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OZET

YENILIKLERIN YAYILIMI KURAMI BAGLAMINDA VIRAL PAZARLAMA
[LETISIM TEKNIKLERININ YAYILIMI

Tahmina Pashayeva
Pazarlama Iletisimi Ve Halkla iliskiler

Tez Danismant: Dog.Dr. Idil Karademirlidag Suher

Ocak 2014, 73 sayfa

Iletisim teknolojisinin gelisimi elektronik agizdan agiza iletisiminde (Viral pazarlama
iletisiminde) yeni sayfa acti. Agizdan agiza iletisim teknikleri viral mesajlarin
yayiliminda dijital ajanslarin olmazsa olmazina dontistii. Viral reklam uzmanlar: artik
yaptiklar1 islerin agizdan agiza yayilimi icin stratejileri ve teknikeleri  dogru
uygulamaya ¢alisiyorlar. Fakat hazirlanan agizdan agiza iletisim mesajlar1 viral olarak
yayilirken hedef kitleye ulastiginda farklilasabiliyor.

Bu calismanin da amaci bu dogrultuda uygulanacak iletisim ve bu dogrultuda
gelistirilen iletisim tekniklerinde nelere dikkatedilebilecegini ortaya koymaktir. Bunun
icin 10 dijital reklam ajansi ile derinlemesine goriismeler yapilmis, 170 kisiye anket
uygulanmustir.

Veriler karma arastirma yontemi (Nitel ve nicel arastirma) ile toplanmistir.
Arastirmadan elde edilen bulgular gosterdi ki;

Tiiketiciler ve iireticiler internette agizdan agiza iletisimin etkisine inaniyorlar
Tiketiciler tirtinle ilgili degil, hizmetle ilgili séylenenlerden etkileniyor

Komik videolar tiiketicilerin markalar1 hatirlamalarina yardime1 oluyor
Tiketicilerin internette baskalarima mesajlar yaymalar1 i¢in eglenceli, komik,
proaktif icerigi (mizah, tartisma) giiclii motivasyondur

Tiketiciler ve tireticiler sosyal ag teknigi daha fazla kullanmaktadirlar
Tiiketiciler viral pazarlama iletisim tenkiginden sosyal aglara daha ¢ok
gliveniyorlar
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g. Tiiketiciler pozitif yorumlara kiyasla negatif yorumlardan daha fazla
etkilenmektedir

Bu c¢aligmanin dijital reklam ajanslarina viral mesajlarin yayilimi zamani dogru
stratejileri ve teknikleri uygulamalarina yardimei olacagini umut ediyoruz.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza lletisim, Viral Pazarlama Iletisim Teknikleri,
Yeniliklerin Yayilimi



ABSTRACT

DIFFUSION OF VIRAL MARKETING COMMUNICATION WITH CONTEXT OF
DIFFUSION OF INNOVATION THEORY

Tahmina Pashayeva
Marketing Communication and Public Relations

Supervisor: Assoc. Prof. Idil Karademirlidag Suher

January 2014, 73 Pages

Advancements in communication technology have opened a new page on electronic
word of mouth communication (Viral marketing communication). Word of mouth
communication techniques were indispensable techniques for digital agencies to spread
viral messages. Viral advertising professionals are trying to implement strategies and
techniques rightly to spread the word of mouth of their work. But the prepared word of
mouth communication messages can be differentiated in viral spreading when it reaches
the target audience.

The aim of this study is to specify what need to pay attention on communication
techniques which will be improved. With the use of a structured questionnaire
conducted with 170 respondent and in-depth interviews conducted with 10 digital
advertising experts.

Data were collected by mixed research methods (qualitative and quantitative research).
The research findings showed that a) The producers and customers believe the effect of
word of mouth b) Fun or provocative contents are main motivator for consumers to
spread messages to others on the internet ¢) Funny videos help consumers to remember
a brand better d) Negative comments have a stronger influence on consumers than
positive comments e) The social networks technique are more used than other
techniques by the producers and customers f) The consumers trust more in what people
are saying about services than product g)The consumers trust more social networks than
other viral communication techniques

We hope this study will be helpful for digital agencies to implement right strategies and
techniques in spreading viral messages.
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Keywords: Word of Mouth, Viral Marketing Communication Techniques, Diffusion of
Innovation
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1. GIRiS

Viral pazarlama bir yenilikdir ve bu yenilik iletisim kanallar1 aracilif ile treticilerden
(dijital reklam ajanslar1) tiiketicilere yayiliyor. Yeniligin kaynagi olan dijital ajanslar
viral yayilimda viral mesajlar1 iireten kisiler olsalar da, deneme agisindan viral
pazarlamanin ilk tiiketicileridir. Bu nedenle ¢alismada bu amac viral pazarlamadaki

yayilimlar Rogers’in “Yeniliklerin yayilimi kurami” ile agiklanmistir.

Yeniliklerin yayilimi1 kurami, yeni fikirlerin, teknoloji yeniliklerin neden, nasil ve hangi
oranda yayildig: ile ilgilidir. Ayn1 zamanda, teori, yeniliklerin topluluklar tarafindan

kabul veya reddedilme siirecine de agiklama getirmektedir.

Yenilikler yayilma yolu ile tiiketicilere ulasir. Yayilma yeniligin zaman i¢inde belli
kanallarla sosyal sistemin tiyeleri arasinda iletisim kurma siirecidir. Yenilik belirsiz bir
Olgiiye kadar yer almaktadir. Belirsizlik tahmin, yap1 ve bilginin eksikligi anlamina
gelir. Aslinda, bilgi belirsizligi azaltan araglardan biridir (Rogers ve Kincaid 1981, s.64

) ki, bu da viral pazarlamanin en 6nemli unsurudur.

Viral pazarlama, internette mesajlarin dolasmasiyla ortaya ¢ikmistir. E-ticaret, gruplar,
topluluklar ve mesaj, firmalarin tutundurma faaliyetlerini gelistirmek ic¢in kullandiklar
araglardir (Helm 2000).

Viral pazarlama ayni zamanda kendini kopyalayan viral mesajlarin, patolojik ve
bilgisayar viriislerine benzer iletilerle marka bilinirligini artirmak i¢in kullanildig
pazarlama teknigidir (Kiss ve Bichler 2008, s. 233).

Kim ve Lowrey’nin (2010) bakis agisina gore, viral pazarlama bir pazarlama stratejisi
veya fenomenidir. Insanlar1 pazarlama mesajlarmi bagkalarina da iletilmeleri icin tegvik
eder. Litvin ve digerleri (2008) ise viral pazarlamani, internet tabanli teknoloji ile
tiikketiciye yonelik “online agizdan agiza ” esdeger pazarlama olarak tanimlamaktadirlar.
Viral pazarlamanm temelinde insan psikolojisi ve sosyal iliskilerin gilicii vardir.
Tiiketicilerde olumlu duygular yaratarak trtinlerini viral olarak pazarlamak isteyen
pazarlamacilar, tiiketicilerin teknolojiyi nasil kullandiklarini, diger kisilerle hangi
iletisim agimi kullanarak haberlestiklerini ve hedef kitle i¢cin 6nemli olan tesvik edici

uyaricilarin neler oldugunu bilmeye ihtiya¢ duyar ( Argan ve Argan 2006, s. 242).



Viral pazarlamanin giiclii bir pazarlama teknigi olmasi yapilan calisma i¢in ana

motivasyon olmustur. Arastirmada amac viral paylasimda bulunun dijital ajanslarin

mesaj1 iletmek icin kullandiklar1 teknikler ile tiiketicinin bu tekniklerden hangisini daha

etkili buldugunu belirtmek ve mesaj1 lireten ile tiiketen arasindaki farkliliklari ortaya

koymaktir. Bu amagla asagida gelistirilen arastirma sorularina cevaplar bulunmaya

calisilmistir.

a.

Hem {ireticiler ve hem de tiiketiciler internette agizdan agiza iletisime inaniyor
mu?

Ureticilere gore tiiketiceleri {iriinle ilgili soylenilenler, hizmetle ilgili
soylenenlerden daha ¢ok etkiler.

Komik videolar markanin akilda kalmasina yardimci oluyor mu?

Tiiketiciler genelde kimlerden gelen mesajlar1 paylasirlar?

Gonderilen mesajlar1 arkadaslarma da yaymasinda tiiketiciler i¢in ana
motivasyon ne olabilir?

Negatif yorumlar mu tiiketiciyi daha ¢ok etkiler yoksa pozitif yorumlar mi1?
Tiiketiciler hangi viral pazarlama iletisim tekniginde daha fazla zaman
geciriyor?

Viral pazarlama iletisim tekniklerinden (e-posta, blog, advergame, sosyal aglar,

video siteler, forumlar) hangisi daha gitivenilirdi?

Yapilan ¢aligmanin dijital reklam ajanslarina, tiiketicilerin viral mesajlardan ne

istedikleri, ayn1 zamanda etkililik ve giivenirlilik a¢isindan viral kampanya siirecinde

hangi viral pazarlama iletisim teknigini kullanilmas1 gerektigi, nasil bir igerik tiretilmeli

gibi konullarda katkida bulunacagi 6ngoriilmektedir.



2. AGIZDAN AGIZA iLETiSiM KAVRAMI VE iLETiSiM SURECI

2.1 AGIZDAN AGIZA iLETiSiM NEDiR

Agizdan agiza iletisim terimi, bagimsiz uzmanlar, aile ve arkadaslar gibi gergcek veya
potansiyel tiiketiciler arasinda gerceklesen sozlii (verbal) iletisimi tanimlamak igin

kullanilmaktadir (Ennew 2000, s.75)

Agizdan agiza iletisim 6zellikle ticari konularla ilgili iletisimci ve alic1 arasinda bilgi

degisimini saglayan bireylerarasi iletisimdir (Kirby ve Marsden 2006, s. 167).

Agizdan agiza iletisim tiiketicilere drlinle ilgili giivenilir kaynak ve kisisel
deneyimlerini aktarmaktadir. Tiiketicilerin triinlii ilgili bir-birlerine soylediklerinin,
yeni bir miisteri kazanilmasinda oldukga biiyiik etkisi vardir. Bu iletisim sekli, ayni
zamanda eski miisteriyi elde tutmak c¢abalarini da etkilemktedir (Hiam 2009, s. 269).
Agizdan agiza iletisim tiiketicinin karar alma siirecinde kritik etkileyici olarak
goriilmektedir. Dichter’e (1966) gore agizdan agiza iletisimde tiiketici marka ile ilgili

kararlarinin yiizde 80'ni aile ve arkadaslarin soylediklerine gore alir.

Agizdan agiza iletisim tiiketiciler i¢in paha big¢ilmez bilgi kaynagidir. Arndt (1967)"e
gore de agizdan agiza iletisim iirtin/hizmet degerlendirmesi ile ilgili ticari olmayan
sahislar arasinda gerceklesen informal iletisim bicimidir. Ayni zamanda iiriin ve
hizmetle ilgili bilgilerin paylasiminin diisitk maliyetli ve giivenilir iletisim yontemidir
ve bilgi yayiliminda, tiiketici tutumlarinin olusmasinda da 6nemli role sahiptir (Brown

ve Reingen 1987, Mizerski 1982, Mourali vd., 2005).

Berger’e (1988) gore ise tiiketiciler daha bilingli karar vermeleri i¢in arkadaslari,

yakinlar1 gibi o konuda bilgisi olduguna inandig1 birilerinden bilgi aramaktadirlar.

Yapilan arastirmalarda da (Brown vd. 2005, Lampert ve Rosenberg 1975) agizdan agiza
iletisimin aktif ve pasif olarak iki yonii oldugu goriilmektedir. Pasif agizdan agiza
iletisimde tiiketici satin alma karar1 vermeden once arkadaslarindan, sosyal ¢evresinden

bilgi almaya calisir.



Rogers'e (1983) gore de bireylerin bir ¢ogu bir {iriin yada hizmet hakkinda karar alirken
konunun uzmanlar tarafindan bilimsel arastirmalar temelinde degil, yeniligi benimsemis
yakin es ve dostlarinin yorumlar1 araciligiyla degerlendiriyor ve yeni bir fikre yonelik
tutumlarin olusmasi ve degisiminde kitle iletisim kanallarin1 degil, kisilerarasi kanallari
daha etkin goriiyor, bu da yeni bir fikrin kabul veya reddetme kararini etkiler. Yani,
pasif agizdan agizdan iletisimde kisilerarast kanallar daha etkindir ve bireyler

(tiiketiciler) genellikle arkadaslarinin, yakinlarinin 6nerilerini dikkate alirlar.

Aktif agizdan agiza iletisimde ise uriin ve hizmetleri deneyenler, fikirlerini
arkadaslarina veya yakinlarma soylerler ve bu da onlar1 olumsuz veya olumla yonde
etkiler. Aslinda aktif agizdan agiza iletisim, pasif agizdan agiza iletisim i¢in kaynak

rolunu oynamaktadir.

Agizdan agiza iletisimde giivenilir kaynak olarak tiiketiciler diger tiiketicilere iirtinle
ilgili kisisel deneyimlerini aktarmaktadir. Yapilmis arastirmalar tiiketicilerin markaya
gecisini etkilemek agisindan agizdan agiza iletisimin gazete ve dergi reklamlarindan
yedi defa (Bickart ve Sheindler 2001), kisisel satisdan 4 defa, radyo reklamlarindan ise
2 defa daha etkili oldugunu gostermistir (Herr, Kardes ve Kim 1991).

Balter'e (2004) gore ise agizdan agiza iletisim sokakta el ilanlarini dagitan sokak
gruplarinin iletisimi degildir. Ayn1 zamanda bazi1 kurumlar gibi insanlara istenmedik e-
postalar gonderen, online ¢at odalarina sahte fikirler gonderen online pazarlama da
degildir. Agizdan agiza durlist, gergek ve giicli bir iletisimdir. Bu bizim sosyal
hayatimizin bir parcasidir. Agizdan agiza iletisim iki ve daha fazla kisi arasinda iiriin
veya hizmetle ilgili fikir paylasimidir. Diiriist fikirlerini paylas ve kendi agizdan agiza

iletisimini olustur ( Aslam vd. 2011, s. 498).
2.2 AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM TURLERI

Agizdan agiza iletisimin pozitif ve negatif olarak iki yonii var. Pozitif agizdan agiza
iletisim marka satigini tesvik eder, negatif agizdan agiza iletisim ise satin alim1 olumsuz
etkiler (Chevalier vd. 2006, Liu 2006). Negatif agizdan agiza iletisim pozitif agizdan
agiza iletisime kiyasla daha hizli yayilmaktadir (Helm 2000).



Silverman (2001 ss. 47-52) de negatif agizdan agiza iletisiminin pozitif agizdan agiza
iletisime gore daha biiyiik etkisi oldugunu soyliiyor:
Yapilan calismalara gére memnun misteri yaklasik 3 kisiyle deneyimini paylasir,
halbuki memnuniyetsiz miisteri yaklasik 7 kisiye memnuniyetsizligini sdyler. Buna
sebeb de pozitif deneyimlerin beklenir ve ¢abuk unutulabiliyor olmasidir, ancak
coztimlenmemis negatif deneyimler insanlari hayal kirikligina ugrattigi i¢in sinirli

yapar. Boylece, agizdan agiza iletisim giivenirliginden dolay giiclii bir pozitif gli¢
olabilir, negatifliginden de dolay1 yikici, zararh bir iletisim de olabilir.

Fakat, bazi aragtirmacilar her iki agizdan agiza iletisimin etkisinin biiyiik oldugu
kanaatindedirler. Ornegin, East’e (2005) gore negatif agizdan agiza iletisim pozitif
agizdan agiza iletisim gibi etkili olabilir. Sayisiz faktorler de tiiketicileri her iki- negatif
ve pozitif agizdan agiza iletisimi yaymalari i¢in de tesvik eder (Naylor ve Kleiser 2000,

s. 27).
2.3 AGIZDAN AGIZA iLETIiSiMIiN OZELLIiKLERI

Buttle (1998)'a gore agizdan agiza iletisim deger, odak, zamanlama, talep ve katilim

gibi 6zelliklerden olusmaktadir ve bunlar1 asagidaki gibi aciklamaktadir:
2.3.1 Deger

Pazarlama bakis acisiyla agizdan agiza iletisim pozitif veya negatif olabilir. Pozitif
agizdan agiza iletisim, sirketler tarafindan arzu edilen iyi haber referanslarimin ve
destekleyenlerin dile getirmesiyle olusur. Negatif agizdan agiza iletisim ise bunun tam

aksidir (Buttle 1998, 5.243).
2.3.2 Odak

Agizdan agiza iletisim sadece tiiketiciler arasinda gergeklesmez. Iliskisel pazarlamanin
alt1 pazar modeline gore pazarlamacilar bir¢ok pazarda yiiz yiize ilisliler gelistirmek
durumundadir. Sekil 2.1°de goruldiigi gibi pazarlamacilarin  yiiz yiize iliskileri
gelistirmesi gereken pazarlar; tiiketiciler (aract ya da son kullanicilar), tedarikgiler,
calisanlar, etkileyiciler ve bagvurulanlardir. Genellikle agizdan agiza iletisim konusunda
yapilan arastirmalardaki odak nokta tatmin olmus bir miisterinin potansiyel bir

misteriyle iletisime gegmesi olmustur (Buttle 1998, ss. 243-244).



Sekil 2.1: Alt1 Pazar Modeli

Kaynak: Buttle (1998)

Agizdan agiza iletisimin O6nemli bir gorevi miisterileri sadakat merdiveni iizerinde
isleyebilmesidir. Bu merdivene gore miisteriler potansiyel miisterileri agizdan agiza

iletisim yolu ile etkileyerek, potansiyel miisterilerin o tiriinii denemesini saglayacaktir.

Sekil 2.2: Sadakat nerdiveni

Ortak (partner)

Yandas (advocate)

Taraftar-destekgi (supporter)

Muavekkil (client)

Muasteri (customer)

Potansiyel musteri (prospect)

Kaynak: Buttle (1998)



2.3.3 Zamanlama

Agzidan agiza iletisim hem satig oncesi, hem de satis sonrasi olusabilmektedir. Agizdan
agiza iletisim satin alma 6ncesi 6nemli bir bilgi kaynagi gibi de kullanilabilir. Bu girdi
agizdan agiza iletisim gibi tanimlanir. Tiiketiciler ayn1 zamanda agizdan agiza iletisimi
satig veya tiiketim deneyim sonrasi da kullanabilirler. Bu ise agizdan agiza iletisim

ciktist gibi nitelendirilir (Buttle 1998, s.245)

Rogers’e (1983) gore zaman yeniliklerin yayilim siirecinde de énemli unsurlardandir,
yenilik karar asamasini ifade eder. Yani, yeniligin tiiketici tarindan farkina varmasi ile
onu kabul veya red etmesi siiresini gosterir. Bu zamanlama siiresinde de agizdan agiza
iletisim ya olusur ya olugsmaz. Fakat agizdan agiza etki olusdugu zaman da negatif veya

poztif agizdan agiza iletisime doniisme ihtimali de var.
2.3.4 Talep/istem

Tim agizdan agiza iletisim tiiketicilerden kaynaklanmaz. Aslinda, agizdan agiza
iletisim istemli veya istemsiz olusabilir. Halbuki yetkili bilgi aranildig1 zaman tiiketici

fikir lideri veya etkili birisinin bilgisini arayacaktir (Buttle 1998, s.245).
2.3.5 Katihhm

Agizdan agiza iletisim kendi kendine olusabilmesine ragmen sayilar1 gittikge artan
isletmeler agizdan agiza iletisimin etkinligini yonetmek ve harekete gecirmek icin aktif
olarak caba sarfetmektedirler. Isletmeler fikir liderlerine ulasarak, kendi fikir liderlerini
yaratarak ya da interaktif olarak agizdan agiza iletisimi yonetmektedirler (Buttle 1998,

s.245).
2.4 AGIZDAN AGIZA iLETiSiM SURECI

Agizdan agiza iletisimde de diger iletisim bi¢imlerinde oldugu gibi, fikirlerin karsilikli
aktarilmasi cesitli unsurlardan olusan bir siire¢le gerceklesir. Tenekecioglu (2004,

s.215) bu siireci asagidaki gibi a¢iklamaktadir:

Dolayisiyla genel iletisim siirecindeki unsurlar agizdan agiza iletisim siireci igin de
gecerlidir. Bu unsurlar, kaynak (génderici), mesaj, iletisim kanali, alict (hedef), geri
bildirim (tepki) seklinde siralanabilir. Iletisim siireci isleyisi agisindan kaynagin
alictya mesajin onun anlayabilecegi bicimde kodlamas: ve iletmesi, alicinin da
mesaji  diisiinceye doniistiirmek icin  kod a¢ma eylemini gerceklestirmesi



gerekmektedir. Iletisim, karmagsik bir siirecten olusur. Mesajin yapisi, mesaji alanin
bunu nasil yorumladigi ya da mesajin alindigi ¢evre iletisim basarisini etkiler.

Rogers’in (1995) yeniliklerin yayilimi modelinde ise yenilige uyum veya ret karar
verirken bilgi bes siiregten gecer. Bu siire¢ bir bilgi arama ve bilgi isleme etkinligidir.
Temelde bireyin yenilik hakkindaki belirsizlikleri azaltmasina yardime1 olacak bilgileri
edinmeye c¢alistig1 bu bes asama; bilgi, ikna olma, karar, uygulama ve dogrulamadir
(Sekil 2.3). Ilk asamada birey yenilik ve islevleri hakkinda bilgi edinir. kna olma
asamasinda yeniligin kendisi i¢in avantaj ve dezavantajlarin1 degerlendirerek, yenilige
tutumunu bi¢imlendirir. Karar asamasinda birey yenilik hakkinda ek bilgiler edinir ve
yeniligi kabul ya da ret karar1 verir. Bu asamada birey 6zellikle ¢evresindeki bireylerin
degerlendirmelerinden etkilenir. Dordiincli agsama olan uygulama yenilige uyum karari
verildiginde gerceklesir. Son asamada birey uyum kararini dogrular ve giiclendirir

(Demir 2006, s.369)

Sekil 2.3: Yeniliklerin yayilim siireci

Onceki Kogullar

1 Oneeki uygulamalar

2. Gereksinimleri/Sorunlan Hissetme

3. Yeniliklere Acik Olma ILETISIM KANALLARI
4. Sosyal Sistemin Normlan
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2.4.1 Kaynak

Agizdan agiza iletisim stirecinde kaynak konumundaki kisi mal ya da hizmeti satin
alarak deneyen kisi, bir fikir lideri ya da bir pazar kurdu olabilir. Bunun yani sira
kaynak, mal ya da hizmeti satin almayip reklam, satis eleman1 ya da cevresindeki
kisiler yoluyla tirtin hakkinda bilgi sahibi olan bir tiikketici ya da internette gezinirken bir
sekilde o urtin ile ilgili bilgilere ulasan bir internet kullanicisi ya da bir aligveris
arkadasi olabilir (Karaca 2010, s. 12).

Agizdan agiza iletisimde insanlarin {stlendikleri rolleri Dobele ve Ward (2002)
siniflandirarken fikir liderleri, menfaat bekleyenler, minnet 6deyenler ve kapali agizlilar
tanimin1 kullanmistir. Sernovitz ise “Fisiltinin giici” kitabinda (2010, ss. 48-49)

kaynagi konugmacilar olarak ifade etmistir:

Konusmacilar, mesajmizi aktarma hevesini ve baglantilarini tasiyan herhangi bir
grup insandwr. Bazen onlara “kanaat onderleri” veya “misyonerler” adi verilir.
Konusmacilarmiz swradan insanlardir. Konusmacilar miisterileriniz, doktorunuz,
komsularmiz, arkadaglarinizdir. Bunlar bazen sevkle dolu yeni miisterilerdir; bazen
mesajmizi duymayan kalmasin diye goniillii olan fanatiklerdir. Resmi bir fisilti
programun bir parcasi olabilirler veya sizden bahseden blog yazarlart olabilirler.

Rogers (1983) ise tiim yeniliklerin bir orjinal kaynaktan yayildigini, bu sebepten dolay1
da paralel icat/buluslarin dogru olmadigini savunuyor. Agizdan agiza iletisimde de
mesajlar bir orjinal kaynaktan yayildig1 zaman daha etkili olabilmektedir ve tiiketiciler
mesajin kimden geldiyine her zaman dikkat ederler.
a. Fikir liderleri

Agizdan agiza iletisimde bilgilerin yayilimda en etkili konusmacilardan biri de fikir
liderleridir. Katz ve Lazarsfeld (1995) fikir liderlerini, kendilerini yakin g¢evrelerine
bilgi kaynag1 olarak gostermek isteyen ve cevrelerindeki insanlarin ihtiyaci oldugunu
distinerek talep edilmedigi halde onlara fikir veren kimseler olarak tanimlayir. Bu
kisiler kendilerine danisilmasin1 ve bilginin kaynagi olarak goriilmeyi isterler ve onlar
belirli konulara fazlaca ilgi gosteren ve o konularda uzman olmus kisilerden olusur.
Rogers (1983) ise fikir liderlerini, yeniliklerle ilgili bagkalarinin fikirlerini etkileyen
bireyler olarak tanimlamis. Rogers'e gore sosyal sistemde yeniliklerin kabulu agisindan
fikir liderlerinin davranislart ¢ok 6nemlidir. Fikir liderlerinin 6zelliklerini ise Rogers

(1983, s. 282) su sekilde agilamistir:

Fikir liderleri erisebiliv olamalidir. Fikir liderleri yeniliklerle ilgili mesajlari
yaymalart i¢in takipgilerle bireylerarasi aglarin olmasi gerekiyor. Fikir liderlerinin



ayni zamanda yiiksek statiide olmalart gerekiyor. Bireylerin yeniligi kabul etmeleri
kaynagn fikir lideri olub olmamasindan da kaynaklaniyor.

