢ekmeye yardimci olan en etkili stratejilerden biridir. Trafigi artirmada

kolayligr saglar (Hassan, 2015).

1.4.5. Viral Pazarlamanin Dezavantajlari

Viral pazarlama yontemlerinin en biiyiik dezavantaji, bu tiir reklamlarin hizli sekilde
her 6rneginin bir yan iirlinii olan kontrol eksikligidir. Yeterli sayida insana uygulandiginda,
reklam yaraticilar1 dagitimini ve kullanimini kontrol etmeyi birakir. Bu, reklamda insanlarin
bulabilecegi ve rahatsiz edebilecedi herhangi bir hatanin veya kusurun diizeltilmesinin son
derece zor olacagi anlamina gelir. Bu, sirketin imaj1 lizerinde olumsuz bir etkiye yol acabilir

(Woerndl vd., 2008: 15).

® https://support.google.com/youtube/?hl=tr#topic=9257498 (erisim tarihi: 15/05/2020).
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Bir viral pazarlama kampanyasinin yaratabilecegi bir diger ciddi risk, birligin giiciidiir.
Sirketler mesajlarin1 kimin alacagim1 ve kimin paylasacagini kontrol edemez, bu nedenle
insanlar ve gruplar igerigi paylasmaya baglar baslamaz artik mesaji kimin paylasacagi
tizerinde herhangi bir kontrol saglanamayacagidir. Bir sirket mesajimni dagitan birinin
iliskilendirilmek istemedigi bir kisi oldugu durumlar ortaya ¢ikabilir (Miller ve Lammas,
2010: 6).

1.4.6. Viral Pazarlama Stratejisi

Bazi aragtirmacilar, viral bir pazarlama stratejisinin hem gonderenler hem alicilar i¢in
degerle iliskilendirilmesi gerektigini ve bu tiir bir pazarlama kampanyasinin bazi tipik
ozelliklere sahip oldugunu 6ne siiriiyor. Bu 6zellikler: (1) ticretsiz; (2) tekrarlanabilir ve (3)
yalmzca Internet iizerinden dagitilir olmasidir (Loiseau, 2011: 105). Arastirmacilar, viral
pazarlama ile reklamcilik arasindaki farkin, birincisinin {irtin ve hizmetleri dolayli olarak
tanitmast olduguna inanmaktadir (Waldow ve Falls, 2012: 105). Viral pazarlama
kampanyalari, gonderenlerin miisterileri ¢ekmesine ve miisteri sadakatini ve marka
bilinirligini artirmasina yardimci olabilmektedir (Zarella, 2010: 345).

Viral pazarlama stratejileri lizerine mevcut arastirmalar arasinda, viral pazarlamanin
tasiyicilar kritik oneme sahiptir. Middleton (2012) viral pazarlama mesajlarinin tasiyicilarini
memnun miisteriler, yani kendi alanlarinda uzun siiredir uzman, miisteri ve gazeteci olmak
isteyen insanlar olarak gérmektedir. Bu tastyicilara viral bir pazarlama mesajini iletmenin iki
yolunu sunar: aktif ve pasif. ki, Internet iizerinden dogrudan tavsiye gibi bilginin proaktif
olarak yayilmasina atifta bulunurken, ikincisi, bagkalarini bir {iriin veya marka i¢in satin alma
davraniglar1 hakkinda bilgilendirmek gibi dolayli olarak bir {iriin veya markayla tanistirmay1
ifade eder (Middleton, 2012: 11).

Viral pazarlama kampanyalarini {icretsiz pazarlama olarak gérmenin aksine, Anjum
(2013) viral pazarlama kampanyalarinin maliyetlerini {i¢ kategoriye ayirmustir: iicretsiz,
dolayli ve dogrudan. Boyle, yenilik¢i 6zellikler ve rekabet avantajlar1 sunan, siireci otomatik
olarak basitlestiren bir iiriin sunulur. Yenilik¢i 6zellikler ve rekabet avantaji, Internette
kullanicilara ticretsiz olarak dagitilan viral pazarlama kampanyalarinin ana mesaji haline gelir
(Anjum vd., 2013: 547). Dolayli maliyetler, cevrimici kullanicilar tarafindan Internet
tizerinden dagitilmasi amaglanan pazarlama mesajlar1 gelistiren bir sirketin pazarlama
ekibinin 6demesiyle ilgilidir. Dogrudan maliyetler, bir viral pazarlama stratejisi uygularken
¢evrimigi kullanicilarin viral mesajlar1 yaymalari igin tesviklere atifta bulunur (Anjum, 2013:
548).
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Arastirmacilar viral pazarlama kampanyalarinda kullanilan farkli arag¢ tiirlerini
incelemistir (Beneke, 2010: 208). Onlarin iginden miisteri 6nerileri, bagli kurulus programlari,
cevrimig¢i sohbetler ve esantiyonlar, haber biiltenleri, arama motorlari, ¢evrimici topluluklar
icin destek vb. gibi birkag tiir araglar sunulmaktadir (Beneke, 2010: 208).

Bazi arastirmacilar viral pazarlama stratejilerinin {irlin unsuruna odaklanir ve
Internetin gelisiminin ¢ok gesitli yeni ¢evrimici iiriinlerin ortaya ¢ikmasina yol agtigimi dne
siirerler (Anjum, 2011; Wirtz, 2012). Anjum (2011), birka¢ yil 6nce Internette bulunan
iriinler arasinda kitap, alet ve diger kiiclik boyutlu somut iirlinler gibi bir¢cok {iriiniin
bulundugunu, ancak giiniimiizde ¢evrimdisi olarak temin edilebilen {iriinlerin ¢ogunun
Internette gerceklestigini bulmustur, ayrica taze yiyecekler ve gicekler gibi dzellikle ¢abuk
bozulan yiyecekler de yer almistir. Bu sonugclarla tutarli olarak, Wirtz (2012) veritabanlari,
taginabilir elektronik cihaz uygulamalari, arama motorlar1 ve antiviriis yazilimi gibi yalnizca
web'e yonelik yeni bir {riin stili Onermistir. Bazi arastirmacilar viral bir pazarlama
stratejisinin fiyat unsuruna odaklanir ve e-kitaplar veya indirilebilir yazilimlar gibi bazi
tiriinlerin, bu cevrimici kullanicilar1 viral pazarlama mesajlarin1 yaymaya ikna etmek i¢in
licretsiz olarak saglanabilecegini bulurlar (Anjum vd., 2013: 551).

Bazi arastirmacilar, viral pazarlama stratejisindeki yer unsuruna odaklanirlar ve yer
unsuruyla iligkili olarak geleneksel pazarlama ile viral pazarlama arasindaki farkin, perakende
satiy magazalarindan asagidaki gibi 6zellikler sunan evrensel bir sanal pazara geciste yattigina
inanirlar. Internet erisimi olan herkes sanal bir ticaret platformuna erisebilir. Bu ¢ok yonlii
sanal pazar, minimum veya sifir islem maliyeti ile 7/24 sunulmaktadir (Lilien ve Grewal,
2012: 334).

Sonug olarak, viral bir pazarlama stratejisi asagidaki durumlarda daha etkili olabilir
(Middleton, 2012: 11):

1) Bir viral pazarlama stratejisi, yenilik¢i olan yeni {irlin veya hizmet tiirleri ile daha
iyi sonug verir. Ozellikle, yeni bir iiriin veya hizmetin yenilik¢i 6zellikleri, viral olma
potansiyeline sahip anahtar ve giiclii bir pazarlama mesaj1 olarak hizmet edebilir.

2) ikinci olarak, viral pazarlamanin potansiyel faydalari, bir iiriin veya hizmetin
kullanimuyla iligkili faydalar ger¢ek oldugunda daha da artar. Bir 6nceki noktada oldugu gibi,
Middleton (2012) bir iiriin veya hizmet kullanimiyla iligkili belirli faydalarin etkili bir viral
pazarlama mesaj1 olabilecegini belirtmistir.

3) Bir viral pazarlama stratejisi, tanitilan iiriin veya hizmetin belirli bir grup insanin
ithtiyaclarmi karsiladigr durumlarda da ¢ok etkili olabilir. Bagka bir deyisle, bu tiir gruplarin

tiyeleri pazarlama mesajinin grup i¢inde yayilmasina yardimei olabilir.
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Viral Pazarlama Stratejisinin Basarili Unsurlari

Steve Jurestson 1997'de viral pazarlamay1 6nerdiginden beri, yurti¢i ve yurtdisindaki
arastirmacilar viral pazarlama hakkinda biiylik miktarda arastirma yaptilar ve bazi basari elde
ettiler. Boyd ve Ellison (2007) viral pazarlamanin onciiliiniin miisteriler i¢in aktarilabilir ve
yararlt oldugunu One siirmiistiir. Wilson'a (2000) gore, viral pazarlama stratejileri alti
unsurdan olusmaktadir. Viral pazarlama alaninda, bunlara “Alt1 Wilson ilkeleri” denir. Bu alt1
stratejiden biri veya daha fazlasi, bir pazarlamaci tarafindan pazarlama amaciyla bir firmaya
veya markaya uygulanabilir.

1) Ucretsiz iiriin veya hizmet géndermek: firmalar tiiketicilerin dikkatini cekmek igin
bircok strateji segerler. “Indirim” ve “ucuz” kelimeleri tiiketicilerin dikkatini ¢eken ilk
kelimelerdir. Bunun tiiketicileri etkilemedigi ve diger tiiketicilerle iletisim kurmak
istemedikleri goriilebilir. Ciinkii genellikle modern pazarlama faaliyetlerinde kullanilirlar.
Ancak, “6zgiir” kelimesi bu sozlerden daha fazla dikkat ¢ekmektedir. "Ucretsiz" kelimesi
tiketicilerin ihtiyag duymadigi ftriinlerde bile dikkat ¢ekiyor. Bu kelimenin etkisiyle,
tiiketicinin dikkati gekilir ve diger tiiketicilere kolayca genisletilebilir. Ucretsiz iiriinler igin
sirketleri, magazalar1 veya web sitelerini ziyaret eden tiiketicilerin iicretsiz {riinleri ve diger
uriinler, markalar veya sirketler hakkinda bilgileri vardir”,

2) Baskalarina zahmetsizce aktarirken saglamak: Viralin 6nemli bir unsuru, mesaj
gondermenin arkadaslara veya diger tiiketicilere zahmetsiz olmasidir. Mesaj net ve hizli bir
sekilde gonderilmelidir. Boylece, mesaj mesaj1 siirekli olarak baskalarina gonderilecek ve
etkili bir yayillma saglanacaktir. Mesaj, kanali kolayca e-posta, baglantilar, mesajlar veya
videolar seklinde bulacaktir. (Wilson, 2000b).

3) Biiyiik kiitlelerin kiiglik kiitlelerden kolay dagilimi: Viral pazarlama stratejileri
kullanarak tiiketicilere ulagsmak ve iiriinlerini dagitmak isteyen sirketler, kiiclik kitlelerden
biiyiik kitlelere ulagmaya ¢alisiyor. Bunu yapmak i¢in, hedef grubuna kolay ve hizli bir
sekilde mesaj gondermesi gerekir. Alicilar kolayca mesaj alabilmeli ve diger alicilara kolayca
gonderebilmelidir. Bu nedenle, dagitim ortami hizli mesaj iletimi i¢in uygun olmalidir.
Ornegin, Internet'ten herhangi bir video, miizik veya programa erismek isteyen bir kisi, yeni
bir eklentiye veya yazilima ihtiyag duymadan kolayca bilgisayara indirebilmeli ve
baskalarmma gonderebilmelidir. Kiigiik kitlelerden biiyiik kitleleri kapsayacak bir ortam
yaratmak bir zorunluluk haline gelir. Yalnizca mesajlar bu sekilde hizla yayilabilir. (Cevher,

2014: 37).

* https://www.practicalecommerce.com/viral-principles (erisim tarihi: 25/08/20).
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4) Ortak gidiilerin ve davranislarin kullanilmasi: Viral pazarlama yapmak igin
mesajlar  alicilar igin ¢ekici olmalidir. Ik olarak distribiitdrlerin alict  oldugunu
diisiindiiglimiizde, dagitimin mesajin katiliminin bir sonucu olarak ortaya ciktigi aciktir.
Dikkat ¢ekmeyen veya tiiketiciye faydali olmayan bir mesaj iletmek de zordur. Bu mesajlar
insanlarin genel giidiilerini ve davraniglarini etkilemelidir. Mesajin igerigindeki acik ve 6zli
bilgiler, kullanilan renklerin sec¢imi, hareketli figiirler veya videolar, kazang¢ hissi, diger
tiikketicilere gore oncelik mesajin iletilmesinde etkilidir. Bu agidan, milyonlarca gonderi veya
web sitesinin bulundugu yaygin bir ortamda yaygin giidiiler ve davranislarin kullanilmasi
onemlidir (Cevher, 2014: 38).

5) Mevcut iletisim agindan faydalanma: Insan sosyal bir birimdir. Hayatina devam
ederken, siirekli diger insanlarla iletisim kurar. Her insanin iletisim kurdugu belirli bir ortami
vardir. Ornegin, ailesi, arkadaslar1, meslektaslar1 ve akrabalariyla iletisim kurar. Durumuna ve
yasam siiresine uygun olarak, Internette siirekli iletisim halinde olan insanlar vardir. Cok
sayida referans grubuna sahip distribiitorler i¢in daha uygun olan insanlar sosyal aglarda ¢ok
sey paylasir ve diger insanlarla iletisim kurar. Pazarlama acgisindan bakildiginda, bu kisilerin
tirtinleri diger insanlarin satin alma etkileriyle ayni sekilde satin almalari dnemlidir.

6) Diger kaynaklarin kullanimi: ¢ogu virlis kampanyas: diger kaynaklarla isbirligi
gerektirir. Bu ¢evrimigi yapilir. Boylece, tiiketiciler web sitesine gonderilecek baglantilar,
grafik goriintiiler, animasyonlu simgeler veya videolar gibi ekler yardimiyla {irline kolayca
erigsebilirlerse dagitim hizi artacaktir. Makalelerini tiiketicilere iicretsiz olarak yayinlayan
yazarlar, makaleleri birden fazla yerde bulunduracaklardir (Sandler, 2001: 2). Diinyada olan
her sey cok kisa siirede elde edilebilir. Haberler gilivenilir bir kaynaktan yayinlaniyorsa,
cevrimigi sitelerden milyonlara ulasabilir. Milyonlarca {iriiniin Internet iizerinden giivenilir bir

kaynaktan tiiketicilere teslim edildigi goriilmektedir (Wilson, 2005).

1.4.7. Viral Pazarlama ve Agizdan Agiza Pazarlama Karsilastirmasi

Viral pazarlama kavramini kullanimnin nedeni, viriis gibi yayilma etkisindedir. Bunu
agizdan agiza pazarlama kavrami ile karigtiranlar olabilir. Ancak, viral pazarlama, agizdan
agiza pazarlamayla ayn1 anlamda veya esit anlamda degildir. Viral pazarlama agizdan agiza
pazarlamanm alt koludur ve en &nemli kategorisidir. Ikisie de ayni anda bir pazarlama
stirecidir. Her iki durumda da siire¢ bir pazarlama planiyla baslar (Hausman, 2012).

Agizdan agiza pazarlama siireci, insanlar iiriin veya hizmeti kullanildiktan sonra
akillarinda yarattiklar1 degerleri paylastiginda sona erer. Viral pazarlamada durum daha
karmasiktir. Insanlar, kullandiklar1 {iriin veya hizmetler hakkinda bilgilerini gevreleriyle

paylasirlar. Bu degis tokusu alanlar kendi ortamlarina iletirken, aktarimi alanlar da kendi
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ortamlarma yayarlar. Bu siirec devam ederken tiiketicilerin ilgisinin ¢ekildigi ve Internet
tizerinden hizla birbirleriyle etkilesime girdigi gézlemlenmistir.

Sirketler tiiketicilerle Internet iletisimi yoluyla baglanti kurmaya ve siirdiirmeye
calistyor. Bunlari yaparak fikirlerinin veya iiriin mesajlarmimn Internet'e yayilmasina izin
verirler, boylece viral pazarlama olustururlar (Helm, 2000: 158-159). Literatiir terimleri
birbirinin yerine kullansa da, WOM, eWOM ve viral pazarlama terimleri arasinda farkliliklar
bulunmaktadir ve bu da viral pazarlamayr kendi basina ayirt edici bir terim haline
getirmektedir. Birincisi, WOM genellikle yerel ve yavastir, viral pazarlama kiiresel olabilir
ve anlik ¢evrimici platformda tistel bir biiyiime potansiyeline sahiptir (Datta vd., 2005: 165).
Ikinci olarak, Ferguson’un (2008) viral pazarlama ile WOM arasindaki farkin neden ve
sonuctan biri oldugu seklindeki tutumunu da kabul ediyoruz. Etkileyici pazarlama programlari
ve viral videolar gibi viral pazarlama, farkindalik ve wvizilti olusturur. Viral pazarlama,
kulaktan kulaga iletisim saglar. Pozitif WOM ise deneme ve edinmeye yol acar ve viral
pazarlamanin etkisidir (Ferguson, 2008: 6). Viral pazarlama, yoneticiler ve pazarlamacilar
tarafindan, mesaj1 viral hale getirmek ve etkisi elektronik WOM'a sahip olmak igin
gerceklestirilen ¢evrimici veya ¢evrimdisi etkinlikleri, katlanarak artan mesaj yayillimiyla
igerir. Artik yalnizca pazarlamadan tiiketiciye bir iletisimi degil, ayn1 zamanda pazarlamacilar
tarafindan tesvik edilen tiiketiciden tiiketiciye bir iletisimi de temsil etmektedir (Schindler ve
Bickart, 2005; Chiu vd., 2007). Kontrol, pazarlamacidan tiiketiciye geger, ancak pazarlamaci,
tilkketicileri iletisim kurmaya tesvik etme cabasinda hala bir rol oynamaktadir (Dobele vd.,
2005). Pazarlamacilar kisa siire sonra, ¢evrimici ortamda agizdan agiza iletisimin potansiyeli
hakkinda farkina varmisti ve viral pazarlamanin erken ortaya ¢ikmasina katkida bulunmaya

baslamist1 (Kirby, 2004:3).

1.4.8. Viral Pazarlama ve eWOM Arasindaki Baglanti

Onceki arastirmalar viral pazarlamayr dogasi geregi stratejik olarak tanimlamist:
(Golan ve Zaidner, 2008; Kirby ve Marsden, 2006); eWOM ise “gayri resmi iletisime” dayali
olarak tanimlanir (Litvin vd., 2008: 7). Bununla birlikte, daha once belirtildigi gibi, viral
pazarlama, WOM kavrami ile iligkilendirilmistir (Haryani ve Motwani, 2015). Viral
pazarlama tanimlarina iligkin Onceki tartismayr hatirlatan bu calisma, Golan ve Seidner'in
(2008) tanimim1 "bir marka, {iriin veya hizmet hakkinda hem cevrimi¢i hem de esler arasi
iletisimi tesvik etmek i¢in tasarlanmis ¢ok cesitli cevrimigci WOM stratejileri” olarak
kullanimktadir. Viral pazarlama ile eWOM arasinda, ge¢mis arastirmalarda da yansitilan
giiclii bir baglant1 vardir (Datta vd., 2005: 137). Viral pazarlama ve eWOM arasindaki

baglantiyr dogrulamak icin, Tablo 1.7 viral pazarlama ve eWOM tanimini sunmaktadir.
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Agiklandig1 gibi viral pazarlama ve eWOM arasindaki iligkiyi gdstermek icin bir platform

gorevi goriir.

Tablo 1. 7 EWOM'un Tamimlar: Ve Bu Calismanin Viral Pazarlama Tanim

saticilarinin veya saglayicilarinin
kullanimi veya 6zelliklerine iligkin
Internet tabanli teknoloji araciligiyla
tiiketicilere yonelik gayri resmi

iletigimler."

Yazar Yil eWOM'un tanimi Golan ve Zaidner’in
(2008: 961) Viral
Pazarlamanin tanimi
Hennig Thurau vd. | 2004: 2 “Potansiyel, fiili veya eski miisteriler
tarafindan Internet araciligiyla ¢ok sayida
o ) Viral pazarlama, “bir
kisi ve kurumun kullanimina sunulan bir
) marka, {iriin veya hizmet
iiriin veya sirket hakkinda yapilan
o hakkinda hem ¢evrimigi
herhangi bir olumlu veya olumsuz
hem de esler aras1
acgiklama."
_ iletisimi tesvik etmek
Litvin vd. 2008: 461 “Belirli mal ve hizmetlerin veya bunlarin

icin tasarlanmig genis bir
¢evrimici WOM
stratejileri dizisi”

anlamina gelir.

Kaynak: Yazar tarafindan ilgili literatiire dayanilarak olusturulmustur

Tablo 1.7'de gosterildigi gibi, Hennig-Thurau vd. (2004) ve Litvin vd., (2008)

tarafindan bu calismaya yonelik ilgi tanimlarinin her ikisi de eWOM'un igerigi birden ¢ok

kisiyle paylasmak igin Interneti kullandi1g1 konusuna deginmektedir. Tiiketiciler igerigi birden

fazla kisiyle paylastiklarinda, icerik katlanarak yayilabilir (Camarero & San José, 2011).

Dolayisiyla viral pazarlama, tiiketicileri birbirlerine bir lriin veya hizmetten bahsetmeye

tesvik eden stratejiler olarak tanimlanmaktadir (Golan ve Zaidner, 2008: 113); ve bu aslinda

igerigi katlanarak ¢ok sayida insana yaymaktadir (Kirby ve Marsden, 2007: 145), bu ¢alisma

viral pazarlamanin bir eWOM uygulamasi oldugunu iddia etmektedir. Sekil 1.6, viral

pazarlamanin eWOM perspektifinden nasil goriildiigiinii gostermektedir.

WOM

T

Ustel Biiyiime

[ Sosyal Medya ]

Viral Pazarlama

Sekil 1. 6 WOM Ve Viral Pazarlama Arasindaki Baglanti
Kaynak: Kaplan ve Haenlein'in (2011: 254)
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Sekil 1.6, Kaplan ve Haenlein'in (2011: 254) modelinin bir modifikasyonudur. Model,
WOM ve viral pazarlama arasindaki iliskiyi temsil ediyor. Kaplan ve Haenlein (2011) bu
modeli, WOM ve iistel biiylime viral pazarlamayla sonuglandigin1 gostermektedir.

Bununla birlikte, bu ¢alisma viral pazarlamanin eWOM oldugu konusunda hemfikir
degildir. Bunun yerine ¢alisma, WOM'u eWOM ile degistiren ve viral pazarlamay1 farkli bir
sekilde tanimlayan degistirilmis bir Kaplan ve Haenlein (2011) modeli kullantyor, ¢iinkii daha
once aciklandigi gibi, eWOM, Internette sosyal medyaya uygulanan WOM'dur, bu da
baglamidir. Sekil 1.6 eWOM'un - Internette sosyal medya araciligiyla iistel biiyiimeye
eklenen - viral pazarlamaya yol actigim gostermektedir. internet kullanan tiiketicilere uyum
saglamak icin, pazarlamacilar Internetteki sosyal medyann eWOM' ve aslinda viral
pazarlamay1 tesvik ettigini dikkate almalidir (Berger ve Milkman, 2012: 23). Ek olarak,
sirketler ve miisteriler arasindaki etkilesimler viral pazarlama kampanyalarina yol agmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2011). Bu nedenle, viral pazarlama, eWOM'un ¢evrimi¢i sosyal medya
aracilifiyla katlanarak ve kendiliginden gerceklesmesine baglidir. Camarero ve San Jose
(2011) viral pazarlamanin sosyal medyanin yani sira eWOM'u kullandigini belirterek bunu
desteklemektedir. Viral pazarlamanin iyi yapilmasinin nedeni, pazarlamacilara bir sonraki

boliimde aciklanan sekillerde fayda saglamasidir.
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IKINCi BOLUM
SOSYAL AGLARDA VIiRAL PAZARLAMA UYGULAMASI

2.1. Sosyal Aglar ve Viral Pazarlama

Viral e-posta pazarlamasi iizerine arastirmalara ek olarak, sosyal medya ortaminda
viral pazarlamayla daha dogrudan ilgili olabilecek aragtirmalar bulunmaktadir. Viral
pazarlama araci olarak sosyal aglar1 basariyla kullanan belirli sirketler veya bireyler hakkinda
vaka c¢aligmalar1 yapilmistir (Deighton ve Kornfeld, 2011: 5; Kaplan ve Haenlein, 2012: 102).
Mills (2012), viralligin sosyal medyada nasil isleyebilecegine dair daha kavramsal bir
yaklagim Onermistir. Arastirmalar, yaymanin, savunuculugun ve entegrasyonun viral icerik
sunmak i¢in kritik oldugunu gostermistir. Berger ve Milkman (2011) igerige odaklanarak
YouTube gibi gelismekte olan sosyal medya platformlarinda igerigin kendisini viral hale
getirebilecek degerleri tartismistir (Berger ve Milkman, 2011: 25). Baska bir calismada, viral
pazarlama yoluyla marka bilinci meselesi tartisilmistir (Dobele vd., 2005: 145). Onceki
arastirmalardan elde edilen kavramsal modellere dayanarak, viral sosyal medya pazarlama
basaris1 i¢in uygun olan ve sosyal medya reklamciliginin eyleme gecirilebilir kanitlariyla
desteklenen bir model saglamak amaglanmkatadir.