Rogers (1983, s. 283) fikir liderlerini monomorfik ve polimorfik gibi gruplara da

ayirmaktadir:

Monomorfizmde birey yalnizca bir konu icin fikir liderligi rolii oynamaktadirsa,
polimorfizmde ise birey ¢esitli konular icin fikir liderligi yapmaktadir.

b. Menfaat Bekleyenler
Firmadan bir karsilik bekleyerek arkadas, es dost ve is c¢evrelerine firmayi tavsiye
edenler menfaat bekleyenler olarak adlandlirilir. Bu kisilerin bir menfaat beklentisi
icerisinde olmalar1 tavsiye isini bir {icret karsilig1 yaptiklar1 anlamina gelmez. Fakat
yaptiklari isin bir karsilig1 olarak firmadan bir 6diil beklentisi icerisindedirler. Firmalar
bir ¢ok odiil karsiligi olmak iizere bu kisilerden faydalanmaktadirlar. Ancak 6diil ne
olursa olsun yapilan hizmetin biiyiikliigine uygun olmalidir. Odiil bu kisilerin
bagkalarina olumlu tavsiye vermeleri i¢in motivasyon aracidir. Olumlu tavsiyelerin
stirekliligi 6diillerin de siirekliligine baglidir (Dobele, Ward 2002, s. 673).

c. Minnet 6deyenler
Minnet 6deyenler kendilerini tavsiye edenleri daha c¢ok kisiye tavsiye etmek suretiyle
bir anlamda onlara minnetlerini 6demis olurlar. Bu yaklagim bir tiir resmi ya da gayri
resmi boyutta karsilikli tavsiyeler {izerine kuruludur (Dobele ve Ward 2002, s. 674).

d. Kapah agizhlar
Kapal1 agizlilar olarak adlandirilan kisiler yasadiklar1 satin alma ve tiikketim
deneyimlerini kimseyle paylagsmayi tercih etmeyen kisilerdir. Bu kisiler aldiklari tirtinler
hakkinda konusmayi sevmezler. Ayrica insanlara tavsiyelerde bulunmay1 kendileri
acisindan dogru bulmazlar. Eger insanlarin bir sorunlar1 varsa veya bilgiye ihtiyac
duyuyorlarsa kendi sorunlarini kendilerinin ¢6zmesinin daha dogru bir yol oldugunu

duistuniirler (Dobele ve Ward 2002, s. 674)

2.4.2 Kodlama/Mesayj

Fill’e (1999) gore kaynagin disiincelerini alictya aktarabilmesi ic¢in, bu diisiinceleri
alicinin anlayabilecegi bir sekle dontistiirmesi gerekir. Bu durumda kaynak oncelikle
mesaj1 aktarmak i¢in ihtiyact olan seyleri belirler. Daha sonra mesaji ifade etmek igin

uygun sozciikleri, resimleri, sembolleri seger. Bu durum kodlama olarak adlandirilir.
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2.4.3 Tletisim Kanal

Yayilma siirecinin ikinci temel 6gesi olan iletisim kanallar1 yoluyla yenilesme mesajlari
bir bireyden digerine gecer (Rogers 1995). Bireylerarasi iletisim kanallari, yenilige
tutumu bicimlendirme ve degistirmede, dolayisiyla yeniligin kabul ya da
reddedilmesinde formal iletisim kanallarina gore daha etkilidir. Cogu insan yenilige
uyum kararin1 verirken uzmanlarin arastirmalar1 ve Onerileri yerine c¢evresindeki
bireylerin degerlendirmelerini dikkate alir (Argabright 2002; Chapman 2003).

Agizdan agiza iletisimde kullanilan kanallar kisisel iletisim kanallaridir. Iki ya da daha
fazla kisi ya yiiz yilize veya telefonla informal bigimde iletisim kurar. Bu kanallarin yani
sira agizdan agiza iletisim; e-posta, sohbet odalari, forumlar, bloglar, sikayet siteleri,

alis veris siteleri, haber siteleri vb. yoluyla da gerceklesebilir (Karaca 2010, s. 26).

2.4.4 Kod A¢ma

Alict ya da hedef, kaynagin bilgi ya da diisiincelerini paylasmak istedigi kisi ya da
kisilerdir. Diger bir degisle mesaji okuyan, goren, dinleyen ve mesajin kodunu agan
kisilerdir. Kod ag¢ma alicinin mesaji tekrar diisiinceye dontistiirme siirecidir

(Tenekecioglu vd. 2004. s. 216).
2.4.5 Geri bildirim

Geri bildirimler mesaj1 alanlarin tepkilerini 6lgmek i¢in ¢ok onemlidir. Geri bildirim
yoluyla kaynak alicinin mesaji alip almadigmi ya da nasil aldigin1 saptayabilir. Bu
sebeple geri bildirimin miimkiin oldugunca dogru ve hizli bir sekilde elde edilmesi
gerekir. Agizdan agiza iletisimin (kisiler arasi iletisim) en 6nemli avantajlarindan biri,
s0zlii ya da sozsiiz isaretler yoluyla ve hizli bir sekilde geri bildirim saglama yetenegidir
(Schiffman ve Kanuk 2004). Agizdan agiza iletisimde geri bildirim, iletisimde
kullanilan kanala gore farklilik gosterebilir. Bazi durumlarda alici tepkisini telefon ya da

e-posta araciligiyla kaynaga iletir (Karaca 2010, s. 32).
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3. VIRAL PAZARLAMA KAVRAMI VE iLETISIM TEKNIiKLERI

3.1 VIRAL PAZARLAMA NEDIR

Internetin yayginlagmasi ile hayatimiza giren elektronik agizdan agiza pazarlama,
conversation (diyalog), evangelist (yayan, misyoner), viral, grassroots, buzz (fisilt1),
community (topluluk), influencer (hatirll), cause (amaca, nedene yonelik) gibi

pazarlama kavramalarini da beraberinde getirmistir.

Diyalog temelli viral pazarlamada agizdan agiza aktiviteni baslatmak i¢in ilging veya
eglenceli reklamlar, e-postalar, sloganlar, promosyonlar tasarlamak amaclanmigdir.
Evangelist pazarlamada ise sizin adiniz1 aktif olarak duyurmak i¢in liderlik rolti almaya
tesvik edilmis misyonler, savunucular yada goniilliller yetisdirmek 6n plandadir.
Eglenceli ve bilgilendirici mesajlarin elektronik ve e-posta yolu ile yayilmasi ise viral
pazarlamada goriilen islerin tanimidir. Grassroots pazarlama ise bireysel ve yoresel
dirtinlerin tanitilmasi i¢in goniillillerin motive edilmesidir. Buzz pazarlama markalarin
insanlar tarafinda konusulmasini saglamak amag¢hdir. Community pazarlama ise
markalarla ilgili gruplar, fan kuliipler, tartisma forumlar1 gibi nis topluluklarin
olusturulmas1 ve bunun igin araglarm, iceriklerin ve bilgilerin saglanmasidir. Influencer
pazarlama wom etkili fikir liderleri ve anahtar topluluklar tarafindan olugmaktadir.
Nedene bagli pazarlama ise insanlarin saygisini ve destegini kazanmak i¢in sosyal

amaclarin desteklenmesidir.'

Bu pazarlama tiirlerinden en ¢ok ©Onemli oldugu kabul edilen kavram ise viral

pazarlamadir ki, bu da etkili olmasi ile aciklanmaktadir.

Viral pazarlama elektronik agizdan agiza pazarlama teknigidir (Eaton 2008, s. 3).
Elektronik agizdan agiza pazarlama igerisinde yer almasinin nedeni elektronik
ortamlarda var olmasi; ayrismasinin en énemli sebebi ise bu faaliyetin ¢ikis noktasinin,
kaynaginin isletmeler oldugunun bilinmesi veya tahmin edilmesinde yatmaktadir. Viral
pazarlama faaliyetleri igerisinde bireylerin kendi aralarinda ve kendi iradeleriyle

baslattiklar1 hizmet veya tirtin ile ilgili konugmalar yer almaktadir. Bu faaliyette igletme,

! Wommpedia.org [Erisim tarihi 23 Kasim, 2013]
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bireylere birbirleriyle konusacaklar1 ve paylasacaklari ilging bir igerik tiretmekte ve bu
icerik elektronik ortamlarda ve sosyal aglarda bireyden bireye bir viriis gibi

yayilmaktir.®

Viral pazarlama ve viral reklam da tipki agizdan agiza pazarlama ve agizdan agiza
reklamda oldugu gibi siklikla birbirlerinin yerine kullanilan terimlerdir. Kimi kaynaklar
iki kavramin da ayni anlama sahip oldugunu varsayarken (Kaitaki ve Kaitaki 2004),
kimi kaynaklar bu iki terimi farkli igerikleriyle ele almaktadir (Golan ve Zaidner 2008,
Eckler ve Bolls 2011). Tim tanim farkliliklarina ragmen viral kavramin internet
ortamina ait oldugu ve igerigin virtis gibi dagilmasi tiim tanimlarin ortak noktasini

olusturmaktadir (Dahan, G.S. 2012, s. 97).
3.2 VIRAL PAZARLAMANIN GELIiSiMi

Viral pazarlama internet tizerinde ilk olarak mailler yoluyla ortaya ¢ikmistir. Bu iletisim
stratejisini internet {izerinde uygulayan ilk sirket Hotmail dir. Girisimci sermaye sirketi
“Draper Fisher Jurverston (DFJ)” ilk iicretsiz e-posta hizmeti www.hotmail.com’u
yaratmistir. “Java Soft Incorporation”sirketinden, Sabeer Bhatia ve Jack Smith isimli
kisiler, “DFJ” sirketine bir fikir ile basvurmus ve Tim Draper’e, her gonderilen Hotmail
postasinin dip kismina bir reklam mesaji eklemeyi Onermislerdir. Her gonderilen
ticretsiz Hotmail mesaji, mesaj alicisini, akrabalarina ve tanidiklarina aldigi mesaji
aktarma karsiliginda ticretsiz e-posta sagliyicisi edinmeye tesvik etmistir. 1997 yilinda
Hotmail 10 milyon kullaniciya ulagmistir. Ayn1 yi1l Microsoft, Hotmail’i 400 milyon
dolara satin almigtir (Skrob 2005, s. 5).

3.3 VIRAL PAZARLAMANIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Viral pazarlamanin bazi avantaj ve dezavantajlart vardir. Viral pazarlamanin en 6nemli
avantaj1 kisa stirede biiytik kitleye ulasilabilir olmasidir (Kaikati & Kaikati 2004). Viral
pazarlama calismalar1 genelde uygun maliyetlidir ve mesaj icerigi hizli ve sik sik
degistirilebilir. Bunun yan1 sira, basarili bir viral pazarlama birden pazarla hedefe de
ulagabilir. Viral pazarlama sadece marka bilinirligini arttirmiyor, ayni zamanda

dogrudan satis1 da motive eder (Eaton 2008, s. 5).

? Wilson, R.F. (2012). The six simple principle of viral marketing. Web Marketing Today,
http://webmarketingtoday.com/articles/viral-principles/ . [Erisim tarihi: 7 Eyliil 2013]
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3.3.1 Viral Pazarlamanin Avantajlari

Viral pazarlama geleneksel reklam ve geleneksel agizdan agiza pazarlamaya nazaran
kalabalik igerisinden siyrilmay1 daha fazla basarmaktadir. Eckler ve Roger'e (2010)
gore viral pazarlama viriis gibi hizla yayildigindan daha az maliyetli olmakta ve bireyler
diledikleri zaman dilimi igerisinde bu faaliyete katilabildigi i¢in neredeyse kesintisiz

olarak mesaj ailetilebilmektedir.

Tablo 3.1: Viral pazarlamanin avantajlar

Kategori Yarar Referans
Finansal Ucuz (Dobele, et al., 2005,
Kaikati &
Kaikati, 2004, Welker,
2002)
Yayilhim hizi Kisa siirede izleyicilere | (Kaikati & Kaikati, 2004)
ulasim
Cabuk , hizl1 ulasim (Helm, 2000, Welker,
2002)
Hizli kabul etme (Dobele, et al., 2005)
Yiiz-yiizii iletisim Gonderici tarafindan | (Dobele, et al., 2005)
goniillt iletim
Kitleye ulasim Daha etkili hedef (Dobele, et al., 2005)
Sosyal kontaktlarla ¢esitli | (Helm, 2000)
izleyicilere ulagim

Kaynak: Woerndl vd. 2008

Rogers de iletisim mesajlarinin iletilmesinde ajanlar1 6nemli ileticiler olarak
degerlendirmektedir. Rogers (1983, s. 313) degisim ajanlart ile ilgili goriisini su
sekilde agiklamaktadir:

“Degisim ajanlart tiiketici ile kaynak arasinda iletisim bagi roliinii oynamaktadir.

Degisim ajanlarmin en énemli rolii degisim ajanslarindan tiiketiclere yonlendirilen

yenilikler akisini  kolaylastirmaktir. Fakat bu iletisimin etkili  olmasi icin

tiiketicilerin ihtiya¢ ve sorunlari ogrenilip karsilastiriimalidir. Baglantimin etkili

olmasi icin ise tiiketicilerden gelen gerbildirimler degisim ajanlarin araciligi ile
ajanslara iletilmelidir”.

3.3.2 Viral Pazarlamanin Dezavantajlar
Viral pazarlama yapan firmalar yaydiklar1 her mesajin hedef kitleye ulasacagi yada

ulagsa bile beklenen etkiyi yaratacagi gibi algiya kapilmamalar1 gerekir. Ciinkii viral
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pazarlamay1 dogru yontemlerle yapmayan kisi ve kuruluslarin bazi viral pazarlama
uygulamalar1 bazi dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir (Maxwell 2002, ss. 55-
56). Ayrica kampanyanin basarisinin kurumlardan tamamen bagimsiz bireylerin
motivasyonuna bagli olmasi ve isletmenin bu konuda neredeyse yapabilecegi hi¢bir sey
olmamasini yine viral pazarlamanin dezavantajlari igerisinde yer almaktadir.

Viral pazarlamanin dezavantajlari su sekilde 6zetlenebilir:

a. Pazarlamacilar misterilerin olumlu tecriibelerini daha ¢ok digerleriyle
paylasacagin1i umut etseler de, fakat herkesin her zaman memnun bir miisteri
olacagin1 varsaymak da dogru degil. Deneyimler gosteriyor ki, olumsuz
deneyimlerle karsilasan miisteriler daha fazla kendi deneyimleriyle ilgili
memnunuiyetsizliklerini paylagmaktadirlar. Sonu¢ olarak, olumsuz (negatif)
elektronik agizdan agiza iletisim, olumlu (pozitif) elektronik agizdan agiza
iletisimden daha hizli sekilde kartopu etkisi gosterir ve pazarlamacinin iyi
amacini raydan ¢ikarabiliyor.

b. Cogu insan bu g¢abalar1 siklikla istenmeyen ricalar olarak kabul etmekte ve bu
tarz e-posta mesajlarin1 rahatsiz edici telefonla satis pazarlamasi tipinde
aramalar olarak anlamaktadir. Bundan dolay1 az veya hi¢ degeri olmayan ticari
mesaj olarak tamimlanan Spam tarzda mailler bilgisayarlarda kurulu filter
programlari ile engellenmektedir (Eaton 2008, s. 6)

c. Viral mesajda mesajin kime iletildigi iizerinde kontrol yoktur. Iletisimciler islem
sirasinda mesaj1 degistirebilir. Bu manipiilasyon gonderilen mesajin alicilar
tarafindan sirketin marka kimliyi algisini etkiler. Bu da sirketin marka kimligi
acisindan zararlidir. Miisteri tavsiyesi viral yayilma i¢in bir anahtardir ve
genellikle miisteri memnuniyeti derecesini yansitir. Pozitif mesaji ileten ayn
iletisim kanallarin1 sikayetlerini dile getirmek i¢in memnunsuz tiiketiciler de
kullanilabilir. Olumsuz agizdan agiza iletisim viral kampaniyayr mahvedebilir

(Skrob 2005).
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Tablo. 3.2: Viral pazarlamanin dezavantajlar

Kategori Potansiyel risk Referans

Kontrol edilebilinmeyen igerik | (Kaikati & Kaikati, 2004)
Kontrol kayb1 Zaman kaybi1 (Welker, 2002)

Spam (Dobele, vd., 2005)

Pontansiyel olumsuz etki

Markalara negatif, ters tepki

riski

(Kaikati & Kaikati, 2004)

Negatif agizdan agiza iletisim

meydana gelebilir

(Dobele, vd. 2005)

Negatif  viral pazarlama

olumsuz tutumlar olustuabilir.

Hate siteler

(Helm, 2000)

Markalarla ilgili negatif algi

olusturabilir

(Phelps, vd, 2004)

Tiiketici bagimhihig:

Bazi donisler olmadigi zaman
tiketiciler referansta

bulunmakta isteksiz oluyorlar

(Helm, 2000)

Yasal standartlar eksikligi

Gelisen etik konular dikkate

(Kaikati & Kaikati, 2004)

almmali
Tiketiciler kendilerini | (Dobele, vd., 2005)
Etik standartlar eksikligi aldatilmig,  kullanilmis  ve

somiiriilen hissedebilir

Tiiketici gizliliginin

korunmamasi

(Phelps, vd., 2004)

Kaynak: Woerndl vd. 2008

Viral pazarlamanin en biiyiilk dezavantaji biiyiik riskli bir pazarlama iletisim teknigi

olmas1 ve onemli miktarda maddi yatirim gerektirmesidir. Viral kampanya i¢in yapilan

yatirimin israf olmayacaginin garantisi yoktur (Chaffey vd. 2009, s. 559).

3.4 VIRAL PAZARLAMA TURLERI

Viral pazarlama kullanicinin viral kampanyadaki konumuna gore farkli sekillerde

gerceklestirilebilir Skrob (2005, s. 6). Viral pazarlama tiirleri olan aktif ve temassiz

pazarlama tiirlerini asagidaki sekilde agiklanmaktadir:
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3.4.1 Aktif Viral Pazarlama

Aktif viral pazarlama; kullanici, kisisel olarak yeni miisteriler kazanma isleminin birebir
i¢indedir. Bu konuda en temel 6rnek, ICQ’dur. Kullanict bu hizmetin iicretsiz oldugunu
arkadas, akraba ve tamidiklarina linkler yoluyla anlatir ve {irline sahip olunmasi

konusunda aktif olarak cesaret verir (Skrob 2005, s. 6).

Bagka bir kaynakta ise aktif viral pazarlama, verilmis reklam mesajlarinin kolayca
yayllma olasilig1 olarak taninlanmaktadir. Boyle ki, aktif viral pazarlamada mesajlarin
yaytlimma iliskin web sitelerde yazini, makaleni veya mesaji e-posta aracilifi ile
arkadasina oner imkami sunulmaktadir. Bunun yani sira, Facebook veya Xing ticari
platformu gibi sosyal topluluklar, platform kullanmalar1 i¢in arkadaglarini davet et gibi
onerilerde bulunuyorlar. Aktif viral pazarlama ayni zamada kullanicilarin mesajlari
yaymalar1 i¢in  ricada bulunulmasi ve o&diiller vaat edilmesi olarak da ifade
edilmektedir.> Aktif viral pazarlamanm bir diger sekli de promosyonlu pazarlamadir
(ortakli programlar veya liyeli programlar). Bunun bir 6rnegi amazon.com internet
sitesidir. Amazon miisteri kazanim i¢in ortakli program konsepti kullanir. Kisisel web
sitesi olan sahislar kadar web sitelerine Amazon web sitesi ¢ikish linkler koymasi
konusunda tesvik edilir. Amazon Uyelik Programinin bir iiyesi, kendi sitesinde Amazon
icin reklam yapmaya aktif olarak katildiginda ve yeni miisterisine Amazon tavsiye
edebildiginde, Amazon ona 6demede bulunur veya baska odiiller sunar (Skrob 2005, s.

6).
3.4.2 Temassiz Viral Pazarlama

Aktif viral pazarlamanin karsit1 olarak, temassiz viral pazarlamada reklam vermek i¢in
veya bir iiriin i¢in bilgi yayilimima iliskin olarak miisterinin aktif katilimina gerek
duyulmaz. Uriin, promosyon mesajini otomatik olarak aliciya aktarir. Bu tip viral
pazarlama konusunda en bilinen uygulama ise Hotmail 6rnegidir. Gonderilen her
hotmail mesaj1 ile, Hotmail i¢in yapilan reklam otomatik olarak yayilir. Buradaki
disiince, pazara girildiginde olusabilecek anlasilmazlik oranini en aza indirgemektir

(Skrob 2005, s. 6).

} http://www.comspace.de/en/news/specialist-topics/viral-marketing
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Temassiz viral pazarlama literatiirde pasif viral pazarlama olarak da tanimlanmaktadir.
Pasif viral pazarlama kullanicin dogrudan faaliyetini gerektirmez. Burada sadece ve

sadece iiriin veya hizmet kullanimu ile ilgili mesajlar yayilir.*
3.5 VIRAL PAZARLAMADA ICERIK OZELLIKLERI

Viral pazarlama ile ilgili genel literatiire bakildiginda, dogru hedef kitleyi bulduktan
sonra yapilmast gereken ikinci adimin dogru igerik olusturmak oldugu goriilmektedir.
Phelps (2004), bireyleri bir icerigi paylasmalari i¢cin motive etmeyi basarmak, her
pazarlama iletisimi ¢alismasinda oldugu gibi, dogru insanlar1 hedeflemek ve yaratici bir

icerik olusturmak 6n sartlar1 yerine geldigi zaman miimkiin olacagini soyliiyor.

Bireylerin isletmelerce yaratilan igerigi paylasmasi icinse ya igerigin bir firsat sunmasi
ya da igerigin bireylerle duygusal bir boyutta iliski kurulabilmesi gerektigi sonucuna
varilabilmektedir (Porter ve Golan 2010, Zeisser 2010). Orenegin Zeisser (2010)
insanlarin firsatlardan her zaman hoslandiklarini ve bunun sanal ortamda verilen her
tiirlii promosyon hatta sanal hediyeler icin bile gegerli oldugunu savunmaktadir. Cesitli
online oyunlarda verilen 6zel hediyeler, sadece belli topluluklara yonelik yapilan
promosyonlar ve igerigi alan bireyleri 6zel hissettiren hediyelerin viral pazarlamanin
basarisinda ve igerigin paylasilmasinda etkili oldugu distiniilmektedir (Zeisser 2010,
Chiu vd. 2007). Ayrica bireylerin eglenmek, iyi zaman ge¢irmek ve sosyallesmek
ihtiyaglar1 elektronik ortamda vakit gecirdikleri durumlarda da gecerlilik gostermekte
(Phelps vd. 2004) ve bireylerin bu ihtiyaglarini bir sekilde karsilayabilen viral
pazarlama faaliyetlerinin basarli oldugu gozlemlenmektedir. Ornegin BMW 2002
yilinda 10 milyon dolardan fazla harcayarak bireylerin “eglenmek, iyi zaman gecirmek
ve sosyallesmek” ihtiyaclarina yonelerek 6zenle hazirlandigi viral videolarmi sanal
aleme yollamis ve bu viral pazarlama calismasi sonucunda 55 milyon kullaniciya

ulagmay1 basarmistir (Porter ve Golan 2006).

Stratten (2010) de basarili viral pazarlamanin igerikle ilgili oldugunu diistinmektedir.
Boyle ki, igerigin yapisinin asagidaki maddelerden birini dikkate alarak olusturmasi
gerektigini soyliiyor; mesaj ya komiktir, ya “vay canma” dedirtir ya da duygular

harekete gecirir (Stratten 2010, ss. 256-257):

¢ http://www.websitebuild.net/blog/viral-marketing
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1. Mesaj komiktir: Bu ii¢ madde arasindan basarmasi ger¢ekten en zor olani
komik olmaktir; komikmissiniz gibi yapamazsimiz. Bunu yapmak gercekten
zordur ve asiri gayret sarf ederseniz ¢ogu insanin size doniip bakmasi gercgekten
daha zordur.

2. Mesak “vay camina” dedirtiyordur, “Vay canina, yeni ayakkabi almissin. Cok
havalt” der gibi “vay canina” demekten bahsetmiyorum. “Aman yarrabim, ne
oldugunu gérdiin mii?!” seklinde bir tepki kastediyorum. Genellikle Youtube
videolar: bu sekilde elden ele dolasir.

3. Mesaj duygulart harekete gecirir: Mesaj size bir sey hissettiriyor mu? Onu
umursuyor musunuz? Faydalanabileceginiz ozelligin, iste bu ozellik oldugunu
diisiintiyorum. Duygulart harekete geciren sey demek, tiiylerinizi diken diken
eden sey demek. Sizi diisiindiiren bir sey... Vay bunun gibi herhangi bir sey,
motive eden, ilham veren, iste bu tiir seyler...

Tiiketicileri motive edecek uyaricilar hedef kitleye bagl olmakla birlikte genellikle ti¢
grup altinda toplanabilir (Argan ve Argan 2006, s.242):

Eglence: Bazi durumlarda eglence faktorii mesajin arkadaslar arasinda yayilimi igin
yeterli olmaktadir. Arkadasina saka yapmak veya arkadasini rahatlatmak isteyen kisiler
e-posta yoluyla mesajlarin yayilimimi saglamaktadirlar. Bu uyarici, 6zellikle hedef
kitlesini genclerin olusturdugu firmalar i¢in daha etkili olabilir.

Bilgi: Internet, mausu tiklamakla bir¢ok énemli bilgiye ulasma firsatin1 saglamaktadir.
Hedef kitle i¢cin onemli olan bilgilerin neler oldugu belirlenerek web sitesinde bu
konuyla ilgili bilgilerin sunulmasi hedef kitleyi tesvik edebilecektir.

Finansal kazang: Iskonto, kupon, iicretsiz hediye, ¢ekilis ve iicretsiz hizmetler tiiketici
acisindan finansal kazanglar olarak belirtilebilir. Finansal kazan¢ ¢ogu durumda en

miikemmel tesvik edici olarak islev gormektedir.

3.6 VIRAL PAZARLAMA ILETISIiMI

Internet pazarlama diinyasinin hizli gelisimi, viral pazarlamanm kullanimini artirdi, ayni
zamanda beraberinde viral pazarlama iletisimini de aktif hale getirdi (Chiu vd., 2007, s.
18). Informal iletisimde oldugu gibi; tiiketiciler bir taraftan isletmelerin hedef kitlesini
olustururken, diger taraftan da kendileri arasinda sozel ve bigimsel olmayan bir iletisim
ag1 icerisinde yer alirlar. Viral iletisim, yillardir insanlarin bildikleri, hissettikleri ve
yaptiklar1 tistiinde onemli bir etki faktoriidiir. Viral iletisimde, olumsuz konu igerikli
iletisim, olumlu iletisimden daha hizli olarak yayildigi kabul edilmektedir. Bu nedenle,
viral iletisim, tiiketici tatminini gergeklestiremeyen pazarlamacilar i¢cin korkulu bir
rityadir ve tiiketiciler arasindaki informal iletisim, iki ucu keskin bigak gibi, iirtiniin

tutundurulmasina ya da yok olmasina sebep olabilir (Barutgu ve Hasiloglu 2010, s. 10).
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Tiiketicilerin ya da calisanlarin yasadiklar: olumsuzluklar hakkindaki bilgi paylasimlari
ve bu bilginin hizla yayilmasi, etkili bir viral iletisim 6rnegidir. Silverman'nin (2006,
s.70) acikladig1 gibi:

Gergekten de bugiin, tiiketiciler birbirlerine sormakta ve satin alma kararlarmi
etkilemektedirler. Genellikle mutsuz miisteriler, diger potansiyel miisterilerin
isletmenin iiriinlerini kullanmamalari icin ikna ¢abasi icerisinde bulunabilirler. Bazi
tip miisteriler de vardir ki onlar, iiriinii kétilemek icin ugragmazilar, ama
soruldugunda iiriinle ilgili olumsuz konusabilmektedirler. Diger taraftan
soruldugunda, iiriinle ilgili olumlu goriis bildiren tiiketici tipi de vardir. Bir baska
grup vardir ki onlar iiriiniin ne kadar harika oldugu konusunda bilgi paylasiminda
bulunurlar. Bu grubun bir kismi sorulmasini beklerken diger kismi kendilerine
sorulmaksizin tiriinle ilgili olumlu bilgileri paylasirlar. Oyle bir grup da vardir ki
onlar, iiriinden devamli soz etmekte ve isletmenin bir miisterisi gibi degil hissedar
gibi hareket etmektedirler.

3.6.1 Viral Pazarlama iletisim Stratejileri

Kisilere dayanmayan iletisim kanallari, génderici ve alici arasinda herhangi bir

kisisel iletisim olmaksizin aktarilan bir bilgi olarak goriilebilir. Karaca nin

(2010, s.128) agikladig: gibi:
E-postalar, sanal topluluklar, sohbet odalart ve forumlarm kullammi, kisisel
olmayan iletisimin giiniimiizdeki versiyonlaridir. Daha énceki pazarlamalar kisiden
kisiye boyutundaydi ve isletme, televizyon, gazete gibi kitle iletisim araglart yolu ile
miisterilerine bilgi yaymaktaydi. Bu ise ¢ift yonlii iletisim degildi. Internetteki
iletisim, “kisiden kigiye” veya “bir¢ok kisiden- bircok kisiye” temelinde
olabilmektedir ve ¢ift yonlii bir iletisimi zorunlu kilmaktaduwr. Cift yonlii iletisimde ise
iletisimin yonii de onemlidir. Yani iletisimin kimden kime dogru yayildigi ve nasil bir
etki yapmasimin beklendigi onemlidir.

Bu kapsamda viral pazarlamada ¢ekme ve itme iletisim stratejisinden soz edilebilir. Bu

stratejiler soyledir (Skrob 2005, s.12):
3.6.1.1 Cekme stratejisi

Genelde, internet tizerindeki reklam stratejilerinde ¢ekme modeli kullanilir. Bu
stratejide bir mesaj gondermeyi isteyip istemedigine ve ne zaman gondermek istedigine
yonelik karar misterinin kendisine birakilir. Miisteri, arkadaslarini ve yakin c¢evresini
bir web sitesine ¢eker ve dolayli bir satis eleman1 olur. internet kullanicisinin etkileyici
seylerle site tarafindan cezbedilmesi gerekir.Bu iicretsiz {iriin veya hizmetler seklinde

olabilir (Skrob 2005, s. 12).
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3.6.1.2 itme stratejisi

Bu stratejide bilgi tiiketicinin istemiyle yada istemi disinda kendisine gonderilmektedir.
Itme stratejisinde reklamlar, radyo, televizyon gibi iletisim aglar1 ile gazete, dergi, el
ilanlar1 gibi yazili medya araglar1 vasitasiyla siirdiiriiliir.itme stratejisine sahip reklamim
olumsuz bir yan1 vardir.Bu stratejide miisteriyi yonlendirmek i¢in, asir1 yiiklemelere yol
acabilecek istenmeyen reklam gonderilir. Bu yogun bombardiman nedeniyle miisteri

hangi bilginin yararli oldugunu anlamakta zorlanir (Skrob 2005, s.12)

3.6.2 Viral Pazarlama Iletisim Teknikleri

Viral pazarlama iletisim teknikleri firmalarin hedef grublarina ulagsmasinda ve
pazarlama mesajlarinin yayiliminda 6nemli yere sahiptirler. Viral pazarlamanin temel
iletisim teknikleri sunlardir: advergame (reklam oyunu), e-posta, bloglar, wikiler,

vloglar, forumlar ve sosyal aglardir.

3.6.2.1 Advergame (Reklam oyunu)
Viral pazarlama mesajlarin otiirtilmesinde kullanilan tekniklerden biri de reklam

oyunlaridir. Yiiksel (2007, s. 318) reklam oyunlarini su sekilde taninmlamaktadir:

Reklam oyunlart ¢ok boyutlu bir kavramdir; ¢iinkii gelisen bir endiistri oldugu gibi,
yeni bir reklam sistemi ve pazarlama iletisimi araci, bir eglence ve hatta yeri
geldiginde (Ornegin olumsuz mesajlart ele alan elestirel bakis agist olan oyunlar
(‘anti-advergaming’) bir dgrenme bigcimi olmaktadir. Reklam oyunlar: pazarlama ve
pazarlama iletisimi iceren (¢ogunlukla ¢evrimici) oyun olarak bir marka, iiriin,
hizmet ya da bu marka ve iiriinle Ozdeslestirilmis karakterin merkez oldugu
etkilesimli oyunlardir. Reklam oyunlarmin ozellikleri ise sunlardir

Erigilebilirlik: Firma ve iiriin ile oyun arasindaki bagi belirleyebilme olanagi,
bedava erigsim ya da zorunlu kayit ile uygun yazilim ve indirme ya da indirme
zamani;

Zorluk Derecesi: Talimat ve kurallarm varligi ve anlasilabilirliligi;

Rekabet Diizeyi: Oyuncu sayisi, basart derecelerinin sunumu, cegsitli zorluk
dereceleri;

Firma, Marka ya da Uriin ile ilinti: Reklamu yapilan iiriiniin ve oyunun tiirii, oyun
ile ilgili reklam unsurlari;

Akt siirdiirebilme kapasitesi: Farkli oyunculara farkli oyun seviyesi ve zorluk
derecesini segme olanagi;

Kulaktan Kulaga / Viral pazarlama: Uriin ya da hizmeti kullananlarmn goriis ve
begenilerini elektronik posta ve web giinliigii araciligi ile birbirlerine aktarmalar
sonucu olugan pazarlama faaliyetleri;

Web Giinliigii (blogging): Arkadagslar ve aile ile marka ile ilgili ¢evrimici iletigim
ve gruplara katilim tesvik edilir.

21



3.6.2.2 E-posta

E-posta viral pazarlama iletisimin 6nemli tekniklerinden biridir. Hasiloglu (2007, s. 92),
kisaca EPP olarak ifade edilen, elektronik posta ile pazarlama kavraminmi su sekilde
tanimlamaktadir:

Elektronik posta ile pazarlama (EPP), elektronik posta sisteminin diger Internet
araglart ile bir biitiin olarak yiiriitiilen, miigterinin (e-posta alicisinin) izni ve
kontroliinde olan, isletme tarafindan geri doniisleri dlciilebilen ve asamalardan
meydana gelen bir pazarlama siirecidir.

Phelps ve digerlerine (2004) gore ise e-posta iletisim siire¢ dort asamadan
olusmaktadir. Birinci asama mesajlarin hedef kitleye &tiiriilmesidir. Ikinci asama mesaji
alan kisi tarafindan mesaj silip silinmemesi siirecidir. Ugiincii asama mesajin okunmasi
ve incelenmesidir. Dordiincii asamada ise mesaj1 alan kisi uygulamaya ya gecerc ya da

gecmez, yani mesaji ya basklarina ileter, ya da iletmez.

3.6.2.3 Bloglar
Viral pazarlama iletisimin en onemli ve etkili tekniklerinden biri de bloglardir.
Sernovitz (2011 s. 182) bloglarin 6nem teskil etmesinin sebebini su sekilde
aciklamaktadir:

Bunlar, sohbeti biiyiitmenin ve ivme kazandirmanin birer aracidir. Bloglar baglanti
vermek, paylasmak ve bag kurmakla ilgilidir. Herhangi bir bloga yazilan herhangi
bir sey fisilti icin hazir hale gelir. Her blog yazisi, kendisine nasil baglanti
verilecegi ve e-posta olarak nasil gonderilecegiyle ilgili talimatlar barindirir ve
bunu yapan kisilere itibar ve tanmmirlik saglar. Bunlarm bu kadar basarli olmasinin
nedenir budur: Bir blogda yer alan hikaye diger bloglar tarafindan paylasilir ve
ziyaretgiler baglantilar araciligiyla bloglar arasinda gidip gelirler.

Alikili¢’a (2011) gore de blog yazarlar1 agizdan agiza pazarlamanin biber yayicisidirlar.
Halkla iliskiler ve pazarlama iletisimi agisindan hizli bilgi yaymmi ve aktarimi
konusunda 6nemli bir etkinlik araci olma yolundadirlar. Blogculardan olusan bu yeni

paydas tiirli, bloglar1 da 6nemli bir kitle iletisim araci haline getirmistir.

3.6.2.4 Sosyal aglar
Sosyal aglar viral pazarlama iletisiminin ¢ok siklikla kullanilan tekniklerinden biridir.
Pempek ve digerleri (2009) sosyal aglarin bireylerarasi iligkilerin ve iletisimini

giiclendirdigi ve bu iletisimin daha da yayginlagsacagi kanaatindedirler .
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Cakim’a (2010) gore ise sosyal aglarda basarili bir viral uygulamasi i¢in oncelikle
dogru sosyal ag ajanlarini1 bulmak ve daha sonra izlenmesi gereken bes adimi

uygulamak gerekir:

a. Sosyal ag igerisinde bir temel olusturmak: Bu temel, sosyal ag sitelerinde bir
profil olusturmakla veya bir blog kurmakla baslatilabilmektedir. Bu blog veya
profil sayfasi sosyal ag ajanlarinin markayla ilgili bilgi edinmelerine, referans
vermelerine yardimei olacaktir. Burada isletmeye diisen rol sosyal ag ajanlarina
viral pazarlama yapmalarina yarayacak bilgi sunmak ve igerik tiretmektir.

b. Bireylerin ilgi duyduklar1 konular1 anlmak ve giincel olaylar1 tanimak: Basarili
bir sosyal ag ajanimnin kolay anlagilabilir bir dile ve empati kurabilme
ozelliklerine sahip oldugu goriisii kabul gormektedir. Ajanlara bireylerle
duygusal bag ve empati kurabilecekleri ve kolaylikla anlayabilecekleri giincel
icerik yaratmanin viral pazarlamanin basarist i¢in gerektigi bilinmektedir.
Isletmeler bu icerigi bireylerin 6nem verdikleri konulari takip edilerek
iiretilebilecegi gibi duygusal olarak bireyler i¢in alan calismalar olusturarak
dretilebilmektir.

c. Igerigi siirekli giincel tutmak: Giincelligi ve ilgiyi kaybetmemenin en &nemli
kurallarindan biri hi¢ kuskusuz iletisimi giincel tutmaktan gegmelidir.

d. Uzmanlik alaninin disina ¢ikmamak: Siirekli ayni konu iizerinde yogunlasmak
ve benzer konular {izerinde icerik liretmek, zaman i¢inde isletmenin ajanlar
aracilifiyla belli bir tema etrafinda olusan sosyal ag iliskilerini gelistirmek i¢in
cok dogru bir strateji olarak kabul edilmektedir. Tipki pazarlama iletisiminde
oldugu gibi sosyal aglarda viral pazarlama yaparken herkesin her seyi olmaya
calismak yerine, hedef kitleniz i¢inde var olmaya devam etmek ve miimkiin
oldugu kadar konsantre bir sekilde ilerlemek basar1 i¢in dogru bir stratejidir.

e. Sosyal aginizi bilgilendirin ve aksiyona tesvik edin: Viral pazarlama faaliyetinin
kilit unsuru viris gibi yayilmasi ve bu yayilmanin isletmelerden bagimsiz
kimselerce yapilmasi sosyal aglarinizda bulunan bireylerle iletisimde bulunmak

kadar onlari igerigi paylasmaya tesvik etmek de hayati 6nem tasimaktadir.
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3.6.2.5 Forumlar

Forumlar bazen mesaj panosu olarak da adlandirilan, kisilerin belli konular hakkindaki
goriislerini ifade edebilecekleri sanal ortam araglaridir (Er 2008, s.17). Forumlar kisa
tartisma gruplaridir. Burada cesitli basliklar altinda veya etiketler altinda toplanan farkl
basliklar tizerinden, kisiler ilgi alanlarina gore sohbet edip paylasimda bulunmaktadirlar

(Alikilig 2011, s. 41).
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4. YENILIKLERIN YAYILIMI KURAMI CERCEVESINDE VIiRAL
PAZARALAMA ILETIiSIMI

“Yeniliklerin Yayilimi1” fikri ilk defa Fransiz Sosyolog Gabriel Tarde ve Alman ve
Avusturyali Antropologlar (Friedrich Ratzel, Leo Frobenius ) tarafindan 19. yiizyilda
incelenmistir. 1962°de Everett Rogers, Kirsal Sosyoloji Profesorii, “Yeniliklerin
Yayilim1” adli kitabin1 yayinlamigtir. Bu kitapta Rogers 508 ornek ¢alismalari tizerinde
yaptig1 ¢alismalart sentezleyerek, yeniliklerin bireyler ve sirketler arasinda kabullenimi
ile ilgili bir teori tiretmistir.
Rogers gore yeni bir fikrin yayilmasini dort ana unsur etkilemektedir. Bunlar yenilik,
iletisim kanallari, zaman ve sosyal sistemdir. Rogers yayilimi, yeniliklerin iletisim
kanallar1 araciligi ile belli bir zamanda sosyal sistemde bireyler arasinda yayilmasi
olarak tanimlamistir. Yeniliklerin kabul edilmesinin ise bes asamada gerceklestirdigini
belirtiyor: a) Bilgi b) Ikna olma c) Karar verme d) Uygulama e) Kabullenme

a. Bilgi- yenilige maruz kalma ve nasil isledigine dair bazi1 anlayislar

b. Ikna-yenilige kars1 davranis olusturma

c. Karar-yeniligi kabul ya da red se¢imiyle sonug¢lanan eylem

d. Uygulama- yeniligi kullanima sokma

e. Kabullenme- verilen yenilik kararinin pekistirilmesi ya da geri ¢evrilmesi
Rogers ayn1 zamanda karar verme asamasinda kararlarin tiirtinii belirleyen iki unsurdan
da s6z etmektedir: a) Karar1 bagimsiz olarak m1 vermis, yoksa zorunlu olarak mi1?
b) Karar1 kim vermis.
Karar etkileyen yeniligin o6zellikleri ise sunlardir: Goreli istiinliik, uyumluluk,

karmasikhk yada basitlik, denenebilirlik, gozlenebilirlik. °

Rogers yeniligin
ozelliklerinin tanimlarini sdyle siralar (Severin ve Tankard 1994, s. 350):
a. Goreli Ustlnliik- yeniligin yerine gectigi diistincelerden, daha iyi olarak
algilanmasinin derecesi
b. Uyumluluk- yeniligin mevcut degerler, ge¢mis deneyimler ve olasi
kabullenicilerin ihtiyaglari ile uyumlu olarak algilanma dereci
c. Karmagsiklik- yeniligin anlasilmasi ve kullanilmasi zor olarak algilanma derecesi

d. Denenbilirlilik- yeniligin sinirli olarak denenebilme derecesi

> http://en.wikipedia.org/wiki/Diffusion of innovations [Erisim tarihi 22 Eyliil 2013]
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e. Gozlenebilirlilik- yeniligin sonuglarinin digerleri tarafindan gozlenebilirlik
derecesi

Rogers (1983) teorisinde yeniligi “birey ya da orgiit tarafindan yeni olarak algilanan bir
fikir, uygulama yada nesne” olarak tanimlamistir. Rogers’e (1983) gore yayilma
yeniligin zaman i¢inde belli kanallarla sosyal sistemin tiyeleri arasinda iletisim kurma
stirecidir. Yenilik belirsiz bir ol¢iiye kadar yer almaktadir. Belirsizlik tahmin, yap1 ve
bilginin eksikligi anlamina gelir. Aslinda, bilgi belirsizligi azaltan araglardan biridir
(Rogers ve Kincaid, 1981, s. 64) ki, bu da viral pazarlamanin en énemli unsurudur.
Viral pazarlamada da yenilikler iletisim kanallar1 (e-posta, sosyal aglar, video siteler,
forumlar vd.) aracilig1 ile yayilmaktadir. Burada iletilen mesajin kabul gérmesi hem
mesajin belirligine, hem de sosyal sistemde iiyelerin kimlerden olustuguna baghdir.
Yani mesajlarin iletilmesinde kaynak rolunu oynayanlarin kimler oldugu ¢ok ¢nemlidir.
Ciinkii tiketici mesajin kimden geldigine dikkat eder. Rogers (1983, s. 42) tim
yeniliklerin bir orjinal kaynaktan yayildigini, bu sebepten dolayr da paralel
icat/buluslarin dogru olmadigini savunuyor. Rogers mesajlarin fikir liderleri tarafindan
yayildig1 zaman daha etkili olabilecegini soyliiyor. Rogers (1983) fikir liderlerini,
yeniliklerle ilgili baskalarinin fikirlerini etkileyen bireyler olarak tanimlamis. Rogers’e
gore sosyal sistemde yeniliklerin kabulu acisindan fikir liderlerinin davranislart ¢ok
onemlidir. Fikir liderlerinin 6zelliklerini ise su sekilde agiklanmaktadir (Rogers 1983,

5.282).

Fikir liderleri erisebiliv olmalidw. Fikir liderleri yeniliklerle ilgili mesajlart
yaymalart igin takipgilerle bireylerarasi aglarm olmasi gerekiyor. Fikir liderlerinin
ayni zamanda yiiksek statiide olmalar: gerekiyor. Bireylerin yeniligi kabul etmeleri
kaynagm fikir lideri olup olmamasindan kaynaklaniyor .

Fikir liderleri monomorfik ve polimorfik gibi gruplara da aymrilmaktadir.
Monomorfizmde birey yalmizca bir konu ig¢in fikir liderligi rolii oynamaktadirsa,
polimorfizmde ise birey ¢esitli konular i¢in fikir liderligi yapmaktadir (Rogers 1983, s.
283).

Viral pazarlama iletisiminin temelini olusturan agizdan agiza iletisimin yonlerine
baktigimiz zaman iki yoni (aktif ve pasif) oldugu goriilmektedir. Pasif agizdan agiza
iletisimde tiiketici satin alma karar1 vermeden once arkadaslarindan, sosyal ¢evresinden
bilgi almaya ¢alisir. Rogers'e (1983) gore de bireylerin bir ¢ogu bir iirin yada hizmet

hakkinda karar alirken konunun uzmanlar tarafindan bilimsel arastirmalar temelinde
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degil, yeniligi benimsemis yakin es ve dostlarinin yorumlari araciligtyla
degerlendiriyor ve yeni bir fikre yonelik tutumlarin olusmasi ve degisiminde kitle
iletisim kanallarin1 degil, kisilerarasi kanallar daha etkin goriiyor, bu da yeni bir fikrin
kabul veya reddetme kararini etkiliyor. Yani, pasif agizdan agizdan iletisimde
kisileraras1 kanallar daha etkindir ve bireyler (tiketiciler) genellikle arkadaslarinin,
yakinlarinin 6nerilerini dikkate alip degerlendirme yaparlar.

Aktif agizdan agiza iletisimde ise {driin ve hizmetleri deneyenler, fikirlerini
arkadaslarina veya yakinlarina sdylerler ve bu da onlar1 olumsuz veya olumla yonde
etkiler. Aslinda aktif agizdan agiza iletisim, pasif agizdan agiza iletisim i¢in kaynak
rolunu oynamaktadir. Bunun yani sira, iletilen viral mesajlar yakin sosyal c¢evre
tarafindan iletildigi zaman yayilimi hizlandirsa da, wom etkinin olusumunu etkilemiyor.
Boyle ki, viral mesajlar1 sosyal ¢cevrede yayabilmesi i¢in wom etkili olmas1 gerekiyor.
Fakat, wom etki de her zaman o viral isle ilgili pozitif bir fikir olusturmaz. Sadece,
pozitif veya negatif fikir olusturmasindan bagimsiz olarak viriis gibi yayilma giiciline

sahibtir.

Viral pazarlama iletisiminde mesajlarin yayiliminda kaynak roliinii oynayanlar énemli
oldugu kadar, yeniligi (mesajlar1) kabul edenlerin kimligi de 6nemlidir. Rogers (1983)
yenilikleri kabul edenleri bes kategoride siniflandirmustir: Yenilikgiler, erken kabul
edenler, erken ¢ogunluk, ge¢ ¢ogunluk, tembel/agir kimseler (Rogers 1983, s. 246).
Yenilikgiler atilgan; yeni fikirleri denemeye istekli, kendi yasitlarina oranla daha ¢ok
yonlii iligkileri olanlardir. Erken kabul edenler saygideger mevkiler, genellikle sosyal
sistemde yiiksek derecede diistince liderligi olan bireylerdir. Erken ¢ogunluk ayrintili
distinen, yasitlartyla sik sik etkilesim ig¢ine giren fakat seyrek olarak liderlik
pozisyonunu elinde tutanlardir. Geg¢ cogunluk, digerlerinden farkli olarak siipheci,
yeniligi daha ¢ok ekonomik gereklilikten Gtiirii ya da artan kitle baskisi yiiziinden kabul
edenlerdir. Tembel/agir kimseler ise cogunlugu yerel; bir ¢ogu yalnizligin kiyisinda

referans noktast gecmis olanlardir (Rogers 1983, ss. 248-250).