Mills (2012) tarafindan sunulan SPIN (spreadability, propagativity, integration,
nexus) c¢ergevesi, basarili bir viral kampanyaya yol agan dort ana faktorii siniflandirmaktarr,
onlar: yayma, savunuculuk, entegrasyon ve baglanabilirlik. Kampanya igerisindeki mesaj
yayilim i¢in daha ¢ok tercih edilir ve erisilebilir ise, kampanyanin daha fazla kisiye ulagsma
olasilig1 o kadar yiiksektir. Mills (2012), igerik sunma motivasyonunun alicilar1 génderenlere
doniistiirebileceginden bahsetmisltir (Aktaran: Kim ve Kim, 2014: 259; Mills, 2012: 163).
Propaganda, insanlarin kampanyay1 paylagsmasimin ve iletmesinin ne kadar uygun oldugunu
ifade etmektedir. Firmalar, birden ¢ok kampanyay1 birden ¢ok kanala entegre ederek ve
bdylece markalarin1 olusturarak pazarlama etkilerini katlanarak artirabilmektedir. iletisim,
yeni viral igerigin, duygusal diizeyde bile tiiketicilerle etkilesim kurmak i¢in stirekli olarak
paylasildigi son asamadir. SPIN ¢ercevesi, viral sosyal medya pazarlamasinin basarisini
aciklamak i¢in bu caligmada da genisletilebilecek 6nemli viral pazarlama basar1 faktorlerinin

derinlemesine anlagilmasini saglamaktadir.

2.1.1. Sosyal Aglarda Viral Pazarlama Olusturmanin Firsatlar1 ve Zorluklar:
Hennig-Thurau vd. (2004), viral pazarlamanin en Onemli yarari, pazarlamacilarin

potansiyel olarak ¢ok sayida insana kisa silirede ulagabilmesi ve bu bilgiyi yayan miisteriler
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aracilifiyla marka popiilaritesini katlayabilmesi oldugunu agiklamistir. Kirby (2006: 45), viral
pazarlamanin kitle pazarinda marka korumasini ve marka farkindaligini da gelistirebilecegini
bulmustur. Yazar, bir iirlin ¢ok yonli oldugunda, etrafinda heyecan yaratmanin zor
olabilecegini, bu durumda sirketin viral bir pazarlama kampanyasi etrafinda yutturmaca
yaratmaya calisabilecegini belirtmistir. Ancak Kirby (2006), hedef kitlenin kampanya
sonucunda gergekten bir satin alma islemi yapabilmesi i¢in iriinii yeterince gekici bulmasi
gerektigine inanmustir. Ferguson (2008), bir sirket miisterilerini ¢ekmek ve uzun vadeli
koruma saglamak i¢in viral pazarlamay1 kullanim istegi olursa, miisteri kimliginin gerekli
oldugunu belirtmistir. Kimlik belirleme, e-posta adresleri toplanarak veya tiiketicilere
abonelik programlarina abone olma secenegi sunarak viral bir pazarlama kampanya pargasi
olarak yapilabilmektedir (Ferguson, 2008: 186).

Viral pazarlamanin kendi sinirlamalar1 vardir ve arastirmacilar iliskili birka¢ problem
tespit etmislerdir: mesajlar ve erigim tizerinde kontrol eksikligi (Kirby, 2006; Krishnamurthy,
2001); beklenmedik alanlarda kesfedilmemis biiylime (Krishnamurti, 2000); 6l¢iim eksikligi
(Cruz ve Fill, 2008); gonderinin spam olarak isaretlenmesi (Lindgreen ve Vanhamme, 2005;
Dobele vd., 2007); zayif teknolojik uygulama veya teknik sorunlar (Chaffey, 2006; Li ve
Bernoff, 2011) ve mahremiyet ve tacizle ilgili yasal konular (Tellis vd., 2019). Bununla
birlikte, sirketler dogru planlamaya sahip olsalardi bir¢cok sorundan kaginilabilir veya en aza
indirilebilirdi. Li ve Bernoff (2011) sirketlerin siirekli olarak sorunlarin farkinda olmalarini ve
ortaya ¢ikan sorunlar1 ¢dzmeye hazir olmalarini 6nemli bulumustur. Kirby (2006), viral
pazarlamanin en biiyiik sorunlarindan birinin, daha popiiler hale geldikge, tiiketicinin ilgisini
cekmek i¢in daha fazla malzemenin rekabet etmesi oldugunu agiklamstir. Igerigin ¢ogu en iyi
thtimalle vasat oldugu icin, dagimiklik iyi kampanyalar1 vurgulamay1 zorlastirmaktadir. Buna
ek olarak, bir yanit olusturmak i¢in viral kampanyalarin orijinal olmas1 gerekir, ancak
kampanyalar ne kadar fazla olursa, yenilik¢i fikirler liretmek o kadar zorlagmaktadir. Kirby
(2006), sirketlerin viral pazarlama kampanyalarinda basarili olmalar1 i¢in biiyiik yatirinmlar
yapmalar1 ve dijital medyay1 yaratici bir sekilde kullanan orijinal kampanyalar olusturmalari

gerektigini One siirmiigtil.

2.2.  Sosyal Aglar ve Agizdan Agiza iletisim

Iletisim, insanlar1 belirli tekrar eden ilkelere gére bir araya getirmektedir. Rogers
(2003) iletisimi, katilimcilarin karsilikli anlayisa ulagsmak i¢in birbirleriyle bilgi tirettikleri ve
birbirleriyle bilgi alisverisinde bulunduklar bir siire¢ olarak tanmimlanustir. insanlar diger in-

sanlarla baglanti kurmak isterler, insan iletisiminin temel ilkesi, bilgi aktariminin en ¢ok
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inanglari, egitimleri ve sosyoekonomik durumlari gibi belirli 6zellikler bakimindan benzer
olan kisiler arasinda gergeklesmesidir (Rogers, 2003: 5). iletisim i¢in kullanilan yeni kommu-
nikasyon teknolojileri, hayatin giderek daha 6nemli bir parcasi haline gelmektedir. Yeni
medya da doniisiimii temsil etmektedir. Bu sosyal doniisiim, isi, evi, egitimi, insanlarin kisisel
yasamlarint ve kisacasi tiim yasam aktivitelerini derinden etkilemektedir (Haryani ve
Motwani, 2015: 45). Isi ve 6devi tamamlamak, kitap okumak, bos zaman etkinlikleri ve arka-
daslarla iligkiler kurmak gibi yasamin tiim asamalarin1 kapsayan siirecler, tamamen yeni
boyutlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu siireclerde sosyal aglar 6nemli bir yer tutmaya baslayarak
su anda ¢esitli caligmalara konu olmaktadir. Yasadigimiz ¢aga pek c¢ok isim verilmektedir;
bilgi ¢ag1, Internet ¢agi, endiistri sonrasi ¢ag1 vb., bu genel sartlar disinda bu zaman hiz
cagidir (Dilmen, 2012: 132). Dolayisiyla, bu ¢agi temsil eden iletisim siireci, kolaylikla
baslatilabilen ve hizli geri bildirim almay1 hedefleyen bir yapiya sahiptir. Insanlar giinliik
yasamlarinda, birbirleriyle, pazarda, mal ve hizmetlerde vb. konularda iletisim kurarlar. S6zli
iletigsim olarak ifade edilen bu kavram, tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkinda karar ver-
mesinde geleneksel araglardan (radyo, televizyon, gazete, dergi reklamlari, halkla iligkiler vb.)
dokuz kat daha etkili olmas1 gozlenmektedir (Katz ve Lazarsfeld, 1955: 239).

Son zamanlarda tiim medyadaki reklamlarin ve mesajlarin yogunlugu, kisilerin bu
mesajlari iletisim siireci i¢in gerekli 6lgiide ve kaynak tarafindan gonderildikleri bigimde al-
gilamalarmi zorlagtirmaktadir. Ayni zamanda satis zihniyetinde ortaya ¢ikan yaniltict ve
abartili reklamlar ve satig ¢abalari, tiiketicilerin isletmelerin iirettigi reklam mesajlaria yeter-
ince giivenmemesine yol a¢misti. Toplu mesajlasmaya glivenmeyen insanlar artik
baskalarin fikirlerine daha ¢ok glivenmektedir. Agizdan agiza iletisimin insanlik tarihi kadar
eski olmasma ragmen, bugiin hala en giivenilir iletisim sekli olmaktadir (Ghosh vd., 2018:
56).

Olumlu ya da olumsuz mesajlar tasiyor olsa bile agizdan agiza iletisim, ¢ok yiiksek
yayllma ve etki hizina sahiptir. Katz ve Lazarzfeld (1955), benzer diisiinen insanlarin en
basindan beri birbirlerini yoldas olarak aradiklarini iddia edecek kadar ileri giderler diye bah-
setmislerdi. Birbirleriyle aktif baglantilar: siirdiirerek, bu insanlar gii¢lii ve etkili sosyal aglar
olusturabilmektedir. Inovasyonun yayilmas teorisi, ilk olarak 1960'larin basinda, insanlarin
yeni fikirler hakkinda bilgileri nasil paylastigini aciklamak i¢in Arndt (1967) tarafindan
tanitilmisti. Birkag yil sonra, Rogers (2003) bu konuyu daha da ileri gotiirmiistii ve yeni
tiriinlerin dagitiminda iirlin konusmalariin roliinii ele almilti. Rogers (2003) tarafindan
tanimlandig1 gibi, yayilma "yeniligin, yeni fikirler iceren bir mesajla, bir sosyal sistemin {iye-

leri arasinda zaman iginde belirli kanallar araciligiyla iletildigi bir siiregtir" (Rogers, 2003: 5).



50

Bu tiir kanallar kitle iletisim araglari, kisileraras1 ve etkilesimli kanallar1 igerebilmektedir.
Inovasyonun yayilmasi dogrudan agizdan agiza iletisim ile ilgilidir ¢iinkii bircok durumda
insanlar yeni seyler hakkinda konusma egilimindedir: yeni iiriinler, yeni kampanyalar ve yeni
sirketler. Fikirlerin yeniligi, siirece bir miktar belirsizlik katti§i i¢in yaymayr benzersiz
kilmaktadir. Belirsizlik, ongoriilebilirlik, yapr ve bilgi eksikligini ifade ettiginden insanlar
bilgi yayarak ve paylasarak giivensizlik duygularini azaltabilmektedir (Rogers, 2003: 5).
Insanlar daha iyi kararlar almak ve kendilerinden daha emin olmak igin birbirleriyle
bilgi aligverisinde bulunurlar. Sosyal aglar, insanlarin baskalarinin fikirlerini toplamasina, bu
bilgileri diisiincelerine ve duygularina dahil etmesine ve ardindan bunlari baskalarina ilet-
mesine yardimci olur (Allsop vd., 2007: 22; Jenkins, 2006: 18). Bununla birlikte sosyal
aglarin insanlarin konugmaya ve bilgilerini paylagsmaya tesvik ettigi bulunmustur, bunun
sebebi bilgi hacmi bir kisinin her seyi takip etmesini engellemesidir. Allsop vd. (2007), tiim
sosyal aglarin ayni etkiye sahip olmadigini agiklamistir. Baz1 aglar daha biiyiiktlir ve daha
fazla liyeye sahipken digerleri daha uzmanlagsmaktadir. Genel olarak, insanlar birden fazla aga
baglidir ve bu da tek bir agin etkisini analiz etmeyi zorlastirabilir. Allsop vd. (2007) agizdan
agiza iletisimin sosyal aglardaki dagilimim etkileyen birkac faktor oldugunu 6ne stirmiistiir,
sosyal agdaki etkinlik hiz1 (yani, insanlarin bilgiyi ne kadar aktif olarak aradig1 ve sagladig),
agin boyutu ve yogunlugu, kaynagin giivenilirligi, kisisel onemi, mesajin 6zellikleri ve polar-

itesi, katilimeinin rolii ve degisim etkinligi.

2.3.  Viral Pazarlamanin Yayilma Ogeleri

Giiniimiizde Internet yaygin olarak kullanilmaktadir. Hemen hemen her markanin /
lirlinlin bir web sitesi / blogu vardir. Viral pazarlamanin goriiniimii, fikirlerin bir viriis olarak
yayildigi duygusuyla baglantili. Kaplan ve Haelein'a (2011) gore, uygun bir viral pazarlama
gelistirmek i¢in ti¢ temel kriteri takip etmek 6nemlidir: uygun kisilerin uygun ortamda uygun
mesaji almas1 gerekmektedir. Birincisi, mesaji uygun kisilerin yaymasimi gerektirir.
Konsantrasyonla ilgili klasik yasalara gore, mesajlarin yiizde 20'sinin kullanicilarin ytlizde
80'ine gelmesi beklenebilir; Bu sekilde, ticari marka mesajin1 vermek i¢in dogru kisileri
secmek cok Onemlidir, Ornegin influencerler, youtuber'ler, blog yazarlari, instagram
kullanicilart vb. ikinci kriter, yalnizca akilda kalic1 ve ok énemli olan ticari marka mesajinin
yeterince gelisecegini belirtir. Ugiincii kriter, marka mesajin1 yaymak icin en uygun kisilerin
yer aldig1 bir sosyal medyay1 kullanimktir.

Gilinimiizde, "arkadasini getir" ve "arkadasini bilgilendir" gibi viral uygulama sayisi,

tiim viral pazarlama g¢abalarinin biiylik bir yilizdesini olusturmaktadir. Viral bir pazarlamay1
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organize etmek i¢in ii¢ temel 6geye ihtiyag vardir (Moranjki¢ vd., 2006: 30). Bunlardan biri
daha zayif / eksik ise kampanyanin basarisi basarisiz olacaktir. Moranjki¢’e vd. (2006) gore
bu unsurlar su sekilde 6zetlenebilir:

1. Yayma motivasyonu: Viral aktivitenin temel amaci, secilen yayict ile mesaji
yaymaktir. Yayilma nedenini belirlerken her tiirlii motivasyon teorisi kullanilabilir: zorlamak,
maddi kazang saglamak veya psikolojik ihtiya¢lar1 karsilamak. Finansal kazang¢ saglamanin
bir maliyeti olacaktir ve sadece bu stratejinin iizerine insa etmek riskli olacaktir. Bu nedenle
zor ama dogru yol manevi sebepler bulmaktir. Verilebilecek en giiglii neden, motivasyon
teorilerinde "benlik saygis1" (kisisel itibar) terimidir. Ik énce bir anlayisi bilmek, baskalarmin
takdirini kazanmak i¢in en 6nemli motivasyon kaynagi olacaktir.

2. Mesaji benimseme motivasyonu: Bu viral pazarlamanin baska bir unsurudur,
dagitict mesaj1 iletmeye ikna oluyor. O halde alicilarin bu mesaji almasi ig¢in en 6nemli
motivasyon kaynagi, mesajin giiciidiir. Mesaj acik ve etkili olmalidir. Ciinkii mesajin yayilma
stirecinde alicilar ana pazarlama hedef kitlesini olusturmaktadir. Alict olduktan sonra mesaji
yayict hale gelirler. Bu nedenle, dnce almak i¢in motive edilmeli, sonra da mesaji yaymaya
motive edilmelidir. Motive edici benimsemnin en basarili 6rnekleri, genellikle iirliin veya
hizmetin sundugu finansal nedenleridir. Ornegin, gmail 10 GB e-posta alani, hizli tempolu
Hotmail hesaplar1 ve ger¢ekten komik YouTube videolari, "alicilart motive eden unsurlardan”
biri olarak tanimlanir.

3. Difiizyon ortami: Ugiincii ve ¢ok kritik bir unsur difiizyon ortamidir. Ortamin en
onemli ozellikleri hizli yaym ile etkilesime girebilme, genis kitlelerle iletisim kurabilme ve
mesajlar1 ¢ok 1y1 ve anlasilir bir sekilde (hem gorsel hem de anlamli) iletebilme yetenegidir.
Internetin de bu ii¢ islevi vardir. Bu iic unsur basarili bir sekilde birlestirildiginde, viral
pazarlama unsuru geleneksel pazarlama kurgularindan ¢ok daha diisiik bir maliyetle daha

yansitict hale gelir. Miisterilerin duygularini sadece alicinin anladigini bilmek gerekir.

2.4. Cevrimici Olarak Farkh Sosyal Medya Kanallarinin Amaci

Belirli viral igerigin hedef kitlesine ulagsmasi i¢in dogru sosyal medya kanallari
iizerinden yonlendirilmesi gerekiyor (Scott, 2007: 15). Tiiketiciler, internette bilgi, fikir,
icerik ve diisiinceleri paylasip ileterek, onlar1 benzersiz kilarak ve medyadan ayirarak sosyal
medyay1 kolayca etkileyebilirler (Scott, 2007: 17). Sosyal medya, tiiketicilere fikirlerini etkili
bir sekilde ifade etmeleri icin etkili yollar saglayan en son teknoloji ve ag araclarindan olusur.

Tablo 2.1°’de sosyal medya kanallarinin her birinin ulastig1 hedef, pazarlamacilar ¢evrimici
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iceriklerini hedef kitlelerine hedeflemek istediklerinde 6nemlidir (Scott, 2007: 17). Sunulan

Tablo 2.1 her bir sosyal medya kanalinin amacini basitlestirir;

Tablo 2. 1 Sosyal Medya Araglar1 Ve I¢erik Gonderme Amaci
Sosyal medya kanal Amaci
Sosyal ag siteleri  Tiiketicinin bilgiye aracilik etmek istedigi bir arkadas

toplulugu olusturmak icin. (6r. Facebook, Twitter,

Instagram, Snapchat LinkedIn)

Bloglar Kisisel bir web sitesi araciligiyla bilgi paylagsmak ve
yazarin gonderisine yorum yapan aktif takipgilerden

olusan bir topluluk olusturmak igin.

Video ve fotograf paylasim siteleri Begenilen ve yorum yapilan videolar1 ve / veya
fotograflari paylasmak icin. (6r. YouTube, Vimeo,
Flickr, 9GAG)

Cevrimici sohbet odalar Cevrimigi toplanti forumlari araciligiyla sohbet
etmek ve tartisma basliklarina katilmak igin

(6rn.Reddit)

Kaynak: Scott, 2007: 21

2.5.  Sosyal Medya Etkileyicilerinin Onemi

Singh ve Diamond'a (2013) gore, etkileyiciler (influencerler), tiiketicinin savunma
davranigi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Etkileyiciler, pazarlama mesajlarin1 yaymak i¢in
konumlarini, mesleklerini, sosyal medya takipcilerini veya kisisel ¢evrelerini etkili bir sekilde
kullanim egilimindedir. Ayrica influencer pazarlama mesajlagmasi konusunda, haksiz sosyal
medya 1§ uygulamalarini 6nlemek i¢in kurallar1 6zetleyen sosyal medya ticari reklam ve
benzersiz ticari uygulamalar kilavuzu bulunmaktadir®. Etkileyicilerin viral pazarlama
mesajlarmi yonlendirmede etkili oldugu bilinince, sosyal medyada pazarlama mesajlar1
yayinlarken dikkate alinmalidir. Pazarlamacilarin, dagittiklar1 pazarlama mesajlariyla ilgili
olarak anahtar g¢evrimici topluluklari ve etkileyicilerini belirleyebilmeleri ¢ok Onemlidir.
Uzman etkileyiciler, pazarlama mesajinin konusuyla ilgili olarak konumlarina veya meslegine
gore tiiketicinin yeniden yoOnlendirme davranisini etkileyebilmektedir (6rnegin, yeni bir
deneysel kilo verme yontemiyle ilgili bir makaleye baglanan bir doktor gibi), referans
etkileyiciler ise pazarlama mesaj1 yonlendirip dagitmak i¢in takipgilerini veya arkadaslarini
kullanirlar. Ote yandan, konumsal etkileyiciler, pazarlama mesajlarin1 iletmek igin ailelerinin

ve arkadaslarinin sadakatine giivenirler (Singh ve Diamond, 2012: 348).

% https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-
haksiz-ticari-uyg (erigim 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 I¢erikleri Sosyal Aglarda Iletme Motivasyonu

Motivasyon, insanlar1 giinliik yasamda eylem yapmaya tesvik eden temel faktorlerden
biridir. Bilgi biliminde, motivasyon arastirmalar1 ¢ogunlukla bilgi ararken insanlarin
davraniglarin1  anlamak i¢in yapilmistir. Motivasyon, insanlarin bilgi arayislarinin
baglatmasini, siirdiirmesini ve sonlandirmasini saglayan duygusal bir faktordir (Nahl, 2001:
2). Viral siiregle ilgili onceki arastirmalar ii¢ ana bilesenini kaydetmisti: mesajin iletildigi
dijital agin sosyal yapisi, iiyelerin davramis Ozellikleri ve siirecin olusturulmasina katkida
bulunan bir tohumlama stratejisi (Bampo, 2008: 273). Bampo (2008) ayrica viral pazarlamayi
ana unsurlarina ayirmisti: izleyici ve sosyal baglantisi, farkli kampanya o6zellikleri, mesaj
iletimine katkida bulunan bireylerin davranis Ozellikleri ve farkli dinamik kampanya
ilerlemesi dl¢iimleri. Diger arastirmacilar, kullanicidan kullaniciya iletilen (Huang vd., 2012)
ve viral Ozellikler alan mesajlarin temel Ozelliklerine (Phelps vd, 2004) odaklanmisti.
Arastirmalar, viral mesajlarin komik veya ilgi ¢ekici olmasi ve tiiketicilerin hayal giicline
hitap etmesi gerektigini, genellikle kullanimi1 kolay veya goriiniir bir iirtinle iliskili oldugunu,
iyl hedeflendigini, giivenilir bir kaynaktan geldigini ve yeni teknolojilere uyarlandigini

bulmustu (Dobele vd., 2005).

2.6.1. Cevrimici icerigin Viralligi

Arastirmacilar bugiine kadar c¢evrimici icerigin viralligini {i¢ ana gruba incelemisti:
icerigin kendi dogas1 (Dobele vd., 2005: 146), igerigi dagitan yayicinin (veya gondericinin)
dogas1 (Dobele vd., 2007: 301; Walker, 2012)) ve icerigin baglami / ortami. internet ortamda
olusan igerigin viral hale gelmesi hakkinda yapilan ¢aligmalar ve sonuclar Tablo 2.2’de

sunulmaktadir.

Tablo 2. 2 Cevrimici Icerigi Viral Yapan Faktorler Hakkinda Onceki Arastirmalar

Arastirmaci Arastirmaci noktasi

Igerigin degeri (pozitif veya
negatif) viralligi etkilemektedir:
negatif (Godes, 2004); pozitif
(Jonah ve Kathing, 2012);
diyalektik (Chen ve Wang, 2010)

Godes (2004); Jonah ve Katherine
(2012); Chen ve Wang (2010)

Yapiskanlik faktorii ile ilgili alt1
Viral bilgi ve igerigin 6zellikleri onemli faktor: basitlik,

Chip ve Dan (2007) beklenmediklik, somutluk,
giivenilirlik, 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 arasindaki
pozitif korelasyon: siirpriz
(saskinlik) (Dobele vd., 2007;
Derbaix ve Vanhamme, 2003),
heyecan (Phelps vd., 2004),
ilgin¢lik (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 motivasyonlart:
Egoizm (Dichter 1966; Gatignon
ve Robertson, 1986; Jonah ve
Katherine, 2011) Altruism
(Litvina vd., 2008; Dellarocas vd.,
2004; Litvina vd., 2011).

Cevrimigi igerigi olusturan

yayinci

Gladwell (2000)

Aziligin yasast ii¢ tiir yayinci
gosteriyor: icerigi daha viral hale
getirecek baglayicilar, yoneticiler

ve satiglar.

Goldsmith ve Flynn, (1933); Liu
(2011); Florian, Laura ve Regina
(2013); Meeyoung vd. (2010);
Walker (2012)

Fikir lideri, WOM'un kilit
oyuncusudur ve etkili kullanicilar
viral konulara veya pazarlamaya

Oonculik eder.

Angela (2007); Dobele (2007);
Walker (2012)

Erkek alicilarin, kadin alicilara
gore etkili viral mesaji iletme

olasilig1 daha yiiksektir.

Baglamin giicii

Gladwell (2000)

Cevre (olustugu yer ve zamanlarin
durumu ve kosullari) insan
davranigint giiclii bir sekilde
etkiledi.

Kaynak: Fan, 2018: 80

2.7. Bir Viral Pazarlama Kampanyasi Olusturma ve Yiiriitme - Temel Ozellikleri

Arastirmacilar, viral bir pazarlama kampanyasinin organize edilip edilemeyecegi

konusunda bdliinmiis durumda. Watts vd. (2007) viral bir pazarlama kampanyasinin basarisini

tahmin etmenin imkansiz degilse de ¢ok zor oldugunu savunuyor. Diger bir¢ok arastirmacilar,

viral pazarlama kampanyasi olusturmanin ¢esitli yonleri hakkinda so6z etmistir. Barnes ve

Mattson (2008) 500 Inc. tarafindan yapilan boylamsal bir ¢alismada, sosyal medya ve viral

pazarlama teknolojilerinin kullaniminda énemli bir artis buldu. Onde gelen bir Silikon Vadisi



55

girisimcisi ve blog yazari olan Setty (2009), viral bir mesaja dahil edilmesi gerektigine
inandig1 yedi temel 6zelligi belirlemek i¢in blogundaki dokuz viral videoyu analiz etti. Wilson
(2006), daha once tanimlandigi gibi, etkili bir viral pazarlama stratejisinin alt1 unsurunu
belirlemistir. Dye (2000), iirlinlerin ¢ekiciligini degerlendirmek i¢in kriterler tanimlamistir.
The Dragonfly Effect (Smith ve Aaker, 2010)°, sosyal medya pazarlamacilarmin sosyal
medya miisterilerinden giiclendirme veya bulasict eylem elde etmeleri i¢in dort kanatli bir
gergeve oOnerdi. Dye (2000: 139), viral pazarlama kampanyasini olusturmak igin giiclii
taktiklerin bir listesini saglamistir. Butman ve Balter (2005) Seeding (Tohumlama)
kampanyasmin olusturulmasini, bir iriiniin diger tiiketicilere olumlu bir sekilde iletisim
kurabilmeleri i¢in etkili tliketicilere yerlestirildigi bir kampanya olarak tanimlamisti.

Bununla birlikte, yararli sosyal medya sonuglarini yonetmek zor olabilir, cilinkii
etkileyiciler bir iriin hakkinda olumlu veya olumsuz yorumlar yazabilir, bu nedenle
etkileyicileri tanimlamak ve etkilemek &nemlidir. ideal olarak, dagitim icin segilmeden once
igerik alaka diizeyi, etkisi ve dogrulamasina (muhtemelen bireysel bazda) dayanir. Kozinets
vd. (2010) kadinlarla iletisimi etkileyen dort 6nemli faktori belirtmistir. WOM gonderisinde
hikaye anlatimi tiirlinliin (degerlendirme, aciklama, kabul ve onay) Onemini vurgulayan
Kozinets vd. (2010), tiriin tirti de dahil olmak tizere WOMM promosyon tiiriiniin dikkate
alinmasi gerektigini savunmaktadir.