Viral pazarlamada iireticiler de mesajlarin yayilimi zamani bu bes kategoriyi gozoniinde
bulundurmaktadirlar. Onlar genelde mesajlarin ikinci kategoride olanlar (erken kabul
edenler) tarafindan kabul goriilmesine ¢alisiyorlar. Ciinkii bu kategoride yer alanlar fikir

liderligi roltine sahibdirler ve yayilimi hizlandirmaktadirlar. Viral pazarlamada mesajin
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yayilimini hizlanmasini etkileyen diger bir faktor de bireylerin homofil ve heterofil
olmasi ile ilgilidir. Rogers (1983) etkilesim icindeki ¢iftcilerin bireysel olarak sosyal
statii, egitim, degerler yada inanglar gibi belirli nitelikler agisindan benzesme derecesini
homofil olarak tanimlar. Heterofil ise etkilesim i¢indeki c¢iftlerin belirli nitelikler
acisindan farklilagsma derecesine denir. Yeniliklerin yayilmasinda sik sik rastlanan
yiikksek derecedeki kaynak alict degiskenliginin nedeni yeni disiincelerin alicidan
oldukca farkli insanlardan gelmesinden kaynaklanir. Bu durum etkili iletisimi
saglamada sorunlar yaratir (Severin ve Tankard 1994, s. 351). Viral pazarlamada bu
sorunlar bireyler heterofil oldugu zaman olusmaktadir. Bu tiir bireylerde dil, egitim,
kiiltr farliligr oldugu i¢in iletilen mesajlar da viral etki yaratmiyor. Bu yiizden viral
kampanya stirecinde {iireticiler hedef kitlenin homofil veya heterfil olmasina dikkat

etmektedirler.

Viral pazarlama iletisiminde mesajin hangi iletisim tekniginde yayilmasi da cok
onemlidir. Glinlimiizde ¢ok siklikla kullanilan iletisim tekniklerinde biri de sosyal
aglardir. Pempek ve digerleri (2009) sosyal aglarin bireylerarasi iligkilerin ve iletisimini
giiclendirdigi ve bu iletisimin daha da yayginlasacagi kanaatindedirler. Bireylerarasi
iligkileri ve iletisimi gli¢lendirmeside dolay1 treticiler (dijital ajanslar) de bu iletisim
teknigini viral kampanya siirecinde fazla kullanmaktadirlar. Cakim’a (2010) gore
sosyal aglarda basarili bir viral uygulama i¢in Oncelikle dogru sosyal ag ajanlarinmi
bulmak gerekir. Rogers de iletisim mesajlarinin iletilmesinde ajanlar1 6nemli ileticiler
olarak degerlendirmektedir. Rogers (1983 s. 313) degisim ajanlari ile ilgili goriistinii su
sekilde agiklamaktadir:

“Degisim ajanlar tiiketici ile kaynak arasinda iletisim bagi roliinii oynamaktadir.
Degisim ajanlarmin en dnemli rolii degisim ajanslarindan tiiketiclere yonlendirilen
yenilikler akisini  kolaylastirmaktir. Fakat bu iletisimin etkili ~ olmasi igin
tiiketicilerin ihtiya¢ ve sorunlari égrenilib karsilagtirilmalidir. Baglantinin etkili
olmasi icin ise tiiketicilerden gelen gerbildirimler degisim ajanlarin araciligi ile

ajanslara otiiriilmelidir”.

Viral pazarlama iletisimde ileticilerin/mesa;j tireticilerin (dijital ajanslar) isi yalniz viral
mesajlarin iletilmesi ile siurlt degildir. Viral kampanya siirecinde iireticilerin dikkate
almalar1 gerektigi en Onemli hususlardan biri de zamandir. Bu zamanlamada

olusabilecek herhangi bir negatif etkinin giiciinii azaltmaya yonelik onlemler dikkate
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alinmalidir. Zaman yeniliklerin yayilim siirecinde 6nemli unsurlardandir, yenilik karar
asamasini ifade eder (Rogers 1983, s. 31). Yani, yeniligin tiiketici tarafindan farkina
varinmasi ile onu kabul veya red etmesi arasindai siireyi gosteriyor. Bu zamanlama
stiresinde de agizdan agiza iletisim ya olusur ya da olusmayabilir. Fakat agizdan agiza
etki olustugu zaman negatif veya pozitif agizdan agiza iletisime doniisme ihtimali de

vardir.
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5. VIRAL PAZARLAMA ILETIiSIMININ YAYILIMI UZERINE ARASTIRMA
5.1 ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEMI

Bu boliimde arastirmanin amaci ve 6nemi, arastirmanin yontemi, arastirmanin evren ve
orneklemi, veriler ve toplanmasi, verilerin ¢oziimii ve yorumlanmasi, siirliliklarr yer

almaktadir.
5.1.1 Arastirmanin Amaci

Gilinlimiizde internet ortaminda viral paylasimda bulunan dijital ajanslar artik yaptiklar
islerin agizdan agiza yayilimi i¢in stratejileri ve iletisim teknikelerini dogru ve etkili
uygulamaya calisiyorlar. Fakat hazirlanan agizdan agiza iletisim mesajlar1 viral olarak

yayilirken hedef kitleye ulastiginda farklilagabiliyor.

Bu calismada amac bu dogrultuda uygulanacak iletisim ve gelistirilen iletisim

tekniklerinde nelere dikkat edilebilecegini ortaya koymaktir.
5.1.2  Arastrmamin Onemi

Viral pazarlama iletisimi, bati diinyasinda arastirmacilarin bir ¢ok acidan ele aldigi
konular sirasindadir. Viral pazarlama mesajlarin yayiliminda en 6nemli yere sahip
dijital ajanslar da bu pazarlama tiiriniin avantajlarindan faydalanmaktadirlar. Bu
caligma ile viral paylagimda bulunun dijital ajanslarin mesaj1 iletmek i¢in kullandiklar
teknikler ve tiiketicinin bu tekniklerden hangisini daha etkili ve gilivenilir buldugu
belirlenecek, mesaj1 treten ile tiikketen arasindaki farkliliklar ortaya koyulacak.
Arastirma bulgularinin dijital reklam ajanslarina viral pazarlama stratejilerini ve

tekniklerini gelistirmelerinde katkida bulunacagi diisiiniilmektedir.
5.1.3 Arastirmanmin Kapsam

Arastirma yontemlerinin yardimi ile 10 dijital reklam ajanslar1 ile derinlemesine

goriismeler yapilmis, 200 kisiye ise anket soru uygulanmaistir.

Arastirmada amac viral paylasimda bulunun dijital ajanslarin mesaji iletmek ig¢in

kullandiklar1 teknikler ile tiiketicinin bu tekniklerden hangisini daha etkili buldugunu
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belirtmek ve mesaji tireten ile tikketen arasindaki farkliliklari ortaya koymaktir. Bu
amagla asagida gelistirilen arastirma sorularina cevaplar bulunmaya ¢alisilmistir.
a. Hem dreticiler ve hem de tiiketiciler internette agizdan agiza iletisime inaniyor
mu?
b. Ureticilere gore tiiketicelri iiriinle ilgili soylenilenler, hizmetle ilgili
soylenenlerden daha ¢ok etkiler.
c. Komik videolar markanin akilda kalmasina yardimc1 oluyor mu?
d. Tiketiciler genelde kimlerden gelen mesajlar1 paylasirlar?
e. Gonderilen mesajlart arkadaslarina da yaymasinda tiiketiciler icin ana
motivasyon ne olabilir?
f. Negatif yorumlar m1 tiikketiciyi daha ¢ok etkiler yoksa pozitif yorumlar mi1?
g. Tiketiciler hangi viral pazarlama iletisim tekniginde daha fazla zaman
geciriyor?
h. Viral pazarlama iletisim tekniklerinden (e-posta, blog, advergame, sosyal aglar,

video siteler, forumlar) hangisi daha giivenilirdi?

5.1.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma triangle (iggen) bir arastirmadir. Bir arastirma kapsaminda birden fazla veri
toplama tekniginin birlikte kullanilmasina “cesitleme” (triangulation) denilmektedir. Bu
teknikler genellikle gozlem, goriisme ve dokiiman incelemesidir (Aksoy 2005, s. 2)
Yapilan calismada nitel ve nicel arastirma yontemleri bir arada kullanilmistir ve bu
konuda yazilmis literatiire ulasilarak degerlendirmeye alinmistir. Arastirma iki evrenden
olusmaktadir: Ureticiler (dijital reklam ajanslarinda calisanlar) ve tiiketiciler (haftada

birkez internetten kullananlar).

Arastirmada dijital reklam ajanslarinin viral pazarlama iletisimi ile ilgili goriislerini
almak icin 10 dijital reklam ajansi ile derinlemesine goriigme ve tiiketicilerin bu
konuyle ilgili ne anladiklarii 6grenmek i¢in ise 200 kisiye anket yapilmasi

hedeflenmistir.
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Derinlemesine goriisme teknigi, nitel arastirma yontemi olup ag¢ik uglu, kesif odaklr bir
metottur. Gorlismenin amaci, goériismecinin duygularini, bakis acisin1 ve persperktifini
derinlemesine kesfetmektir. Bunun i¢in 6zellikle belirli aktorlerin kisisel goriislerin
onem kazandigi konularda derinlemesine goriisme teknigi tercih edilir (Bas, T ve

Akturan. U. 2008 ).

Derinlemesine goriisme kartopu yontemi ile yapilmistir. Once “Sesli Harfler” dijital
ajansinda ¢alisan “Kreatif Ekip Lideri” Can Ozmert ile derinlemesine goriisme
yapilmis, daha sonra kartopu 6rnekleme yontemiyle referansta bulundugu kisilerle de

goriismeler yapilmistir. Toplamda 10 kisi ile goriisiilmiistiir.

Kartopu tesadiifi olmayan ornekleme tiiriidiir. Birisine gidilip onunla goriisiildiikten
sonra yine onun referansiyla onun onerecegi baska birisine gidip onda da yine onun
onerecegi kisilere ulasilir. Erisilmesi zor olan, kritik noktada bulunan kitlelere erismek

icin uygulanir. Genellikle yiiz yiize gerceklesir (Biernacki ve Waldorf 1981 ).
Gortistilen kisiler ve bulunduklar1 ajanslar soyledir.
Can Ozmert — “Sesli Harfler”
Aylin Subagi1 — “Tribal DDB”
Fatih Tiylioglu — “C-Section”
Arzu Uzunali — “Oligvy”
Cemil Hagimi — “Wanda”
Dilay Cobam — “Project House”
Tanyeli Gliler — “41?29!”
Hamze Ozgoren — “Boomerang Istanbul”
Merve Karabagli — “Papilon”

Busen Dostgiil — “Publicis Modem”

32



Nicel arastirma yontemi olan anket kolayda drnekleme yontemi ile Bahgesehir ve Bilgi
Universitelerin 6niinde yiiz yiize yapilmustir. ki yiiz kisiye yapilmis anketlerden 30
adetinde veri eksiklerin olmasi, ayn1 zamanda sorularin okunularak yapilmadig: tespit

edilmesi nedeniyle elenerek analiz i¢in 170 dogru anket formu kullanilmisgtir.
5.1.5 Veriler ve Toplanmasi

Veri toplamada ti¢ 6nemli arastirma yontemi kullanilmaktadir. Nitel, nicel ve karma
yontemleri (Burns ve Bush 1998, s. 209). Bu ¢alismada da veriler karma yontemi ile
toplanilmistir. Ayn1 zaman siirecinde hem dijital ajanslarla derinlemesine

goriismeler yapilmis, hem de katilimcilara kapali u¢lu anket sorulart uygulanmastir.

Karma model arastirmanin iki tipi var: Asama i¢i ve asama boyunca karma model

arastirmasi. Balc1 (2009, s. 49) bu arastirma tiplerini asagidaki gibi agiklamaktadir:

Asama i¢i karma model arastirma da nicel ve nitel yontemler arastirmanin bir veya

arastrmanin daha fazla asamasinda karmalanir. A¢ik uclu (nitel) ve kapalt u¢lu
(nicel) sorulart kapsayan bir anket uygulamasi buna en giizel ornektir. Asama
boyunca karma model arastirmada ise nicel ve nitel yaklasimlarin en az
arastrmanin iki asamasinda karmalanmast olayidir. Arastirmaci once miilakat
yontemiyle nitel veri toplayp ardindan her cevabin ne kadar tekrarlandigini bulmak
icin nicel veri analizi yapabilir.

Nitel arastirma yonteminin kullanilmasinda amag viral paylasimda bulunan dijital
ajanslarin viral pazarlama ve viral pazarlama iletisim teknikleri ile ilgi goriislerini,
viral paylasim zamani ger¢ektde amaclarinin tiiketiciye ne kadar yakin olup

olmadigini derinlemesine analiz etmektir.

Arastirmada kullanilan ve Ek-1’de bir 6rnegi bulunan derinlemesine goriisme 27
sorudan olusmaktadir. Sorular1 hazirlarken “evet”, “hayir” gibi cevablanabilecek
sorulardan kacimilmistir. “Neden” seklinde sorulmus sorulara daha fazla yer
verilmistir. Sorular kategorilere ayrilmig ve zamanlamay1 dikkate alarak sorularin
say1 azaltirilarak 27’ye indirilmistir. Derinlemesine gorismeler i¢in 40 dakika
hedeflense de, bazi deneklerle goriisme 45 dakikayr buluyordu. Veriler 3-23 Kasim

2013 tarihleri arasinda toplanmaistir.

Nitel arastirmada yer alan kisiler ile yapilan gortismeler ve siireleri su sekilde

siralanmaktadir.

Can Ozmert — 45°39
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Aylin Subas1 — 31°20
Fatih Tuyltioglu — 28’42
Arzu Uzunali— 33’19
Cemil Hagimi — 45’10
Dilay Cobam — 35’23
Tanyeli Gliler — 28’56
Hamze Ozgoren — 30°36
Merve Karabagli — 29°08
Busen Dostgiil — 33’18

Arastirmada kullanilan ve Ek-2’de bir 6rnegi bulunan anket formunda yer alacak sorular
derinlemesine goriisme sorularma uygun olarak, ayni1 konulara deyinerek yapilmistir.
Yapilan incemeler sonucunda hazirlanan anket formu 56 sorudan olusmaktadir. Anket
formunun basinda arastirmanin amaci konusunda kisa bir agiklama yapilmistir.
Arastirmada katilimcilar 3 ifadeyi Nominal, 11 ifadeyi Ordinal, 42 ifadeyi ise 5°li ve
7’11 Likert tipi olceklerle degerlendirmislerdir. Anket formunda yer alan sorularin
katilimcilar tarafindan anlasilip anlasilmadigini belirlemek ve arastirmanin amacina ne
derece hizmet ettigini gérmek amaciyla 15 kisi ile bir pilot ¢calisma yapilmistir. Pilot
calismanin sonucu anlasilmayan ifadeler i¢in gerekli degisiklikler yapilirak verilerin
toplanmasi siirecine gecilmistir. Anket kolayda ornekleme yontemi ile yapilmistir.

Veriler 3- 23 Kasim 2013 tarihleri arasinda toplanmustir.
5.1.6 Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Nitel arastirmaya katilan reklamcilarla gerceklestirilen goriismeler kayit cihazinda
depolandiktan sonra desifre edilerek yazili formata doniistiriilmistiir. Burada amag
veriye genel bir bakis ag¢ist saglamayr miimkiin kilmis, var olan verinin tamami

okunduktan sonra betimsel analiz yontemi ile incelenmistir.
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Arastirmada toplanan nicel anket verileri ise bilgisayara aktarilmis ve analizinde SPSS
(Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi) paket programmin 19. siiriimiinden
faydalanilmistir. Anket sorular1 sorularin yapisina gore ii¢ 6lgekte (nominal, ordinal,

likert) siiflandirilmistir.
5.1.7 Arastirmanin Siirhhiklar:
Bu arastirmada asagidaki sinirliliklar s6z konusu olmustur.

a. Bu calismada Viral pazarlama iletisiminin alt1 temel (e-posta, video siteler,
bloglar, advergame, sosyal aglar) teknigi incelenemistir. Diger teknikler
(mobling ve wikipedia ) daha kapsamli arastirma ve analiz gerektirdiginden
arastirmaya alinmamaistir.

b. Derinlemesine goriismeler ise fazla zaman gerektirdigi icin yalmz viral
paylasimda bulunan on dijital reklam ajans se¢imi ile sinirlanmaigtir.

c. Kullanicilarin cevapladigi anketler incelendigi zaman Likert 6l¢ekli sorularda
anlasilmazlik yasandigi goriilmektedir. Bazi katilimcilar bu tip sorular iki kez

cevapladigi i¢in anketleri incelenmeye alinmamustir.
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6. BULGULAR

6.1 Nitel —Derinelemesine Goriisme Bulgular:

Nitel derinlemesine goriismeler 10 dijital reklam ajansi ile yapilmis, daha sonra
toplanan veriler nitel arastirma tiirii olan betimsel analiz yontemi ile incelenmistir.

Derinlemesine goriismede elde edilen veriler asagidaki temalara gore Ozetlenmis ve

yorumlanmistir:
a. Viral pazarlamanin tanimi
b. Viral pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farkliliklar
c. Viral pazarlamanin avantaj ve dezavantajlari
d. Internette agizdan agiza iletisimin marka bilinirligine etkisi
e. Viral pazarlama iletisim teknikleri
f. Viral mesajda icerik 6zellikleri

Katilimecilara ilk sorum “size gore viral pazarlama nedir?” sorusu olmustur. Onlar bu
pazarlama tiirtinii kendi bakis agilar1 ile farkli tanimlamis ve yorumlamisdirlar.
Cevaplarin biiylik bir kisminda viral pazarlama hizli yayilan pazarlama tirti gibi
tanimlanmistir. Ornegin, “Boomerang Istanbul” sosyal medya pazarlama ajansinda
“Sosyal Medya Miidiirii” olarak ¢alisan Hamze Ozgéren’e gore viral pazarlama, igerigin
kontrol edilebilmeyecek sekilde hizli yayilan bir pazarlama tirtidiir. Fakat “Project
House” dijital reklam ajansinda “Sosyal Medya Ekip Lideri” olarak ¢alisan Dilay Coban
ise viral pazarlamani yalniz hizli yayilan pazarlama tiirii olarak tanimlanmasin1 dogru
hesap etmiyor:

Viral pazarlama sadece hizli yayilan pazarlama tiirti degil. Aslinda kaliteli, dogru

fikri dogru hedef kitleye en uygun sekilde ulagtiran pazarlama tiirtidiir.Viral

pazarlama ayni zamanda biraz daha reklam oldugu belli olmayan seyin reklam gibi
yayilmasidir.

“Sesli Harfler” dijital reklam ajansinda “Yazar Ekip Lideri” olarak ¢alisan Can Ozmert

ise viral pazarlama kavramani aslinda ikiye ayirarak degerlendirmeyi dneriyor:
Viral Pazarlama dedigimiz zaman bunu ikiye ayirmak lazim. Ciinki, viral hem
yayilim mekanizmasi olarak, hem de igeriksel olarak deger kazanmistir. Yani, viral

dagilim olarak kullandigimiz zaman bir igerigin ya medya destegi olmadan yada
minimum medya destegi ile kullancilarin kendi c¢abalari ve kendi begenileri
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tizerinden arkadaslari, yada yakin cevresi ile paylasarak bir igerigin yayilmasini
saglamasina viral denir. Viral “viriis” sdzctigiinden gelen bir tanimdir.

“C- Section” reklam ajansinda “Yazar Ekip Lideri” olarak calisan Fatih Tiyliioglu’ya
gore viral pazarmalanin gelisi ile pazarlamada amaci da degistirdi. Tiiketici markadan
daha 6n plana gegti ve markalar biraz daha geride durdu:

Viral pazarlama internetin dogusu ile birlikte pazarlama adina yapilan islerin

bazilarma verilen isimdir. Aslinda viral pazarlama kullanicini, tiiketicini kendi
icerisinde barindiran, onlara 6nem veren bir pazarlama tiirtidir.

Viral pazarlamanin basarisini insanlarin onunla ilgili ne kadar konusmasi ile 6lgen
“Wanda” dijital reklam ajansinda “Dijital Reklam Uzmani1” olarak ¢alisan Cemil Hagimi
ise viral pazarlamanini agagidaki gibi tanimladi:

Insanlarin marka hakkinda konusulmasini saglayan pazarlamaya viral pazarlama
deyilir. Basarisi tiiketicilerin ne kadar konusmasi ile ilgilidir .

Katilimcilar viral pazarlama kavramini tanimlamakla birlikte viral pazarlama ile
geleneksel pazarlama arasindaki farkliliklarin neler oldugunu da acikladilar. “41? 29!~
dijital pazarlama ajansinda “Sosyal Medya Uzman1” olarak ¢alisan Tanyeli Giiler’e gore
hedefe yonelme noktasinda kullanilan araclar farklidir ve viral pazarlama sosyal
aglardan, mail tizerinden yapilmakta, bu sirada yeni medya silire¢lerine uygun bir
pazarlama yaklasimi benimsenmektedir. “Publicis Modem” reklam ajansinda “Igerik
Pazarlama ve Sosyal Medya Uzmani1” olarak ¢alisan Busen Dostgiil ise ikisinin de hedef
kitlesine ulasdiginin, ancak metodlarinin fakli olup, birinin dogal (viral pazarlama),
digerinin yapay (geleneksel pazarlama) oldugu kanisindadir. “Tribal DDB” dijital
ajansinda “Sosyal Medya Miidiirii” olarak ¢alisan Aylin Subasi ve Can Ozmert viral
pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki en biiyiik farkin viral pazarlamada

tiikketicinin markadan daha 6nde durmasi fikirndedirler:

A.Subasi: “Viral pazarlamada tiiketici 6n planda ve onun tiizerinden reklam
yapiliyor”.

C.Omert: “Geleneksel pazarlama dediginde belli bir mesajimz vardir ve bu mesaj
“bangir-bangir” marka ismini sdylemek gereyi duymaktadir. Viral pazarlama
dediginde ise markanin bir az daha geride durdugu, hedef kitlenin kendisinin
ilgilendigi icerikleri sahiplenerek bunun tizerinden onlar tarafindan begenilebilecek,
paylasilabilecek bir igerik yaratarak, medya satin alma kismini ortadan kaldirip veya
minimuma indirip kullanicinin kendi ¢evresinden faydalanarak mesajin yayilmasi,
dogru hedef kitlenin tasiyici hale getirilmesidir”.
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Viral pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farkliklardan bahsederken D.Coban
farkliliklarla birlikte daha 6nceki donemlerde insanlarin ihtiyaclarina yonelik nasil bir

reklam gerceklesdirildiyinden s6z etti:

Geleneksel pazarlama bir az fazla reklam kokuyor. Soyle bir gercek var, eskiden
insanlar olmayan ihtiyaclari once yaratip sonra o ihtiyaca doniik reklamlar
gergeklestirtiyorlardir. Simdi ise neyin ihtiya¢ olup olmamasi 6nemli degil, herkes
zaten birseyi trend oldugu, cani istediyi i¢in satin aliyor.

Viral pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki en biiyiik farkin, viral pazarlamanin
geleneksel pazarlamaya gore yiiksek geri doniislii ve daha az maliyyetli oldugunu
soyleyen F.Tiylioglu, ayn1 zamanda bu farki aslinda viral pazarlama i¢in biiyiik
avantaj oldugu kanaatindedir. C.Hasimi ise viral pazarlama ile geleneksel pazarlama
arasindaki farkliliklar1 her iki pazarlamanm tiiketicilerle konusma sekline gore
degerlendirdi:

Viral pazarlama dokunarak konusuyor. Viral pazarlamada geridoniigler var ve
yaptiginiz igin sonuglarini gérebiliyorsun. Geleneksel pazarlamada ise bunlar yoktur.

“Papillon” dijital medya ajansinda “Genel Koordinatoér’olarak ¢alisan Merve Karabagl

ise viral pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farklilar1 su sekilde agikladi:

Viral pazarlama anlik, geleneksel pazarlama ise siirece yayilan ve artig hizi virale
gore daha yavag olan pazarlamadir.

Viral pazarlama tanimlarindan goriildigti gibi viral pazarlama hizli, viriis gibi yayilan
pazarlama tiirtinden &teye tliketiciyi de kendi icerisinde barindiran dogru icerikle dogru
hedef kitleye ulasan pazarlamadir. Viral pazarlamin tanimi ile ilgili olumlu fikirler
sOylenilmis, ayn1 zamanda bu pazarlama tiirtintin digerleri gibi avantaj ve dezavantajlar

da uzamanlar tarafindan yanitlanmistir.

“Ogilvy” dijital reklam ajansinda “Kreatif Grup Lideri” olarak ¢alisgan Arzu Uzunali’ye
gore viral pazarlmanin en biiyilk avantaji az biitce ile basarili viral kampanya
yapabilinmesidir:

Viral bir kampanya yaptigin zaman biiytik biitceye ya da yetenege sahip olmaya

gerek yoktur. Az biitceyle de basarli viral kampanya yapabilirsin.

C.Hasimi de viral pazarlamanin fazla biitce gerektirmedigi diisiincesindedir. Ona goére

viral pazarlamanin avantaj1 birebir dokunabiliyor olmasidir:
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Viral pazarlama geleneksel pazarlama gibi biitge harcamanizi gerektirmiyor.
Geleneksel pazarlamanin avantaji iirlin satisa doner, viral pazarlamanin avantaj
tiriintiniiz brand olma yolunda ilerler.

“Viral pazarlamanin avantajlari, mesajlarin hizli yayilabiliyor olabilmesi ve biiyiik
Ol¢ciide medya satinalmay1 ortadan kaldirmasidir”. F. Tiyltioglu boyle distintiyor. A.

Subasi ve T. Giiler ise viral pazarlamanin avantajlarini su sekilde agikladilar:

A. Subasi: “Viral pazarlamada tiiketici mesaji daha net anliyor. Geleneksel
pazarlamada sen mesaj1 tiiketiciye zorlama yoluyla gosterirken, viral pazarlamada
ise viral bir icerik yaptiginda tiiketici ona keyifle baktig1 i¢in yayma egiliminde
bulunuyor”.

T. Giiler: “Viral pazarlama kullanicilar arasinda merak uyandirmasi, hizli yayilmasi
ve sonrasinda markaya ait bir paylasim oldugu 6grenilmesi nedeniyle direk marka
adina paylasilan pazarlama tiiriinden daha etkilidir. Bu nedenle de giindemde (dijital
medyaya gore) uzun stire kalmakta ve akla geldikce markaya yonelik baglilik
gostermeden de paylasilmaya devam etmektedir”.

Katilimcilar viral pazarlamanin dezavantajlar1 ile 1ilgili sorular1 da yanitladilar.
Cogunlukla viral icerigin dogru yapilmadigi ve hedef kitle dogru secilmediyi zaman
dezavantajlarin ortaya ¢ikmasindan soz ettiler. Ornegin, A. Uzunali’ye gore viral icerik,
hedef kitle dogru se¢ilmediyi zaman negatif etki yaratabiliyor. M. Karabaglh da, viral
pazarlama kavramimin yanlis anlagilmasi ve marka itibarin1 zedeleyici yorumlara agik
birakilmasi, verilmek istenen mesajin dogru iletilememesinden kaynakli yanlig
anlasilmalar olusturmasini dezavantaj hesap ediyor. Viral pazarlamanin dezavantajlari
sirasina ¢abuk unutulabiliyor olmasi, medya satinlama {icretlerin giderek yiikselmesi ve
kontrol kayb1 da eklenmektedir.
D. Coban : Viral ¢ok cabuk unutulabiliyor. Bugin arkadasiniza ondan

bahsederseniz, fakat 4 ay sonra bagka bir viral pazarlama tirtinii ¢ikar ve onunla ilgili
konusursunuz. Bu biraz da iletisim ¢aginin getirdiyi hizli dongiiden kaynaklaniyor.

C. Hasimi: Viral reklamlarin yayginlagmasi ile medya satin alma tcretleri ¢ok
ylikselmeye basladi. Neredeyse televizyon reklam ticretlerine yaklasti.

H. Ozgéren: Viral pazarlamin en biiyiik dezavantaji kontrol kaybinin olmasidir.
C.Ozmert’e gore ise dogru duyguya dokunmadimizda veya dokundunuz duygu dogru
olsa bile, tiiketicinin zihninde marka ile dogru bag kurmadiysaniz sadece iirettiginiz bir

filme sponsur olmus olursunuz.

Derinlemesine goriismelerde katilimcilardan ayni zamanda internette agizdan agiza
iletisimin etkisine inanip inanmadiklar1 sorulmustur. Cogunlukla katilimcilar internette

agizdan agiza iletisimin etkisine inandiklarini séylemisler:
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M. Karabagli: “Internette agizdan agiza iletisimin etkisine evet inaniyorum.
Internette WOM cok daha hizli ve etkilidir”.

B. Dostgiil: “Agzidan agiza iletisimin etkisne inaniyorum, ¢iinkii insanlar iyi bir sey
gordiiklerinde paylasma ihtiyact duyuyorlar, kimse kendine saklamiyor”.

F. Tuyliioglu: “Evet inantyorum, yaptigin is gére wom etki tirtin satigini etkiler”.

Bazi katilimcilar negatif yorumlarin agizdan agiza iletisimin etkisi ile pozitife kolaylikla

¢evirilebiliyor olmasindan dolay1 inantyorlar. Ornegin;

C. Ozmert: “Agizdan agiza iletisimin etkisine inantyorum. Karsilastigim 6rnek bir
olayr anlatim. Calistigitmiz “Prima” markas ile ilgili viral bir ig yapilmistir. Sosyal
aglarda-facebook’ta bununla ilgili negatif yorumlar yapilmig, mesela prima
cocuklara pisik yapar. Biz bu zaman negatif yorumu poztife ¢evirmek i¢in marka
elgileri olan anneleri isin i¢ine aldik. Onlar da negatif sdylenenlere karsi, aslinda
prima yanlis kullanildig1 zaman pisik yapar diyerek pozitif yorumlar yaparak negatif
fikirleri onleye bildiler. WOM aslinda bu kadar kuvvetli bir sey”.

Internette agizdan agiza iletisimin her zaman etkili oldugu diisiincesine katilmayanlar da
var. Onlara gore internette agizdan agiza iletisim yalniz kiiciik kitleler tizerinde etkilidir:
A.Subast: “Wom kiigiik kitleler uzerinde etkilidir. Kiiglik hedef kitleye yonelik bir is

yapiyorsansa, etkisine inanirim. Fakat biiyiik hedef kitleye ulasiminda agizdan agiza
iletisimin etkisine inanmiyorum”.

Internette agizdan agiza iletisim marka bilinirligini arttirmakla birlikte markalarin {iriin
ve hizmetle ilgili sOylenenleri de etkilemektdir. Fakat iirtin ve hizmetle ilgili
sOylenenlerin tiiketicileri etkileme diizeyleri bir-birinden farklidir. Katilimcilara gore
tiketicileri, triinle ilgili sOylenenler, hizmetle ilgili sOylenenlere kiyasla daha ¢ok
etkiler.

B. Dostgiil: “Uriinle ilgili sdylenenler tiiketicileri daha ¢ok etkiler. Olumsuz bir
sOylenti durumunda o iirtinii hemen siler atarsiniz”

Uriin daha 6n plandadir, ciinkii {iriinii yorumlamak ve hizmeti yorumlamak farklidir.
Hizmet kalitesinde herkese gore beklenti degisebilir, fakat iirtiniin hizmet ettigi seyler
bellidir. M. Karabagli boyle diistiniiyor. Katilimcilarin biiytik bir kismi (10 katilimecidan
8-1) tiiketicilerin tirtinle ilgili soylenenlerden etkilendiyini soyliiyor, fakat tiiketicileri
hem {iriin, hem de hizmetle ilgili sdylenenler etkiler diyenler de oldu. Ornegin, A.
Subagi’ya gore tirlin de hizmet de aynidir, bunlara asinda bir fark yoktur:

Aslinda iiriin ve hizmet arasinda bir fark yoktur. Her ikisi ile de ilgili s6ylenenler
tiketiciyi etkiler.
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Ttum katilimcilarn tirtin ve hizmetle ilgili sdyledikelerine gore {irtinlii ilgili sdylenenler
tiketicileri daha ¢ok etkiler. Ayn1 zamanda onlar negatif yorumlarin pozitif yorumlara
kiyasla da tiiketicileri daha c¢ok etkiler kanaatindedirler. Bu da olumsuzun her zaman

daha etkili olmasi ile ilgilidir:

Merve Karabagh: “Negatif yorumlar tabi ki tiikecticiyi daha cok etkiler. Insanin
yonelimi boyledir. Pozitif seyler ¢ok konusulmaz kisadir, ama negatif seylerde
topluluk daha kolay olusur”.

Tanyeli Giiler: “Olumsuz olanin yayilmasi her zaman daha hizlidir bu nedenle de
olumsuz yorumlar etkiler”.

Busen Dostgiil: “Negatif yorumlar daha kolay yayiliyor”.

Arzu Uzunali ve digerleri: “Negatif yorumlar tiiketiciyi daha ¢ok etkiler”.

Katilimcilar tiiketicilerin negatif yorumlardan etkilendiyini hesap etseler de, aslinda
negatif yorumlarin pozitife c¢evrilebilecegini soylediler ki, bunun da kendine has

yontemleri var:

F.Tuyltioglu: “Negatif yorumlari pozitif yapmanin yontemi su sekilde olmalidur.
Once sorunu ¢dzityorsun ve diyaloga giriyorsun. Tiiketici ile konusma sekline dikkat
etmen lazim. Tiiketici “a marka ne bi¢im konusuyor” séylememeli”.

H.Ozgoren: “Negatif yorumu pozitif yapabilmenin en 6nemli yontemi dogru diyalog
kurabilmendir”.

Baz1 katilimcilara gore ise her bir markanin bir karateri var ve o karaktere, ayni

zamanda takip¢inin ruhuna gore haraket etmelisin.

D.Coban: “Her markanin bir karakteri var. Pardon, yanlis yapmisiz diyebilir, bagska
bir marka bildirdiginiz i¢in tesekkiir ediyoruz, diizeltiyoruz diyebilir. Burada farkli
yontemler var, fakat bunun a,b,c kurali yoktur. Durumdan duruma gore degisir”.

C. Ozmert ise negatif yorumu pozitife ¢evrilme yontemini &rnek vaka ile agikladi:

Dogru sozctikler kullanip, takipgilerinizin sizin i¢in ne kadar 6nemli oldugunu
gostermekle negatif yorumu pozitif yapabilirsiniz. Ornegin, firma igin yaptigimiz bir
kampanya vardir. Afrikadaki yeni dogulan c¢ocuklarin tetanosuna karsi
astlanmamasindan dolayr onlarin bu hastaliktan hayatlari1  kaybettiklerini
biliyorduk. Aslinda bu as1 cok ucuz ve dogru yere ulastiginda hastaligi
Onleyebiliyorsun. Prima tizerinden global kampanya yapmistik:1 begeni = lasi.
Burada “Onur Air” olayina benzer yasadigimiz yasadigimiz sey suydu. Aslinda biz
burada viral yayilima giiveniyorduk. Markanin da yaptig1 is aslinda iyi niyetli bir
davranis idi. Medya satinalmaya harcadigi harcamay1 yapacagi yardima harcamakti.
Kampanya zamani olumsuz tepkiler, yorumlar almaya basladik. Siz zaten biiyiik bir
firmasiniz neden boyle bir ig yapiyorsunuz gibi...

Biz de soyle dedik, evet biz bu agilar1 temin edip gondere bilerdik, fakat yeni dogan
tetanosuna karsi bilinci siz olmazsaniz, sizin sesiniz olmazsa duyuramayiz. Biz
boyle bir geri doniis yaptigimizda gayet olumlu geri dontsler aldik.
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Bazi1 katilimcilara gore ise negatif yorumlarin etkin oldugu durumlarda seffaf, diiriist,
uyumlu olacaksim. Ancak bu zaman negatif yorumu pozitif yapabilmen oranin yiiksek
olur.

A.Subasi:“Seffaf, uyumlu olacaksin. Toleransin yiiksek olacaktir. En Onemli
yontem, strateji seffaf olmaktir”.

T.Giler: “Diiriist olmak siireci anlamli sekilde agiklamak 6nemldir”.

Viral kampanya siirecinde viral mesajlarin yayillimi zamani uzmanlart en c¢ok
diisiindiiren konulardan biri de viral mesaj1 hangi iletisim teknigi tizerinden paylagssam
daha etkili olabilir. Bu konuya agiklik getirmek i¢in katilimcilardan viral mesajin
otiirtilmesinde hangi viral pazarlama iletisim teknigini daha etkili hesap ediyorsunuz
sorusu sorulumustur. Ancak bundan Once katilimcilarin viral pazarlama iletisim
tekniklerinden hangilerini kullandiklarina dikkat edelim:

C.Hasimi: Sosyal aglar

A.Subasi: Sosyal aglar, blog

C.Ozmert: Sosyal aglar

A.Uzunali: Sosyal aglar

F.Tiylioglu: Sosyal aglar

H. Ozgoren: Sosyal aglar ve e-posta

B.Dostgiil: Sosyal aglar, e-posta ve blog

D.Coban: Hepsi kullaniliyor

T.Giiler: Sosyal aglar, wiki, blog
M.Karabagli: Sosyal aglar, advergame, e-posta, blog

Katilimcilarin ¢ogunlukla sosyal ag teknigini kullandiklar1 goriilmektedir. Aslinda
asagidaki verilere bakarsak kullanilan teknikle viral mesajin yayiliminda etkili olan
teknigin ayni oldugunu gorebiliyoruz. Katilimcilarin biiytik bir kismi viral mesajin
yayiliminda sosyal ag teknigini etkili hesap etmelerinin nedenini kullanici sayisinin

fazla olmasi ile agiklamuislar.

B.Dostgiil:  “Sosyal aglar, deneyimleri paylasmak ve  herhangi bir
olusumu/haberi/iirinu yaymak i¢in etkildir. Biraz sagma ama insanlar hemen
inaniyorlar”.

D.Coban: “Etkilik agisindan viral pazarlama iletisim tekniklerinin kullanimi hedef
kitleye gore degisiyor. Fakat genelde sosyal medya viral mesajin Gtiiriilmesinde
daha etkildir”.

H. Ozgoren: “Viral mesajlarin paylasimda sosyal aglar daha etkilidir. Bu da sosyal
ag kullanici sayisinin digerlerine oranla daha yiiksek olmasi ile ilgildir”.

C. Hagimi ise viral paylagimlar zaman1 aslinda hedef kitleye gore platform se¢meyi
oneriyor. Onun fikirlerine gore hedef kitleni dikkate aldigin zaman viral paylagimlarin

daha etkili oluyor:
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Kadinlara yonelik bir viral igse Facebook ve bloglar tizerinden ilerliyorsun, gengler
icinse Twitter, Instagram, Foursquare kullanilmasi daha etkilidir. Daha profesiyonel
kitle i¢in Linkiden de kullanilabilir.

F. Tuylioglu’ya gore viral paylasimda video siteler daha etkildir. T. Giiler ise
deneyimletme siirecine en yakin yaklasim advergame oldugu icin kisisel olarak onun

irtin tanittminda ¢ok etkili oldugunu diistinmektedir.

Katilimcilara gore viral paylagimlar zamani hangi viral pazarlama iletisim tekigini
kullanim diye diistinmektense, dnce viral mesajin icergine dikkat edilmesi daha dogru
olardi, ¢tinkii ne kadar etkili platform se¢sen de, viral mesaj igerigi iyi degilse, hi¢bir
etkilemeden bahs edilemez. C.Ozmert ve C. Hasimi’ye gore ise viral mesaj igerigi

herseyden 6nce dokunabilir olmalidir.

Can Ozmert: “Viral mesaj iceriginde ilk olarak mesajin dokunabilir olmasina, ikinci
olarak markanin imajinin, kimliginin zedelenmemesine dikkat ederiz.  Eger
tiiketicini viral mesaji arkadasina gondermesi i¢in motive ediyorsaniz, demek ki
irettiginiz viral yeterli olmamis. Eger dogru igerik kullaniyorsaniz, motivasyona
ihtiya¢ kalmaz. Icerik yeterli olmadig1 durumlarda 6diil mekanizmasi kullaniliyor”.

Cemil Hagimi: “Viral icerik kullaniciya dokunuyor olabilmesi lazim. Sen ona
dokundugun zaman o da arkadaslarina dokunuyor”.

Genellikle, katilimcilarin fikirlerine gore viral mesaj igerigi dokunabilir olmasi ile
birlikte komik, eglenceli olmali, i¢cinde mizah, zeka barindirmali, en 6nemlisi ise

tiikketici kendinden birsey bulmalidir:

A.Uzunali: “Viral icerik eglenceli, komik, dokunabilir olmalidir”.

M .Karabagli: “Viral igerik komik ve eglenceli oldugu zaman tiiketicinin dikkatini
cekiyor ve sosyal ¢evresine yaymasini sagliyor”.

F.Tiyltuoglu: “Ttketici mesaji gordiiylli zaman sunu diyebiliyor olmalidir; “keske
benim bagima gelseydi, ne acayip birsey yapmislar”.

A.Subasi: “Viral igerik eglenceli olmali, soru isareti birakmali, i¢inde zeka, mizah
barindirmalidir. Viral igerikde kullanict kendisini bulmalidir”

D. Coban ise viral igerigin markaya, pazara, hedef kitleye gore degistigini soyliiyor.

Onun fikirlerine gore en 6nemli mesaj igeriginin dogru hedef kitleye oynamasi lazimdir:

Stratejiler dogru segildikten sonra mesajin nasil yorumlanacagma karar verilmelidir.
Mesaj komik mi, duygusal m1 algilanacak. Mesaj igeriginin kesinlikle kaliteli olmasi
lazim. Tiketiciler o kadar fazla igerikle karsi-karsiya ki, kaliteli mesajlar1 kolaylikla
fark edebiliyor.

Kullanicilara gore tiiketicini gonderilen mesaji baskalarima da yaymasi i¢in motive

etmek birebir viral mesaj igerigi ile ilgilidir. Dijital reklam uzmanlar1 genellikle icerigin
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dokunabilir, komik, espirili, zekice, eglenceli oldugu zaman tiikketicini kolaylikla mesaji
cevresine yaymasi i¢in motive eder diisiincesindedirler.
D.Coban: “WOM effekt yaratigi zaman motive etmek de kolaylasir. Tiiketici igerigi

komik ve kendinden bir sey buldugu zaman paylasir. Aslinda tiiketicinin beklentisi
zeki ve espirili icerikdir ki, bunlari buldugu zaman arkadasina, g¢evresine

paylastyor”.
C. Hasimi: “Dokunabilir bir igeriginiz varsa, motiveye gerek duymadan da kullanici

paylasir.
M.Karabagli: Eglence 6n plandaysa kullanici bunu zaten paylasir”.

T. Giiler ve C. Ozmert ise igerigin yeterli olmadig1 zaman 6diill mekanizmasinin
kullanilmasini 6neriyorlar:

C.Ozmert: “Eger dogru igerik kullaniyorsaniz, motivasyona ihtiya¢ kalmaz. igerik

yeterli olmadigi durumlarda 6diil mekanizmasi kullaniltyor”.

T.Gtler: “Bu siireclerde paylasimdan hediye kazanilmasi onemli kriterlerdendir,

ama igerik yeterince iyise sadece ilgili paylasim gergeklestirilir ve kullanicilar kendi

iclerinde paylasmaya baslar”.
Kisacasi, igerik kaliteli oldugu zaman tiiketici paylasimda bulunuyor. Katilimcilara gore
tilketiciler de gelende arkadaslarindan gelen mesajlar1 paylasiyorlar ki, bu da daha ¢ok
giivenle ilgilidir. Onlara gore uzmanlarin soyledikleri artik tiiketicileri eskisi gibi
etkilemiyor:

C. Ozmert: “Viral mesajlarda uzmanlari kullanma dénemi bitib artik. Reklam

ajanslart bu yontemi ¢ok kullandi. Tiiketiciler ise artik arkadaslarinin, ¢evresinin ne
soylediyini dikkate aliyor.

Busen Dostgiil: “Bu daha ¢ok giivenle ilgilidir. Genelde arkadaslarindan ve
sevdikleri markalardan gelen mesajlar1 paylasirlar”.

Katilimcilar, ayn1 zaman da internette markalarin yeteri kadar etkili olmalarina ragmen

kisisel paylagimlarin hala 6nemli oldugu kanaatindedirler:

Tanyeli Giiler: “Tiiketiciler arkadaslarindan gelen mesajlar1 paylasiyorlar. internette

markalar etkili olsa da kigisel paylasimlar hala ¢ok 6nemlidir”.
Markalarin insanlarin akillarinda kalmalar1 i¢in video icerikler nasil olmali sorusunu
cevaplayan katilimcilar gore video iceriklerin viral mesaj igerikleri gibi eglenceli,

komik, dokunabilir olmal1 ve i¢ceriginde mizah, zeka barindirmalidir.
M.Karabagli, D.Coban, A.Uzunali, T. Giiler, C. Hagimi, A.Subasi, F.Tuylioglu :
“Markalarin tiiketicilerin akillarinda kalmalar1 i¢in video icerikler eglenceli, komik,

duygusal, dokunabilir olmali, iceriginde zeka, mizah barmdirmalidir. Ayni zamanda
izleyici kendinden de birseyler bulmalidir”.
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Katilimcilara gore yukaridaki kriterleri de iginde barindiran bir videon varsa ve bunu
daha biyiik kitlelere duyurmak istiyorsansa, bu paylasimi “Youtube” iizerinden
yapacaksin. Katilimcilarin hepsi “Youtube” iizerinden hedef Kkitlelerine kolayca

ulagabildiklerini soylediler.

C. Hagimi: “Eger bir video igerigin varsa ve bu video igerikle biiyiik hedef kitlelere
kolayca ulasmak istiyorsansa, en etkili teknik Youtube’dur. Cinki Tirkiye’de
Youtube kullanicilar: daha fazladir”.

Viral kampanya stirecinde bloglarin da 6énemini vurgulayan katilimcilar bloglarla ilgili
fikirlerini su sekilde ifade etmisler:
Merve Karabagli: “Viral kampanya siirecinde bloglar ¢ok 6nemlidir. Ciinki
tiiketiciler bloggerlerin tirtinle ilgili ne yazdiklarina 6nem veriyorlar”.

Tanyeli Giiler: “Blogger’larin paylagimlarinin takipgilerini etkiledigi bilinmektedir.
Bu yiizden viral kampanya siirecinde bloglar ¢ok 6nemlidir”.

Busen Dostgiil: “Yayilimin dogal olmasi agisindan 6nemlidir”.

F. Tiylioglu’ya gore ise aslinda bloglarin web sitelerden bir farki yoktur ve dnemli
olan wom effektin yaratilmasidir:
Tek —tek incelersek bloglarin web sitelerden bir farki yoktur. Benim i¢in énemli
olan gergek bir insan para almadan yapilan isle ilgili “wom” effekt yaratiyor mu,
yaratmiyor mu. Yoksa 3-4 kisi para alip trtnle ilgili yazilar yaziyor, bu diiriist bir

sey degil. Diiriist olmayan reklamcilik da 90. yillar reklamciligidir. Marka neyse onu
anlatacaksin.

Viral kampanya siirecinde bloglarin 6nemliligi viral kampanyaya ve hedef kitleye gore
degisiyor. C. Hasimi boyle diisiiniiyor. Onun soylediklerine gore giinliik en fazla ziyaret
edilen bloglardan biri yemek bloglaridir:

En iyi bloggerlar da yemek blogger’laridir. Eger yaptigin is kadina birebir hitap

ediyorsa ve bu blogun igerisinde yer aliyorsa bu dogru bir se¢imdir. Bloglarda

icerikle hedef kitle uyumlu oldugu zaman viral kampanya siirecinde etkili platform
da olabilir.

Katilimcilara gore bloglart 6nemli yapan unsurlardan biri de tiiketicilerin bloglardaki
paylasimlara inanmalaridir. Katilimeilar ¢ogunlukla (10 katilimcidan 7-si) tiiketicilerin

bloglardaki paylasimlara inandiklar1 kanaatindedirler:

Busen Dostgiil: “Baskalarinin diisiinceleri herkes i¢in 6nem tasiyor. Eger deneyip iyi
sonuglanan herhangi bir sey olursa okuyan kisi de onu deniyor”.

Merve Karabagli: “Tiketiciler bloglardaki paylasimlara inaniyorlar, ¢linkii samimi
icerik girisleri bulunuyor”.
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Aylin Subasi: “Igerik samimi, reklam kokmuyorsa, evet tiiketicler bloglardaki
paylasimlara inaniyorlar”.

C. Hasimi ise tiiketicilerin bloglardaki paylagimlara inanmadiklarini diisiiniiyor. Onun
fikirlerine gore Tirkiye’de blogger’lar halktan biri degil, ¢linkii fazla para kazanmaya
basladilar ve tiiketiciler bundan haberdardilar:

Tirkiye’deki blogger diye tanimlayacagin insanlar ¢ok snop noktasindadirlar. Yani,

yaptiklar1 trtinler ¢ok vip seviyyede geliyor, halkla birebir iletisim kurmak yine

kadmn ve yemek bloggerlarin isine geliyor. Tiirkiyede bloggerlar halktan biri degil,

clinkii ¢cok fazla para kazanmaya basladilar vo kazandiklart parayr insanlar artik
biliyor. Sonugta kullanicilar blogger’lara inanmamaya basladilar.

A.Uzunali Twitter’in bloglarin 6niinii gegtigi i¢in tiiketiclerin twitter’da paylasilanlara
daha ¢ok inandigimi soyliiyor. Ciinkii inanabilecegi insanlar (uzmanlar) bu platformda

daha fazladir.