Ayrica, pazarlamacilarin sanal makineler i¢in kampanya yapmay1 planladiklar1 sosyal
medyadaki karakterlerin giincel anlatisini, iletisim forumunu ve sosyal normlar1 iyice
anlamalar gerektigini savunuyorlar. Bu, belirtilen sartlarla basarilabilir:

Satilan tirtin ve hedef pazar dahil olmak iizere baglamin belirlenmesi ve tizerinde
caligilmasi.

Farkl1 karakter anlatilarinin ve iletisim forumlarinin 6l¢tilmesi ve siniflandirilmasi.

Sosyal normlar1 anlamak ve bunlara saygi gostermek (normlar1 incelemek ve
siniflandirmak ve bunlar karsiliklilik, giiven ve otoritenin rolii gibi belirli sonuglarla
iliskilendirmek).

Ticari topluluklar arasindaki siirtlismenin sonuglarini diistinmek.

Larson (2009), viral bir pazarlama kampanyasini desteklemek i¢in baska bilesenlerin
bulunmasinin ve miisterinin duygularina hitap etmenin énemi konusunda ilging bir noktaya
deginiyor. Larson (2009) ayrica mesajin paylasilmasi kolay bir formatta olmasi gerektigini ve
mesajin tiiketiciden mesaj1 sosyal aglarinda iletmeye veya paylasmaya yol agacak kadar giicli

bir yanit ortaya ¢ikardigin1 vurgulamaktadir. Viral pazarlama kampanyalarini sirket stratejisi

6 (https://www.biggerplate.com/mindmaps/hfLINPpW\V/aaker-amp-smith-2010-the-dragonfly-effect-

quick,-effective,-and-powerful-w-hellip (erisim 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 baglayan Larson (2009), sirketlerin miisteri etkilesimlerinden olumlu
faydalar elde etmek i¢in kapsamli bir sekilde hazirlikli olmalar1 gerektigine de isaret
etmektedir. Aym1 zamanda Larson (2009), mesajin bir noktaya ulastiginda, viral olmasi
sebebiyle pazarlamacilar i¢in temel zorluklardan birinin sosyal medya kullaniminin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan iki yonlii iletisimi izlemek, yonetmek ve etkilemek oldugunu
vurgulamaktadir. Bu asamada dagitim artik kontrol edilmediginden ve marka mesaji ve

yorumu artik sirketin elinde degildir (Larson, 2009: 5).

2.7.1. Viral Pazarlamanin Kabul Edilmesindeki Zorluklar

Viral bir pazarlama kampanyasi baslatilmadan once, reklam sinirlamalari, baz1 hedef
kitleler eksikligi, bilgi akisindaki engeller ve etik kaygilar dahil olmak {izere baz1 endiselerin
ve zorluklarin ana hatlariyla belirtilmesi gerekir. Tiiketicilerin tutum ve davranislarini
degistirmek i¢in tasarlanmis etkili bir ikna edici stratejinin ii¢ temel ilkesi, "ne zaman", "nasil"
ve "kim" yonlerini kapsamistir (Chan vd., 2010: 49). "Ne zaman" yonii, tiiketicilerin satin
alma tutumlarint ve kararlarin1 ikna etmek i¢in dogru reklam zamaninin belirlenmesi
gerektigini belirtir; "nasil" yonii, bir reklam mesajinin uygun igeriginin kullanilmasi
gerektigini belirtir; "kim" yoni, reklamverenin tiiketiciler {izerinde bir etki yaratmada 6nemli
bir rol oynadigmi gosterir (Chan vd., 2010: 50). Spesifik olarak, mesaj icerigi, reklam
zamanlamas1 ve tekrarlama, reklam girdisinin ii¢ ana bilesenidir ve bir tiiketicinin tepkisini
tetikleyen reklam stratejisini olusturur (Vakratsas ve Ambler, 1999: 31). Sonug olarak,
tilketicinin satin alma algisim1 ve niyetini etkileyen reklamin etkinligi, bir reklam mesajinin
kalitesine, zamanlamasina ve tekrarlanmasina baghdir (Moorthy ve Hawkins, 2005: 357).

Reklam igeriginin kalitesi. Bir reklam mesajinin kalitesi, igeriginin eksiksizligi,
tutarliligi, dogrulugu ve giivenilirligi ile ilgilidir (Huang vd., 2012: 5). Tiiketiciler, reklami
yapilan bir liriine yonelik satin alma tutumlarini, tepkilerini ve niyetlerini olusturmak i¢in bir
reklamin kalitesine de giivenebilirler (Moore ve Hutchinson: 527, 1983; Vakratsas ve Ambler,
1999: 30). Spesifik olarak, duygusal tepkiler muhtemelen bir tiiketicinin bir iiriinii ve markay1
tanimast ile baglantiliyken, bir reklama yonelik olumsuz tepkiler kotii yapilandirilmis bir
reklam mesajindan kaynaklanabilir (Moore ve Hutchinson, 1983: 526). Yeni, ilging,
bilgilendirici ve faydali reklam mesajlari, insanlarin ilgisini daha fazla ¢eker ve potansiyel
tiikketicilerin satin almalar1 konusunda daha fazla ikna edici olmayi tesvik eder (Dupont, 2006;
Greenwald ve Leavitt, 1984: 590; Huang vd., 2012: 163; Tellis, 2004; Vakratsas ve Ambler,
1999: 32). Bu tiir kaliteli reklam igerigi, reklami1 yapilan bir {iriine yonelik algiy1, inanilirhigt
ve satin alma niyetini daha da artirdigindan, insanlarin satin alimlarinda daha ikna edici hale

gelir (Dupont, 2006). Ozellikle Tellis (2004), bir reklam mesajinin yeniliginin reklamm
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etkililigi i¢in kritik oldugunu one stirer. Bir reklama eklenen yenilik, sikintinin iistesinden
gelir, reklam igerigini canlandirir ve reklamin etkinligini artirir (Tellis, 2004: 90). Bu nedenle
insanlar, satin alma niyetleri iizerinde ani ve bastan ¢ikarici bir etkiye sahip olan reklamcilik
yeniliginden biiylilenmis ve yeniden canlanmis hissederler (Dupont, 2006). Daha ilging
reklam igeriginin takibi daha kolaydir ve daha az karsi argiimanla sonuglanir ve dolayisiyla
daha az tiiketici direncine neden olur (Tellis, 2004: 102). Huang vd. (2009) ayrica bir reklam
mesajinin ¢ekici, degerli ve nitelikli olmas1 gerektigini belirtmektedir. Bilgilendirici reklam
mesajlar1 ikna edici, etkili ve ilging olarak kabul edildiginden, insanlar ayrica yararh bilgiler
iceren mesajlart okumaya odaklanirlar (Dupont, 2006; Greenwald ve Leavitt, 1984: 589).

Zamanlama. Viral bir pazarlama kampanyasmin basarisi, bir reklamin optimum
etkileri i¢in kesin bir an se¢gme ve bir reklam mesajinin dogru zamanda dogru kitleye
ulagtirilmasimi saglama becerisine baglidir (Dupont, 2006). Chan vd. (2010) ayrica,
reklamcilik ¢abalarini baglatmak i¢in optimum zamanlamayi belirleyerek ve secerek etkili ve
maksimum ikna giicline ulasmanin ¢ok Onemli oldugunu ileri siirmektedir. Reklam
zamanlamasi, bir reklamin maruz kalma zamanlamasini ve programini igerir (Chan vd., 2010:
370). Karsilasma zamanlamasi, bir reklamin baslatildigi zaman1 gosterir ve geleneksel veya
cevrimici bir reklami tasarlamak i¢in kilit bir faktor olarak kabul edilir (Chan vd., 2010: 371).
Ornegin, insanlarin bir iiriinii satin alma olasihiginin en yiiksek oldugu zaman fark edildikten
sonra reklam satigtan 6nce saglanir (Dupont, 2006). Ayrica, insanlarin reklamlari izlemek i¢in
harcadiklar1 zaman mevsimsel olarak degismektedir, bu nedenle reklam sov zamani her
mevsim degisecektir (Dupont, 2006). Reklam programi genellikle bir dizi reklama maruz
kalmanin normal hizi olarak kabul edilir (Martin vd., 2002: 46). Bir reklama normal hizda
maruz kalmak, bir reklamin daha fazla hatirlanmasini ve bir {iriiniin ve markanin taninmasini
saglayacaktir (Martin vd., 2002: 46). Reklam takvimi, aynit zamanda, reklam1 yapilan bazi
tirtinler i¢in 6nemli hale gelen ve satin alma modelleriyle baglantili olan takvim {izerindeki
zamanlamadir (Bogart, 1996). Ornegin, reklam takvimi tasarimina sahip bazi reklamlar
tiikketicilerin sezon dis1 iirlin taleplerine yol agmaktadir (Bogart, 1996).

Tekrarlama. Reklamcilikta tekrarlama, bir reklama maruz kalma sikligidir (Tellis,
2004) ve tiiketicilerin satin alma tutumlarin1 ve kararlarmi etkileyen 6nemli bir reklam
faktoriidiir. Bir reklam mesajina hem yetersiz hem de asir1 siklikta maruz kalmamak igin bir
reklamin optimum tekrar1 benimsenir (Bogart, 1996; Dupont, 2006; Tellis, 2004). Bir sirket,
bir markanin goriiniirliigiinii artirmak, insanlarin satin alima niyetlerini yiikseltmek, bir
irlinlin imajin1 iyilestirmek ve satiglarini arttirmak i¢in giiclii bir strateji oldugundan, bir sirket

satiglartyla birlikte reklamlarim1 da tekrar etmeye devam eder (Dupont, 2006). Tekrarlama
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ayn1 zamanda insanlarin dikkatini bir {iriine ¢eker ve tutar, bir {irliniin ve markanin daha fazla
taninmasina ve hatirlanmasina yol agar ve daha yliksek satin alma tercihi ikna ile sonuglanir
(Tellis, 2004). Tekrarlama, bir iirliniin veya markanin goriiniirliiiinii artirmaya hizmet eder,
¢linkli okuyucular bir reklama ne kadar sik maruz kalirsa, okumay1 tercih etme olasilig1 o
kadar yiikselecektir (Dupont, 2006). Bir reklamin tekrarlanmasi, reklam mesajlarinin
okunmasinda yipranmayt Onleyebilir veya geciktirebilir ve bir {irlinlin ve markanin
hatirlanmasini yiiksek seviyelerde siirdiirebilir (Vakratsas ve Ambler, 1999: 37). Ek olarak,
bir reklama maruz kalmanin yiiksek sikligi, daha yiiksek ilgiye ve bir iiriinii begenmeye yol
acar (Moore ve Hutchinson, 1983: 529; Schumann vd., 1990: 195). Tekrarlama ayni1 zamanda
tilketicilerin bir tirline yonelik algilarini da hatirlatir, ¢iinkii ilgilenen ve énemli bilgiler veren
kisiler ilgili tirlinii hatirlayacaktir (Bogart, 1996). Bir reklamin tekrarlanmasi, tiiketicilerin bir
reklam mesajin1 anlamasini ve islemesini daha da gelistirir ve bir {irliniin ve markanin aginalik
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Bogart, 1996; Dupont, 2006; Martin vd., 2002: 45). Ayni
zaman, tekrarlama, bir markaya asinalik ve begenmeyi artirarak insanlarin reklami yapilan bir
iiriine karst olumlu tutum ve tepkilerini gelistirebilir (Dupont, 2006; Moore ve Hutchinson,
1983: 528). Bu nedenle, bir iiriin ve firmasi, insanlarin normalde bir {iriiniin veya markanin
sOhretini ve satiglarini artiran olumlu algisini ve destegini kazanir (Dupont, 2006).

Bazi hedef kitlelerin eksikligi. Internet siradan insanlar i¢in giinliik yasamin bir parcasi
olarak goriilse de, insanlarin yasamlarina dahil degildir (Middleton ve Leith, 2007: 12).
2001'de Statistics Canada tarafindan saglanan verilere gore, Kanada hanelerinin
cogunlugunun 2000'den beri diizenli Internet kullanicisi olan en az bir iiyesi vardir (Middleton
ve Leith, 2007). 2005 yilma gelindiginde, Internet'in benimsenmesi on yilin baslarinda
gozlemlenenden daha yavas bir hizda devam etmistir (Middleton ve Leith, 2007: 10). Sonug
olarak, pazarlamacilarin viral pazarlamay1 benimseme endiseleri vardir, ¢iinkii tiim tiiketiciler
web konusunda bilgili degildir ve pazarlamacilar bir {iriinii ve / veya hizmeti g¢evrimigi
deneyemeyecek bir hedef grubu gozden kagirabilir. Amerikan hanelerinin % 71'inin Internet
baglantis1 vardir (Thorne, 2008) ve yaslilar veya g¢ocuklar gibi Amerikalilarin % 30'a
Internet'i kullanirmmaktadir (Kotler vd., 2009). Middleton ve Leith (2007), daha az ¢evrimigi
etkinlik yapan ve c¢evrimici olarak daha az zaman geciren yasli kullanicilar arasinda bir iligki
gozlemlendigini belirtmektedir. Internet kullanimmin yogun oldugu 18 ila 24 yasindaki
grubun c¢ok daha biiyiik bir oramiyla karsilastirildiginda, 35 ila 64 yasindakilerin daha biiyiik
oranlan diisiik yogunluk kategorisine girmektedir (Middleton ve Leith, 2007).

Bilgi akisin1 engellemesi. insanlarm farkli niyet ve algilarina dayali olarak, reklam

mesajlari, orijinal bir mesajdaki anlami yeniden iirettiklerinde yanlis yorumlanabilir, yanlig
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sunulabilir, alikonulabilir, manipiile edilebilir, yanlis yonlendirilebilir veya yanlis
degerlendirilebilir (Chiu vd., 2006; Kharbanda, 2006: 185; Palka vd., 2009: 172). Swanepoel
vd. (2009), insanlarin bir reklam mesajin1 okuyacagimi ve buna bilingli bir yorum ve
degerlendirme agisindan tepki verecegini dnermektedir. Insanlar yalmzca zevk aldiklar1 veya
yararli ve gerekli bulduklar bilgileri filtreleyip ilettiklerinden, farkli yorumlar ve kimlikler de
bilgi akisinda bloklar olusturur (Chiu vd., 2006; Palka vd., 2009). Bilgi veren kisi, bilgiyi
daha olumlu gorecek alici i¢cin de manipiile eder (Langton, 2010). Langton (2010) ayrica, bazi
alicilarin ihtiyaglarina, motivasyonlarina, deneyimlerine, ge¢mislerine ve diger Kkisisel
ozelliklerine bagli olarak iletisim siirecinde bilgileri se¢ici olarak gordiiklerini ve duyduklarini
belirtmektedir. Ek olarak, alicilar ilgi ve beklentilerini de sifresini ¢ozdiiklerinde iletilen
mesajlara yansitirlar (Langton, 2010). Sonu¢ olarak, bir reklam mesajinin yanlis
yorumlanmasina ve yanlis tanitilmasina yol agmak daha kolaydir, bu da orijinal bilginin
giivenilirligini azaltiyor ve yanlis veya diismanca bir pazarlama kampanyasi yaratiyor (Chiu
vd., 2007: 524). Kharbanda (2006) ayrica, pazarlamacilarin, karmasik taktikleri tiiketicileri
tiriinleri lehine diisiinmeye ve hissetmeye ikna eden kiiltiir miihendisleri oldugunu 6ne siirer.
Pazarlamacilar ayrica bilgileri filtreleyerek veya saklayarak ya da iiriinlerine fayda saglayan
rahat pazarlama kanallarini segerek bilginin seffafligini kurumsallastirir. Sonug olarak, viral
mesajlagma bazen basarisiz olur, ¢iinkii reklam bilgileri, izleyicinin veya dinleyicinin bir seyi
O0grenme veya bir sorunu ¢d6zme arzusundan ziyade sirketin bir mesaj gonderme arzusu
nedeniyle temsil edilir (Marken, 2008). Bir {irliniin bilgilerinin kurumsal manipiilasyonu ve
yanlig tanittimi, miisterinin bir {irline olan inancini daha da yanlis yonlendirir veya etkilerini
uygunsuz bir sekilde ifade eder ve reklamin yanlighigini tiretir (Chiu vd., 2007: 247). Buna ek
olarak, bir {irlin ve / veya hizmet hakkinda kotii bir vizilt1 yaratilabilir ve hizli bir sekilde
genisleyebilir, cilinkii insanlar 51 intikamini alma ve bir sirketin itibarina zarar verme
umuduyla kotii miisteri deneyiminden sikayetci olabilir veya bir sirket, bir pazarda daha
rekabetci olabilmek i¢in rakibidir (Thorne, 2008).

Etik kaygilar. Tiiketici sadakatini korumak i¢in seffaflik ve diiriistliigiin gerekli oldugu
viral pazarlamanin benimsenmesinde zorluklar vardir ve olumsuz agizdan agiza iletisimin
yonetimi bir pazar1 glivence altina almak i¢in hayati 6nem tasir. Televizyon reklamlarinin
aksine, viral pazarlamada {iretilen igerik, kisitlamalardan ve kisitlamalardan bagimsiz olabilir
(Porter ve Golan, 2006: 7). internetin benzersiz dogasi nedeniyle viral pazarlamanin
diizenlenmesi giderek zorlagsmaktadir (Swanepoel vd., 2009), cilinkii neredeyse kisiye 6zel bir
ara¢ olan Internet aracihigiyla iletisimde zorluklar yaratilmaktadir (Dobele vd., 2005).

Sirketler, reklam iddialarinin dogru ve dogru olmasimi saglamak i¢in kendi sosyal medya
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kuruluglarin1 ve tglincii taraf sosyal medyayr izlemelidir (Steinman ve Hawkins, 2010).
Ayrica, ticari markalar ve telif haklar1 gibi fikri miilkiyet, kullanici tarafindan olusturulan
icerik kampanyalarinda yanlis tanitilmakta, yanlis yorumlanmakta ve kotiiye kullanilmaktadir
(Steinman ve Hawkins, 2010). Pazarlamacilar, ticari marka ve telif hakki ihlali ile ilgili belirli
yasaklar1 ve kullanic1 tarafindan olusturulan igerik kampanyalar1 ve medya kuruluslar
araciligryla kimlige biirinmeyi i¢eren kurallara sahip olmalidir (Steinman ve Hawkins, 2010).
Swanepoel vd. (2009), 19 ile 34 yaslar1 arasindaki katilimcilarin viral pazarlamay1 en az etik
bulmasina ragmen, en kabul edilebilir pazarlama stratejisi oldugunu iddia ediyor. Umut verici
bir sekilde, farkli iilkelerde viral pazarlamay: izlemek icin birka¢ yasa vardir. Ornegin,
Birlesik Krallik'ta 2002 Elektronik Ticaret Y&netmeligi, Gizlilik ve Elektronik Iletisim
Yonetmelikleri 2003, Iletisim Yasast 2003 ve Video Kayitlart Yasast gibi genel yasalar
vardir’.  Kiiresel diizeyde, Uluslararast Ticaret Odasi'nin (ICC) Uluslararast Reklam
Uygulama Kurallar1, reklamin yasal, nezih, diiriist ve dogru olmasi1 gerektigini belirtir (Porter
ve Golan, 2006). 2005-2006 yillar1 agizdan agiza kampanyalarla ilgili bir arastirmaya katilan
insanlarin % 75'1 fikirlerinin diiriist oldugunu diislindiikleri siirece bir marka elgisi ile
tartismaya devam etmekten mutluyken, halkin % 57'si olasiliklarinin daha diisiik oldugunu

onaylamistir (Thorne, 2008).

2.8.  Mevcut Tiiketicilerin Psikografik Ozellikleri Ve Davramslar

Pazarlamada, tliketici basarmmin anahtaridir. Aslinda herhangi bir kampanyaya
baslamadan 6nce firmanin miisterilerini tanimak ¢ok 6nemlidir. Pazarlama siirecinde miisteri
tanimlanmazsa (hedef, Olgiim, konumlandirma) kampanya ve firma ayakta kalamaz.
Sorulmas1 gereken oOnemli soru, bu miisterileri nasil tatmin edecegidir. Pazarlamanin
tiiketicileri cezbettigi iyi biliniyor, ancak ayni zamanda psikoloji ile de ¢ok ilgisi var. Her
miisteri farklidir, bu nedenle ihtiyac¢lar1 da farklidir. Ancak firma, miisterilerinin ihtiyaglarini
karsiladigindan ve sadik oldugundan emin olmalidir. Bir firma miisterilere yardim etmeyi
basardiginda, firma hakkinda iyi yorumlar duyma olasiliklar1 daha yiiksektir. Agizdan agiza
iletisim fenomeni boyle ortaya ¢ikmisti. Bir firma miisteriler i¢in deger yarattiginda, ikincisi
onu paylagsmak ve sdylentiyi yaymak isteyecektir (Biger ve Ercis, 2020: 36).

Pazarlamacilar i¢in bir viral pazarlama kampanyasini tasarlamak i¢in psikografi ve
davranig analizi ¢ok 6nemlidir (Laudon ve Traver, 2017: 40). Armstrong ve Kotler (2005)
psikografiyi tiiketicileri daha iyi anlamak i¢in psikoloji ve demografik bilgileri kullanim

bilimi olarak tanimlamistir. Akilli pazarlamacilar, yasam bicimleri, kisilik degerler veya

" https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20914&Mevzuat Tur=7&MevzuatTertip=5 (erisim
tarihi: 21/07/2020)
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tercihler temelinde hedef demografileri icin resmi alict kisilikleri olusturarak alicilart
anlayabilmektedir (Kotler vd., 2009; Scott, 2007). Kullanicilar, ¢evrimi¢i bir toplulugun
parcast olmayi sevdikleri i¢cin web igerigini birlikte olusturur ve fikirlerini ve deneyimlerini
baskalariyla paylasirlar. Insanlar ayrica propaganda ve yalanlardan ziyade katilimi ve
Ozglinligii tercih ederler (Scott, 2007: 31). Avery ve Steenburgh (2008) ayrica, viral
pazarlamanin ¢evrimig¢i kullanicilarin, bir iiriin ve / veya hizmet hakkindaki bilgileri
baskalariyla paylasma ve isbirligi yapma isteklerini karsiladigin1 ve kurumsal reklamciliktan
kacindiklari belirtmistir. Fedakarlik ve topluma karsi yiikiimliiliikler tarafindan motive
edilen tiiketiciler, bagkalarinin tutumlarini etkilemek ve satin alma kararlarina yardimer olmak
icin bireysel goriisleri ve tilketme deneyimlerini yayarlar (Allsop vd, 2007: 401; Datta vd.,
2005: 75; Steenburgh ve Avery, 2008). Ozellikle, satin alma bilgilerinin paylasimi ve aile,
arkadaslar, hatta sosyal aglardaki yabancilar tarafindan deneyim paylasimi, baskalarina
yardim etme ihtiyactyla ortaya ¢ikabilecek prestij ve statii ile motive edilmektedir (Allsop vd.,
2007: 402; Cruz ve Fill, 2008: 747). Ayrics, bir misteri, bir sirkete, memnun bir {iriin ve /
veya hizmetle ilgili bir mesaj ileterek veya topluma karsi bir yiikiimliilik ve belirli bir
toplulukla olan iligkisini hissettigi i¢in ilgili deneyimi paylasarak minnettarligin1 gosterir
(Datta vd., 2005: 75).

Y kusagi onemli bir pazar yeri olusturdugundan pazarlamacilarin dikkatini ve
yatirimim ¢ekmektedir (Kotler vd., 2009: 235). Internet'e, dzellikle sosyal medyaya ve diger
Web 2.0 teknolojilerine olan aglikla bagl olan Y Kusagi, elektronik iletisimde muazzam
profesyonel ve bireysel zaman gecirmektedir ve bunlarin yiizde 96's1 sosyal aglara aittir
(Childs vd., 2010: 15). Y kusagi boylece uzun vadede harcama giiciinii arttirmakta ve gelecek
vaat eden bir pazar kurmaktadir (Kotler vd., 2009: 239). Ayrica, viral pazarlamanin faydas: Y
kusaginin davranissal 6zellikleri i¢in uygundur (Childs vd., 2010: 15; Swanepoel vd., 2009:
23).

Tiiketici davranmisinin dogru tanimini dikkatlice ararken, arastirma birey, grup veya
kuruluglara odaklanmaktadir. Bir iirlin, hizmet, deneyim vb. i¢in tiim reklamlar tiiketicilerin
ihtiyaclarmi karsilamalidir ve psikoloji, pazarlama, ekonomi veya sosyoloji gibi farkli
kategorilerle calisir. Pazarlamada, hedef tiiketici hakkinda iyi bir bilgiye sahip olmak
onemlidir. Bir sirket miisterilerini ne kadar ¢ok tanirsa, satin alma davraniglarini o kadar ¢ok
etkileyebilirler. Cografi konuma, kiiltiire ve bagimsiz degiskenlere baglidir. Bununla birlikte,
bir {irlinii alip almasalar da, bir miisterinin nasil tepki verecegini tahmin etmek genellikle
zordur. Tiiketicinin tim ilgiyi gordiiglini hissetmesi gerekiyor ve firmalarin onlarla ¢ok

onemli bir iliski kurmasi gerekir (Xiaofang, 2012: 43).
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2.8.1. Bilgi Aktarimim1 Anlama Konusundaki Teoriler

Schutz (1983), insanlarin Internette bilgi paylasma motivasyonunu igeren bir gerceve
sunmustu. Boylece, temel teoriyi Kisileraras1 Iliskilerin Temel Yonelimi (FIRO) adi verilen
ic boyutta yeniden gruplandirmisti (Youngs, 2013: 7). Insanlarm motivasyonlarinin
kisilerarasi {i¢ ihtiyaca boliinebilecegi sonucuna varmistir: dahil olma (dikkat ¢ekmek igin bir
grubun pargasi olma ihtiyaci), baglanma (baskalar1 i¢in biraz endise gdsterme) ve kontrol
(sosyal ¢evrede liderlik). Viral pazarlamada sozlii iletisim, esas olarak firmadan gelen {iriin ve
hizmetler hakkindaki bilgilere odaklanir. Bu nedenle, Schutz'un (1983) dahil olma teorisiyle
baslarsak, miisterilerin bir gruba ait olma ihtiyaci hissedebilecekleri fark edilmistir. Bununla
birlikte, dahil olma teorisine gore, alici farkli ve goriiniir olmak isteyecektir. Miisterileri viral
pazarlama yoluyla yaymaya motive etmek, benzersiz olma ve bir gruba ait olma
ihtiyaclarindan kaynaklanabilir. Giiniimiizde Internet, insanlarin deneyimlerini paylastiklari
bir iletisim kanali olarak goriiliiyor. Bir kisinin bir seyin parcasi oldugunu hissetmesi veya
benzersiz olmas1 gerekiyorsa, ¢cevrimici icerigi iletecek veya bir iiriin veya hizmet hakkindaki
goriislerini paylasacaktir.