Viral kampanya siirecinde sosyal aglarin etkili ve giivenilir olmasi yanis sira, forumlarin
da bazi konularda hala etkili ve gilivenilir oldugu katilimcilar tarafindan kabul
edilmektedir. Katilimcilara gore forumlar doénemi bitmedi, fakat viral kampanya

stirecinde bu sosyal agin kullanilmasi etkili degildir:

C. Hasimi: “Forumlar dénemi bitmedi. Insanlar soru sormak istediyinde forumlara
giriyorlar. Amma, markalar forumlarda olmamalidir. Kadin, saglik, teknoloji
konularda forumlar ¢ok bagarilidir. Forumlara sorun oldugunda girersin.
Arkadaglarinla  konusmak icin girmezsin. Aslinda forum tiiketicilerin sozlik
ihtiyacini karsiliyor. Forumlar olmali, ama, viral kampanya stirecinde bir yontem
aract olmamalidir.Forumlar kisi bazinda etkilidir, marka bazinda etki degildir. Bu
ylizden viral kampanya siirecinde sosyal medya daha etkildir”.

C.Ozmert: “Forumlarin donemi bitmedi, sadece nis hedef kitleye sesleniyor. Fakat,
forumlar1 gerilla pazarlama araci olarak goriiyorum”.

D.Coban: “Forum dénemi hala bitmis degil. Sosyal medya forumlari 6ldiirmedi,
yayilimi azaltdi ve daha da nislestirdi. Fakat teknoloji, otomobil, anna, ¢ocuk gibi
konularda fazla trafigi yine de var”.

Arzu Uzunali : “Forumlar donemi bitmedi, fakat sosyal medya viral kampanya
stirecinde forumlardan etkilidir”.

B.Dostgiil: “Elektronik ve teknoloji markalart i¢in forumlar ¢ok 6nemlidir. Hala
donemi bitmis degil, devam ediyor. Sosyal medya ile forumlarin islevleri bambaska
oldugu i¢in karsilastirma yapip bu daha etkilidir diyemeyiz”.

Baz1 katilimcilar ise forum doneminin sosyal medyanin gelisi ile bittigini sOyliiyor.
Sebebleri de insanlarin arkadas ¢evresinin daha ¢ok sosyal medyada olmasi ve her yere

tiye olmaktak bikmast ile ilgilidir.
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M.Karabagli: “Forum dénemi artik bitmistir. Sebebi insanlar her yere iiye olmaktan
biktilar. Artik Facebook ile her yere iiye olup yorumlarini yazabiliyorlar bu nedenle
forum yerine Facebook kullaniliyor. Sosyal medyadan ¢ok daha etkili olabildi.
Ciinkii arkadas ¢evrenizi tek tek haberdar etmek zorunda degilsiniz.

T.Giiler: “Forum siirecleri etkili olmakla beraber, oncelikli mecra olmaktan
ayrilmaktadir. Yine de iriin tanitimlarinda bildirimlerinde dikkate aldigimiz bir
mecraadir. Sosyal aglar anlik paylagimlari ve markalarin anlik geri doniisleriyle
forumlara gore daha etkilidir”.

F.Tuylioglu: “Viral kampanya siirecinde forumlar 6nemli mecra degil. Facebook
forumlar1 bitirdi”.

Katilimcilar ¢ogunlukla viral kampanya siirecinde e-posta ve advergame (reklam
oyunu) tekniklerini de etkili ve giivenilir hesap etmiyorlar. Onlara gore bu teknikler bir
zamana kadar etkili idi, simdiyse bunlarin yerlerini sosyal aglar, 6zellikle sosyal medya
tutmaktadir. Advergame’lerin yerine ise etkileme ve marka bilinirligi arttirmak

acisindan gamification’lerin kullanilmasi 6nerildi.
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6.2 Nicel Anket Bulgular:

Nicel aragtirma yontemi olan anket kolayda 6rnekleme yontemi ile Bahgesehir ve Bilgi
Universitelerin 6niinde yiiz yiize yapilmistir. ki yiiz kisiye yapilmis anketlerden 30
adetinde veri eksiklerin olmasi, ayn1 zamanda sorularin okunularak yapilmadig: tespit
edilmesi nedeniyle elenerek analiz i¢in 170 dogru anket formu kullanilmigtir.
Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilanlarin cinsiyet, yasa iligkin bilgileri asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 6.1 Katimcilarin cinsiyete gore dagilimi

Kimdalativ
Siklik Yuzde Gecerli Yuzde | Yizde
Gegerli Kadin 74 43,5 43,5 43,5
Erkek |96 56,5 56,5 100,0
Toplam | 170 100,0 100,0

Ankete toplam 170 kisi katilmistir. Katilimeilarin yiizde 43.5°1 kadin, yiizde 56.5°1 ise
erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 6.2 Katilmcilarin yas araliklarina gore dagilim

Kumdlativ
Siklik Yuzde Gegerli Yizde | Yuzde
Gegerli 20 yas ve altinda 64 37,6 37,6 37,6
21-25 yas arasi 50 29,4 29,4 67,1
26-30 yas arasi 38 22,4 22,4 89,4
30-35 yas arasi 18 10,6 10,6 100,0
Total 170 100,0 100,0

Katilimcilarin yas araliklarina gore dagilimi incelendiginde, yiizde 37.6’sinin 20 yas ve
altinda, yiizde 29.4’niin 21-25 yas arasinda, yiizde 22.4’niin 26-30 yas arasi, yiizde
10.6’smin ise 30-35 yas arasinda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6.3 Katilimcilarin
dagilim

bir haftada intenete kac¢ kez girmelerinin giin olarak

Kimdalativ
Siklik Yizde Gecerli Yizde | Yuzde
Gegerli 2 giin veya daha az 24 14,1 14,1 14,1
3-4 gun 24 14,1 14,1 28,2
5-6 guin 25 14,7 14,7 42,9
Her guin 97 57,1 57,1 100,0
Total 170 100,0 100,0

Katilimcilarin yiizde 14.1°1 2 giin ve daha az, yiizde 14.1°1 3-4 giin, ylizde 14.7°s1 5-6
giin, yiizde 57.1°1 ise her giin internete giriyor. Katilimcilarin yaridan fazlasi interneti

her giin kullantyor.

Tablo 6.4 Bir haftada internette gecirilen zaman dagilim

Kimdalativ
Sikhk Yizde Gecgerli yizde | Yuzde
Gegerli 10 saatten az 33 19,4 19,4 19,4
10-19 saat 32 18,8 18,8 38,2
20-29 saat 34 20,0 20,0 58,2
30-39 saat 27 15,9 15,9 74,1
40-49 saat 11 6,5 6,5 80,6
50 saatten ¢ok 33 19,4 19,4 100,0
Total 170 100,0 100,0

Katilimcilarin yiizde 19.4° i 10 saatten az, yiizde 18.8 1 10-19 saat, ylizde 20 ‘si 20-29
saat, yilizde 15.9’ u 30-39 saat, ylizde 6.5’ 1 40-49 saat, yiizde 19.4 ‘i ise bir haftada 50

saatten ¢ok internette zaman gegiriyor.
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Tablo 6.5 Katilmicilarin haftada e-postada gecirdiyi ortalama zaman dagilimi

Kiamdalativ
Sikhk Yizde Gecerli yizde | Yizde
Gegerli Hig 11 6,5 6,5 6,5

Haftada 1 saatten az 89 52,4 52,4 58,8
Haftada 1-4 saat 36 21,2 21,2 80,0
Haftada 5-8 saat 16 9,4 9,4 89,4
Haftada 9-12 saat 5 2,9 2,9 92,4
Haftada 13-16 saat 5 2,9 2,9 95,3
Haftada 16 saatten gok 8 4.7 4.7 100,0
Total 170 100,0 100,0

Katilimcilarin yiizde 6.5°1 hig, ylizde 52.4 i 1 saatten az, yiizde 21.2°si 1-4 saat, ylizde

9.4 5-8 saat, ylizde 2.9’u 9-12 saat, yilizde 2.9’u 16 saatten ¢cok e-postada zaman

geciriyor. Katilimcilarin yaridan fazlasi e-postada haftda 1 saatten az zaman geciriyor.

Tablo 6.6 Katimcilarin video sitelerde (youtube, vimeo, izlesene) bir haftada

gecirdiyi zaman dagilimi

Kiamdlativ
Siklik Yizde Gecerli Yuzde | Yizde
Gegerli Hig 7 41 41 41

Haftada 1 saatten az 31 18,2 18,2 22,4
Haftada 1-4 saat 70 41,2 41,2 63,5
Haftada 5-8 saat 31 18,2 18,2 81,8
Haftada 9-12 saat 14 8,2 8,2 90,0
Haftada 13-16 saat 8 47 47 94,7
Haftada 16 saatten gok 9 5,3 53 100,0
Total 170 100,0 100,0

Katilimcilarin ylizde 4.1°1 hig, yiizde 18.2°si 1 saatten az, yiizde 41.2°si 1-4 saat,
yilizde 18.2’si 5-8 saat, ytizde 8.2’°s1 9-12 saat, yiizde 4.7°si 13-16 saat, yiizde 5.3’ 16
saaten ¢ok videolarda zaman geciriyor. Katilimcilarin biiyiik kismi video sitelerde

(youtube, vimeo, izlesene) haftada 1-4 saat aralifinda zaman geciriyor.
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Tablo 6.7 Katihmcilarin bloglarda bir haftada gecirdigi zaman dagilim

Kimdlativ
Siklik Yizde Gegerli Yuzde | Yizde
Gegerli Hig 79 46,5 46,5 46,5
Haftada 1 saatten az 62 36,5 36,5 82,9
Haftada 1-4 saat 20 11,8 11,8 94,7
Haftada 5-8 saat 6 3,5 3,5 98,2
Haftada 9-12 saat 2 1,2 1,2 99,4
Haftada 16 saatten gok 1 6 ,6 100,0
Total 170 100,0 100,0

Ankete katilanlarin yilizde 46.5°1 hig, yiizde 36.5°1 1 saatten az, yiizde 11.8°1 1-4 saat,
yilizde 3.5°1 5-8 saat, ylizde 1.2°si 9-12 saat, ylizde 6’s1 16 saatten ¢ok bloglarda zaman

geciriyor. Bloglarda haftada hi¢ ve 1 saatten az zaman gecirenlerin oran1 daha yiiksektir.

Tablo 6.8 Katihmcilarin advergame lerde (reklam oyunu) bir haftada gecirdigi
zaman dagilhim

Kumulatif
Siklik Yuzde Gecerli Yuzde | Yizde
Gegerli Hig 95 55,9 55,9 55,9
Haftada 1 saatten az 54 31,8 31,8 87,6
Haftada 1-4 saat 13 7,6 7,6 95,3
Haftada 5-8 saat 2 1,2 1,2 96,5
Haftada 9-12 saat 3 1,8 1,8 98,2
Haftada 13-16 saat 2 1,2 1,2 99,4
Haftada 16 saatten ¢gpk 1 ,6 ,6 100,0
Total 170 100,0 100,0

Katilimcilarin ylizde 55.9°u hig, yiizde 31.8°1 1 saatten az, yiizde 7.6’s1 1-4 saat, ylizde
1.2’s1 5-8 saat, yiizde 1.8°1 9-12 saat, ylizde 1.2’si 13-16 saat, yiizde 6’si 16 saatten ¢cok
reklam oyunlarinda zaman ge¢iriyor. Katilanlarin yaridan fazlasi reklam oyunlarinda hi¢

zaman gegirmiyor.
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Tablo 6.9 Katihmcilarin forumlarda bir haftada gecirdigi zaman dagilim

Kiamdalativ
Siklik Yizde Gecerli Yizde | Yizde
Gegerli Hig 46 27,1 27,1 27,1
Haftada 1 saatten az 80 471 471 741
Haftada 1-4 saat 31 18,2 18,2 92,4
Haftada 5-8 saat 7 4.1 41 96,5
Haftada 9-12 saat 2 1,2 1,2 97,6
Haftada 13-16 saat 3 1,8 1,8 99,4
Haftada 16 saatten gok 1 6 ,6 100,0
Total 170 100,0 100,0

Ankete katilanlarin yiizde 27.1°1 hig, yiizde 47.1°1 1 saatten az, yiizde 18.2°s1 1-4 saat,
yiizde 4.1°1 5-8 saat, ylizde 1.2°s1 9-12 saat, ylizde 1.8” 1 13-16 saat, yiizde 6’s1 16
saatten cok forumlarda zaman geciriyor. Katilimcilarin biiytik kisminin forumlarda

zaman geg¢irmesi haftada 1 saatten azdir.

Tablo 6.10 Katihmcilarin sosyal aglarda bir haftada gecirdigi zaman dagilim

Kiamdlativ
Sikhk Yizde Gecerli Yuzde | Yuzde

Gegerli Hig 4 24 24 24
Haftada 1 saatten az 11 6,5 6,5 8,8
Haftada 1-4 saat 21 12,4 12,4 21,2
Haftada 5-8 saat 20 11,8 11,8 32,9
Haftada 9-12 saat 27 15,9 15,9 48,8
Haftada 13-16 saat 30 17,6 17,6 66,5
Haftada 16 saatten gok 57 33,5 33,5 100,0
Total 170 100,0 100,0

Katilimcilarin ylizde 2.4’i hig, yiizde 6.5°1 1 saatten az, yiizde 12.4’1 1-4 saat, 11.8’1
5-8 saat, yiizde 15.9’u 9-12 saat, yiizde 17.6’s1 13-16 saat, ylizde 33.5’1 ise 16 saatten
cok sosyal aglarda zaman geciriyor. Sosyal agalarda haftada 16 saatten ¢ok zaman

gecirenler digerlerine oranla daha fazladir.
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Tablo 6.11 Likert 6l¢ekli soru sonuclari (a)

o £

EE| £ |2E| E|2z| Z|Ez| M|

52| 3 |23 5lz% R

M M M| MM M| MM

% % % % % % %
Internet reklamlarindan haberdarm 53 [ 129188 |59 |17.1]1365(4.8 |170(4.8
Internette kulaktan kulaga iletisime | 8.8 |65 |11.8|11.81218130 [94 [170] 4.6
inanityorum
Uriin/hizmet almadan 6nce baskalarmin | 8. 8 | 6.5 11.8111.8121.8130 94 170 | 4.6

deneyimlerini dinlemek benim igin ¢ok
Onemlidir

Uriinle ilgili negatif yorumlar pozitif [ 7.6 7.6 9.4 |[7.1 [13.5]32.9]|21.8 (170 4.9

yorumlara kiyasla beni daha ¢ok etkiler

Genelde iriin/hizmeti ilk ben denemek | 17.1 | 19.4 | 13.5 [ 11.8 | 21.8 30 [9.4 |170|4.6

istiyorum

Uriin/hizmetle ilgili mesajlarm | 7.6 | 19.4 | 11.2 [ 14.1|21.2[21.8 4.7 | 170 |4

internette arkadaslarimla paylasimim
kendimi iyi hissettirir

internette kulaktan kulaga iletisim | 4.1 | 17.6 | 11.2 5.9 |33.5|34 |13 | 170|423

sayesinde markalarin
tiriinlerini/hizmetlerini 6grendim

Mesajlar  tamdiklarimdan  geldiginde | 4.7 | 13.5 [ 13.5 [ 14.1 | 28.8 | 19.4 |59 | 170 |4.3

driin/hizmetleri daha ¢ok satin alma
egiliminde bulunuyorum

Genelde iiriin/hizmetleri  internetten | 1() 288 116511241206 111.210.6 170 | 3.4

duydugumda satin aliyorum

Internette ~ kulaktan kulaga iletisim | 3.5 [ 159 | 18.8 [ 13.5[27.1[17.1 4.1 |170|4.1

markalarin tiriin/hizmetlerine inancimi
gliclendirir

Insanlarin ~ genelde trtinle degil ({29 [11.2 |8.8 |7.6 |27.6]28.8 (129170 |4.8
hizmetle ilgili soylediklerine daha ¢ok

inantyorum

E-postan1 daha ¢ok arkadagim ve [ 11.2 [ 16.5 | 12.4 2.4 |20.6 [23.5(13.5(170 (4.3
akrabalarimla iletigimim icin

kullantyorum

Genellikle  tamdigm  insanlardan | 3.5 | 12.9 (8.8 | 4.1 |24.7]|30.6|153|170|4.8

aldigim e-postalara inantyorum

Bilinmeyen  sahislardan  gelen e- | 13.5(21.2 [ 13.5[6.5 [153(17.1 129|170 (3.9

postalart agmiyorum

llgilendigim konularla ilgili e-postalart | 22.4 [ 27.1 | 14.1 [ 9.4 [11.8|11.8 (3.5 | 170 3.1

tanidiklarima iletmek (forward)
aligkanligim var

Cogunlukla  videolart internetten | 82 | 4.1 (3.5 (4.1 |88 |382]329]|170|54

izliyorum

Viral videolarda bulunan [ 41 | 12.9 | 14.1 9.4 [23.5]24.1|11.8|170 (4.5
pazarlama/reklam mesajlarindan
haberdarim

Komik videolar markalar1 hatirlamama | 5.9 124 59 |82 18.8130.6]1 1821701 4.8

yardimci oluyor

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kismen katiltyorum, 4=Kararsizim, 5=Kismen katiliyorum
6=Katiliyorum 7=Kesinlikle katiliyorum
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Katilimcilarin, internette kulaktan kulaga iletisime inantyorum ifadesine yiizde 5.3’i
kesinlikle katilmriyor, yiizde 12.9°u katilmiyor, ylizde 8.8” i kismen katilmiyor, yiizde
5.9’u kararsiz kalmis, ylizde 17.17 1 kismen katiliyor, yiizde 36.5°1 katiliyor, yiizde
13.5°1 ise kesinlikle katiliyor. Veriler (ortalama 4.8 olup kesinlikle katiliyorum ifadesine

daha yakindir) katilimcilarin internet reklamlarindan haberdar oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin, internette kulaktan kulaga iletisime inaniyorum ifadesine yiizde 8.8 i
kesinlikle katilmiyor, ylizde 6.5’1 katilmiyor, yiizde 11.8” 1 kismen katilmiyor, ylizde
11.8’1 kararsiz kalmuis, ylizde 21.8’ 1 kismen katiliyor, yiizde 30°u katiliyor, ylizde 9.4° i
ise kesinlikle katiliyor. Ortalama ise 4.6’dir. Verilere gore katilimcilar internette

kulaktan kulaga iletisime inaniyor.

Uriin/hizmet almadan once bagkalarinin deneyimlerini dinlemek benim igin ¢ok
onemlidir ifadesine katilmcilarin yiizde 5.3’1 kesinlikle katilmiyor, ylizde 4.1°1
katilmriyor, ylizde 7.6’si kismen katilmiyor, yiizde 4.1°1 kararsiz, ylizde 17.1°1 kismen
katiliyor, ylizde 43.5’1 katiliyor, ylizde 18.2°si kesinlikle katiliyor. Ortalama ise
5.3’diir.Veriler, katilimcilarin iirtin/hizmet almadan 6nce baskalarinin deneyimlerini

dinlemeyi onlar i¢in ¢ok 6nemli oldugunu gostermektedir.

Uriinle ilgili negatif yorumlar pozitif yorumlara kiyasla beni daha cok etkiler ifadesine
anket kalilimcilarinin ylizde 7.6’si kesinlikle katilmiyor, yilizde 7.6’si katilmiyor, yiizde
9.4°1 kismen katilmiyor, ylizde 7.1°1 karasiz kalmis, yiizde 13.5°1 kismen katiliyor,
yiizde 32.9’u katiliyor, yiizde 21.8’1 kesinlikle katiliyor. Ortalama ise 4.9°dur. Verilere
gore katilimcilarin  poztif yorumlara kiyasla negatif yorumlardan etkilendiyi

goriilmektedir.

Katilimcilardan “genelde triin/hizmeti ilk ben denemek istiyorum” ifadesine yiizde
17.1°1 kesinlikle katilmiyor, ytizde 19.4°1 katilmiyor, yiizde 13.5°1 kismen katilmiyor,
yiizde 11.8’1 kararsiz, ylizde 17.6’s1 kismen katiliyor, yiizde 15.3°1 katiliyor, yiizde
5.3t ise kesinlikle katiliyor. Ortalama ise 4.6 olup katilimcilar genelde yeni

tirtin/hizmeti ilk olarak kendileri denemek istedikleri goriilmektedir.
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Uriin/hizmetle ilgili mesajlarin internette arkadaslarimla paylasimim kendimi iyi
hissettirir ifadesine katilimcilardan yiizde 7.6’s1 kesinlikle katilmiyor, yiizde 19.4°u
katilmiyor, yiizde 11.2°si kismen katilmiyor, ylizde 14.1°1 karasiz, ylizde 21.2°si
kismen katiliyor, yiizde 21.8°1 katiliyor, yiizde 4.7°si kesinlikle katilmiyor. Ortalama
ise 4’dir.Veriler gore, iriin hizmetle ilgili mesajlarin internette arkadaslar ile

paylagimlar1 katilimeilart ne iyi, ne de kotii hissettirir.

Internette kulaktan kulaga iletisim sayesinde markalarin iiriinlerini/hizmetlerini
ogrendim ifadesine katilimcilarin yiizde 4.1°1 kesinlikle katilmiyor, yiizden 17.6’s1
katilmryor, ylizde 11.2°si kismen katilmiyor, ylizde 5.9°u kararsiz, yiizde 33.5°1 kismen
katiliyor, ylizde 34’ katiliyor, ylizde 13’1 kesinlikle katiliyor. Ortalama ise 4.3’diir .
Veriler katilimcilarin internette kulaktan kulaga iletisim sayesinde markalarin tirtinlerini

hizmetlerini 6grendiklerini gosteriyor.

Mesajlar tanidiklarimdan geldiginde iirtin/hizmetleri daha ¢ok satin alma egiliminde
bulunuyorum ifadesine katilimcilarin yiizde 4.7°si kesinlikle katilmiyor, yiizdel3.5’1
katilmryor, yiizde 13.5°1 kismen katilmiyor, yiizde 14.1°1 kararsiz, ytizde 28.8°1 kismen
katiliyor, ylizde 19.4’1 katiliyor, yiizde 5.9’u kesinlikle katiliyor. Ortalama ise 4.3 diir .
Veriler katilimcilarin internette kulaktan kulaga iletisim sayesinde markalarin tiriinlerini

hizmetlerini 6grendiklerini gosteriyor.

Genelde tirtin/hizmetleri internette duydugumda satin aliyorum ifadesine katilimcilarin
yiizde 10 u kesinlikle katilmiyor, yiizde 28.8’i katilmiyor, ylizde 16.5’1 kismen
katilmiyor, ylizde 12.4’4i kararsiz, yiizde 20.6’s1 kismen katiliyor, yiizde 11.2°si
katiliyor, yiizde 0.6’s1 kesinlikle katiliyor. Ortalama ise 3.4 ‘diir . Veriler gore

katilimcilar genelde iiriin/hizmetleri internette duydugunda satin almiyor goriilmektedir.

Internette kulaktan kulaga iletisim markalarin iiriin/hizmetlerine inancimi giiclendirir
ifadesine katilimcilarin yiizde 3.5°1 kesinlikle katilmiyor, ylizde 15.9°u katilmiyor,
yiizde 18.8’1 kismen katilmiyor, yiizde 13.5°1 kararsiz, ylizde 27.1°1 kismen katiliyor,
ylizde 17.1°1 katiliyor, yiizde 4.1°1 kesinlikle katiliyor. Ortalama 4.1°dir. Veriler gore
katilimcilarin internette kulaktan kulaga iletisimin markalarin {iriin/hizmetlerine
inacinin giiclendirmesini etkilemiyor. Yani, katilimcilarin internette kulaktan kulaga

iletisimin markalarin iirtin/hizmetlerine inacini ne gili¢lendirir, ne zayiflatir.
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Insanlarin genelde iiriinle degil, hizmetle ilgili sdylediklerine daha ¢ok inanityorum
ifadesine katilimcilarin yiizde 2.9’u kesinlikle katilmiyor, yiizde 11.2°si katilmiyor,
yiizde 8.8’1 kismen katilmiyor, ylizde 7.6’s1 kararsiz, ylizde 27.6’s1 kismen katiliyor,
yiizde 28.8’1 katiliyor, yiizde 12.9’u kesinlikle katiliyor. Ortalama 4.8’dir. Veriler
katilimcilarin, insanlarin genelde itirtinle degil, hizmetle ilgili soylediklerine daha ¢ok

inanidiklarii gostermektedir.

Genellikle tanidigim insanlardan aldigim e-postalara inantyorum ifadesine katilimcilarin
yiizde 3.5°i kesinlikle katilmiyor, yiizde 12.9’u katilmiyor, yiizde 8.8’i kismen
katilmryor, ylizde 4.1°1 kararsiz, ylizde 24.7’si kismen katiliyor, ylizde 30.6°s1 katiliyor,
yiizde 15.3’1 kesinlikle katiliyor. Ortalama 4.8’dir. Verilere gore katilimcilar genellikle

tanidiklar1 insanlardan aldiklar1 e-postalara inaniyor.