Schutz'un (1966: 484) teorisinin ikinci motivasyonuna gore, baglanma bir iligkide bir
gereklilik olabilir. Agizdan agiza iletisim diinyasinda bu 6zgecil insanlarin, Super Bowl'dan
komik araba reklamlarmi® paylassalar bile, sevgi veya arkadashigi ifade etmek icin bilgi
paylasmaya istekli olacagi anlamina gelir. Bu miisteriler, bir iliski kurmak icin sevdiklerini
baskalariyla paylasmaya isteklidir. Schutz'a, (1966: 145) goére kontrol, kisisel gelisim ve
basar1 ihtiyacina igaret eden baska bir ihtiyactir. Lisans 6grencilerine bakarken, 6gretmenlerle
bilgi paylagsmak, yardim istemenin veya is firsatlar1 bulmanin bir yoludur. Cevrimici bilgi
gondermek, gonderenin bagimsiz beceriler gelistirmesine ve kisisel gelisimine katkida
bulunmasina yardimci olabilir. Bir kampanya baslatmadan 6nce miisteri davranisini anlamak
¢ok Onemlidir, ¢linkii bunun hakkinda olumlu ya da olumsuz konusma olasilifi dogrudan

miisterilere baglidir.

2.9.  Arastirmayla Ilgili Literatiir Taramasi

Viral pazarlama temelde mesajlarin bagkalarina aktarilmasina dayanir ve basarisinin
gerceklestirmesi kullanicilara baglidir (Camarero ve San José, 2011: 14). Bununla birlikte, her
bireyin icerik paylasmaya karar vermesinin nedeni farklidir (Hennig-Thurau vd., 2004). Bu

sebeple, tiiketicileri ¢evrimici icerik paylagsmaya neyin tesvik ettigi konusunda daha fazla

8 https://mediacat.com/super-bowla-damgasini-vuran-reklamlar/ (erisim tarihi 14/11/2020)
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arastirma gerekmektedir. Botha ve Reyneke (2013) videolarin viral hale geldigini belirlerken
videonun igeriginin de dikkate alinmasi gerektigini savunmustur. Phelps vd. (2004),
katilimcilar e-postalar1 paylasmamanin nedenlerinin e-postanin igerigine ilgi duymama,
ilgisizlik veya rahatsizlik duyma oldugunu ifade etmislerdir. Buna ek olarak, diger
arastirmacilar ( Botha ve Reyneke, 2013; Blomstrom vd., 2012; Phelps vd., 2004; Nelson vd.,
2011) duygularin insanlari ¢evrimici igerik paylasmaya tesvik ettigini iddia etmektedir. Tablo
2.3’te, tiiketicilerin neden c¢evrimigi icerik paylasmaya tesvik edildigi konusunda onceki
calismalarin sonuclar1 Ozetlenmektedir. Fedakarlik ve kisisel ¢ikar, tiiketicilerin ¢evrimigi
icerik paylagmasinin iki baskin nedenidir (Berger ve Milkman, 2010; Hennig-Thurau vd.,
2004). Alternatif olarak, tiiketicilerin ¢evrimici sosyal aglarina yardimci olacagina inandiklari
bilgileri paylagmalar1 daha olasidir (Roy, 2011); 6rnegin, bir restoranda indirim hakkinda bilgi
edinme gibi ilging ve pratik olarak faydali icerik olabilir (Berger ve Milkman, 2010; Kaplan
ve Haenlein, 2011). Bunun nedeni, baskalarinin daha basarili aligsveris gergeklestirmesine
yardimci olmasidir; gdonderenin 6zgecil olmak konusunda iyi hissetmesini saglar (Roy, 2011);
aglar arasindaki kisilerarast iligkileri gelistirir (Berger ve Milkman, 2010; Sansone vd., 2012);
ve aga deger katar (Roy, 2011). Ornegin, bir etkinligin Twitter'da iptal edilmesiyle ilgili igerik
paylasmak ¢evrimigi sosyal agin yararina olur, ¢iinkii iptal edilen etkinlige varmadan once
iptal hakkinda bilgilendirir. Kisisel ¢ikar agisindan, tiiketiciler toplumda daha iyi entegrasyon
ve konumlandirma yoluyla sosyal olarak kazanmak ve sosyal olarak bilgili, hayirsever ve
giivenilir olarak taninmak icin igerik paylasirlar (Roy ve Graeff, 2011: 164). Ornegin,
taninmis bir halk figliriiniin 6limii hakkinda ilk tweet atmak, ileticiyi giincel ve gelecekte
giincel olaylar hakkinda soru soran birisi olarak gosterecektir. Bu, Kaplan ve Haenlein (2011)
ifadesinin, tiiketicilerin ¢evrimici sosyal aglarindaki kisiler tarafindan heniiz bilinmedigi
icerigi paylastiklart ifadesiyle uyumludur. Sosyal bir bakis agisindan, tiiketicilerin sosyal
sermayesinin viral pazarlamayr yonlendirdigi sdylenebilir: ¢evrimici sosyal aglar biiylik
oldugunda icerigin ge¢me olasiligi daha yiiksektir ve ¢evrimi¢i sosyal aglaria iyi entegre
olmus tiiketicileri hedefleyebilirler ( Camarero ve San José, 2011). Ornegin, bir “sosyal
merkez”, bir¢ok baglantisi olan bir bireydir (Goldenberg vd., 2009: 10). Bu nedenle,
pazarlama mesajlarin1 viral olmaya tesvik etmek ig¢in, sosyal merkezler pazarlamacilar
tarafindan hedeflenmelidir. Duyguyu sosyal olarak paylagsmak sosyal baglar1 gelistirebilir,
¢linkii tiiketiciler duygular1 paylastiklarinda sosyal empati kazanabilirler (Petrescu, 2013).
Tiiketicileri markalar hakkinda goniillii olarak birbirleriyle iletisim kurmaya tesvik
eden igeriklerin (Camarero ve San José, 2011; Porter ve Golan, 2006) viral olma olasiligi

daha yiksektir. Bu nedenle, tiiketicilerin igerige karsi tutumu, igerigi gonderenle olan



64

baglantis1 (Camarero ve San José, 2011) ve icerigin algilanan giivenilirligi (Datta vd., 2005,
Larson, 2009) agilma olasiligmi etkilemektedir. Ornegin, igerik génderenine ydnelik olumlu
bir tutum, tiiketicilerin bu igerige agik olma olasiligini arttirir (Camarero ve San José, 2011).
Aragtirmacilar, hangi igerigin paylasilacagi konusunda farkli sonuglar vermektedir.
Rahatlatici, tatmin edici igeriklerin (Camarero ve San José, 2011), ilgi alanlarina (Berger &
Milkman, 2010; Camarero ve San José, 2011), siirprizlere (Berger ve Milkman, 2010; Kaplan
ve Haenlein, 2011; Sansone et al., 2012), mizahlara (Berger ve Milkman, 2010; Hsieh vd.,
2007) veya tiiketicileri eglendirenlerin igeriklerin viral olma olasilig1 daha yiiksektir (Berger
ve Milkman, 2010). Ayrica, can sikict mesajlarin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesinin olasi
olmadigi, igerigin genel mesaji nedeniyle insanlarin igerik paylastigt da sdylenmistir
(Camarero ve San José, 2011; Hsiehl vd., 2012). Bu nedenle, literatiirde bosluklar ve icerigin
tiim yonlerini tartigsmakta basarisizlik vardir. Mesaj 6zelliklerinin yan1 sira bireysel tiiketiciler
de viral pazarlama siirecinde kritik bir rol oynamaktadir. Bu etki kategorisi literatiirde en
kapsamli incelemeyi almistir. Bu alandaki bulgular, tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin (6r.
Chiu, Hsieh, Kao ve Lee, 2007; Sun, Youn, Wu ve Kuntaraporn, 2006); demografi (or.
Trusov, Bodapati ve Bucklin, 2010); kullanim &zellikleri (Niederhoffer vd., 2007; Sun vd.,
2006); ve igerik paylasma motivasyonu (6r. Eccleston ve Griseri, 2008; Phelps vd., 2004)
hepsi viral mesajlarin basarisini etkileyebilir.

Ornegin, arastirmacilar kadin ve geng tiiketicilerin hedefleri lizerinde daha fazla etkiye
sahip olduklarin1 ve viral etkilere erkek ve yash tiiketicilere gore daha duyarli olduklarini
bulmuglardir (Katona vd., 2011; Trusov vd., 2010). Caligmalar hem disa doniikliik hem de
yenilik¢iligi, icerik boyunca daha yiliksek bir gecis egilimi ile iliskilendirmistir (Chiu vd.,
2007; Sun vd., 2006). Motivasyonel agidan arastirma, mesaj paylagimini yonlendirmek igin

stirekli olarak fedakarlik bulmustur (6rnegin, Ho ve Dempsey, 2010; Phelps vd., 2004).

Tablo 2. 3 Viral Pazarlama Alaminda Yapilan Calismalar

Yazar Yil Degisken Yontem Bulgular
Ho, Dempsey Viral Yapisal Esitlik Bir grubun parg¢asi olma ihtiyaci, bireysellik
2010 | Pazarlama Modellemesi ihtiyaci, kigisel gelisimine katki saglama ve

Ozverili olma ihtiyaci nedenleri geng
yetiskinler lizerinde uygulanan anket ile test
edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, daha
bireyci ve 6zverili kisilerinin digerlerine
oranla daha fazla online igerik aktardig: tespit

edilmistir.

Bickart ve Viral Calisma, Internet kullanicilarinin cevrimici
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Schindler

2001

Pazarlama

tartismalarindan elde edilen iiriin bilgilerinin,
pazarlama sirketlerinin (biiyiik sirketlerin web
sayfalar1 gibi) sagladig: bilgilerden daha ilging

oldugunu gostermektedir.

Hennig-Thurau
vd.

2004

Viral

Pazarlama

Viral pazarlama, kullanicilar1 satin alma
niyetleri tizerinde 6nemli bir etkisi olan sanal
aglara cekmek icin sosyal etkilesimler ve
iirtinlere dikkat etmek gerek oldugu

belirtilmistir.

Jalilvand ve

Samiei

2012

Viral

Pazarlama

Bu ¢aligma, viral pazarlama faaliyetlerinin
tiiketicilerin satin alma niyetlerini dogrudan

veya dolayli olarak etkiledigini gostermistir.

Maria Teresa
Borges-Tiago,
Flavio Tiago,

Carla Cosme

2019

Viral

Pazarlama

Yapisal esitlik

modellemesi

Icerigin kullanicinin mesajlasmaya karsi
tutumunu etkiledigini ve duygusal ton ve
icerigin uyarilma diizeyinin iletisim davranist
iizerindeki etkisi agisindan kullanict gruplart
arasinda dnemli farkliliklar buldugunu

gostermistir.

Morteza
Hendijani Fard
ve Reza Marvi

2018

Viral

Pazarlama

Yapisal esitlik

modellemesi

Bulgular, uygulamalar tarafindan algilanan
kullaniglilik tizerindeki en etkili faktoriin,
argliman kalitesinin, ardindan kaynak
giivenilirligi ve bilgi miktar1 oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayrica, satin alma niyetinin
algilanan kullanim kolayligindan, ardindan
satin alma konusundaki tavirla algilanan

faydadan etkilendigi de bulunmustur.

Guede ve

Curiel

2017

Viral

Pazarlama

Dogrusal

Regresyon

Bu makalede, duygularin ve etkilerin mesajimn
viralitesi lizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu ve
yiiriitme degiskeninin en az etkili oldugu
belirtilmektedir. Kuruluglara, kullanicilarla
sosyal medya araciligryla iliskilerin
stirdiiriilmesi ve ticari marka mesajimnin
tasarlanmasi ile isbirligi yapilmasi tavsiye
edilir. Bu sekilde, mesaj genis bir erigim
genigligine sahip olacak ve kullanicilar igin

daha giivenilir olacaktir.

Unal

2011

Viral

Pazarlama

Faktor Analizi

Sosyal paylasim sitelerine iiye olan
kullanicilarin viral pazarlamada etki
diizeylerinin belirlenmesine yonelik yaptig1
caligmanin temel amacinin viral pazarlama

uygulamalarinin etkinligini 6l¢mek oldugunu
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belirtmigtir. Caligmada katilimcilarin sosyal
aglardan en fazla facebook ve msn’i
kullandiklari, viral uygulamalarda ise, komik
videolardan daha fazla etkilendikleri ifade
edilmigstir. Bu bilgiler ile birlikte katilimcilarin
yaklagik %64 tiniin viral uygulamalardan
etkilenerek satin alma gerceklestirdigi ve
%72’sinin de bu uygulamalar1 bagkalart ile
paylasmalari aragtirma sonucunda elde edilen

onemli bir bulgudur.

Dafonte

Gomez

2014

Viral

Pazarlama

Icerik Analizi

Viral pazarlama kavrami yazara gore iki
prensip ele alinarak temellendirilmistir. Bu iki
temel; iicretsiz olusu ve ticari amacin bireysel
kullanimda maskelenmesi ve es diizeyde bir
yayiliminin saglanmasidir. Bu kavramsal
cerceve temel alinarak yapilan galisma ile
2006-2013 arasinda yayinlanan ve en fazla
paylasilan 25 viral video icerik analizini
kullanilarak incelenmistir. Calismanin
analizinde ilk olarak siire ele alinmistir.
Ardindan yayin yili, daha sonra, viral
videolarin hedef pazarlari incelenmis,
sponsorlar ve son olarak da videolarda yer
alan tinlii kigilerin viral videolara olan etkileri
incelenmistir. Tiim bu etkenler ile viral
videolarin daha fazla kisiye ulastig tespit

edilmektedir.

Zhu

2013

Viral

Pazarlama

Algoritmik
Model

Dort alt kiimeden olusan yeni algoritmik bir
model uygulanmigtir. Calismada klasik
model ile karsilastirma yapilmistir. Sebeke
kapsama alani ve zaman tiiketimi agisindan
ele alinan degiskenlerde uygulanan yontemin
klasik yaklasima gore daha iyi oldugu tespit

edilmistir.

Kaynak: yazar tarafindan ilgili literatiire dayanarak olugturulmugtur

Zhu, (2013), calismasinda popiiler online aglarin viral pazarlama hedefi {izerinde daha

diisiik maliyet ve satis artis1 saglamasi agisindan olusturulabilecek kullanic1 potansiyelini
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tespit etmek amaciyla yeni dinamik algoritmik bir model uygulamistir. Olusturulan veriler
daha sonra daha gercekei bir uygulama sonucuna ulasabilmesi agisindan sosyal aglar tizerinde
uygulamaya gecirilmistir. Uygulanan model ile klasik model arasinda karsilastirma
yapilmistir. Algoritmik modelin, klasik modele gore daha etkili, anlasilir ve Olgiilebilirligi
yiikksek oldugu tespit edilmistir. Calisma dort alt veri setinden olusmaktadir. Bu setlere
uygulanan dinamik model sonucunda kapsama alani oran1 ve zaman tiiketimi acisindan klasik
modele gore daha iyi sonug verdigi gozlemlenmistir.

Unal (2011), sosyal paylasim sitelerine iiye olan kullanicilarin viral pazarlamada etki
diizeylerinin belirlenmesine yonelik yaptig1 ¢aligmanin temel amacinin, viral pazarlama
uygulamalarinin etkinligini 6lgmek oldugunu belirtmistir. Calisma i¢in yliz yiize anket
yontemi secilmis olup Izmir ili icerisindeki farkli yas, meslek ve gecim grubundaki 236
kisiyle anket calismas1 gergeklestirilmistir. Calismada katilimcilarin sosyal aglardan en fazla
Facebook ve Messenger’i kullandiklari, viral uygulamalarda ise, komik videolardan daha
fazla etkilendikleri ifade edilmistir. Bu bilgiler ile birlikte katilimeilarin yaklasik %64 iiniin
viral uygulamalardan etkilenerek satin alma gergeklestirdigi ve %72 sinin de bu uygulamalar1
bagkalar1 ile paylasmalar1 arastirma sonucunda elde edilen onemli bulgular olarak tespit
edilmistir.

Dafonte ve Gomez (2014) calismasinda Virallik kavraminin 1990’larin ortalarindan
itibaren ticari iletisimde geleneksel kariyerlerin asilmasi i¢in uygulanan bir firsat olarak
tanimlamaktadir. Viral pazarlama kavrami yazara gore iki prensip ele alinarak
temellendirilmistir. Bu iki temel; ticretsiz olusu ve ticari amacin bireysel kullanimda
maskelenmesi ve es diizeyde bir yayiliminin saglanmasidir. Bu kavramsal cergeve temel
alinarak yapilan calisma ile 2006-2013 arasinda yaymnlanan ve en fazla paylasilan 25 viral
video igerik analizini kullanilarak incelenmistir. Calismanin analizinde ilk olarak siire
incelenmis ve viral videolarin ortalama tv kliplerinin siiresi olan 3:05 dakikayr agmamasi
incelenmistir. ikinci olarak yaym yili dikkate alinmis ancak hemen hemen hepsinin 2 milyona
yakin paylasildig tespit edilmistir. Ugiincii olarak viral videolarin hedef pazarlarinin; bir
kisminin ulusal pazarlar, bir kisminin ise kiiresel pazarlar1 hedefledigi belirlenmis; dordiincii
olarak ise sponsorlar incelenmistir. Besinci olarak da {inlii kisilerin videoda yer almasi ve

etkileri incelenmistir. Son olarak ise ¢alismada duygusal ton aktarma dikkate alinmistir.
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UCUNCU BOLUM
VIRAL iCERIKLERIN SOSYAL AGLARDA iLETiMIiNi ETKILEYEN
FAKTORLERIN ANALIZi UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1.  Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giincel pazarlama teknikleri ve stratejilerine olan talep, teknolojik ilerlemeler ve
Internetteki tiiketicileri anlama ve hedefleme konusundaki artan ihtiyaci takiben son yillarda
hizla artmigtir. Internet ve Web 2.0'n yaratilmasi, tiiketiciler arasindaki bilgi alisverisi
lizerinde muazzam bir etki yaratmisti. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin Internetteki
gonderiler, tweetler, yorumlar ve incelemeler araciligiyla fikirlerini ifade etmelerini
kolaylastirmis ve bu da pazarlamaci ve tiiketici arasindaki iliskiyi gliglendirmistir.

Arastirmanin amaci, sosyal ag sitelerinde kullanicilar tarafindan viral mesajlarin
iletilmesini etkileyen faktorleri ve bu faktorlerin agirliklarini belirlemektir. Bu oldukca yeni
tutundurma teknigini dogru bir sekilde kullanimk ve hizla gelisen bir ¢evrimigi platformda,
sosyal aglarda kullanimnin en etkili yolunu degerlendirmek icin onceki faktoérleri, araclar ve
viral reklamciligin etkisini belirlemek 6nemlidir. Her ¢evrimici mesajin alicilar i¢in anlaml
oldugundan ve viral pazarlama yoluyla iletildiginden emin olmak i¢in, bu g¢alisma viral
mesajlarin kendisine odaklanmaktadir. Bu calisma, yeni teknolojiler ve yeni bir ¢evrimici
pazarlama platformu kullanarak reklam arastirmalarini gilincellemek i¢in yararl bir firsat
saglayabilir. Ayn1 zamanda bu ¢aligma, pazarlama akademisyen ve uygulayicilarinin viral
reklamciligin avantajlarindan yararlanmalarina katki saglayabilecek bilgiler sunabilir. Sosyal
aglarda iletilecek icerigin diisiik maliyetli olmas1 ve yayilim etkisi yiliksektir. Viral mesajlarin
etkinligi, firmalarin hedef pazarlarina ulasma ve onlarin istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilmelerine destek olma acisindan oldukca 6nemlidir. Bu ¢alismanin sonuglari, viral
pazarlamaya, ozellikle viral igerigi sosyal aglarda paylasmaya yonelik kullanici motivasyonu
hakkindaki bilgilerin zenginlestirilmesine yardimci olacaktir. Ayrica, pazarlamacilara,
triinleri veya hizmetleriyle ilgili bilgileri sosyal aglarda paylasma, arama veya aktarma
olasiligr en yiiksek olan kullanicilarin dikkatini ¢ekme ¢abalarina da katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

Arastirmayla cevap aranan temel sorular soyledir:

e Katilimcilari sosyal aglarda viral igerik paylagmaya iten faktorler nelerdir?

e  Bu faktorlerin agirliklar: nasildir?
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3.2. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiklar:

Calisma elektronik agizdan agiza iletisim, viral pazarlama, ¢evrimici kullanici
davranisi konularini kapsamaktadir. Calisma ¢evrimi¢i viral igeriklerin iletme niyetini
etkililerini incelemektedir. Viral pazarlama mesajlarinin sosyal medyadaki yayilimini
anlamak ic¢in insanlarin igerik yonlendirmesinin nedenleri ve tesviklerine odaklanmasi
gerekmektedir. Bu c¢alismanin katkisi, literatiirlin i¢erigin anahtar oldugunu anlayarak fayda
saglayabilecegidir ve insanlarin Internet'te icerik paylasmaya tesvik edilmesinde énemlidir.

Bu ¢alisma belirli birtakim kisitlar igermektedir. Bunlar:

e  Viral mesajlarin iletilmesini etkileyen bir ¢ok faktor vardir. Bu ¢alismada ise
incelemek i¢in baglant1 giicti, fayda motivasyonu, gonderici memnuniyeti, bilgi
kalitesi, bagskalarin1 diisiinme, kaynak giivenirligi ve kendini gelistirme
faktorleri calismaya dahil edilmistir.

e Sadece viral mesajlar1 iletenler ve sosyal medya kullanan tiiketiciler

arastirmaya dahil edilmistir.

3.3.  Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri
Tez calismasinin amag¢ ve kapsami dogrultusunda ve ge¢cmiste konuyla ilgili yapilan

calismalar 15181inda arastirma modeli ve hipotezler gelistirilmistir.

3.3.1. Arastirmanmin Hipotezleri

Baglanti giicii; Kisileraras1 baglantilarin giicii, sosyal aglarin agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisi hakkindaki tartismalarda popiiler bir konudur. Granovetter (1973), baglanti
giicliniin zamanlamaya, duygusal gerilime, yakinliga ve karsilikliliga bagl oldugunu 6ne
stirmiistiir. Granovetter (1973), bilginin daha fazla insana aktarilmasina izin verdigi i¢in zayif
baglarin gii¢lii baglardan daha 6nemli olduguna inanmistir. Bunun agiklamasi, bir sdylenti
yalnizca giiglii baglantilar1 olan ve herkes birbirini taniyan insanlar arasinda yayildiginda,
yayillmanin yalnizca birkag grupla sinirli olabilecegidir, ¢iinkii sdylentiyi yayma motivasyonu,
birisi sOylentiyi zaten olan birine her ilettiginde azalir. Bir sdylenti daha 6nce duymamis biri
tarafindan 1y1 karsilandiginda, onu paylasan kisi kendini basarili hisseder ve onu daha fazla
paylasmak icin motive olur. Granovetter (1973), ag boliimleri arasinda kopri kuran zayif
baglarin giicline odaklanan bir bilgi yayma modelini popiiler hale getirmisti. Giiglii baglar,
karsilikli sosyal iligkileri ve zayif baglar1 olan insanlarla zayif baglari ifade eder. Bir bagin

giiciiniin li¢ faktére bagli oldugunu belirtmisti: temas sikligi, karsihiklilik ve arkadaslik.
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Granovetter'e (1983) gore zayif baglar, insanlarin bilgi aligverisinde bulunmalari i¢in daha
fazla firsat yaratir ve sosyal sermaye seviyelerinin yiikselmesine yol acar.