Bilinmeyen sahislardan gelen e-postalari agmiyorum ifadesine katilimcilarin yiizde
13.5°1 kesinlikle katilmiyor, yiizde 21.2°si katilmiyor, yiizde 13.5°1 kismen katilmiyor,
yiizde 6.5°1 kararsiz, yiizde 15.3’1i kismen katiliyor, ylizde 17.1°1 katiliyor, ylizde 12.9’u
kesinlikle katiliyor. Ortalama 3.9’dur. Veriler katilimcilarin bilinmeyen sahislardan

gelen e-postalart agip agmamakta kararsiz kaldigini géstermektedir.

Ilgilendigim konularla ilgili e-postalar1 tanidiklarima iletmek aliskanligim var ifadesine
katilimcilarin yiizde 22.4’°1 kesinlikle katilmiyor, ylizde 27.1°1 katilmiyor, yiizde 14.1°1
kismen katilmiyor, ylizde 9.4’1 kararsiz, yiizde 11.8’1 kismen katiliyor, yiizde 11.8°1
katiliyor, yiizde 3.5’1 kesinlikle katiliyor. Ortalama 3.1°dir. Veriler katilimcilarin
ilgilendikleri konularla 1ilgili e-postalar1 tanidiklarma iletmek aligkanliklarinin

olmadigini gostermektedir.

Cogunlukla videolar1 internetten izliyorum ifadesine katilimcilarin yiizde 8.2°si
kesinlikle katilmiyor, yiizde 4.1 1 katilmiyor, yiizde 3.5’1 kismen katilmiyor, yiizde 4.1°1
kararsiz, yiizde 8.8’1 kismen katiliyor, yiizde 38.2’si katiliyor, ylizde 32.9’u kesinlikle
katiltyor. Ortalama 5.4’diir. Veriler gore katilimcilar ¢ogunlukla videolar: internetten

1zlemektedirler.

Viral videolarda bulunan pazarlama/reklam mesajlarindan haberdarim ifadesine
katilimcilarin yiizde 4.1°1 kesinlikle katilmiyor, yilizde 12.9’u katilmiyor, yiizde 14.1°1
kismen katilmiyor, ylizde 9.4’1 kararsiz, yiizde 23.5’1 kismen katiliyor, yiizde 24.1°1
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katiliyor, yiizde 11.8’1 kesinlikle katiliyor. Ortalama 4.5°dir. Veriler katilimcilarin viral

videolarda  bulunan  pazarlama/reklam  mesajlarindan  haberdar  olduklarini

gostermektedir.

Komik videolar markalar1 hatirlamma yardimci oluyor ifadesine katilimcilarin yiizde
5.9’u kesinlikle katilmiyor, yiizde 12.4’t katilmiyor, yiizde 5.9’u kismen katilmiyor,
yizde 8.2’si kararsiz, yiizde 18.8’1 kismen katiliyor, yiizde 30.6’s1 katiliyor, yiizde
18.2°si kesinlikle katiliyor. Ortalama 4.8’dir. Verilere gore komik videolar katlimcilara

markalar1 hatirlamalaria yardimcei olmaktadir.

Tablo 6.12 Blogger'im ve kendi blogum var

Kimdalativ
Siklil Yuzde Gecerli Yuzde | Yizde
Gegerli Evet 35 20,6 20,6 20,6
Hayir |135 79,4 79,4 100,0
Total 170 100,0 100,0

Ankete katilan 170 kisiden yiizde 20.6’s1 blogger ve kendi blogu var, yiizde 79.4’1 ise
blogger degil ve kendi blogu yok. Biiyiik cogunluk blogger degil.
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Tablo 6.13 Likert 6l¢ekli soru sonuclari (b)

g g g

2§ § | = ElE |2 B

2| 2 |gz| 3 |s8|8|28

CE| S |2E| S |JE |9 S8

% % % % % % %
Bagkalarnmn bloglarm 147 [ 259 | 53 | 10 [ 129 | 25| 65 [170]3.8
okumay1 seviyorum
Genellikle insanlarin
bloglarda yazdiklarma 13.5 | 20.6 | 124 |10.6| 253 [ 14 | 3.5 |170(3.5
inantyorum
Uriin tanitm i¢in insanlarm
blog yazdigmi 10.6 | 21.2 | 147 |17.1]21.2 [ 10 | 3.6 |170(3.5
diistinmiyorum
Arkadaslarmla sosyal

aglarda (Facebook, Twitter,
Google plus vb) iletisimde 4.7 4.1 35 | 4.1 10 | 41 [32.5[169|5.6

olmayi seviyorum
Sosyal aglardaki reklam 53 | 76 | 71 | 71| 20 |37]159]169] 5
mesajlarimdan haberdarim
Sosyal aglardaki ticretli
reklamlara genelde dikkat 2.4 141 | 53 |88 | 20 |23 (253]168| 5
etmiyorum

Genelde
arkadaslarmn/yakmlarmun
onerdigi linklere veya 1.8 7.6 6.5 | 7.1 | 21.8 | 41 | 14.1 |169(5.1
gonderdigi mesajlara dikkat
ediyorum

Forumlar1 zamanmm

oldugunda zyaret ediyorum | 7.6 20 6.5 | 7.1 (271 29| 2.4 |170(4.2

insanlarm forumlarda
soylediklerine,deneyimleriyl 41
e ilgili paylagimlarina ’
inaniyorum

Uriinii/hizmeti kullanmadan
o6nce forumdaki feedbacklere
(geribildirim, yorum) ¢ok
dikkat ederim

147 | 7.1 |159]17.6 | 29 | 11.8170|4.6

35 | 165 94 | 7.1 |194 |29 |14.7(170|4.6

1=Kesinlikle Katilmtyorum, 2=Katilmiy orum, 3=Kismen Katiliyorum, 4=Karars1zim, 5=Kismen
Katiliyorum, 6= Katihyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum

Genellikle insanlarin bloglarda yazdiklarma inaniyorum ifadesine katilimcilarin yiizde
13.5’1 kesinlikle katilmryor, yiizde 20.6’s1 katilmiyor, yiizde 12.4’t kismen katilmiyor,
yiizde 10.6’s1 kararsiz, ylizde 25.3’1 kismen katiliyor, yiizde 14.1°1 katiliyor, yiizde
3.5’1 kesinlikle katiliyor. Ortalama 3.5°dir. Veriler katilimcilarin, genellikle insanlarin

bloglarda yazdiklarina inanmadiklarini gostermektedir.
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Urlin tanitimi i¢in insanlarin blog yazdigimi distinmiiyorum ifadesine katilimcilarin
yizde 10.6’s1 kesinlikle katilmiyor, yiizde 21.2°1 katilmiyor, ytzde 14.7’si kismen
katilmryor, ylizde 17.1°1 kararsiz, ytizde 21.2’s1 kismen katiliyor, ylizde 10’ nu katiliyor,
yiizde 3.6’s1 kesinlikle katiliyor. Ortalama 3.5°dir. Veriler katilimcilarin, insanlarin

irtin tanitimi i¢in blog yazdigini diistindiiklerini gostermektedir.

Arkadaslarimla sosyal aglarda (Facebook, Twitter, Google plus vb) iletisimde olmay1
seviyorum ifadesini 169 kisi cevaplamis, ifadeye katilimcilarin yiizde 4.7’si kesinlikle
katilmiyor, ylizde 4.1°1 katilmiyor, yiizde 3.5°1 kismen katilmiyor, yiizde 4.1°1 kararsiz,
yiizde 10’nu kismen katiliyor, yiizde 40.8’1 katiliyor, yiizde 32.5’1 kesinlikle katiliyor.
Ortalama 5.6°dir. Veriler katilimecilarin, arkadaslarimla sosyal aglarda (Facebook,
Twitter, Google plus vb) iletisimde olmayr seviyorum ifadesine katildiklarini

gostermektedir.

Sosyal aglardaki reklam mesajlarindan haberdarim ifadesine katilimcilarin yiizde 5.3’
kesinlikle katilmiyor, yiizde 7.6’s1 katilmiyor, ylizde 7.1°1 kismen katilmiyor, yiizde
7.1°1 kararsiz, yiizde 20’si kismen katiliyor, ylizde 36.5° 1 katiliyor, ylizde 15.9’u
kesinlikle katiliyor. Ortalama 5.0’dir. Verilerden katilimcilarin sosyal aglardaki reklam

mesajlarindan haberdar olduklar1 goriilmektedir.

Sosyal aglardaki ticretli reklamlara genelde dikkat etmiyorum ifadesine katilimcilarin
ylizde 2.4’ kesinlikle katilmiyor, yiizde 14.1°1 katilmiyor, yiizde 5.3’t kismen
katilmriyor, ylizde 8.8°1 kararsiz, ylizde 20’si kismen katiliyor, ylizde 22.9°u katiliyor,
yiizde 25.3’0 kesinlikle katiliyor. Ortalama 5.0°dir. Verilerden katilimcilarin sosyal
aglardaki ticretli reklamalara dikkat etmedikleri goriilmektedir.

Genelde arkadaslarimin/yakinlarimin 6nerdigi linklere veya gonderdigi mesajlara dikkat
ediyorum ifadesine katilimcilarin yiizde 1.8°1 kesinlikle katilmiyor, yilizde 7.6’s1
katilmryor, yiizde 6.5°1 kismen katilmiyor, yiizde 7.1°1 kararsiz, yiizde 21.8’1 kismen
katiliyor, yiizde 40.6’s1 katiliyor, ylizde 14.1°1 kesinlikle katiliyor. Ortalama 5.1°dir.
Verilerden katilimcilarin genelde arkadaslarinin/yakinlarinin onerdigi linklere veya
gonderdigi mesajlara dikkat etdikleri goriilmektedir.

Forumlari zamanim oldugunda ziyaret ediyorum ifadesine katilimcilarin yiizde 7.6’s1
kesinlikle katilmiyor, ytizde 20’si katilmiyor, ytizde 6.5’1 kismen katilmiyor, ylizde 7.1°1
kararsiz, ytizde 27.1°1 kismen katiliyor, yiizde 29.4’1 katiliyor, yiizde 2.4’ kesinlikle
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katiliyor. Ortalama 4.2°dir. Veriler, katilimcilarin forumlar1 zamanlar1 oldugunda ziyaret
edip etmemekde kararsiz kaldiklarin1 gostermektedir.

Insanlarin forumlarda soylediklerine, deneyimleriyle ilgili paylasimlarina inanityorum
ifadesine katilimcilarin ytizde 4.1°1 kesinlikle katilmiyor, yiizde 14.7°si katilmiyor,
yiizde 7.1°1 kismen katilmiyor, yiizde 15.9°u kararsiz, ylizde 17.6’s1 kismen katiliyor,
yiizde 28.8’1 katiliyor, ylizde 11.8’1 kesinlikle katiliyor. Ortalama 4.6’dir. Verilerden
katilimcilarin insanlarin forumlarda soylediklerine, deneyimleriye ilgili paylasimlara
inandiklar1 goriilmektedir.

Uriinii/hizmeti kullanmadan énce forumdaki feedbacklere (geribildirim, yorum) cok
dikkat ederim ifadesine katilimcilarin ylizde 3.5°1 kesinlikle katilmiyor, yiizde 16.5’1
katilmriyor, ytizde 9.4°t kismen katilmiyor, yiizde 7.1°1 kararsiz, ylizde 19.4°t kismen
katiliyor, yiizde 29.4’1 katiliyor, ylizde 14.7°si  kesinlikle katiliyor. Ortalama 4.6°dir.
Verilerden katilimcilarin {dirtinii/hizmeti kullanmadan ©6nce forumdaki feedbacklere

(geribildirim, yorum) ¢ok dikkat ettikleri goriilmektedir.

Tablo 6.14 En son ne zaman advergame (reklam oyunu) oynadimz

Kimdalativ
Siklik Yuzde Gecgerli Yizde | Yuzde

Gegerli 1 glin 6nce 27 15,9 16,0 16,0

1-2 hafta 6nce 15 8,8 8,9 24,9

1 ay 6nce 9 53 53 30,2

2-3 ay 6nce 25 14,7 14,8 45,0

Hi¢c oynamadim 93 54,7 55,0 100,0

Total 169 99,4 100,0
Eskik Sistem 1 6
Total 170 100,0

Verilere gore katilimcilarin yiizde 15.9’u en son reklam oyununul giin 6nce, yiizde
8.8’1 1-2 hafta once, yiizde 5.3°11 1 ay once, yiizde 14.7’si 2-3 ay Once, yuizde 54.7’si ise
hi¢c oynamadig1 goriilmektedir. Hi¢ reklam oyunu oynamayanlarin oran1 digerlerine gore

daha yiiksektir.
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Tablo 6.15 Reklam oyunlarinda bir haftada gecirdiginiz zaman arahg

Kimdlativ
Siklik Yizde Gecgerli Yuzde | Yizde

Gegerli 10 dakika veya daha az 50 29,4 59,5 59,5

30 dakika 18 10,6 21,4 81,0

1-4 saat 11 6,5 13,1 94,0

5 saat ve Uzeri 5 2,9 6,0 100,0

Total 84 49,4 100,0
Eskik Sistem 86 50,6
Total 170 100,0

Reklam oyunlarinda bir haftda gegirilen zaman araligi incelendiginde katilimecilarin
yiizde 29.4’1 10 dakika veya daha az, ylizde 10.6’s1 30 dakika, yiizde 6.5’1 1-4 saat,
yiizde 2.9’u 5 saat ve ilizeri reklam oyunlarinda zaman geg¢irdikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin ¢ogu reklam oyunlarinda 10 dakika veya daha az zaman gegiriyor.

Tablo 6.16 Reklam oyunlar1 sikicisdir

Kismen Katilmiyorum
Kismen Katiliyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Katiliyorum

X |Kesinlikle

X
X
X
X
X
X

Reklamoyunlar |5 9 11.2 |7.6 [11.2|10 4.7 |3.5 |92 |3.6
sikicidir

1=Kesinlikle Katilmiy orum, 2=Katilmiyorum, 3=Kismen Katiliyorum,
4=Karars1zim, 5=Kismen Katiliyorum, 6= Katiiyorum, 7=Kesinlikle Katiiyorum

Reklam oyunlar sikicidir ifadesine katilimcilarin yiizde 5.9’u kesinlikle katilmiyor,
yiizde 11.2°si katilmiyor, yiizde 7.6’s1 kismen katilmiyor, yiizde 11.2’si kararsiz, ylizde
10’nu kismen katiliyor, yiizde 4.7’si katiliyor, yiizde 3.5°1 kesinlikle katiliyor. Ortalama

3.6°dir. Verilere gore katilimcilar reklam oyununu sikici olarak gormektedirler.
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Tablo 6.17 Yarida biraktigimz reklam oyunu oldu mu

Kimdalativ
Sikhk Yizde Gecgerli Yizde | Yizde

Gegerli Evet 25 14,7 28,7 28,7
Hayir 36 21,2 41,4 70,1
Hatirlamiyorum 26 15,3 29,9 100,0
Total 87 51,2 100,0

Eskik Sistem 83 48,8

Total 170 100,0

Yarida biraktiginiz reklam oyunu oldu mu ifadesine katilimeilarin yiizde 14.7°si evet,
yiizde 21.2’si hayir, yiizde 15.3’1 ise hatilamiyorum olarak cevaplamislar. Reklam

oyununu yarida birakanlarin orani digerlerine gore daha yiiksektir.

Tablo 6.18 Tiiketicilerin viral pazarla iletisim tekniklerine olan giivenirligi

— o = . o

2| 2| 28| 2 E

< 2 £ S 5 g ~ S| N | or.

S < 2 5 5 S %

% % % % %
E-postalan giivenirlilik agismdan| 11,8 30 33.5 17.6 7.1 170 | 2.7
nasil degerlendirirdiniz
Video siteleri giivenirlilik 47 | 282 476 | 176 | 18 [ 170 ] 2.8
acisindan nasil
degerlendirirdiniz
Bloglani giivenirlilik agismdan | 13.5 | 30.6 | 34.1 | 206 | 0.6 | 169 | 2.6
nasil degerlendirirdiniz
Advergameleri gitvenirlilik 288 [ 359 ] 288 | 6.5 o |170] 2.1
acisindan nasil
degerlendirirdiniz
Sosyal aglari giivenirlilik 76 | 159] 294 | 306 | 159 | 169 | 3.3
acisindan nasil
degerlendirirdiniz
Forumlan giivenirlilik agismdan | 59 | 124 ] 27.1 | 359 | 188 [ 170 | 3.4
nasil degerlendirirdiniz
1=Cok az giivenilir, 2=Az giivenilir, 3=Ne ¢ok, ne az giivenilir, 4=Giivenilir, 5=Cok giivenilir

E-postalar1 giivenirlilik a¢isindan nasil degerlendirirdiniz ifadesini katilimcilarin ytizde

11.8’1 ¢ok az giivenilir, yiizde 30’u az giivenilir, ylizde 33.5’1 ne ¢ok, ne az giivenilir,
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yizde 17.6’s1 gilivenilir, ylizde 7.1°1 ise ¢ok giivenilir olarak degernlendirmisler.
Ortalama 2.7°dir. Verilerden katilimcilarin  e-postalar1  giivenilir  bulmadiklar

goriilmektedir

Video siteleri gilivenirlilik ag¢isindan nasil degerlendirirdiniz ifadesini katilimcilarin
yiizde 4.7’s1 ¢cok az giivenilir, ylizde 28.2°si az giivenilir, yiizde 47.6’s1 ne ¢ok, ne az
giivenilir, yiizde 17.6’s1 giivenilir, yiizde 1.8’1 1ise ¢ok giivenilir olarak
degernlendirmigler. Ortalama 2.8’dir. Verilerden katilimcilarin video siteleri giivenilir
bulmadiklar1 goriilmektedir.

Bloglar1 giivenirlilik agisindan nasil degerlendirirdiniz ifadesini katilimcilarin ytizde
13.5°1 ¢cok az giivenilir, ylizde 30.6’s1 az giivenilir, ylizde 34.1°1 ne ¢ok, ne az giivenilir,
ylizde 20.6’s1 giivenilir, yiizde 0.6’s1 ise ¢ok gilivenilir olarak degernlendirmisler.
Ortalama 2.6’dir. Verilerden katilimcilarin  bloglar1  giivenilir ~ bulmadiklar
goriilmektedir.

Advergame’leri giivenirlilik acisindan nasil degerlendirirdiniz ifadesini katilimcilarin
ylizde 28.8’1 ¢ok az giivenilir, ylizde 35.9’u az gilivenilir, yiizde 28.8’1 ne ¢ok, ne az
gtivenilir, yiizde 6.5°1 giivenilir, ylizde 0’1 ise ¢ok giivenilir olarak degernlendirmisler.
Ortalama 2.1°dir. Verilerden katilimcilarin advergame’leri giivenilir bulmadiklar
goriilmektedir.

Sosyal aglar1 giivenirlilik agisindan nasil degerlendirirdiniz ifadesini katilimcilarin
ylizde 7.6’s1 ¢ok az giivenilir, yiizde 15.9’u az giivenilir, yiizde 29.4’1 ne cok, ne az
giivenilir, yiizde 30.6’st giivenilir, yiizde 15.9’u ise c¢ok giivenilir olarak
degernlendirmisler. Ortalama 3.3’diir. Verilerden katilimcilarin sosyal aglar1 giivenilir
bulduklar1 goriilmektedir.

Forumlar1 giivenirlilik acisindan nasil degerlendirirdiniz ifadesini katilimcilarin yiizde
5.9’u ¢ok az giivenilir, ylizde 12.4’1 az giivenilir, yiizde 27.1°1 ne ¢ok, ne az giivenilir,
ylizde 35.9’u giivenilir, ylizde 18.8’1 ise ¢ok giivenilir olarak degernlendirmisler.
Ortalama 3.4’dir. Verilerden katilimcilarin - forumlart da  giivenilir  bulduklari

goriilmektedir.
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Tablo 6.19 Tiiketici motivasyonu

o
=2
~ g = N5 2| «2
S ol 0 o S c 2| N Ort.
O N N Z = ©) O Bo
% % % % %

Internette baskalarma mesajlar yaymam
icin  bedava  hizmetler  (software 20
hizmetleri, deneme, kullanim) ana
motivasyon olabilir

Internette baskalarma mesajlar yaymam
icin konuyla ilgili endise (giincel olaylar) | 19.4 | 24.7 | 31.2 14.7 |10 170 | 2.7
ana

Internette baskalarma mesajlar yaymam

i¢in parasal tesvik (indirimlar, kuponlar) | 212 | 253 | 16.5 24.1 1129 (1701 2.8

ana motivasyon olabilir

30 253 194 |53 170 | 2.6

Internette baskalarina mesajlar yaymam

icin eglenceli, komik, proaktif icerik | 5.9 10.6 16.5 41.8 253 170 | 3.7

(mizah, tartisma) ana motivasyon olabilir

Internette baskalarina mesajlar yaymam

i¢in iyi hissetme faktorii ana motivasyon | 11.8 | 20 26.5 259 (159 [170]3.1
olabilir

1=Cok zay1f, 2=Zay1f, 3=Ne gii¢lii, ne zay1if, 4=Giiglii, 5=Cok gii¢cli

Internette baskalarina mesajlar yaymam icin bedava hizmetler (software hizmetleri,
deneme, kullanim) ana motivasyon olabilir ifadesini katilimcilarin ylizde 20’si ¢ok
zayif, ylizde 30’u zayif, yiiz 25.3’1i ne giicli, ne zayif, ylizde 19.4’1 giiclii, ytizde 5.3’
ise giiclii olarak degerlendirmisler. Verilerden katilimcilarin internette baskalarina
mesajlar yaymalari i¢in bedava hizmetleri (software hizmetleri, deneme, kullanim) zayif

olarak gormektedirler.

Internette baskalarina mesajlar yaymam icin konuyla ilgili endise (giincel olaylar) ana
motivasyon olabilir ifadesini katilimcilarin ylizde 19.4°1 ¢ok zayif, ylizde 24.7’si zayif,
yiz 31.2°si ne giiglii, ne zayif, yiizde 14.7°si giiclii, ylizde 10’u ise gii¢lii olarak
degerlendirmisler. Verilerden katilimcilarin internette baskalarmma mesajlar yaymalari
icin konuyla ilgili endiseni (giincel olaylar) ana motivasyon olarak degil, zayif olarak
gormektedirler.

Internette baskalarina mesajlar yaymam icin parasal tesvik (indirimlar, kuponlar) ana
motivasyon olabilir ifadesini katilimcilarin ytizde 21.2°si ¢ok zayif, yiizde 25.3’1 zayif,
ylizde 16.5° 1 ne gili¢lii, ne zayif, yiizde 24.1°1 giiclii, ylizde 12.9’u ise gii¢lii olarak
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degerlendirmigler. Verilere gore katilimcilar internette baskalarina mesajlar yaymalari
icin parasal tesviki (indirimlar, kuponlar) zayif motivasyon olarak kabul etmektedirler.
Internette baskalarma mesajlar yaymam icin eglenceli, komik, proaktif icerik (mizah,
tartisma) ana motivasyon olabilir ifadesini katilimcilarin ytizde 5.9°u ¢ok zayif, yiizde
10.6’s1 zayif, yiizde 16.5°1 ne giiclii, ne zayif, yiizde 41.8°1 giiclii, yiizde 25.3’1 ise giiclii
olarak degerlendirmisler. Verilere gore katilimcilar internette baskalarina mesajlar
yaymalari i¢in eglenceli, komik, proaktif icerigi (mizah, tartisma) giiclii motivasyon
olarak kabul etmektedirler.

Internette bagkalarna mesajlar yaymam icin iyi hissetme faktérii ana motivasyon
olabilir ifadesini katilmeilarin yiizde 11.8’1 ¢ok zayif, yiizde 20’°s1 zayif, yiizde 26.5’1
ne giliclii, ne zayif, ylizde 25.9’u giiclii, ylizde 15.9’u ise giiclii olarak degerlendirmisler.
Verilere gore katilimcilar internette bagkalarina mesajlar yaymalari icin iyi hissetme

faktoriinii degerlendirmede kararsiz kalmais, ne giiclii, ne zayif olarak yanitlamislar.
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SONUC VE ONERI

Yapilan literatiir incelemesinde agizdan agiza iletisim ve oOzellikleri, agizdan agiza
iletisim siireci, ayn1 zamanda agizdan agiza iletilisimin bir tiirii olan viral pazarlama

iletisimin ne kadar 6nemli olmas1 uzmanlarin yaptigi agliklamalarla anlatilmistir.

Bu calismada da iiretici (dijital reklam ajanslar1) ve tiiketici agisindan agizdan agiza
iletisimin, viral pazarlama iletisim tekniklerinin kullanimi, giivenirligi, etkililigi
arastirllmistir. Bunun yam sira viral igerik nasil olmali ve icerigin yayiliminda etkin

olan motivasyonlar da incelenmistir.

Calismanin ana amaci i¢in olusturulmus arastirma sorularma da cevaplar aranarak

asagidaki sonuclara varilmistir.