Aragtirmacilar, 6zellikle ag ortamlarinda ve sanal topluluklarda siirekli gelisen ag
olusturma derecesinin altini ¢izmisti. Wang ve Chen (2004), bilgisayarlarin insanlar1 ve
kuruluslar1 sosyal aglar olusturmak igin nasil bagladigmi ve Internetin etkilesim icin nasil
yeni firsatlar agtigini belirtmisti. Bir toplulukta viral bilginin yayilmasi aglar aracilifiyla
saglandigindan, bu ayni zamanda viral aglar i¢in de gecerlidir (Tuten, 2008: 55).
Aragtirmacilar, hem zayif hem de gii¢lii baglantilar dahil olmak iizere, sosyal medya ve sosyal
baglantilarin bilginin yayilmasi ve iletilmesi i¢in énemli oldugunu bulmuslardir (Brown ve
Rheingen, 1987; Dutta vd., 2005; Goldenberg vd., 2001). Facebook ve LinkedIn gibi sosyal
aglar, aile iiyeleri, arkadaglar ve akranlar1 birbirine baglayan baglantilarin kurulmasina izin
vermektedir (Tuten, 2008: 55). Weymann (1983), bilginin, zayif baglantilardan daha giivenilir
olarak kullanilmasi ve algilanmasi daha muhtemel olan bir grup igindeki gii¢lii baglantilar
yoluyla etkili hale geldigini bulmustur. Brown ve Rheingen (1987), zayif baglarin gruplar
arasinda bilginin yayilmasina izin verdigini ve kolaylastirdigini, gii¢lii baglarin ise s6zli
konusma ve yonlendirmelerde ¢ok daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu ve grup lyeleri
arasinda bilgi aligverisini kolaylagtirdigt sonucuna varmisti. Zayif baglar, insanlarin bilgi
kaynaklarin1 belirli zamanlarda ve belirli kosullar altinda dis gruplara genisletmesine izin
verir. Granovetter (1983), daha yakin baglantilarin gonderene daha fazla giliven sagladigini
hesapladigindan, tiiketicilerin sosyal medyalarinda giiglii baglantilar1 olan kisilerden daha
fazla agizdan agiza ve tavsiye almalarini beklenmektedir. Ayrica agizdan agiza iletisim
literatiiriinde daha giivenilir kaynaklardan gelen agilmis ve okunmus mesaj ve iletilen mesaj
sayisinda artis oldugu tespit edilmistir (Chiu vd, 2006: 43). Chiu vd. (2006) agizdan agiza
iletisim baglaminda, tiiketicilerin giliglii baglantilarina zayif baglantilarindan daha ¢ok
giivendiklerini ve bu da gii¢lii baglantilarin kullanicilarin mesaj iletme kararlarinda daha fazla
etkiye yol actigin1 tahmin etmistir. Ayrica arastirmacilar, ¢cogu insanin iliskilerinin giiciine
bagli olarak sosyal veya sanal olarak tanimadiklari kisilere bilgi gondermedigini bulmuslardir
(Huang vd., 2009: 162). Smith vd. (2007), orta ile yiiksek baglantilar1 olan katilimcilarin
pazarlama mesajlar1 gonderme olasiliginin daha yiiksek oldugunu tespit etmisti.

Huang vd., (2009) gore kullanicilarin nadiren iletisim kurduklar kisilerden ziyade
uzun vadeli, gii¢lii baglantilarina viral mesajlar alma ve gonderme olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu iddia etemektedir. Literatiirde pek ¢ok ¢alismalara (Granovetter, 1983; Chiu vd.
2006; Smith vd. 2007; Brown ve Reingen, 1987; Tuten, 2008; Huang vd. 2009), dayanarak

arastirmanin birinci hipotezi kurulmustur:
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H1: Baglantinin giicii, kullanicilarin sosyal aglarda viral mesajlart iletmesini pozitif
yonde etkilemektedir.

Fayda motivasyonu; Pazarlamacilar, kullanicinin arkadaslara, aileye ve tanidiklara
fayda saglayabilecek mesajlar1 ve hizmetleri yaymak i¢in odiiller sunmaktadir. Gonderene
fayda saglayan mesajlar biiyiik olasilikla yonlendirilir ve insanlar kendilerine fayda saglayan
seyler yapmakla ilgilenirler (Wuyts vd., 2010: 54). Abonelik, ek bilgiler, vb. gibi, kullanicinin
mesajdan veya hizmetten tam olarak yararlanmak i¢in arkadaslarin iletisim bilgilerini
vermesini gerektiren bazi mesajlar veya hizmetler vardir. Bu mesajlara promosyon mesajlari
denir. Jason (2010) arastirmasinda viral pazarlamanin artan popiilaritesine ragmen, bdylesine
yeni bir iletisim araci icin onemli olan faktdrlerin biiyiik Slgiide bilinmedigini belirtimistir.
Wilson (2000), 6diil verme fikrinin kisa vadede sirket i¢in kar kaybina yol acarken, mesaji
yaymanin, uzun vadede diger arzu edilen sirketin sattig1 seylere ilgiye yol acan genel bir ilgi
yarattigin1 agiklamistir. Bu tiir viral bilgiler, pazarlama 6zdeyisinin bazi ipuglarimi verir: “bir
seyi satmak igin bir seyler vermek” (Wilson, 2000). Odiiller ve diger parasal tesvikler de
pazarlama mesajlar1 gondermek igin digsal motivasyon ornekleridir (Awad ve Ragowsky,
2008: 85).

Finansal olarak tesvik edilmis viral pazarlama tekniklerinin en yaygin 6rneklerinden
biri, Amazon gibi bir ¢evrimi¢i magaza tarafindan yiriitiilen bir bagh kurulus veya ¢evrimici
tavsiye programidir. Sistem basit ve anlasilirdir: bir web sitesine sahip olan veya internette
aktif olan herhangi biri, bir ortaklik programi araciliiyla sirketin iirlinlerini Onerebilir.
Oneriler, yonlendirenler icin kisisellestirilmis baglantilar seklinde sunulur. Ileten, bunlari
kendi web sitesinde yayinlayabilir, e-posta ile gonderebilir veya Internet forumlarinda
yayinlayabilir. Birisi boyle bir baglantiya tikladiginda, sistem bir yonlendireni kaydeder ve
yonlendirilen ziyaretci bir satin alma islemi yapar yapmaz, yonlendiren yapilan satin alma igin
bir 6dil alir. Wuyts vd. (2010 kitabinda, bir¢ok viral pazarlama kampanyasinin, sosyal
aglarda tiiketicileri arkadaslarmma ve tanidiklarina mesaj gondermeye tesvik etmek igin
hediyeler gibi tesvikler sagladigindan bahsetmisti. Fayda motivasyonu, viral mesajlarinin
kullanici tarafindan iletilmesini de etkileyen faktorlerden biridir (Wuyts vd., 2004). Bu
calismalara (Wuyts vd., 2004; Awad ve Ragowsky, 2008; Wilson, 2000; Dabholkar, 2011)
dayanarak bir hipotez kurulmustu:

H2: Fayda motivasyonu, kullanicilarin sosyal aglarda viral mesajlar1 iletmesini pozitif
yonde etkilemektedir.

Gonderici Memnuniyeti; Sosyal aglar, insanlarin birbirine bagli bilgisayar aglari

araciligiyla mesaj aligverisinde bulunmasinin yani sira insanlarla iletisim halinde olmanin
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uygun ve etkili bir yoludur. Bir iirlin veya hizmetle ilgili miisteri memnuniyeti, viral
mesajlarin gonderilmesinde 6nemli bir faktordiir. Bir {irinden memnun olan bir miisteri,
olumlu bir incelemeyi onaylayarak veya lriin hakkinda aginda yayinlayarak triinii iicret
karsiliginda tanitmak ister. Bu ¢alismada ayrica, bir miisterinin bir iirlin veya hizmetle ilgili
mesajlar1 kullanimsa da, onlar hakkinda iyi bir bilgi veya goriise sahip olsa bile tanitmak veya
iletmek isteyip istemedigini bulmaya ¢aligilmilti. Kullaniciya yararlilik, keyif ve kisisel tatmin
saglayan mesajlarin iletilmesi daha olasidir (Palka vd., 2009b: 16). Algilanan fayda, algilanan
kullanim kolaylig1 kavramlarini igerir. Memnuniyetin dogas1 "mutluluk", "iyi his" veya
"zevk" olarak tanimlanir. Sonug olarak, tiiketici memnuniyeti, zevkli olan tiiketimle iligkili
memnuniyet seviyesi olarak tanimlanir (Oliver, 1997: 68). Viral igerik nedeniyle miisteri
memnuniyeti ne kadar yiiksekse, o icerigi iletme niyeti o kadar yiiksek olur (Palka vd., 2009b:
17).

Tiiketici uzmanlari, olumlu (tatmin edici) deneyimlerinden bahsederek kendilerini
gelistirmek i¢in motive edilebilirler (Andrea, 2006: 69). Camarero ve San José, (2011),
makalesinde Popcorn'un (2005) mevcut egilimlerin "tiiketicileri yapay, ayrintili, yukaridan
asaglya pazarlamayi reddetmeye tesvik ettigini" ve bunun yerine yiiz yiize iletisim aramaya
tesvik ettigini belirtmisti. Cevrimici yardim deneyimleri hakkindaki goriisler, baskalarinin
isletmeye iliskin algisin1 ve satin alma niyetini etkiler” (Barnes, vd., 2008: 68).

Gonderici memnuniyeti, iirlin veya hizmet 6nerme bireysel motivasyonunu etkiledigi
icin kadinlarin davranis arastirmalarinda kritik bir rol oynamaktadir (6rn., Swan ve Oliver,
1989; Chen vd., 2008). Verilere ve WOM literatiiriine dayanarak, viral icerikle iligkili
gonderici memnuniyeti ne kadar yiiksek ise, o icerigi tanitma amacinin da o kadar yiliksek
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, bu ¢calismanin {igiincii hipotezi asagidaki gibidir:

H3: Gonderici Memnuniyeti, kullanicilarin sosyal aglarda viral mesajlart iletmesini
pozitif yonde etkilemektedir.

Bilgi kalitesi; Icerik kalitesi, viral mesajlarin iletilmesini dogrudan etkileyen
faktorlerden biridir Huang vd. (2009). Yazarlar tarafindan gelistirilen Bilgi Benimseme
Modeli'ne (IAM) gore, bilginin algilanan yararliliginin belirleyicilerinden biri, bilgi kalitesidir
(Gunawan ve Huarng, 2015: 2). Bu faktor, insanlarin inang ve tutumlarindaki degisiklikleri
algilamak icin kullanilir (Bhattacherjee ve Sanford, 2006: 812). Internetin temel
avantajlarindan biri, kullanicilarin kisa siirede 6nemli miktarda bilgiye erisebilmesidir (Park
ve Lee, 2008). Bilgi kalitesi ise, bilgi mesajinda yogun iletisim anlamina gelir (Huret vd.,

2018). Shu ve Scott (2014), sosyal medyanin IAM kullanarak yurtdisi {iniversite segimi



73

tizerindeki etkisini arastirmisti ve sosyal medyadaki bilginin kalitesinin destinasyonun
cekiciligini belirlemede 6nemli faktorler olduguna isaret etmisti.

Kursais ve Van Osh, (2016), YouTube videolarinda bilgi kaynaginin sadece kalitesini
degil, ayn1 zamanda kullanisliligin1 da etkiledigini 6ne slirmiislerdi. Gunawan ve Huarng
(2015) ve Ercan ve Evans (2016a), bilginin kalitesi ve bilginin giivenilirliginin sosyal ag
sitelerinde bilginin yararliligini belirledigini gostermisti. Dolyisiyla, sosyal ag sitelerinde,
kullanicilar birbirile iletisim giicii algilanan bilgi kalitesi ve giivenilirligi konektorlerle olan
iliskilerine baghdir. Bilgi kalitesi, tiiketicinin bir web sitesini sectigi erken bir asamada
onemli bir gostergedir ve bu, web sitesindeki mesajlarin kalitesinin algilanmasina katkida
bulunur (Dabholkar, 2006; Dou vd., 2012). Ek olarak, icerigin kalitesi, bilgileri islerken ve
argiimanlarin gegerliligini degerlendirirken kullanicilarin algilarinit etkileyebilir (Woerdl vd.,
2008)). Benzer sonuglar Cheung vd. (2008), Zhu vd. (2016), Matute vd. (2016) ve Ercan ve
Evans (2016b) ¢ikmisti. Bu nedenle, su hipotezleri varsayiyoruz:

H4: Bilgi kalitesi, kullanicilarin sosyal aglarda viral mesajlart iletmesini pozitif yonde
etkilemektedir.

Kaynak giivenirligi; Giivenilirlik, en basit haliyle “inanilirlik” olarak tanimlanabilir
(Fogg ve Tseng, 1999: 44). Giivenilir kaynaklar “gercek” ve “uzmanliga sahip” olarak
tanimlanmaktadir (Taylor, 2011). Kaynaklar, algilanan yeterlilik, karakter, sogukkanlilik,
dinamizm ve sosyallik temelinde giivenilir olarak degerlendirilir (Burgoon vd., 2000). Kaynak
giivenilirligi, kullanicilarin bilgi kaynaginin inanilir, dogru ve giivenilir oldugunu anlama
derecesini ifade eder (Petty ve Cacioppo, 1986:132). Awad ve Ragowski (2008) algilanan
giivenin, tiiketici karar vermesinin ana belirleyicisi oldugunu ve sosyal ve is
etkilesimlerindeki belirsizligi azalttigini1 6ne siirmiislerdi. Yazarlar tarafindan gelistirilen Bilgi
Benimseme Modeli'ne (IAM) gore, bilginin algilanan yararliligmin belirleyicilerinden biri
kaynagin giivenilirligidir (Gunawan ve Huarng, 2015: 2). Genellikle tiiketiciler, belirli medya
veya markalarda siipheli ve giivensiz oldugu i¢in giivenilir olmayan bir kaynak tarafindan
gonderilen iletileri goz ardi etme veya silme egilimindedir. Ancak tiiketicilerin, génderenlere
giivendikleri i¢in sosyal agdan aldiklar iletileri silmedikleri tespit edilmisti (Phelps vd., 2004:
334). Wathen ve Burkell, (2002) kaynak giivenilirliginin, tiiketicinin g¢evrimigi bilgileri
yargilamasina yardimer olan onemli bir faktér oldugunu belirtmistir. Cevrimici bir tiiketici
icin ilk gorev, ortamin yiizey 6zelliklerine gore giivenilirligini degerlendirmektir. Bir Web
sitesi giivenilir bir arabirim sunuyorsa, iyi tasarlanmigsa ve etkili gorsellere sahipse, tiiketiciyi
sitede kalmaya ve kullanimya devam etmeye ceker. Ikinci gérev, mesaj igerigiyle ilgili

kaynagin derecelendirilmesini igerir, ¢ilinkii kaynak gilivenilirligi giivenilirlik ve uzmanlikla
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olduk¢a tutarlidir. Siirecin {i¢iincii yonii, mesaj sunumunun ve igerigin tiiketicinin biligsel
durumu ile etkilesiminin degerlendirilmesini igerir. Bu, tiiketicinin deneyiminden ve
onayindan belirlenir. Bir viral igerigin ileitilmesi, bireylerin sosyal paylasim sitelerinde
baskalarinin goriislerine giivenme olasiligina da baghidir (Petty ve Cacioppo, 1986:132;
Gunawan ve Huarng, 2015: 2; Fogg ve Tseng, 1999: 44); Burgoon vd., 2000; Phelps vd.,
2004: 334). Arastirmanin besinci hipotezi bu sekilde kurulmustur:

H5: Kaynak giivenirligi, kullanicilarin sosyal aglarda viral mesajlar1 iletmesini pozitif
yonde etkilemektedir.

Altruizm; Bagskalarmi diistinme eylemleri sevgi ve sefkate dayandigindan, Ho ve
Dempsey (2010) cevrimici igerik paylagirken fedakarligin sefkat ihtiyacinin 6nemli bir
gostergesi oldugunu varsaymustir. Altruizm, Price vd., (1995: 257) tarafindan kisinin kendi
degerlerini digsal pekistirmeden bagimsiz olarak ifade ederek baskalarina fayda saglama
arzusu olarak tanimlanmistir. Palka vd. (2009), arastirmalarinda katilimcilarin viral igerigi
baskalarima vermek veya yardim etmek igin ileteceklerini belirtmislerdir. Bu, sosyal veya
motivasyonel pekistirmeden bagimsiz olarak, i¢sel degerlerin bir ifadesi olarak baskalarina
fayda saglama niyeti olarak adlandirilan fedakarlik kategorisine yol agmist1 (Feick ve Price,
1987: 6). Bagkalarma yardim etme arzusu, sosyal aglarda viral igerigi yaymak i¢in bir
motivasyon olabilir. Arastirmacilar ayrica Internette daha fazla zaman geciren katilimcilarin
sosyal aglarinda bagkalariyla daha fazla bilgi paylasma egiliminde olduklarini bulmustu.
Internette gezinmek igin daha fazla zaman ayirmak, insanlarin kendilerini dahil hissetmelerini
de saglayabilir. Dempsey'e (2010) gore tim bu sonuglar viral pazarlama kampanyalarinin
daha 1yi sonug¢ vermesine yardimci olabilir.

Arastirmacilar, “daha dzgecil ve / veya daha bireyselci olan Internet kullanicilarmin
digerlerinden daha fazla ¢evrimigi igerik paylasma egiliminde olduklarini bulmustu (Erkan ve
Evans, 2016: 49). Bir sosyal agda bile, bazi kullanicilar digerlerinden daha fazla igerik
paylasir. Dichter'e’ gore, bazi insanlarin paylasma, baskalarina bir sey verme veya digerlerine
bilgi vererek endiselerini ifade etme arzusu vardir, onlar iyi niyetli insanlar olarak
adlandirilirlar. Lee vd. (2008) bazi tiiketicilerin bilgi veya igerikleri bagkalariyla paylasma
konusunda yardimsever bir psikolojik ihtiyactan motive olduklarini bulmuslardir (Hsieh vd.,
2007).) Sosyal aglarda, bu kullanicilarin genel tiriin bilgilerini, deneyimlerini ve baskalarina
fayda saglayacagina inandiklari ilgili bilgileri paylasma olasiliklar1 daha yiiksek olabilir (Price
vd. 1995; Palka vd. 2009; Feick ve Price, 1987; Lee vd. 2008). Bu nedenle,

° (http://brandautopsy.com/2013/09/ernest-dichter-on-word-of-mouth-marketing.html  (erisim tarihi:
12/09/2020)
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H6: Baskalarin1 diisiinme, kullanicilarin sosyal aglarda viral mesajlar1 iletmesini
pozitif yonde etkilemektedir.

Kendini gelistirme; Insanlarmn, olumsuz sonuglara yol acacagini diisiindiiklerinden
¢ok olumlu sonuglara yol agacagi seyleri yapma olasiliklar1 daha yiiksektir (Bandura, 1997).
Beklenen sonuglarin, bir bireyin bilgiyi paylasma niyeti ve Internet'i kiiresel olarak kullanim
niyetiyle olumlu bir sekilde iliskili oldugu gosterilmistir (Hsu ve Lin, 2008: 68). Viral
pazarlama baglaminda, bir bireyin topluma deger kattiginda aldig1 6diil, daha fazla katkida
bulunmak veya daha fazlasimi paylagsmak i¢in giiglii bir tesvik olabilir (Hennig-Thurau vd.,
2004: 49). Bazi arastirmacilar, insanlarin bilgiyi paylasmalarmin ana nedeninin nitelikli,
bilgili veya saygi duyulan olarak goriilme beklentileri oldugunu 6ne stirmiislerdir (Subramani
ve Rajagopalan, 2003: 305; Wasko ve Faraj, 2005: 45). Wasko ve Faraj (2005) itibari,
kullanicinin bilgi paylasma niyetini etkileyen faktdrlerden biri olarak kabul ettiler ve sosyal
medya itibarinin insanlart bilgi paylasmaya motive edebilecegini One siirmiislerdi. Benzer
sekilde, sosyal sermaye teorisi, ¢alisanlarin sirketteki diger kisilerle bilgi sunarak iligkilerini
gelistirebileceklerine inandiklarinda, bilgi paylagimina karsi daha olumlu bir tutum gelistirme
egiliminde olduklarim1 savunmaktadir (Lin ve Huang, 2008: 410). Daha spesifik olarak,
tiniversite ¢cagindaki bircok 6grenci gelecekteki kariyerlerini yonetmeye odaklanir ve kariyer
gelisiminin stratejik bir bileseni olarak elektronik igerigin iletilmesine katilabilir. Ornegin,
ABD'deki tiniversite dgrencileri lizerinde yapilan bir arastirma, ankete katilan 6grencilerin
neredeyse yarisinin, e-postanin, sinifta sahip olmayacaklar1 fikirlerini profesorlere ifade
etmelerine olanak sagladigini kabul ettiklerini bulmustu (Lis ve Schulz, 2014: 34).
Profesorlere bilgi iletmek, 6grencilerin kendisine kariyer firsatlar1 saglayabilecek bir kisiyle
(0rnegin, arastirma / Ogretim asistani pozisyonlar1) bir konusma baslatabilmelerinin bir
yoludur. Diger arastirmacilar, insanlarin baskalarina sevgilerini, ilgilerini, minnettarliklarimni
veya iletim yoluyla yardimlarini gosterebilmeyi umuyorlarsa daha sik e-posta gondermeye ve
daha cok keyif aldiklarini belirtmislerdir (Phelps vd., 2004: 335). Rubin vd. (1988)
kisileraras1 iletisim i¢in bir giidi Olgedi gelistirirken mesajlarin iletilmesinin  ana
nedenlerinden birinin baglanmanin tezahiirii oldugunu belirtmislerdir. Arastirmacilar ayrica
insanlarin bilgi aligverisi yoluyla sevgilerini gostererek tatmin olduklarini belirtmislerdir
(Kankanhalli vd., 2005: 119). Digerleri, tavsiyenin iletisimcilerin dikkat ¢cekmesine, uzmanlik
durumlarin1 gostermesine ve yenilik¢iliklerini ortaya koymasina izin verdigini savunmustu
(Phelps vd., 2004). Kendini gelistirme olarak vurgulanan kategoride, iletisimci viral igerigin
aktarimii duygularii ve sosyal veya kisisel kimligini ifade etmeye uygun olarak algilar.

Sundaram vd. (1998), tiiketicilerin kendilerini akilli aligveris yapanlar olarak sunarak
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imajlarini iyilestirme cabasi1 i¢inde kisilerarasi iletisim yoluyla olumlu tiiketici deneyimlerini
paylagmalar1 gerektigini bulmustur. Dichter (1966) da benzer sonuglar bildirmisti. Yukarida
belirtilen literatiire (Sundaram vd. 1998; Dichter 1966; Kankanhalli vd., 2005; Phelps vd.,
2004) dayanarak, cevrimigi bilgilerin iletilmesinin gonderene bagimsizlik ve liderlik
yetenekleri gelistirme yetenegi saglayabilecegini Onerilmektedir. Robitschek vd., (1998)
kisisel gelisim girisimini "kisisel gelisim siirecine aktif, kasitli katilim" olarak tanimlamaist.
Bu nedenle kullanicilar, bilgiyi veya uzmanhgi gelistirmenin bir yolu olarak bilgiyi iletmek
icin motive edilebilir ve kisisel gelisim duygusuyla motive edilebilir. Bu nedenle 6niimiize su
hipotez sunulmaktadir:

H7: Kendini gelistirme, kullanicilarin sosyal aglarda viral mesajlart iletmesini pozitif
yonde etkilemektedir.

Cinsiyet; Cinsiyet agisindan, Onceki arastirmalar, kadinlarin kisileriyle iletisim
halinde olmak ve sosyal gruplarina viral mesajlar gondermek igin sosyal medyay: kullanim
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gdstermistir (Phelps vd. 2004). Erkeklerin ve kadinlarin
viral reklamlara tepkileri, reklamin c¢ekiciligi gibi faktorlere bagli olarak da farklilik
gosterebilirken, agizdan agiza iletisim ve e-posta arastirmalarina dayali olarak, kadinlarin
viral reklamlar1 gérme ve aglarina ve kisilerine gonderme olasiliklarinin daha yiiksek
olduguna inanilmaktadir (Dobele vd., 2007: 3). Goodey ve East ( 2008) piyasa uzmanlari
tarafindan yapilan bir ¢aligmada elektronik agizdan agiza yayilan mesajlarda cinsiyet
farkliliklarinin, iki cinsiyetin farkli ihtiyag ve motivasyonlarindan kaynaklanabilecegi
sonucuna varmislardir. Bu baglamda, kadinlarin iriinden duyduklart memnuniyet, onun
hakkinda konugsma arzusu ve baskalarina yardim etme niyetleri (altruizm) nedeniyle agizdan
agiza iletisim olasiliklar1 daha yiiksekti. The Social Media Reporta (2011)'°gére, kadinlarin
sevdikleri iirlinleri bagkalarina sdyleme olasilig1 erkeklerden daha fazladir (kadinlarin yiizde
81'ine kars1 erkeklerin yiizde 72'si). Ek olarak, tiiketicinin kisilerarasi etkilere duyarlilig
lizerine yapilan arastirmalar, bu kisilik 6zelliginin genglerde daha biiyiik oldugunu ve
kadinlarda erkeklerden daha belirgin olma egiliminde oldugunu belirtmektedir (Churchill ve
Moskis; Park ve Lessig, 1977). Ayrica Dahan ve Levi'e (2012) gore kadinlar sosyal medyada
erkeklerden daha fazla vakit geciriyor. Aralik 2010 itibartyla kadinlar ¢evrim i¢i zamanlariin
yiizde 16,8'in1 sosyal medyada gecirirken, erkekler zamanlarinin yiizde 12'sini sosyal medya
sitelerinde ge¢irmisti (Ducharme, 2011). Ek olarak, kadinlarin bir satin alma islemi yapmadan
once kapsamli bilgi toplama olasilig1 erkeklerden daha fazladir (Cleveland vd., 2003: 26). Bu

nedenle,

10
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H8: Cinsiyet, kullanicilarin sosyal aglarda viral mesajlar1 iletmesini pozitif yonde
etkilemektedir.

Viral mesaj iletme niyeti; Simdiye kadar arastirma ve uygulama makaleleri, viral
reklamciligin yalnizca marka bilinirligini artirmak igin degil, ayn1 zamanda tiiketici ilgisini
artirmak, liriin testi ve nihayet satis i¢in de ekonomik faydalarini tartigmist1 (Keller 2009: 139;
Kirby 2006: 45). Viral pazarlama, birbirini taniyan veya tanimayan insanlar arasindaki
kullanicilara etkilesimi gelistirme potansiyeli ve mesajlara olan giiveni artirma, satislarin
artmasina ve pazarlama maliyetlerinin diismesine yol agma potansiyeli nedeniyle oviilmiistiir
(Dobele vd., 2007) Bu, ozellikle irtiniin kendisi tiiketiciler arasinda tartisma ve vizilti
olusturmak icin "WOW" faktoriine sahip olmadiginda yararlidir ve promosyon maliyetlerini
diisirmek ve benimseme oranlarimi artirmak ic¢in yeni {riinler i¢in son derece yararlidir
(Dobele vd., 2005: 146; Kirby 2006: 45).

Viral pazarlama karli marka bilinirliginin artmasina, yeni pazarlama iletisimlerine
artan tiiketici ilgisine yol agar ve hatta sirketlerin isin ana hedef pazarnin 6tesine gegmesine
yardimc1 olur (Kirby 2006: 46). Ayrica, iirlinler ve markalar etrafinda yutturmaca olusturmaya
ve biiylitmeye de yardimci olabilir. Bununla birlikte, 6nemli bir faydasi, yanit verebilirlik ve
artan yoOnlendirmeler acisindan kar hanesine olan katkisidir (Kirby 2006: 46). Viral
reklamciligin, olumlu agizdan agiza iletisim yayilma gibi, tiiketicileri bir liriinii test etme ve
satin alma konusunda motive ettigine ve ikna etti§ine inanilmaktadir (Ferguson 2008: 180).
(Arndt 1967: 293; Cruz ve Fill, 2008: 749; Datta vd., 2005: 71; Hung 2007: 487; Hogani
2004; Plummer vd., 2007).

Ornegin, Arndt (1967), olumlu agizdan agiza iletisimin bir {iriin satin alma olasiligin1
artirdigini, olumsuz agizdan agiza iletisimin ise satin alma olasiligin1 azalttigin1 belirtmistir.
Agizdan agiza iletisimle ilgili arastirmalar, bunun tiiketiciler i¢in bilgi bulma, degerlendirme
ve satin alma siirecleri lizerindeki etkisini ve yeni miisteriler edinirken gelirleri artirma
potansiyelini gostermistir (Derbaix ve Vanhamme 2003: 109). Arastirma ayrica, viral
reklamlarin degerlendirilmesinde yalmzca farkindalik ve erisim Olgiitlerini degil, aym
zamanda doniisiim oranlari, tercihler ve satig yaratimi gibi davranigsal yanitlara odaklanmanin
da 6nemini vurgulamistir (Bampo 2008: 282; Cruz ve Fill, 2008: 750). Viral reklam, mesajin
yayilmasini ve etkisini katlanarak artirmak icin tiiketicilerin hayati sinir noktalarini hedefler
(Shukla 2010: 31; Welker, 2002: 5). Anahtarlari, tiiketicilerin iyi reklam deneyimini sponsorla
iliskilendirmelerini saglamaktir (Porter ve Golan 2006: 34). Uygulamadan 6rnekler ve viral

reklamciligin sirket satiglari iizerindeki yaklasik etkisi de vardir. Ornegin, Blendtec'in bir
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zamanlar1 meshur olan "hepsini karigtir" reklaminin satiglarda %800 artigla sonuglandigi
tahmin edilmektedir*",

Genel olarak, yukarida bahsedilen ¢alismalar viral reklamciligin anahtarinin vizilti
yaratmak, marka farkindaligimi artirmak ve daha fazla satisa yol agan sonucu iyilestirmek
oldugunu gostermektedir. Viral tiiketiciler, bagkalarina gonderdikleri reklamlar1 sevdikleri
icin, bunun, ozellikle ilgili mal kategorisini sattiklarinda, satin alma davraniglarint ve
niyetlerini etkilemesi beklenir.  Bu baglamda, kontaklarma reklam iletmek isteyen
kullanicilarin ilanda yer alan ilgili {iriin veya markay1 satin alma olasiliklarinin daha yiiksek
olduguna inanilmaktadir. Viral reklamlarin tiiketicileri eglendirmek ve neselendirmek, marka
farkindaligin1 arttirmak ve wviziltt yaratma hedefleri goz Oniine alindiginda, reklami
gondermeyi tercih edecek kadar begenen tiiketicilerin de ilgili markayr satin alma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugu varsayilir. Reklamciliga karsi basit bir tutum ve bunu
baskalarina aktarma arzusu, tiiketicilerin mutlaka reklami yapilan iiriinii satin almak i¢in acele
edeceklerini garanti etmez. Bununla birlikte, viral reklam literatiiriine ve yukaridaki agizdan
agiza iletisime gore, reklam gdnderme olasilig1 daha yiiksek olan tiiketicilerin de iiriinii satin
alma olasiliginin daha yiiksek oldugu disiinilmektedir (Porter ve Golan, 2006). Viral
pazarlama nedeniyle satis bliyiimesini tahmin ediyoruz. Bu nedenle, tiiketicinin reklam iletme
niyeti ile reklami yapilan iirinii ve markayr satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski

oldugunu varsayilmaktadir.

3.3.2. Arastirmanin Modeli

Sekil 3.1’de aragtirma modeli sunulmaktadir. Gorildiigi gibi bagimsiz degiskenler
olarak baglant1 giicli, fayda motivasyonu, gonderici memnuniyeti, bilgi kalitesi, kaynak
giivenirligi, altruizm, kendini gelistirme ve cinsiyet faktorleri olmaktadir. Bagimli degisken
ise, viral mesaji iletme niyetidir. Belirlenen bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler

tizerindeki etkisi tespit edilmeye calisilacaktir.

1
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Baglant1 gicii

Fayda
motivasyonu

Gonderici
memnuniyeti

Bilgi kalitesi

Viral mesaji
iletme niyeti

Kaynak
guvenirligi

Kendini
gelistirme

Cinsiyet
Sekil 3. 1 Arastirma Modeli

3.4. Arastirma Yontemi

Aragtirmada Onerilen amaglar gerceklestirmek ve formiile edilen hipotezleri
dogrulamak i¢in kullanilan metodoloji nicel tekniklere dayanmaktadir. Cohen vd. (1983) ve
Hair vd. (1995) calismalarina dayanarak bir degisken arasindaki iligkiyi digerleriyle
aciklamaya ve bir degiskenin davranisini diger degiskenlerin bilgisine gore degerlendirmeye
izin verme sebebiyle regresyon analizi kullanilacaktir. Calismada bu teknik, bagimsiz
degiskenler ile bagimli degisken (mesajinin viralligi) tlizerindeki etkiyi aciklamaya izin
vermektedir.

Aragtirma verilerinin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Anket yontemi, en
yaygin ve sik kullanilan yontem olmasi, genis bir yelpazede bilgi toplama yetenegi saglamasi
(tutum, davranis, degerlendirmelerden demografik bilgilere kadar) ve diisiik maliyetle hizli

veri saglamasi nedeniyle secilmistir.
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3.4.1. Arastirmanimn Evreni ve Orneklemi

Bir arastirmada oOncelikle arastirmanin ana kiitlesinin belirlenmesi gerekmektedir.
“Pazarlama arastirmalarinda ana kiitle; insanlardan, iilkelerden, firmalardan ya da
kurumlardan olusur” (Yaras ve Nakip, 2016: 229). Arastirmanin ana kiitlesi, sosyal aglari
kullanan ve viral mesajlari ileten kullanicilardir. Orneklemin genis kapsamini saglamak igin
farkli demografik Ozelliklere sahip kullanicilara ulasilmaya calisilmistir. Anket sorularin
dagitimi1  icin Internet iizerinden yapilan cevrimi¢i anket sistemi kullanilmustir
(www.google.com). Formlar, e-mail araciyla gonderilmistir. Veri toplama, Subat-Mayis
2021'de gerceklesmistir. Cevrimici ankete toplam 558 kullanici katilmistir. Bununla brilikte
ankette 2 tane filtre soru bulunmaktadir. Bunlar: (1) ankete katilanlarin sosyal medya
kullaniyor olmasi gerekmektedir (2) sosyal aglarda mesaj iletme siirecine katilmasi deneyim
yasamis olmasi gerekmektedir. Bu ifadeler filtreleme sorulari olarak kullanilmis ve ¢evrimici
ankete katilan 56 kullanicinin yanitlar1 hari¢ tutulmustur. Sonug olarak 558 katilimcilardan
veri analizi i¢in toplamda 502 katilimcinin verileri kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda ana kiitlenin standart sapmasinin ve varyansinin kesin olarak
bilinmesi gili¢ oldugundan, oranlar yoluyla tahminde bulunulmustur. Oranlar yoluyla tahminde
ornek kiitlenin hacmi su sekilde hesaplanmaktadir (Malhotra, 2009).

n(l — m)Z?
n=——pm—

Z: Standart hata seklinde ifadelendirilen giiven diizeyi

n: Hesaplanmasi diisiiniilen 6rnek hacmi

E: Kabul edilebilen mutlak 6rnekleme hatasi

n: Ana kiitle oran

Arastirmada kabul edilebilen hata pay1 0,05 olarak belirlenmistir. Ornek biiyiikliigii,
%95 giiven araligi (Z= 1,96) ve © (1-n)’in en yiiksek oldugu 0,5x0,5=0,25 degeri baz alinarak
hesaplanmistir. Buna gore,

_0,5(0,5)1,96°
N 0,052

n = 385 kisi olarak belirlenmistir

3.4.2. Arastirmada Modelindeki Degiskenler ve Ol¢iimleri

Anket formu yapisal olarak iic gruptan olusmaktadir. Birinci grup degisken, sosyal
aglarin kullaniminin nedenleri ve siklig1 ile beraber sosyal aglarda viral mesajlar iletme sikligi
sorular1 icermektedir. Ikinci gruptaki degiskenleri farkli ¢alismalar1 inceyelerek igerigin viral

haline gelip iletilmesine neden olan faktorlerden olugsmaktadir. Bunlar; baglant1 giicii, fayda
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motivasyonu, gonderici memnuniyeti, bilgi kalitesi, bagkalarini diisiinme (altruizm), kendini
gelistirme, kaynak giivenirligi ve viral mesaji iletme niyetinden olusmaktadir. Ilgili
degiskenlerin kod numaralar1 ve bu degiskenleri 6l¢cmek i¢in kullanilan 6l¢ekler hakkindaki
bilgiler asagida listelenmistir. Ugiincii grup degiskenler, tiiketicinin demografik 6zellikleri,
yas, cinsiyet ve egitim diizeyinden olugsmaktadir.
Sosyal Ag Sitelerinin Kullanimi
» Sosyal Medya Platformlarin Kullanimi1 -(evet/hayir).
» Viral mesajlarin iletilme sikligi- (higbir zaman / nadiren / bazen/ ¢ok sik / her
zaman).
» Kisinin sosyal aglar1 kullanim sebebi —(Kisisel giinliik yasaminizi kaydetmek
/llgi alam igeriklerini kaydetmek/Yeni arkadaslarla tanismak /Egitim / Isyeri
ag1 /Oyun /Kendini gelistirme olarak birden fazla secenek verilmistir. Ayni
zamanda kendi ifadesini yazma se¢enegi sunulumustur).
» Acik uclu soru olarak kisinin giinde yaklasik olarak kag¢ saat sosyal aglari
kulland1g1 sorulmustur.
Viral Icerigi Olusturan Degiskenler
Anket sorularmin ikinci boliimii 6nceki viral pazarlama analinda yapilmis
caligmalardan kullanilan ifadelerden olusmakta olup ifadeler 5°1i Likert tipi Olgek ile
Ol¢iilmiistiir: 1- Kesinlikle katilmiyorum 5-Kesinlikle katiliyorum. Sosyal aglarda viral

igerigin iletimini etkileyen faktorlerini dlgen ifadeler su sekildedir:

Tablo 3. 1 Olgekler

Degiskenler

Olgekler

Kaynak

Baglant1 giicii

Viral mesaji ilettigim insanlarla yakin sosyal iliskiler kurarim.
Viral mesaji ilettigim insanlarla etkilesim kurarak ¢ok zaman harcarim.
Viral mesaj1 ilettigim insanlarla ¢ok sik iletisim kurarim.

Viral mesaj1 ilettigim insanlari kisisel diizeyde tanirim.

Brown ve Reingen
(1987),
ve Russell (2006)
vd.,

Norman

ve Huang
(2009)

Fayda

motivasyonu

Kendim bir fayda veya odiil kazanabilmek igin viral mesajlar

iletirim(gekilise katilma, puan kazanma).

Diger insanlarin bir fayda veya odiil elde etmesi igin onlara viral

mesajlar iletirim(gekilise katilma, puan kazanma).

Wuyts vd., (2010)
ve Dabholkar
(2011)

Gonderici

memnuniyeti

Bagka insanlarla temas halinde oldugumu hissetmek igin viral

mesajlar1 sosyal aglarda iletirim.

Compeau ve
(1999);
vd.,

Higgins,
Kankanhalli
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Ilgimi gektigi i¢in sosyal aglarda viral mesajlari iletirim.
Beni neselendirdigi i¢in sosyal aglarda viral mesajlari iletirim.
Eglenceli oldugu icin sosyal aglarda viral mesajlar1 iletirim.

Kafami dagitmak i¢in sosyal aglarda viral mesajlari iletirim.

(2005); Lin wvd.,
(2006) ve Huang
vd., (2009)

Bilgi kalitesi

Sosyal aglarda ilettigim viral mesajlarin iceriginin anlasilmasi

kolaydir.
Sosyal aglarda ilettigim viral mesajlarin icerigi tutarlidir.
Sosyal aglarda ilettigim viral mesajlarin igerigi giivenilirdir.

Sosyal aglarda ilettigim viral mesajlarin igerigi dogru anlagilir.

Bailey ve Pearson
(1983) ve Erkan
ve Evans (2016)

Kaynak

giivenirligi

Giivenilir oldugunu disiindigiim kisiden aldigim viral mesajlart

bagskalarina iletirim.

Bana mesaj gonderen kisiyi tanidigim igin viral mesajlart diger

insanlara iletirim.

Bir arkadas veya akrabadan aldigim viral mesajlar1 diger insanlara
iletirim.

Daha once tatmin edici mesaj aldigim kisinin viral mesajlarini

baskalrina iletirim.

Bir uzmandan gonderilen viral mesaji bagka insanlara iletirim.

Wu ve Shaffer
(1987) ve
Sussman ve Siegal
(2003)

Altruizm

Diger insanlara yardim etmek benim igin 6nemi oldugundan viral

mesajlart iletirim.

Diger insanlar igin ilging olabilecegini diisiindigiim i¢in viral

mesajlart iletirim.
Diger insanlari bilgilendirmek igin viral mesajlari iletirim.
Basgkalarini diisiindiigiimii hissettirmek i¢in viral mesajlari iletirim.

Baskalarina destek olmak igin viral mesajlar1 gonderirim.

Huang vd., (2009)

Kendini

gelistirme

Mesaj gonderdigim insanlarla arkadas olmak icin viral mesajlari
iletirim.

Mesaj alicilar arasindaki imajimi yikseltmek igin viral mesajlari
iletirim.

Insanlarin goziindeki itibarimin artmast igin viral mesajlari iletirim.

Mesaj ilettigim insanlarin arasinda taninirligim artmasi igin viral

mesajlari iletirim.

Hennig-Thurau
vd., (2004), Huang
vd, (2009) ve Ho
ve Dempsey
(2009)
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Viral mesaj Viral mesaj1 diger insanlara iletmek isterim. Feick ve Price
(1987), Chiu vd.,
(2007), Harrison-
Walker (2001) ve
Petrescu, (2013)

iletme niyeti o . . .
y Diger insanlara viral mesaj1 nerede bulacaklarini sdylerim.

Gordiigiim viral mesajlar1 diger insanlarla konusmay isterim.

Besli Likert tipinde olan bu 6lgekler toplamda 32 maddeden olusmaktadir.
Demografik Degiskenler
Calismada 3 adet farkli demografik degisken bulunmaktadir. Ilgili degiskenler,
(gerekli ise) aciklamalari ve dl¢iimleri asagida belirtilmektedir:
- Cinsiyet - (E/K)
- Mevcut egitim durumu — ( Onlisans/ Lisans/ Yiiksek lisans/ Doktora)
- Yas

3.4.3. Verilerin Analizinde Kullanilan Yoéntemler

Calismanin amaci, viral pazarlamanin itici giliglerini incelemektir. Yani viral
mesajlarin  bir kullanici tarafindan sosyal aglarda iletilmesini etkileyen faktorleri ve
agirliklarimi  belirlemektir. Bu calisma aym1 zamanda demografik faktorlerden yalnizca
mesajlarin kullaniciya iletilmesi tizerindeki cinsiyetin etkisi test edilmistir. Anket formu
yapisal olarak tli¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliim sosyal aglarin kullaniminin nedenleri
ve siklig1 ile beraber sosyal aglarda viral mesajlar iletme siklig1 ve sosyal medyada giinliik
harcayan zaman gibi 4 soru icermektedtir. Ikinci boliim igerigin viral haline gelip iletilmesine
neden olan faktorleri kullanarak 32 sorudan yapilmaktadir, onlar: baglant1 giicii, fayda
motivasyonu, gonderici memnuniyeti, bilgi kalitesi, bagkalarini diisiinme (altruizm), kendini
gelistirme, kaynak giivenirligi ve viral mesaj1 iletme niyeti faktorleri ifade eden sorulardir. Ve
ticiincii boliimde kullancicin demografik 6zellikleri: yas, cinsiyet ve egitim diizeyinden 3 soru
olmak {iizere toplam ¢evrimici anket 40 sorudan olusmaktadir. Cevrimigi ankete katilim siireci

yaklasik 15 dakika siirmektedir. Sorulara cevap vermek icin 5’11 Likert 6l¢egi kullanilmasti.

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Ne katiliyorum Katilmiyorum Kesinlikle
katilmiyorum ne katilmryorum katiliyorum

Verileri analiz etmek icin istatistiksel paket IBM SPSS-25 (Istatistiksel Sosyal Bilim-
ler Paketi) kullanililmistir. Arastirma hipotezlerini test etmeden once arastirma kapsaminda
kullanilan dlgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Arastirma kapsaminda

kullanilan Olgeklerin gegerliligi cok degiskenli bir analiz teknigi olan faktoér ana- lizi
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kullanilarak test edilmistir. Olgeklerin giivenilirliklerini test edebilmek igin yaygin olarak
kullanilan Alfa katsayis1 yonteminden faydalanilmistir. Tanimlayicr istatistikler, ¢oklu
regresyon ve korelasyon analizleri yapilmistir. Calisma igi farkliliklar test etmek i¢in bir
korelasyon testi yapilmistir. Hipotezlerde buldugumuz anlamli iliskinin ciddiyetini 6lgmek
icin korelasyon testi sonuclarina ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Ayrica, sosyal
aglarda viral iceriklerin iletimine cinsiyet faktoriiniin etkisni test etmek i¢in kukla (dummy)
degiskeni ¢oklu regresyon analizine eklenmistir. Cinsiyet kukla degisken olarak: kadin=0,
erkek=1 olarak kodlama yapilmisti. Bir kukla degisken (dummy) iki kategoriyi birbirinden
ayirabilmektedir. Dolayisiyla, erkek i¢in ayr1, kadin i¢in ayr1 bir kukla olusturmayarak, tek bir
kukla ile iki kategoriyi ayirilmistir.

3.5. Arastirmamin Bulgulari

Bu boliimde oncelikle arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas ve egitim seviyesi
gibi sosyal ve demografik 6zelliklerine iliskin sonug¢lar sunulmustur. Daha sonra giivenilirlik
analizinin sonuglar1 ve degiskenlerle gerceklestirilmis agiklayici faktor analizinin sonuglari

verilmistir.

Tablo 3. 2 Katihmcilarin Sosyal Ag Sitelerini (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube,
Pinterest, WhatsApp, Snapchat v. b.) Ziyaret Etme Sikhg

Sosyal Ag Sitelerini Kullanim Frekans Yiizde (%)
Evet 502 90,0
Haywr 56 10,0

Tablo 3.2°de sunuldugu gibi katilimcilarin %90°1 yani 502 kisi sosyal ag sitelerini
ziyaret etmektedir. “Hayir” diye cevap veren katilimcilarin sayisi ise 56 olarak cevaplarin
%10’unu kapsamaktadir. Bu filtre soru oldugundan, sonraki analizlerde “hayir” cevabin

secen katilimcilar kaldirilmastar.

Tablo 3. 3 Katihmeilarin Viral Mesajlar iletme Sikhg

Mesaj Iletme Sikhig Frekans Yiizde (%)
Hig¢bir zaman 25 5

Nadiren 102 20,3

Bazen 178 35,5

Sik s1k 153 30,4

Her zaman 44 8,8

Toplam 502 100
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Tablo 3.3’te “Sosyal aglardaki bir mesaj1 (6rnegin bir metin mesaji, bir multimedya
mesaj1, bir web baglantisi, bir uygulama, bir zil sesi) tanidiklariniza ne siklikla iletirsiniz?”
anket sorusuna cevaplarin analizi gosterilmektedir. Katilimcilarin ¢ogu yani 178 kisi olarak
%35,5 oran1 viral mesaj1 bazen iletmektedir. Ayni zaman sik sik ileten gruba katilimcilarin
%30,4°1 girmektedir. Viral igeriklileri her zaman iletmeyi tercih edenlerin oran1 %8,8 olarak
44 kisidir. Toplamda hig¢ viral mesaj iletmeyen katilimci sayis1 56 olarak anketin diger iki

boliimiine cevap vermedi.

Tablo 3. 4 Katihmcilarin Sosyal Aglar1 Kullanim Sebebi

Sosyal Aglari Kullanim Sebebi Frekans Yiizde (%)
ilgi alam iceriklerini kaydetmek 330 59,1
Kendini gelistirme 252 45,2
Egitim / Isyeri ag1 232 41,6
Kisisel giinliik yasamimzi kaydetmek 96 35,1

Yeni arkadaslarla tamismak 74 13,3

Oyun 67 12

Diger 20 4

Eglence 6 1.2

Katilimcilara yoneltilen sosyal aglart kullanim nedenleri sorusunda katilimecilarin
birka¢ segenekten birini secebilecekleri veya diger yanitin1 vererek kendi nedenlerini belirtme
olanag1 sunulmustur. Yanit verenlerin en ¢ok isaretledigi sosyal aglari kullanim nedeni, 330
frekanslt ve % 59,1'e ulasan “Ilgi alani iceriklerini kaydetmek” secenegi oldu. Bir sonraki
tercith edilen secenek ise 252 frekans ile “Kendini gelistirme” sebebi oldu ve bu da tiim
katilimcilarin %45,2'sini olusturdu. Ayrica énemli nedenlerden bir digeri Egitim / Isyeri ag
ile tespit edilmek olup bu yamitin frekansi 232’ye ulagmistir. Katilimcilarin sunulan
seceneklerden en az tercih ettigi ise “Oyun” nedeni olmustur, cevap verilme siklig1 67 olarak
%12 oranii kapsamaktadir. Katilimcilarin, diger yanitinda %4 olmustur ve frekansi1 20 olarak

belirlenmistir.

Tablo 3. 5 Katihmcilarin Sosyal Medya Kullamim Sikligi
Sosyal Medya Kullanim Sikhigi Frekans Yiizde (%)

(Giinliik Yaklasik Saat)
1 saat alt1 8 1.6
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1-1.59
2-2.59
3-3.59
4-4.59
5-5.59
6-6.59
7 saat ve lizeri

Toplam

70
105
96
60
76
31
56
502

13,8
21
19,2
12
15,2
6,1
11,1
100

Tablo 3.5 ¢aligma katilimcilarin tarafindan sosyal aglarin kullanim sikligini ile ilgili

sonuglart sunmaktadir. Katilimcilarin

%21°1 sosyal aglar1 giinde 2-3 saat arasinda

kullandigini belirtti. Sonraki en ¢ok secilen saat arasi 3 ile 4 olarak katilimcilarin %19,2’sini

olusturup 96 kisi sayisina ulasti. Anket katilimcilarinin sosyal aglarda giinde ortalama ii¢

saatten fazla zaman gecirdigi sonucuna varildi.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Bu béliimde aragtirmaya katilanlarla ilgili sosyal ve demografik degiskenler hakkinda

genel bilgiler aktarilmistir.

Tablo 3. 6 Cinsiyet Bakimindan Dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 272 54,1
Erkek 230 45,9
Toplam 502 100

Arastirmaya katilanlarin %54,1°1 kadin, %45,9’u erkektir. Bu baglamda cinsiyet

bakimindan katilimeilarin dagilimi yakin diizeydedir.

Tablo 3. 7 Mevcut Egitim Durumu

Egitim durumu Frekans Yiizde (%)
Lise 16 3,0

On Lisans 37 7.4

Lisans 261 52

Yiiksek Lisans 130 26
Doktora 43 8,6

Diger 15 3,0
Toplam 502 100
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Ayrica katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda,% 3,0°tin lise, %7,4’tin 6n
lisans, %52’inin lisans mezunu, %26, sinin yiiksek lisans mezunu, %8,6’inin ise doktora

mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 8 Yas Gruplarina Gire Dagihm

Yas Gruplari Frekans Yiizde (%)
16-20 70 13,9
21-25 179 35,6
26-30 115 22,9
31-35 56 11,2
35 ve iizeri 82 16,4
Toplam 502 100

Katilimcilarin - yaslarinin - ¢ogunlukla 21-25 yas ve 26-30 arasinda olustugu
goriinmektedir. 16-20 aras1 yas grubu %13,9 olarak en az orana sahiptir. 35 yas ve lizeri
katilimcilarin yas1 en fazla 50 olarak tespit edilmistir ve bu grup 85 katilimer ile %16,4

oranindadir.

3.5.1. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlerin Tanimlayici Istatistikleri

Aragtirma modelinin gelistirilmesinde kullanilan sosyal aglarda iletilen igeriklerin
kaynak giivenilirligi, bilgi kalitesi, baglanti giicii, altruizm, kendini gelistirme, gonderici
memnuniyeti, fayda motivasyonu ve viral mesaji iletme niyeti dlgeklerinden elde edilen pu-
anlar betimsel olan analiz teknikleri ile incelemeleri gerceklesmistir. Bu dogrultuda 6lgme
araclarinda ye alan her bir madde i¢in ortalama, standart sapma degerleri, maksimum ve min-
imum degerler hesaplanmustir.

Olgme aracinin i¢ tutarlilik ile iliskili giivenirlik diizeyini belirlemek i¢in ise Cronbach
Alfa katsayilar1 hesaplanmigtir. Alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir. 0,60-0,80
arasindaki alfa katsayilar1 6lgegin oldukca giivenilir, 0,81-1,00 arasindaki alfa katsayilari ise
dleegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu isaret etmektedir (Ozdamar, 2004). Tiim
Cronbach o degerlerinin ve bilesik gilivenirligin 0,7'den yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle, Cronbach (1951) ve Nunnally'ye (1978) gore arastirma Slgegi iyi bir gilivenirlige
sahiptir. Elde edilen degerler 6l¢cme aracinin i¢ tutarliliga bagl glivenirliginin yeterli diizeyde

oldugunu isaret etmistir.
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diizeyde tanirim

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach Alfa
Viral mesaj1 ilettigim insanlarla yakin 3,62 1,133
sosyal iliskiler kurarim
Viral mesaj1 ilettigim insanlarla etkilesim 3,13 1,135
kurarak ¢ok zaman harcarim
Viral mesaji ilettigim insanlarla ¢ok sik 3,43 1,145 0817
iletisim kurarim
Viral mesaj1 ilettigim insanlar1 kisisel 3,91 1,109

Tablo 3.9. incelendiginde, “Viral mesaji ilettigim insanlar kisisel diizeyde tanirim”

ifadesinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu gozlenmistir (Ort=3,91). En diisiik ortalamaya

ise “Viral mesaj1 ilettigim insanlarla etkilesim kurarak ¢ok zaman harcarim” ifadesi sahiptir

(Ort=3,13)

Tablo 3. 10 Fayda Motivasyonu Ol¢eginin Tanmimlayic istatistikleri

etmesi i¢in onlara viral mesajlan

iletirim(gekilise katilma, puan kazanma)

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach Alfa
Kendim bir fayda veya 6diil kazanabilmek 2,58 1,410
icin  viral mesajlart  iletirim(gekilige
katilma, puan kazanma)
0,843
Diger insanlarin bir fayda veya &diil elde 2,74 1,393

Tablo 3.10 incelendiginde, “Diger insanlarin bir fayda veya 6diil elde etmesi igin

onlara viral mesajlar1 iletirim(gekilise katilma, puan kazanma).” ifadesinin en yiiksek

ortalamaya sahip oldugu gozlenmistir (Ort=2,74). En diisiik ortalamaya ise “Kendim bir fayda

veya 0diil kazanabilmek icin viral mesajlari iletirim(gekilise katilma, puan kazanma)” ifadesi

sahiptir (Ort=2,58).

Tablo 3. 11 Génderici Memnuniyeti Ol¢eginin Tanimlayiei Istatistikleri

viral mesajlari iletirim

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach Alfa
Baska insanlarla temas halinde oldugumu 2,74 1,321
hissetmek i¢in viral mesajlar1 sosyal
aglarda iletirim
Ilgimi cektigi icin sosyal aglarda viral 3,39 1,274 0,839
mesajlar1 iletirim
Beni neselendirdigi igin sosyal aglarda 3,60 1,267
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Eglenceli oldugu i¢in sosyal aglarda viral 3,69 1,254
mesajlart iletirim
Kafami dagitmak i¢in sosyal aglarda viral 3,35 1,385

mesajlart iletirim

Tablo 3.11 incelendiginde, “Eglenceli oldugu igin sosyal aglarda viral mesajlar

iletirim” ifadesinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu gozlenmistir (Ort=3,69). En diisiik

ortalamaya ise “Baska insanlarla temas halinde oldugumu hissetmek ig¢in viral mesajlari

sosyal aglarda iletirim” ifadesi sahiptir (Ort=2,74).

Tablo 3. 12 Bilgi Kalitesi Olceginin Tammlayici istatistikleri

icerigi dogru anlasilir

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach Alfa
Sosyal aglarda ilettigim viral mesajlarin 3,71 1,102
iceriginin anlagilmasi kolaydir
Sosyal aglarda ilettigim viral mesajlarin 3,59 1,142
icerigi tutarlidir
Sosyal aglarda ilettigim viral mesajlarin 3,60 1,138 0863
icerigi gilivenilirdir
Sosyal aglarda ilettigim viral mesajlarin 3,67 1,094

Tablo 3.12 incelendiginde, “Sosyal aglarda ilettigim viral mesajlarin igeriginin

anlasilmasi kolaydir” ifadesinin en yliksek ortalamaya sahip oldugu gozlenmistir (Ort=3,71).

En diisiik ortalamaya ise “Sosyal aglarda ilettigim viral mesajlarin icerigi tutarlidir” ifadesi

sahiptir (Ort=3,59).

Tablo 3. 13 Altruizm Olgeginin Tanimlayiei istatistikleri

mesajlart gonderirim.

Maddeler Ortalama Standart Sapm Cronbach Alfa
Diger insanlara yardim etmek benim igin 3,65 1,119
onemi oldugundan viral mesajlari iletirim
Diger insanlar i¢in ilging olabilecegini 3,76 1,167
diistindiigiim i¢in viral mesajlari iletirim
Diger insanlar1 bilgilendirmek i¢in viral 3,85 1,130
mesajlari iletirim 0858
Bagkalarim1 ~ diistindiigiimii  hissettirmek 3,42 1,181
i¢in viral mesajlar iletirim
Bagkalarmna destek olmak igin viral 3,55 1,172
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Tablo 3.13 incelendiginde, “Diger insanlari bilgilendirmek igin viral mesajlar
iletirim” ifadesinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goézlenmistir (Ort=3,85). En diisiik
ortalamaya ise “Baskalarim1 diisindiiglimii hissettirmek icin viral mesajlar1 iletirim” ifadesi

sahiptir (Ort=3,42)

Tablo 3. 14 Kendini Gelistirme Olceginin Tammlayici istatistikleri
Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach Alfa

Mesaj gonderdigim insanlarla arkadas olmak 2,48 1,368

icin viral mesajlari iletirim

Mesaj alicilar arasindaki imajimi yiikseltmek 2,47 1,376

icin viral mesajlari iletirim

Insanlarin géziindeki itibarimin artmasi igin 2,35 1,330 0,917

viral mesajlart iletirim

Mesaj ilettigim insanlarin arasinda 2,38 1,311
taninirligim  artmasi  i¢in viral mesajlari

iletirim

Tablo 3.14 incelendiginde, “Mesaj gonderdigim insanlarla arkadas olmak igin viral
mesajlart iletirim” ifadesinin en yliksek ortalamaya sahip oldugu gozlenmistir (Ort=2,48). En
diisiik ortalamaya ise “Insanlarin goziindeki itibarimin artmasi igin viral mesajlari iletirim”

ifadesi sahiptir (Ort=2,35).

Tablo 3. 15 Kaynak Giivenirligi Olgceginin Tamimlayia: istatistikleri

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach Alfa

Giivenilir oldugunu dislindiigiim kisiden 3,45 1,212

aldigim viral mesajlar1 bagkalarina iletirim.

Bana mesaj gonderen kisiyi tanidigim igin 3,33 1,212
viral mesajlar1 diger insanlara iletirim

Bir arkadas veya akrabadan aldigim viral 3,19 1,204

0,872
mesajlar1 diger insanlara iletirim

Daha o6nce tatmin edici mesaj aldigim kisinin 3,18 1,219

viral mesajlarini bagkalrina iletirim

Bir uzmandan gonderilen viral mesaj1 bagka 3,63 1,121

insanlara iletirim

Tablo 3.15 incelendiginde, “Bir uzmandan gonderilen viral mesaji bagka insanlara

iletirim” ifadesinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goézlenmistir (Ort=3,63). En diisiik
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ortalamaya ise “Daha Once tatmin edici mesaj aldigim kisinin viral mesajlarin1 baskalrina

iletirim” ifadesi sahiptir (Ort=3,18).

Tablo 3. 16 Viral Mesaj iletme Niyeti Ol¢eginin Tamimlayic1 istatistikleri
Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach Alfa

Viral mesaji diger insanlara 3,20 1,201

iletmek isterim

Diger insanlara viral mesaji 3,25 1,227

nerede bulacaklarini sdylerim 0812

Gordiigiim viral mesajlar1 diger 3,25 1,207

insanlarla konugsmay1 isterim

Tablo 3.16 incelendiginde, “Diger insanlara viral mesaji nerede bulacaklarini
sOylerim” ve “Gordiigiim viral mesajlart diger insanlarla konusmay1 isterim” ifadeleri yiiksek
ortalamaya sahip oldugu gozlenmistir (Ort=3,25). En diisiik ortalamaya ise “Viral mesaji

diger insanlara iletmek isterim” ifadesi sahiptir (Ort=3,20).

3.5.2. Gegerlik ve Giivenirlik Calismasi Sonuclari

Olgegin gecerlilik ve giivenirlik diizeyinin belirlenmesi amaciyla faktdr analizi
yapilmustir. Verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin tespiti i¢in KMO katsayisi ve
Bartlett Kiiresellik testi anlamlilik diizeyi incelenmistir.

Faktor analizi sonucunda ilgili bir dlgegin ka¢ boyuttan olustugu ve bu boyutlari
olusturan ifadelerin faktdr yiikleri elde edilmektedir. Ilgili analiz yapilirken farkli rotasyon
yontemleri kullanilabilmektedir (Nakip, 2006: 413). Rotasyon ile ilk olusan faktorlerin
varyanslar1 sonraki faktorlere dagitilarak daha basit ve teorik olarak daha anlaml bir faktor
oriintiisiine ulagmak amaglanmaktadir (Hair vd., 1998: 107). Rotasyon sonucunda yiiksek
korelasyonlu olan faktor ve degiskenlerin azami diizeye ¢ikarilmasi, diisiik korelasyonlularin
ise en aza indirilmesi saglanmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 620). Rotasyon yontemleri
ise baslica VARIMAX, QUARTIMAX ve EQUIMAX yontemlerinden olusan dikey
(orthogonal) ve baslica OBLIMIN, PROMAX, ORTHOBLIQUE, DQUART ve DOBLIMIN
yontemlerinden olusan yatay (oblique) rotasyon yontemleri olarak ikiye ayrilmaktadir (Hair
vd., 1998: 106-107). Bu ¢alismada, en yaygin olarak kullanildig: belirtilen (Nakip, 2006: 413;
Tabachnick ve Fidell, 2019: 620). VARIMAX rotasyon yontemi kullanilmistir. Aciklayici
faktor analizinin sonuclar1 her degisken i¢in ayri alt bagliklar seklinde verilecek olup, faktor
analizinin sonucunda bakilan bazi kavramlar ve gegerliligi saglayacak alt degerler asagida

belirtilmektedir:
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- Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi: “Faktor analizinin gegerliligini daha bastan
test eden, drnekleme yeterliligini dlgmeye yarayan bir testtir” (Nakip, 2003:
409). Iyi bir faktdr analizi igin 6rnekleme yeterliligi ile ilgili degerin 0.6 ve
iizerinde olmas1 gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 614).

- Faktor Yikleri: Degisken ile faktoriiniin arasindaki korelasyonu
gostermektedir (Hair vd., 1998: 111). Bir baska deyisle bir boyutu veya
boyutsallik olmamasi durumunda degiskeni olusturan ifadelerin aldig
degerdir. Istatistiksel anlamlilik &rneklem biiyiikliigiine gore degisebilmekte
olup, tatbiki anlamlilik da diisiiniildiigiinde faktor yiiklerinin 0.5 ve iizerinde
olmas1 beklenmektedir (Hair vd., 1998: 111).

- Toplam Varyans Aciklama Orani: Agiklayici faktoér analizi sonucu olusan
boyutlarin toplam varyansi agiklama oranidir. Sosyal bilimlerde toplam

varyansin %60 ve iizerinin agiklanmasi bagarili olarak kabul edilmektedir (Hair

vd., 2006: 120).

Tablo 3. 17 KMO ve Bartlett Testi

KMO ,928
Barttlett Kiresellik Testi Ki kare 10383,471
sd 496
p 0,000

KMO katsayisinin 1’e yakin olmasi ve Bartlett Kiiresellik testi anlamlilik diizeyinin
<0,05 olmas1 dolayist ile verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sodylenir. Yapilan Barlett
testt sonucunda (p=0,000<0,05) oldugundan degiskenler arasinda iliski oldugu kabul
edilmistir. Ornek biiyiikliigiiniin faktdr analizi icin uygun olup olmadigmin anlasilmasi igin
yapilan test sonucunda KMO = 0,928 olarak hesaplanmistir. Bu deger ¢ok iyi bir deger olarak
kabul edilmektedir (Kalayci, 2010: 322) KMO = 0,928>0,60 oldugundan Ornek
blytikligliniin faktor analizi uygulamasi i¢in yeterli oldugu anlasilmaktadir. Faktor analizi
uygulamasinda varimax yontemi secilerek degisken yapisinin ayni kalmasi saglanmistir.

Asagida verilen toplam agiklanan varyans tablosuna gore; 6zdegeri 1°den biiyiik faktor
sayist 8 oldugu i¢in; 32 maddenin 8 faktor altinda agirliklandig1 sdylenebilir. 8 faktor toplam

varyansin %72,7’sini agiklamaktadir.
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. Baslangic Ozdegerleri Kareler Toplami
Bilesen 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 faktor agirlik matrisinde maddelerin hangi faktor altinda

agirliklandigi ve agirlik diizeyleri goriilmustiir.

Tablo 3. 19 Faktor Agirhk Matrisi

Madde
1 3 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




S11 KNGV1 0,731
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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

5§25 KG2

0,695

526 KG3

0,830

§27 KG4

0,823

528 VM1

0,843

529 VM2

0,838

s30 VM3

0,843

s31 FM1

0,682

$32 FM2

0,558

Ayni faktor altinda yer alan maddelerin ortak o6zellikleri

incelendiginde 1-5

maddelerinin birinci faktor altinda yer aldigi i¢in bu maddeler Gonderici Memnuniyeti, 6-10.

maddelerinin ikinci faktor altinda yer aldigi igin ikinci faktor Alturizm, 11-15. maddelerin yer

aldig1 tUglincli faktor Kaynak Giivenirligi, 16-19. maddelerin yer aldigr dordiincii faktor

“Baglantinin Giicii”’, 20-23. maddelerin yer aldig1 besinci faktor “Bilgi Kalitesi”, 24-27.

maddelerin yer aldigi altinca faktdr “Kendini Gelistirme”, 28-30. Maddelerin yer aldig

yedinci faktor Viral Mesajlar”, 31-32. maddelerin yer aldigi sekizinci faktor ise “Fayda

Motivasyonun” olarak isimlendirilmistir.

Tablo 3. 20 Pearson Korelasyon Tablosu

VM BG FM GM BK ALT | KNGV | KG CiNS
Pearson VM 1,000 ,448 426 ,552 ,409 ,602 | ,769 ,505 | ,074
Correlation | 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
CINS ,074 ,017 ,066 -,047 -,088 -,053 | ,037 ,229 1,000
Sig. (1- VM ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,048
kuyruklu) 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
CINS ,048 ,351 ,070 ,147 ,025 -, 116 | ,203 ,000 ,000

Baglant1 giici, fayda motivasyonu, gonderici memnuniyeti, bilgi kalitesi, altruizm,
kaynak giivenirligi, kendini gelistirme ve cinsiyet gibi viral pazarlama itici gii¢ dizileri
arasindaki korelasyonlar1 bulmak icin, tiim degiskenler arasinda {iriin ve Pearson
korelasyonlar1 yapilmistir. Tablo 3.20, baglanti giici ve fayda motivasyonu arasinda
istatistiksel olarak anlamli olan pozitif bir korelasyon oldugunu gostermektedir (r = 0,230, n
= 502, P degeri = 0,000, burada P <0,0005). Bilgi kalitesi ve altruizm arasinda istatistiksel
olarak anlamli olan gii¢lii ve pozitif bir iligki bulunmaktadir (r = 0,686, n =502, P-degeri =
0,000, burada P< 0,05). Ayrica kendini gelistirme ve bilgi kalitesi arasinda istatistiksel olarak
anlamli olup ama zay1f bir iliskiye sahip oldugu gosterilmektedir (r = 0,073, n = 502, P degeri
= 0,041, burada P <0.05). Genel olarak tiim ifadeler arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir,
verilerin sayis1 ise 502°dir. Cinsiyet faktorii ile tiim ifadeler zayif ve negatif ilski ¢ikmasi
goziikkmektedir.

Ayrica, acgiklayict faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi kullanilarak saygin
dergilerde yayinlanan sosyal medya pazarlama g¢abalarinin bir parcasi olarak yiiriitiilen bazi
calismalarda degiskenler arasinda ayirt edici gegerliligin saglandigini belirtmek i¢in Pearson
korelasyon analizi kullanilmistir (Kim ve Ko, 2012). Bu kapsamda diskriminant gegerliligi
acisindan Pearson korelasyon analizi yapilmistir, degiskenler arasindaki korelasyonlar Tablo
3.19'da goriilmektedir. Ayrigsma gecerliligi bir yapinin diger yapidan ne kadar ayri oldugu ile
ilgilidir (Hair vd., 2006: 778). Bir baska deyisle “benzer olmayan yapilar farkli olmalidir
(Nakip, 2003: 125). Ayrisma gegerlilik farkl sekillerde degerlendirilebilir. Agiklayict faktor

analizinden ayirt edici gegerliligi degerlendirmenin bir yolu korelasyon analizidir (Hair vd.,
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2006: 778). Kline, (2005: 73), degiskenler arasindaki korelasyonun 0.85 veya daha az olmasi
durumunda, iligkili iki degisken arasindaki korelasyonun asir1 yiiksek olmadigini ve ayirt
edici gegerlilige isaret ettigini belirtmistir. Literatiir, degiskenler arasindaki korelasyon icin
st esigin 0,85 (6rnegin, Megeirhi vd., 2018) veya 0,9 (6rnegin, Gold vd., 2001) oldugunu
gostermektedir, bu da ¢esitli ¢aligmalarda ayirt edici gegerliligin saglandigini gostermektedir.
Paralel olarak, Hair vd., (2006: 778), baz1t durumlarda 0,9'a kadar olan korelasyonlarin uyum
acisindan onemli farkliliklar yarattigin1 savunmaktadir. Tablo 3.19°da goriildiigii gibi 6l¢ekler

arasi iliski 0.85'1 gegmemektedir.

3.6.  Hipotez Testi
Bu ¢alismanin amaci, kullanicilar1 sosyal agda viral igerigi paylagsmaya veya iletmeye motive eden
temel faktorleri incelemektedir. Calismada sosyal agda viral igerigi paylasmaya veya iletmeye motive
eden8 faktérden yola ¢ikarak hipotezler olusturulmustur.

H1: Baglantinin giicii, kullanicilarin sosyal aglarda viral mesajlari iletmesini pozitif
yonde etkilemektedir.

H2: Fayda motivasyonu, kullanicilarin sosyal aglarda viral mesajlar1 iletmesini pozitif
yonde etkilemektedir.

H3: Gonderici Memnuniyeti, kullanicilarin sosyal aglarda viral mesajlar1 iletmesini
pozitif yonde etkilemektedir.

H4: Bilgi kalitesi, kullanicilarin sosyal aglarda viral mesajlari iletmesini pozitif yonde
etkilemektedir.

H5: Altruizm kullanicilarin sosyal aglarda viral mesajlar1 iletmesini pozitif yonde
etkilemektedir.

Hé6: Kaynak giivenirligi, kullanicilarin sosyal aglarda viral mesajlar1 iletmesini pozitif
yonde etkilemektedir.

H7: Kendini gelistirme, kullanicilarin sosyal aglarda viral mesajlar1 iletmesini pozitif
yonde etkilemektedir.

H8: Cinsiyet, kullanicilarin sosyal aglarda viral mesajlar1 iletmesini pozitif yonde
etkilemektedir.

Yukarida belirtilen hipotezlerin testi i¢in ¢coklu regresyon analizinden yararlanilmistir.

Ilerleyen béliimlerde ¢oklu regresyon analizinin uygulanis adimlari agiklanmustir.

3.6.1. Coklu Regresyon Varsayimlari
Analizde kullanilan degiskenler hakkinda ¢ogu istatistiksel test i¢in dikkate alinmasi

gereken belirli varsayimlar vardir. Bu 6zel varsayimlar karsilanmazsa, sonuglar giivenilir
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olarak kabul edilmeyebilir, bu da Tip I veya Tip II hataya veya Onem veya etki
biiyiikliiklerinin gereginden fazla veya eksik tahmin edilmesine neden olabilir. Pedhazur,
(1982: 33), “Varsayimlarin ihlal edilmesinin ciddi yanliliklara yol agtig1 ve sonuglarin ¢ok az
oldugu durumlarin bilinmesi ve anlasilmasi, anlamli veri analizi i¢in esastir” demisti. Ayrica,
Osborne vd. (2004: 997) tarafindan Onerildigi gibi, ¢ok az makale sonu¢ g¢ikarmak igin
dayandiklari istatistiksel testlerin varsayimlarini test ettigini bildirmektedir.
Coklu regresyon calistirmayla ilgili dikkate alinmasi gereken alti konu vardir:
e  Degiskenlerin normal olarak dagilimi
e Bagimsiz ve bagimli degiskenler arasinda dogrusal bir iliskinin varsayilmasi
e  Es varyanslhilik varsayimi
e  Coklu dogrusallik
e  Bagimsiz degiskenlerin birbiri ile iliskili olmamas1
e Hata terimleri arasinda iliski olmamasi
Bu varsayimlara ilgili gerekli analizler yapilmis olup, analiz sonuglarna gore tiim
varsayimlar desteklenmistir. Varsayimlarin testi i¢in gergeklestirilen analizlerin sonuglari

ilerleyen boliimlerde aktarilmistir.

3.6.2. Bagimsiz Degiskenlerin Normal Dagilim
Tablo 3. 21 Carpiklik ve Basiklik Analizi

Boyutlar Carpiklik Basiklik
[statistic Std. Hata [statistic Std. Hata
Baglant1 Giicii -,359 ,109 -,180 ,217
Fayda Motivasyonu ,293 ,109 -1,059 217
Gonderici Memnuniyeti -,509 , 109 -,431 217
Bilgi Kalitesi -,507 ,109 -,126 ,217
Kaynak Giivenirligi -,274 ,109 -313 217
Altruizm -,558 ,109 -,185 ,217
Kendini Gelistirme 475 ,109 -, 764 217

Regresyon calistirilirken analizinde degiskenlerin normal olarak dagildigina dair bir
varsayim vardir. Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degeri normal dagilim testi i¢in
bakilmas1 gereken iki deger. Skewness ve Kurtosis degerlerinin normal dagilimi gdéstermesi
icin 0 ya da 0’a en yakin degerlere sahip olmasi1 gerekmektedir. Puan dagiliminin normal
oldugunu dogrulamak icin bagimli degiskenlerin basiklik ve c¢arpiklik degerleri gozden
gecirilmigtir (Sussman ve Siegal, 2003). Huck (2004), “Skewness katsayisinin -1.0 ile +1.0
arasinda herhangi bir yerde bir deger almasi durumunda, carpikligin c¢ok asir1 oldugu

diisiiniilmez” seklinde belirtmistir. Ayrica -2.0 ile +2.0 araligindaki basiklik ve carpiklik
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degerleri de kabul edilebilir (Brown vd., 2007). Lee vd. (2008) tarafindan belirtildigi gibi,
carpiklik ve basiklik katsayilari -2 ila +2 araliginin disindaysa ancak yine de -3 ila +3 sinirlar
icindeyse normallikten hafif bir sapma vardir. Tablo 3.20, viral igeriginin iletmesini etkileyen
7 boyutun c¢arpiklik ve basiklik listelemektedir.

Bir durum bir degiskende u¢ degere sahipse, aykirt deger olarak kabul edilir. Aykirt
degerler hem Tip I hem de Tip II hatalara ve ayni tip aykir1 degerlere sahip baska bir
orneklem disinda genellenemeyecek sonuglara yol acabilir (Graham vd., 2003). 3.29'un
tizerinde standartlagtirilmis puanlara sahip durumlarda potansiyel aykir1 degerler bulunur
(Graham vd., 2003). Aykirt degerler belirlendiginde, etkilerini azaltmak i¢in bunlari silmek en
tyisidir. Bu ¢aligmada, Winsteps kullanilarak belirlenen aykiri deger bulunmadi ve son analiz
i¢in silinmedi.

Onemli bir nokta, artiklarin, yani gdzlemlenen degerlerin teorik olarak beklenen
degerlerden sapmalarinin analizidir. Artiklar rastgele goriinmelidir (yani sistematik olarak
degil) ve normal bir dagilima uymalidir. Verilen 6rnekte, normal dagilima sahip artiklarin
histograminin oldukg¢a iyi bir uyumu vardir. Normal Q-Q grafiginde amag, elde edilen
dogrusal ¢izginin altindaki ve Ustlindeki noktalarin, degiskenin birim degerlerinin kuramsal
dagilimindan hangi diizeyde bir sapma gosterdigini belirlemektir. Sekil 3.2°de gorildiigii gibi,
degerler (noktalar) verilen c¢izgiye miimkiin olan en paralel diizeyde ve diiz olarak

konumlanmalidir.

Bagimli degisken: VirMesaj

08

0g

04

Expected Cum Prob

0,2

0o 0z 04 06 08 1.0

Observed Cum Prob

Sekil 3. 2 Normal Standardize Edilmis Artik Degerler
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Sekil 3.2°de goziktiigii gibi fonksiyonun ideal c¢izgisinden ¢ok fazla sapma
gostermeyen grafik, ortaya ¢ikan modelin analize olduk¢a uygun oldugunu géstermektedir.

Tablo 3. 22 Regresyon Analizinin Ozeti (N=502)

Diizeltilmis R . Durbin-
R R kare df F Sig.

kare Watson
,829° ,687 ,682 ,58268 135,237 | ,000° 1,809

a. Bagimli Degisken VirMesaj
b. Yordayicilar: (Sabit), KendGel, BilgiKal, BagGuc, FaydaMot, GonMemn, KaynGuv, Altruizm, Cinsiyet

Tablo 3.22°den da goriilecegi lizere, 1 kullanicinin kullanicilarin viral mesajlari iletme
niyeti ile itici faktorler arasindaki korelasyon katsayisinin (R) mutlak degeri 829'dir.
Kullanicilarin viral igerigi iletme kararinin %68,7'1 bu ¢alismada belirlenen faktorler
etkilemektedir. Sonuglar, modelin anlamli oldugunu gostermektedir (p <0,05, F = 135,237).
Durbin-Watson (1,809) katsayici ¢oklu dogrusallik regresyonun varsayimlarindan birini
tehdir temsil etmek icin kullanilan bir analizanalizdir. Durbin-Watson test istatistigi, bir
regresyon modeli tahmin edildikten sonra artik terimlerin korelasyon halinde olup olmadigini
test etmeye yarayan bir sayidir. Bu katsayimi 1,5 — 2,5 arasinda olmasi kabul ediliyor edilebilir
bir deger olarak belirtilmektedir (Genceli, 2019: 169). Baktigimiz tabloda buTablo 3.20’de

Durbin-Watson bu aralikta olup otokorelasyasyon olmadigini goziikkmektedir.

Tablo 3. 23 Arastirma Hipotezlerine iligkin Bulgular

Model Standartlanmamig Katsayilar | Standartlanmig
Katsayilar 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
Cinsiyetl ,041 ,054 ,020 ,762 ,446

a. Bagimli degisken: VirMesaj

Coklu baglant1 problemini tespit etmek i¢in tolerans ve varyansi artiran faktorler de
(varyans enflasyon faktorii - VIF) incelenebilir (Akyol, 2013). Menard'a (1995) gére, <0,10

tolerans degeri, ciddi bir ¢oklu baglanti sorununa isaret eder. Pan ve Jackson (2008), Alison
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(1999) VIF degeri 2,5 ve alt1 olmas1 gerektigini belirtmektedir. Ayrica Myers'a (1990) gore
10'dan biiyiik VIF degerleri ¢coklu baglanti problemine isaret etmektedir. Bagka bir deyisle,
10'luk bir VIF, bir anlamda ¢oklu baglant1 siiphesi i¢in bir sinirdir (Pallant, 2010). Dolayisiyla
Tablo 3.23'e bakildiginda, tolerans degerleri 0,10'1n {izerinde ve VIF degerleri 10'un altinda
oldugu i¢in bagimsiz degiskenleri arasinda ¢oklu dogrusallik sorunu olmadigi sdylenebilir.
Bununla birlikte Berry vd. (1985) ¢oklu dogrusalligin 0,80 altinda olmasi uygun oldugunu
belirtmistir.

Modelde yer alan parametrelerin anlamlilik diizeyleri incelendiginde; baglantinin
giicii, fayda motivasyonu, goénderici memnuniyeti, bilgi kalitesi, kaynak giivenirligi, kendini
gelistirme ve alturizm diizeylerinin viral mesaji iletme iizerinde anlamli diizeyde etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Bilgi kalitesi viral mesajin iletilmesini negatif yonlii etkilerken, diger

parametrelerin ise pozitif olarak etkiledigi goriilmiistiir.

Tablo 3. 24 Hipotez Sonugclari

Hipotezler B t p Tolerans | VIF Sonug
HI: Baglantinin giict,
kullanicilarin sosyal aglarda viral Hipotez
) ) 4 ~ 1,099 2,904 ,004 ,700 1,428 .
mesajlar1  iletmesini  pozitif desteklendi

yonde etkilemektedir.

H2: Fayda motivasyonu,
kullanicilarin sosyal aglarda viral Hipotez
) o | ,047 2,023 ,044 734 1,363 )
mesajlar1  iletmesini  pozitif desteklendi

yonde etkilemektedir.

H3: Gonderici Memnuniyeti,
kullanicilarin sosyal aglarda viral Hipotez
. o o 1,133 4,315 ,000 ,601 1,664 .
mesajlar1  iletmesini  pozitif desteklendi

yonde etkilemektedir.

H4: Bilgi kalitesi, kullanicilarin
sosyal aglarda viral mesajlar Hipotez
o ) ~ . |-100 -2,692 ,007 ,499 2,003 .
pozitif yonde iletmesini desteklenmedi

etkilemektedir.

HS5:Altruizm kullanicilarin

sosyal aglarda viral mesajlar Hipotez
- ] ~ . |.161 4,206 ,000 ,487 2,051 .

pozitif yonde iletmesini desteklendi

etkilemektedir.

H6: Kaynak giivenirligi,
kullanicilarin sosyal aglarda viral | ,568 15,498 ,000 ,535 1,868

mesajlar1  iletmesini  pozitif

Hipotez
desteklendi
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yonde etkilemektedir.

H7: Kendini gelistirme,
kullanicilarin sosyal aglarda viral Hipotez
. o .. |.,160 6,017 ,000 ,661 1,512 .
mesajlar1  iletmesini  pozitif desteklendi

yonde etkilemektedir.

H8:  Cinsiyet, kullanicilarin
sosyal aglarda viral mesajlar Hipotez
. . ,041 ,7162 ,446 ,924 1,082 .
iletmesini pozitif yonde desteklenmedi

etkilemektedir.

Tablo 3.24’te goriindiigii gibi calismada yapilan analizlere gore baglanti giicii ile viral
mesaj iletme niyeti arasinda olumlu ve anlamli bir iliski oldugunu géziikkmektedir (p = ,099,
p=0,004). Bu sebeple, H1 hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirma sonuglari, fayda motivasyonu ile viral mesaj iletme niyeti arasinda anlamli
ve bir iligki oldugunu gostermektedir. Boylece H2 hipotezi desteklenmistir. (B = ,047,
p=0,044).

Aragtirma sonuglari, génderici memnuniyeti ile viral mesaj iletme niyeti arasinda
anlamli ve olumlu bir iligski oldugunu gostermektedir. Boylece H3 hipotezi desteklenmistir (3
= 0,133, p=0,000).

Aragtirma sonuglari, bilgi kalitesi ve viral mesaj iletme niyeti arasinda olumsuz ve
anlaml iliski oldugunu gostermektedir. Boylece, H4 hipotezi desteklenmemistir (B = -,100,
p=0,007).

Aragtirma sonuglari, altruizm ve viral mesaj iletme niyeti arasinda olumlu ve anlamli
iliski oldugunu gostermektedir. Boylece, H5 hipotezi desteklenmistir ( =,161, p= 0,000).

Aragtirma sonuglari, kaynak giivenirligi ve viral mesaj iletme niyeti arasinda olumlu
ve anlaml iliski oldugunu gostermektedir. Boylece, H6 hipotezi desteklenmistir. Boylece H6
desteklenmistir ( =,568, p=0,000).

Arastirma sonuglari, kendini gelistirme ve viral mesaj iletme niyeti arasinda olumlu ve
anlamli iliski oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, H7 desteklenmistir ( =,160, p = 0.000).

Aragtirma sonuglari, cinsiyet faktorii ve viral mesaj iletme niyeti arasinda olumlu ve
anlamsiz iliski oldugunu gosterilmektedir. Bu nedenle, H8 desteklenmemistir (B = ,041, p =
0,446)
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SONUC

Sosyal medyanin ortaya c¢ikisi, agizdan agiza ve viral pazarlamaya olan ilgiyi
arttirmistir. Tlketicilerin siklikla ¢evrimici igerik paylastigi ve bu paylasimlarin tiiketicilerin
satinalma tutum ve davranislarini etkiledigi bilinmektedir. Bu nedenle bu konu karar
vericilerin ve arastirmacilarin iizerinde durduklari, daha fazla detay bilgiye ihtiya¢ duyduklar
bir konu haline gelmekedir. Tiiketicilerin neden icerik paylastigi veya belirli igerigin neden
viral hale geldigi hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu calismanin iki temel amaci vardir. Bunlar, kullanicilar1 sosyal aglarda ¢evrimigi
igerik paylasmaya tesvik eden faktorlerin etkisini belirlemek ve bu faktorlerin sosyal aglarda
cevrimici icerik paylasma iizerindeki agirhigini tespit etmektir. Tez ¢alismasi sonucu elde
edilen bilgi ve bulgular 15181nda asagidaki sonuglara ulagilmistir. Viral mesajlarin iletilmesini
etkileyen faktorler; baglantinin giicli, fayda motivasyonu, gonderici memnuniyeti, altruizm,
bilgi kalitesi, kaynak giivenirligi ve kendini gelistirme olarak tespit edilmistir. Calismanin
bulgulari, viral mesajlarin kullanic1 tarafindan iletilmesinde kaynak giivenilirligi, baglantinin
glicii, fayda motivasyonu, gonderici memnuniyeti,  altruizm, ve kendini gelistirme
faktorlerinin istatistiki anlamda pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Yani bu
faktorler artikca, mesajlarin viral olma ihtimali de artmakta, azaldiginda ise azalmaktadir.
Bilgi Kkalitesi faktorii bakimindan ise, elde edilen bulgular, mesaj iletme yani mesajin viral
olmasi tizerinde negatif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Arastirmanin bir
diger bulgusu da cinsiyetin mesajlarin viral olmasi {lizerinde istatistiki bakimdan anlamli bir
etkisinin olmamasidir.

Regresyon analizi sonucunda, mesajlarin viral olmasini etkileyen faktorlerin agirliklari
ya da etki dereceleri de tespit edilmistir. Arastirma modeline dahil edilen faktorler etkileme
giicli itibariyle, en yiiksek etki, kaynak giivenilirligi farktoriidiir. Kaynak giivenilirligini etki
bakimindan sirasiyla, alturizm, kendini gelistirme, gonderici memnuniyeti, baglant1 giicii,
fayda motivasyonu takip etmektedir. Mesajin viral olmasi tizerinde bilgi kalitesinin ters
orantil1 ve diisiik bir etkisi vardir. Arastirma modelimizin ac¢iklama giicii yani R? degeri 0,68
oldugu goriilmektedir. Bu da modelimizin agiklama giiciiniin yiiksek oldugunu ve
zenginlestirilebilecegini gostermektedir.

Regresyon analizi sonucunda, baglanti giicliniin mesaj iletmeyi etkileyen bir faktor
oldugu goriilmektedir. Baglantinin giicli yiiksek ise, mesaji iletme olasiligi artmaktadir.
Baglant1 giiciiyle ilgili literatiirde, Oncelikle iki veya daha fazla sosyal aktor arasindaki

iliskinin dogas1 ve bu baglantinin iletisim faaliyetleri iizerindeki etkisiyle ilgili oldugu ifade
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edilmektedir (Granovetter, 1973). Baglantinin giiciiyle ilgili arastirmacilar, genellikle sosyal
aktorler arasindaki iligkileri giigli veya zayif olarak siniflandirmistir (Bryant, 2011). Bu
calismada sosyal aktor olarak sosyal ag kullanicilar esas alinmistir. Sosyal aglarda igerigi
iletirken kullanicilar ilk olarak giiclii baglantiya sahip olan birileri ile iletisime geger. Gliglii
iligkiler gelistirme siirecinde, kullanicilar birbirlerine daha bagimli hale gelirler ve karsilikli
giiven gelistirirler (Larson, 1992). Bu yoniiyle tezde hipotezinin H1 test edilmesi ile ortaya
konan bulgular literatiirdeki aragtirmalarin sonuglariyla benzerlik gostermektedir.

Bu c¢alisma ayni zamanda tesvikler, odiiller, licretsiz hizmetler vb. gibi gonderenin
faydasinin, viral mesajlarin kullanici tarafindan iletilmesinde de onemli bir etkiye sahip
oldugunu kanitlamaktadir. Fayda motivasyonu agiklamak ic¢in, Huang vd. (2012)
caligmasinda, Schutz'un (1993) kisilerarasi iletisime dahil olma, digerlerine etki etme
(kontrol) ve Baskalarinin bizi ne kadar taniyacagini belirleyen agiklik baglanmanin {i¢ temel
ihtiya¢ oldugu kisilerarasi iligkiler teorisi (FIRO) kullanilmistir. Kisileraras1 degisime dahil
olma, diger insanlara ait olma veya onlara katilma ve taninma arzusudur (Ho ve Dempsey,
2010). Kontrol, kisisel gelisim ihtiyaci ile iliskili olan diger insanlar1 etkileme arzusudur (Ho
ve Dempsey, 2010). Kullanicilarin, kendilerini gelistirmek, 6diil veya bir fayda elde etmek ve
bagkalarina yardim etmek gibi nedenlerle mesaj iletme niyetleri artar (Cevher, 2014). Huang
vd., (2012) gore bagkalarina yardim etmek (altruizm) ve onlarla ilgilenmek ve igerikle
kendilerinin sahip olduklar1 ayni iyi deneyimi yasamalarimi isterler. Dolayisiyla, gdnderici
memnuniyeti, fayda motivasyoinu ve altruizm faktorleri mesajlarin iletiminde dogrudan ve
istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi oldugu bu tez caligmasinda da desteklenmistir. Sonug
olarak H2, H3, H6, hipotezleri desteklemektedir. Kaynak gilivenirligi ve empati duygusunun,
mesaj iletmeden yararlanma beklentisini dogrudan ve onemli Olgiide etkileyebilecegi ve
dolayli olarak da iletme niyetini etkileyebilecegini gostermektedir. Literatiirde birgok caligma
kaynak kisiye ait yorumun giivenilirligi kullanicilarin kararlar iizerinde yiiksek bir etkiye
sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Huang vd., 2009). Boylece 6nceki caligmalarda da,
kaynak giivenirligi hakkinda sunulan H5 hipotezi desteklemektedir.

Sosyal aglarda iletilen icerik bilgilerin kalitesi, kullanicinin mesaj gondermesini
olumlu etkiledigini gostermistir. Igerik kalitesi, viral mesajlarin iletilmesini dogrudan
etkileyen faktorlerden biridir Huang vd. (2009). Regresyon analizinde negatif bir iligkiye
sahip olan bilgi kalitesi olarak H4 hipotez desteklenmemistir. Buna ragmen, 6nceki literatiire
bakarsak Erkan ve Evans (2016) gore viral mesajlarinin sosyal aglar iizerindeki etkisinin
yalnizca bilginin kalitesi ve giivenilirligi gibi bilgilerin 6zelliklerine bagli olmadigini, ayni

zamanda bilgi ile ilgili tiiketici duygusuna da bagli oldugu belirtilmistir. Dolayisiyla, sosyal
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medyadaki viral mesajlarin iletilmesini etkileyen bilgi kalitesinden daha miisteri sadakati
onemli oldugu tespit edilmistir (Park, 2020: 68). Mesajin kalitesi s6z konusu oldugunda,
mesajin kendisi tam veya tutarli oldugu siirece, gonderici genellikle alicinin mesajin atifta
bulundugu iiriinii ger¢ekten satin alip almadigiyla daha az ilgilenir. Bu nedenle, mesajin
kalitesi, kullanicinin yayin mesajini iletme niyeti {izerinde nispeten daha az etkiye sahiptir.
José-Cabezudo ve lzquierdo (2013) gore yiiksek diizeyde gilivene ihtiyag duyan (mesaji ileten
veya mesaji konu satirinda belirten) bireyler daha isteksizdir ve viral igeriklerin yayiliminda
az Kkatilirlar. Bu nedenle, kaynaga ya da mesaj kalitesine bliyiik ihtiya¢ duymayan Kkisiler
icerik iletmeye ilgilenir.

Onceki yapilan ¢alismalara gore, sosyal bilissel teori, davramisin kismen
sekillendirildigini veya beklentiler, inanclar ve sosyal sistemden etkilendigini belirtmektedir
(Huang vd., 2009). insanlar, duygusal ihtiyaclarini tatmin etmek icin (Dichter, 1966;
Blackwell vd., 2011) veya katkilarindan dolay1 topluluk i¢indeki sosyal statiilerini (itibarini)
gelistirmek i¢in deneyimlerini bagkalariyla paylasma egilimindedir (Tyufekchieva ve
Reichhart, 2018; Vaish vd., 2018; Blackwell vd., 2011; Sundaram vd., 1998). Bu yoniiyle
tezde H7 kendini gelistirme hipotezinin test edilmesiyle ortaya konan bulgular literatiirdeki
sonuclarla benzerlik gostermektedir.

Bu galisma igin viral mesajlarin iletilmesinde cinsiyetin etkisini arastirmak igin ¢oklu
regresyon analizine cinsiyet faktdrii bagimsiz kukla degisken olarak eklenmisti. Onceki
arastirmalarda (Cicek ve Eren-Erdogmus, 2013) beyinden kaynaklanan dogustan gelen
farkliliklarin ~ kadinlarin =~ ve  erkeklerin  farkli  algilamalarina, siralamalarina,
degerlendirmelerine ve tepki vermelerine neden oldugu savunulmustu. Buna gore kadin ve
erkek arasinda kendilerine yonelik tutum farkliliklar1 cinsiyete gore sekillenen tutum ve
davraniglarin bir sonucu olarak ortaya cikmaktadir. Ayni1 zamanda, ¢ok sayida Onceki
caligmalara gore viral pazarlama baglaminda kadin ve erkeklerin davranis ve tutumlarinda
onemli farkhiliklar olmadig gosterilmistir (Dobele, 2007; Walker, 2012). Arastirma
sonuglarinda, cinsiyet faktoriiniin sosyal aglarda viral mesajlarin iletilmesini etkilemedigi
tespit edilmistir. Dabholkar, (2011) c¢alismasinda benzer bir sonuca varmustir. Farkli
demografik o6zelliklere sahip bireylerin farkli cevaplar verdigi goriilmustiir. Tiketicilerin
farkli demografik ozelliklerinin mesaj iletmede ya da mesajin viral olmasinda anlamli bir
etkisi yoktur (Altinbigak, 2016:154).

Bu tez calismasinin sonuglari pazarlama alaninda karar vericiler i¢in de Onemli
bulgular igcermektedir. Viral icerigin iletilmesi {lizerinde olumlu bir etkisi olan bir fedakarlik

duygusu yaratacak, baskalarina yardim etme arzusunu tesvik edecek sekilde igerikler
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olusturulmasi, mesajlarin viral olmasina katki saglayacaktir. Ayrica, bulgular basarili viral
pazarlama kampanyalarinin nasil tasarlanacagina ve viral igerigin nasil olusturulacagina
iliskin sonuglar igermektedir. Arastirma bulgulari, igerigin giivenilir bir kaynaktan geldiginde
dagitilma olasiliginin daha yiiksek oldugunu ve gonderene de fayda sagladigim
gostermektedir. Bu nedenle, fayda motivasyonuna odaklanmak onemlidir. Ayrica, sosyal
aglarda viral bir mesajin iletilmesinin yaygin nedenlerinden biri can sikintisi, kafa dagitmak,
bos zamani harcamak ve eglenme arzusu oldugundan, eglenceli nitelikte bilgiler varsa i¢erigin
yayillmasi daha olas1 olacaktir. Bu da gdnderici memnuniyeti faktoriinlin sosyal aglarda
icerigk iletme niyetini etkiledigini desteklemektedir.

Pazarlamacilar, agizdan agiza iletisim kurmaya calisirken genellikle "etkili kisileri"
veya kanaat onderlerini hedeflemeye calisirlar. Bu yaklagim her ne kadar yaygin olsa da, son
zamanlarda yapilan arastirmalar da maliyetli ve etkin olmadigi gibi farkli sonuglara
ulasilmistir(Bakshy vd., 2011; Watts 2007). Bu arastirma sonuglar1 kanaat onderileri ya da
etkileme giicii yiiksek insanlar1 (etkileyecileri) hedeflemek yerine, viral igerik olusturmaya
odaklanmanin daha faydali olabilecegi fikrini desteklemektedir. Psikolojik siireclerin sosyal
aktarimi nasil sekillendirdigini g6z Oniinde bulundurarak, neyin viral hale geldigi gibi
sonuclara daha derin bir bakis a¢is1 kazandirmak miimkiindiir.

Bu tez calismasi sonucunda, mesajlarin viral olmasimi etkileyen faktorler ve bu
faktorlerin agirliklart tespit edilmeye g¢alisilmistir. Caligma konu itibariyle, baglant1 giicii,
fayda motivasyonu, gonderici memnuniyeti, bilgi kalitesi, kaynak giivenilirligi, alturizm,
kendini gelistirme ve cinsiyet esas alinarak mesajlarin viral olmasi tizerindeki etkisine
bakilmistir. Bu calisma, konu ve degiskenler itibariyle zenginlesitirilerek yapilirsa daha detay
ve zenginlestirici bilgi ve bulgulara ulagilabilir. Benzer degiskenler esas alinarak farkl kiiltiir
ve cografyalarda calismanin tekrarlanmasi da kiiltiir farklarinin etkisi konusunda bilgi
verebilir. Yine benzer bir sekilde farkli zamanlarda yeniden galismanin yapilmasi da zaman

icindeki degisim konusunda fikir verecek sonuglar ortaya koyabilir.
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EK-1: ANKET FORMU
VIRAL ICERIKLERIN SOSYAL AGLARDA ILETIMINI ETKILEYE FAKTORLERIN

ANALIZI UZERINE YONELIK ANKET CALISMASI

Bu ¢alisma viral mesaj1 iletme niyeti hakkinda bilgi toplamak amaciyla yapilmaktadir. Aragtirma
tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup elde edilen bilgilerin gegerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin
gercek durumu yansitmasyila miimkiin olabilecektir. . Ankete katilmak goniillii olup, kisisel veriler
istenilmemistir. Calismaya sagladiginiz katkilar i¢in ¢cok tesekkiir ederiz

Viral pazarlama, marka, iiriin, firma veya sirket ile ilgili mesajlarin, olusturulan icerikle Internet
ortaminda, sosyal medya aglarinda baska kisilere veya sitelere aktarilmasi ve yayilmasini saglayan bir pazarlama
modelidir.

1. Boliim. Sosyal Ag Sitelerinin Kullanimi

S1. Sosyal Ag Sitelerini (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest,

WhatsApp, Snapchat ve b.) diizenli olarak ziyaret ediyor musunuz? (filtre soru)
() Evet () Hayrr
Eger Hayrr isaretlediyseniz asagidaki sorulara devam etmeyiniz
S2. Viral mesajlarin iletilme sikhg (filtre soru)
Sosyal aglardaki bir mesaji (6rnegin bir metin mesaji, bir multimedya mesaji, bir web baglantisi,
bir uygulama, bir zil sesi) tanidiklariniza ne siklikla iletirsiniz?
(1) hi¢bir zaman (2) nadiren (3) bazen
(4) sik sik (5) ¢cok sik (6) her zaman
Eger hicbir zaman isaretlediyseniz asagidaki sorulara devam etmeyiniz
S3. Sosyal aglar1 kullanim sebebi (birden fazla secenek olabilir)
() Kisisel giinliik yasamimz1 kaydetmek
() 1lgi alan1 iceriklerini kaydetmek
() Yeni arkadaglarla tanigmak
() Egitim / Isyeri ag1
() Oyun
( ) Kendini geligtirme

S4. Sosyal aglarda giinde ortalama kag saat harciyorsunuz? ...saat
2. Boliim

1 — Kesinlikle katilmiyorum 2 — Katilmiyorum 3 — Ne katiliyorum ne katilmiyorum 4 — Katiliyorum 5 — Kesinlikle

katiliyorum

S1. Viral mesaji ilettigim insanlarla yakin sosyal iligkiler kurarim

S2. Viral mesaji ilettigim insanlarla etkilesim kurarak ¢ok zaman harcarim

S3. Viral mesaji ilettigim insanlarla ¢ok sik iletisim kurarim

S4. Viral mesaji ilettigim insanlari kisisel diizeyde tanirim




S5. Kendim bir fayda veya ddiil kazanabilmek i¢in viral mesajlari

iletirim(gekilise katilma, puan kazanma)

S6. Diger insanlarin bir fayda veya 6diil elde etmesi i¢in onlara viral

mesajlar1 iletirim(gekilise katilma, puan kazanma)

S7. Baska insanlarla temas halinde oldugumu hissetmek i¢in viral

mesajlar1 sosyal aglarda iletirim

S8. Tlgimi cektigi i¢in sosyal aglarda viral mesajlari iletirim

S9. Beni neselendirdigi icin sosyal aglarda viral mesajlar1 iletirim

S10. Eglenceli oldugu icin sosyal aglarda viral mesajlart iletirim

S11. Kafami dagitmak i¢in sosyal aglarda viral mesajlari iletirim

S12. Sosyal aglarda ilettigim viral mesajlarin i¢eriginin anlagilmasi

kolaydir

S13. Sosyal aglarda ilettigim viral mesajlarin icerigi tutarlhidir

S15. Sosyal aglarda ilettigim viral mesajlarin icerigi giivenilirdir

S16. Sosyal aglarda ilettigim viral mesajlarin igerigi dogru anlasilir

S20. Diger insanlara yardim etmek benim igin 6nemi oldugundan viral

mesajlari iletirim

S21. Diger insanlar i¢in ilging olabilecegini diisiindiigiim i¢in viral

mesajlart iletirim

S22. Diger insanlar1 bilgilendirmek igin viral mesajlar1 iletirim

S23. Bagkalarini diigiindiigiimii hissettirmek i¢in viral mesajlart iletirim

S24. Bagkalarina destek olmak i¢in viral mesajlart génderirim.

S25. Mesaj gonderdigim insanlarla arkadas olmak igin viral mesajlart

iletirim

S26. Mesgj alicilar arasindaki imajim yiikseltmek i¢in viral mesajlart

iletirim

S27. Insanlarin goziindeki itibarimin artmas icin viral mesajlari iletirim

S28. Mesaj ilettigim insanlarin arasinda taniirligim artmasi igin viral

mesajlar iletirim

S29. Giivenilir oldugunu diisiindiigiim kisiden aldigim viral mesajlar

bagkalarina iletirim.

S30. Bana mesaj gonderen kisiyi tanidigim igin viral mesajlar1 diger

insanlara iletirim

S31. Bir arkadas veya akrabadan aldigim viral mesajlari diger insanlara

iletirim

S32. Daha once tatmin edici mesaj aldigim kisinin viral mesajlarini

bagkalrina iletirim

S33. Bir uzmandan gonderilen viral mesaj1 bagka insanlara iletirim

S34. Viral mesaj1 diger insanlara iletmek isterim
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S35. Diger insanlara viral mesaji nerede bulacaklarini sylerim

S36. Gordiigiim viral mesajlari diger insanlarla konugmayi isterim

3. Boliim Demografik sorular
S1 Cinsiyetiniz:
() Erkek () Kadmn
S2. Yasmmz: ...yas
S3. Mevcut egitim durumunuz

() Onlisans () Lisans () Yiiksek lisans

() Doktora
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