Ureticiler (dijital reklam ajanslar) ve tiiketiciler internette agizdan agiza iletisime

inaniyor mu?

Derinlemesine goriismelere katilan iireticilerin hepsi (10 dijital reklam ajansi) internette
agizdan agiza iletisimin etkisine inanmaktadirlar. Onlara goére internette agizdan agiza

iletisim hizli ve etkildir. Bu da iiriin satisin1 etkiler.

Tiiketiciler de treticiler gibi diistinmektedirler. Boyle ki, ankete katilan tiiketicilerin,
internette agizdan agiza iletisime inaniyorum ifadesine yiizde 8.8° 1 kesinlikle
katilmiyor, yiizde 6.5’1 katilmiyor, yiizde 11.8” 1 kismen katilmiyor, ylizde 11.8°1
kararsiz kalmis, yiizde 21.8° 1 kismen katiliyor, yiizde 30’u katiliyor, yiizde 9.4’ i ise
kesinlikle katiltyor. Bu veriler de onlarin internette agizdan agiza iletisime inandiklarin
gostermektedir. Sonu¢ olarak, tiiketicilerle dijital reklam ajanslar1 bu konuda aym
distincededirler. Her ikisi de internette agizdan agiza iletisimin etkisine

inanmaktadirlar.

Tiiketicileri iiriinle ilgili soylenilenler hizmetle ilgili soylenenlerden daha c¢ok
etkiler

Derinelemesine goriismelere katilan dijital reklam ajanslarinda c¢ailisanlarin biiytik bir
kismi (10 katilmcidan 8-1) tiiketicilerin driinle ilgili soylenenlerden etkilendiyini
distinmektedir. Clinkii tirtinle ilgili negatif yorumlar tiriinlerin tiiketicilerin akillarindan

hemen silinmesine sebep oluyor.
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Ureticileren farkli olarak tiiketiciler bu konu ile ilgili farkl1 diisiinmektedirler. Insanlarin
genelde triinle degil, hizmetle ilgili soylediklerine daha ¢ok inaniyorum ifadesine anket
katilimcilarin yiizde 2.9°u kesinlikle katilmiyor, yiizde 11.2°si katilmiyor, yiizde 8.8’
kismen katilmiyor, yiizde 7.6’s1 kararsiz, ylizde 27.6’s1 kismen katiliyor, yiizde 28.8’1
katiliyor, yiizde 12.9°u kesinlikle katiliyor. Veriler katilimeilarin, insanlarin genelde

tirtiinle degil, hizmetle ilgili soylediklerine daha ¢ok inanidiklarini géstermektedir.

Sonug¢ olarak, {reticiler tiiketicilerin iriinle ilgili soylenenlerden etkilendiyini
diistinseler de, fakat tiiketicilerin aslinda {riinle ilgili degil, hizmetle ilgili

sOylenenlerden etkilendiyi goriilmektedir.
Komik videolar markanin akilda kalmasina yardimei oluyor mu?

Ureticilere gore komik videolar markalarin akillarda kalmasina yardime1 oluyor. Bunun
yani sira katilimcilar gore video igerikler dokunabilir olmali ve igeriginde mizah, zeka

barimdirmalidir.

Tiiketiciler de komik videolarn markalarin akillarda kalmasina yardimer oldugunu
soyliiyor. Boyle ki; Komik videolar markalar1 hatirlamma yardimci oluyor ifadesine
anket katilimcilarinin ytizde 5.9°u kesinlikle katilmiyor, yiizde 12.4°1 katilmiyor, yiizde
5.9’u kismen katilmiyor, yiizde 8.2’si kararsiz, yiizde 18.8°1 kismen katiliyor, yiizde
30.6’s1 katiliyor, yiizde 18.2°si  kesinlikle katiliyor. Veriler de komik videolarin

tiiketicilerin markalar1 hatirlamalarina yardimei oldugunu gostermektedir.
Tiiketiciler genelde kimlerden gelen mesajlar1 paylasirlar?

Ureticilere gore tiiketiciler de gelende arkadaslarindan gelen mesajlar1 paylastyorlar ki,
bu da daha ¢ok giivenle ilgilidir. Onlara gore uzmanlarin sdyledikleri artik tiiketicileri
eskisi gibi etkilemiyor ve tiiketiciler arkadaslarin1 soylediklerine daha ¢ok giiveniyor.
Tiiketiciler de tireticiler gibi dusiinmektedirler. Ornegin, genelde
arkadaslarimin/yakinlarimin  6nerdigi linklere veya gonderdigi mesajlara dikkat
ediyorum ifadesine anket katilimcilarin yiizde 1.8°1 kesinlikle katilmiyor, yiizde 7.6’s1
katilmiyor, yiizde 6.5°’1 kismen katilmiyor, ylizde 7.1°1 kararsiz, ylizde 21.8’1 kismen
katiliyor, yiizde 40.6’s1 katiliyor, yiizde 14.1°1  kesinlikle katiliyor. Verilerden
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tiketicilerin genelde arkadaslarinin/yakinlarimin 6nerdigi linklere veya gonderdigi

mesajlara dikkat etdikleri goriilmektedir.

Gonderilen mesajlar1 arkadaslarina da yaymasinda tiiketiciler icin ana motivasyon
ne olabilir?

Ureticilere gore tiiketicini gonderilen mesaj1 baskalarma da yaymasi i¢in motive etmek
birebir viral mesaj igerigi ile ilgilidir. Dijital reklam uzmanlar1 genellikle igerigin
dokunabilir, komik, espirili, zekice, eglenceli oldugu zaman tiiketicini kolaylikla mesaj1

cevresine yaymasi i¢in motive eder diisiincesindedirler.

Tiiketicilerin motivasyonla ilgili fikirleri ise asagidaki analiz sonuglari ile birge

gosterilmistir.

Internette baskalarina mesajlar yaymam i¢in bedava hizmetler (software hizmetleri,
deneme, kullanim) ana motivasyon olabilir ifadesini katilimecilarin yiizde 20’si ¢ok
zayif, ylizde 30’u zayif, yiiz 25.3’1i ne giiclii, ne zayif, ylizde 19.4’1 giiclii, ylizde 5.3’1
ise giicli olarak degerlendirmisler. Verilerden katilimcilarin internette baskalarina
mesajlar yaymalari i¢in bedava hizmetleri (software hizmetleri, deneme, kullanim) zay1f

olarak gormektedirler.

Internette baskalarina mesajlar yaymam icin konuyla ilgili endise (giincel olaylar) ana
motivasyon olabilir ifadesini katilimcilarin ylizde 19.4’1 ¢ok zayif, yiizde 24.7’si zayif,
yiiz 31.2°si ne giiclii, ne zayif, yiizde 14.7°si giiclii, ylizde 10’u ise gii¢lii olarak
degerlendirmigler. Verilerden katilimcilarin internette bagkalarina mesajlar yaymalari
icin konuyla ilgili endiseni (giincel olaylar) ana motivasyon olarak degil, zayif olarak
gormektedirler.

Internette baskalarina mesajlar yaymam icin parasal tesvik (indirimlar, kuponlar) ana
motivasyon olabilir ifadesini katilimcilarin ylizde 21.2°si ¢ok zayif, yiizde 25.3’1 zayif,
ylizde 16.5° 1 ne gii¢lii, ne zayif, yiizde 24.1°1 giiclii, ylizde 12.9’u ise gii¢lii olarak
degerlendirmisler. Verilere gore katilimcilar internette baskalarina mesajlar yaymalari
icin parasal tesviki (indirimlar, kuponlar) zayif motivasyon olarak kabul etmektedirler.
Internette baskalarina mesajlar yaymam icin eglenceli, komik, proaktif icerik (mizah,
tartisma) ana motivasyon olabilir ifadesini katilimcilarin yiizde 5.9’u ¢ok zayif, yiizde

10.6’s1 zayif, ylizde 16.5°1 ne gii¢lii, ne zayif, yiizde 41.8’1 giiclii, ylizde 25.3°11 ise giiclii
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olarak degerlendirmisler. Verilere gore katilimcilar internette baskalarina mesajlar
yaymalari i¢in eglenceli, komik, proaktif icerigi (mizah, tartisma) gii¢lii motivasyon
olarak kabul etmektedirler.

Internette baskalarna mesajlar yaymam icin iyi hissetme faktdrii ana motivasyon
olabilir ifadesini katilimcilarin yiizde 11.8°1 ¢ok zayif, ytizde 20’si zayif, ylizde 26.5’i
ne giiclii, ne zayif, ytizde 25.9°u giiglii, yiizde 15.9’u ise gii¢lii olarak degerlendirmisler.
Verilere gore katilimcilar internette bagkalarina mesajlar yaymalari icin iyi hissetme
faktoriinii degerlendirmede kararsiz kalmis, ne gii¢lii, ne zayif olarak yanitlamislar.

Soru yanitlarindan goriildiigi gibi tiiketiciler internette bagkalarina mesajlar yaymalari
icin eglenceli, komik, proaktif i¢erigi (mizah, tartisma) gii¢lii motivasyon olarak kabul

etmektedirler.

Negatif yorumlar mu tiiketicigi daha cok etkiler yoksa pozitif yorumlar mi?

Ureticilere gore negatif yorumlarin pozitif yorumlara kiyasla da tiiketicileri daha ¢ok

etkiler ki, bu da olumsuzun her zaman daha etkili olmasi1 ve hizli yayilmasi ile ilgilidir.

Tiiketicilerin anket soru cevaplari onlarin negatif yorumlardan daha c¢ok etkilendiyini

gostermektedir:

Uriinle ilgili negatif yorumlar pozitif yorumlara kiyasla beni daha ¢ok etkiler ifadesine
anket kalilimcilarinin ylizde 7.6’si kesinlikle katilmiyor, yiizde 7.6°si katilmiyor, yiizde
9.4’1 kismen katilmiyor, yiizde 7.1°i karasiz kalmis, ylizde 13.5°i kismen katiliyor,
yiizde 32.9’u katiliyor, ylizde 21.8’i kesinlikle katiliyor. Verilere gore katilimcilarin

poztif yorumlara kiyasla negatif yorumlardan etkilendiyi goriilmektedir.
Tiiketiciler hangi viral pazarlama iletisim tekniginde daha fazla zaman geciriyor?

Anket sonuglara gore tiiketiciler viral pazaralma iletisim tekniklerinden sosyal aglarda

daha fazla zaman gc¢irmektedirler:

Katilimcilarin yiizde 6.5°1 hig, yiizde 52.4 i 1 saatten az, yiizde 21.2°si 1-4 saat, ylizde
9.4°1 5-8 saat, ylizde 2.9’u 9-12 saat, yiizde 2.9’u 16 saatten ¢ok e-postada zaman

geciriyor. Katilimcilarin yaridan fazlasi e-postada haftda 1 saatten az zaman gegiriyor.
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Katilimeilarin yiizde 4.1°1 hig, yiizde 18.2°si 1 saatten az, yiizde 41.2°’si 1-4 saat,
yiizde 18.2°si 5-8 saat, yiizde 8.2°si 9-12 saat, yiizde 4.7’si 13-16 saat, ylizde 5.3°1 16
saaten ¢ok videolarda zaman geciriyor. Katilimcilarin biiyiik kismi video sitelerde

(youtube, vimeo, izlesene) haftada 1-4 saat araliginda zaman gegiriyor.

Ankete katilanlarin yiizde 46.5°1 hig, ylizde 36.5’1 1 saatten az, yiizde 11.8’1 1-4 saat,
yiizde 3.5°1 5-8 saat, ylizde 1.2°si 9-12 saat, ylizde 6’s1 16 saatten ¢ok bloglarda zaman

geciriyor. Bloglarda haftada hi¢ ve 1 saatten az zaman gegirenlerin oran1 daha yiiksektir.

Katilimcilarin yiizde 55.9°u hig, yiizde 31.8°1 1 saatten az, yiizde 7.6’s1 1-4 saat, ylizde
1.2°s1 5-8 saat, yiizde 1.8°1 9-12 saat, ylizde 1.2’s1 13-16 saat, yiizde 6’si 16 saatten ¢ok
reklam oyunlarinda zaman gegiriyor. Katilanlarin yaridan fazlasi reklam oyunlarinda hig

zaman geg¢irmiyor.

Ankete katilanlarin ylizde 27.1°1 hig, ylizde 47.1°1 1 saatten az, ylizde 18.2’si 1-4 saat,
ylizde 4.1°1 5-8 saat, ylizde 1.2°si 9-12 saat, yiizde 1.8° 1 13-16 saat, yiizde 6’s1 16
saatten ¢ok forumlarda zaman geciriyor. Katilimcilarin biiyilk kismimin forumlarda

zaman geg¢irmesi haftada 1 saatten azdir.

Katilimcilarin ylizde 2.4’1 hig, yiizde 6.5°1 1 saatten az, yiizde 12.4°1 1-4 saat, 11.8’1
5-8 saat, ylizde 15.9°u 9-12 saat, yiizde 17.6’s1 13-16 saat, ylizde 33.5’1 ise 16 saatten
cok sosyal aglarda zaman gegiriyor. Sosyal agalarda haftada 16 saatten ¢cok zaman

gecirenler digerlerine oranla daha fazladir.

Nitel derinlemesine goriisme sonuglari ise iireticilerle tiiketicilerin ayn1 viral pazarlama
iletisim teknigini kullandiklarin1 gostermektedir. Dijital reklam ajans calisanlarinin

hangi viral pazarlama iletisim teknigini kullantyorsunuz ifadesinin yaniti:

- C.Hasimi: Sosyal aglar

- A.Subast: Sosyal aglar, blog

- C.Ozmert: Sosyal aglar

- A.Uzunali: Sosyal aglar

- F.Tuyluoglu: Sosyal aglar

- H. Ozgoren: Sosyal aglar ve e-posta

- B.Dostgiil: Sosyal aglar, e-posta ve blog

- D.Coban: Hepsi kullaniliyor

- T.Giiler: Sosyal aglar, wiki, blog

- MKarabagli: Sosyal aglar, advergame, e-posta, blog
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Aslinda tiiketicilerle tireticilerin ayn iletisim platformunda olmasi iirecitiler i¢in viral

paylasimlarini kolaylikla yaymalarina yardimer olacakti.

Viral pazarlama iletisim tekniklerinden (e-posta, blog, advergame, sosyal aglar,
video siteler, forumlar) hangisi daha giivenilirdi?

Anket sonuglarima gore katilimcilar (tiiketiciler) e-postalari, video siteleri, bloglari,
advergame'leri giivenilir bulmuyorlar. Forumlar ve sosyal aglarin tiiketiciler ig¢in

giivenilir oldugu goriilmektedir:

E-postalar1 giivenirlilik agisindan nasil degerlendirirdiniz ifadesini katilimcilarin yiizde
11.8’1 ¢ok az giivenilir, ylizde 30’u az giivenilir, yiizde 33.5’1 ne ¢ok, ne az giivenilir,
yiizde 17.6’s1 giivenilir, yiizde 7.1’1 ise ¢ok giivenilir olarak degernlendirmisler.
Ortalama 2.7°dir. Verilerden katilimcilarin  e-postalar1  giivenilir  bulmadiklar

goriilmektedir

Video siteleri giivenirlilik agisindan nasil degerlendirirdiniz ifadesini katilimeilarin
ylizde 4.7’s1 ¢ok az giivenilir, ylizde 28.2°si az giivenilir, yiizde 47.6’s1 ne ¢ok, ne az
giivenilir, yiizde 17.6’s1 giivenilir, ylizde 1.8’1 ise ¢ok giivenilir olarak
degernlendirmisler. Ortalama 2.8 dir. Verilerden katilimcilarin video siteleri giivenilir
bulmadiklar1 goriilmektedir.

Bloglar1 giivenirlilik agisindan nasil degerlendirirdiniz ifadesini katilimcilarin yiizde
13.5’1 ¢cok az giivenilir, ylizde 30.6’s1 az glivenilir, yiizde 34.1°1 ne ¢ok, ne az giivenilir,
ylizde 20.6’s1 gilivenilir, yiizde 0.6’s1 ise ¢ok giivenilir olarak degernlendirmisler.
Ortalama 2.6’dir.  Verilerden katilimcilarin  bloglar1  giivenilir  bulmadiklart
goriilmektedir.

Advergame’leri giivenirlilik agisindan nasil degerlendirirdiniz ifadesini katilimcilarin
yiizde 28.8’1 ¢ok az giivenilir, yiizde 35.9’u az giivenilir, ylizde 28.8’1 ne ¢ok, ne az
giivenilir, yiizde 6.5°1 giivenilir, ylizde 0’1 ise ¢ok giivenilir olarak degernlendirmisler.
Ortalama 2.1°dir. Verilerden katilimcilarin advergame’leri giivenilir bulmadiklari
goriilmektedir.

Sosyal aglar1 giivenirlilik acisindan nasil degerlendirirdiniz ifadesini katilimcilarin
yiizde 7.6’s1 ¢ok az giivenilir, yiizde 15.9’u az giivenilir, ylizde 29.4’ii ne ¢ok, ne az
gtivenilir, yiizde 30.6’s1 giivenilir, yiizde 15.9°u ise ¢ok giivenilir olarak
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degernlendirmisler. Ortalama 3.3’diir. Verilerden katilimcilarin sosyal aglar1 giivenilir
bulduklar gériilmektedir.

Forumlar1 giivenirlilik ag¢isindan nasil degerlendirirdiniz ifadesini katilimcilarin yiizde
5.9’u ¢ok az giivenilir, ylizde 12.4’1i az giivenilir, yiizde 27.1°1 ne ¢ok, ne az giivenilir,
yizde 35.9’u giivenilir, yiizde 18.8’1 ise ¢ok giivenilir olarak degernlendirmisler.
Ortalama 3.4°dir. Verilerden katilimeilarin  forumlar1 da  giivenilir  bulduklari
goriilmektedir.

Ureticilerin biiyiik bir kismi ise viral mesajm otiiriilmesinde viral pazarlama iletisgim
tekniklerinden sosyal aglar1 glivenilir ve etkili bulmaktadirlar. Bu da sosyal ag kullanici
sayisinin fazla olmasi ile ilgilidir. Viral kampanya siirecinde sosyal aglarin etkili ve
giivenilir olmasi yanis sira, forumlarin da bazi konularda hala etkili ve giivenilir oldugu
katilimeilar tarafindan kabul edilmektedir. Ureticiler gore forumlar dénemi bitmedi,
fakat viral kampanya siirecinde kullanilmasi etkili degildir.

Tiim bu bulgulart dikkate alarsak, aslinda viral paylasimda bulunan dijital reklam

ajanslarla tiiketici bilgileri arasinda biiyiik bir fark olmadig tespit edilmektedir:

a. Tiketiciler ve Ureticiler internette agizdan agiza iletisimin etkisine inaniyorlar

b. Tiiketiciler tirtinle ilgili degil, hizmetle ilgili sdylenenlerden etkileniyor, fakat
tireticiler tiiketicilerin tirtinle ilgili soylenenlerden etkilendigini diistinmektedirler.
Komik videolar tiiketicilerin markalar1 hatirlamalarina yardimei oluyor.

d. Tiiketicilerin internette bagkalarina mesajlar yaymalar1 i¢in eglenceli, komik,
proaktif igerigi (mizah, tartisma) giiclii motivasyondur.

e. Tiketiciler ve iireticiler sosyal ag teknigi daha fazla kullanmaktadirlar.

f. Tiketiciler ve tireticiler viral pazarlama iletisim tenkiginden sosyal aglara daha ¢ok
giiveniyor ve etkili hesap ediyorlar.

g. Tiketiciler pozitif yorumlara kiyasla negatif yorumlardan daha fazla

etkilenmektedir.

Uretici ve tiiketici diisiinceleri arasinda biiyiik fark olmadig1 goriilse de, bazi konularda
cikan farkliliklarin dijital reklam ajanslarin viral pazarlama stratejilerini ve tekniklerini

gelistirmelerinde yardimcei olacagi distiniilmektedir.

Bu calismada viral pazarlarma iletisimin bes temel (e-posta, video siteler, bloglar,

advergame, sosyal aglar) teknigi incelenmistir. Diger teknikler (mobling ve wikipedia )
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daha kapsamli arastirma ve analiz gerektirdiginden aragtirmaya alinmamistir. Gelecekde
yapilacak arastirmalarda incelenmeye alinmamis tekniklerin (mobling ve wikipedia )
pazarlama iletisimi acisindan 6neminin giderek artmasinda dolayi arastirilmasi

Oneriliyor.
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EK-1 DERINLEMESINE GORUSME KILAVUZU

DERINLEMESINE GORUSME SORULARI

Kisinin kenidisini tanitimi

1. Viral pazarlama

a.

b.

Viral pazarlamay1 nasil tanimlardiniz?

Viral pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farklilikarla bagli ne
sOyleyebilirdiniz?

Size gore viral pazarlamanin avantaj nelerdir? Neden?

Dezavantajlar1 nelerdir? Neden?

Internette agizdan agiza iletisimin (word of mouth) etkisine inaniyor
musunuz? Evet veya hayir. Neden?

Agizdan agiza iletisim markalarin bilinirliginin artirllmasinda ne kadar
etkilidir?

Sizce tiiketicileri tirtinle ilgili soylenilenler daha ¢ok etkiler yoksa hizmetle
ilgili soylenilenler? Neden?

Sizce en ¢ok hangi viral pazarlama iletisim teknigi (E-posta, blog, video
siteler, advergame, sosyal aglar, forumlar, Wikipedia, mobiling ) giivenilirdi

ve neden?

2. Viral mesaj icerigi

Viral mesaj i¢ceriginde nelere dikkat edersiniz ve neden?

Tiiketicini gonderilen mesajlar1 bagkalarlarina da yaymasi i¢in nasil motive
edersiniz? Bunun i¢in hangi yontemleri kullaniyorsunuz?

Viral mesajin  yayilminda hangi viral pazarlama tekniklerini
kullantyorsunuz? (E-posta, blog, video siteler, advergame, sosyal aglar,
forumlar, Wikipedia, mobiling )

Viral mesajin yayiliminda hangi sosyal ag ortaminin daha etkili oldugunu

distintiyorsunuz ve neden?
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E-posta
a. Mesajlarin hedef gruplarina ulasiminda email teknigi ne kadar giicliidiir?
b. E-posta ile mesajlariniz1 iletdiginiz zaman size inanmalari i¢in ne
yaptyorsunuz, hangi stratejini uyguluyorsunuz?
Video siteler (YouYube v.b)
a) Markalarin insanlarin akillarinda kalmalari i¢in video igerikler nasil olmali?
b) Hangi video sitelerde hedef qruplariniza ulasmaniz daha kolaydir?
Bloglar
a) Viral kampanya siirecinde bloglar ne kadar énemlidir?
b) Sizce yiiksek izleyici orani olan bloglarin basar1 formiilii nedir? Ve siz bu
formiili kendi blogunuza uygulayabiliyor musunuz?
c) Sizce tiikketici blogdaki paylagimlariniza inantyor mu? Evet, hayir. Neden?
Advergaming
a) Advergame kullaniyor musunuz?
b) Advergame tiiketicilerle markalar1 ne kadar yakinlagtirir?
Sosyal Aglar (Facebook, Twitter vb.)
a) Viral kampanya siirecinde hangi sosyal ag daha etkilidir ve neden?
b) Tiiketiciler genelde kimlerden gelen mesajlar1 paylasirlar? Ve neden?
c) Negatif yorumlar mu tiiketiyini daha ¢ok etkiler yoksa pozitif yorumlar m1?
Neden?
d) Negatif yorumu pozitif yapmanin etkili yolu sizce nedir ve siz hangi
yontemi uyguluyorsunuz?
Forumlar
a) Sizce forum donemi bitmis sayilir m1? Sayilirsa, sebep?

b) Sizce sosyal aglar forumlardan ne kadar etkili olabildi?
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Ek-2: ANKET FORUM ORNEGI

YENILIKLERIN YAYILIMI KURAMI BAGLAMIMDA VIRAL PAZARLAMA
ILETISIMININ YAYILIMI UZERINE ARASTIRMA

Degerli Katilimci,

Internet ortaminda viral paylasimda bulunan dijital ajanslarin artik yaptiklar islerin
agizdan agiza yayilimi icin stratejileri ve iletisim teknikelerini dogru uygulamaya
calistyorlar. Fakat hazirlanan agizdan agiza iletisim mesajlar1 viral olarak yayilirken

hedef kitleye ulastiginda farklilasabiliyor.

Bu calismanin da amaci bu dogrultuda uygulanacak iletisim ve bu dogrultuda

gelistirilen iletisim tekniklerinde nelere dikkatedilebilecegini ortaya koymaktir.

Sizlerden istenilen anketteki sorular1 dikkatlice okuyarak size en uygun gelen cevabi
(X) isareti ile isaretlemenizdir. Bu ankette vereceginiz bilgiler sadece bilimsel amacla
kullanilacaktir.

Gosterdiginiz ilgi ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederiz.

Tahmina PASHAYEVA
BAHCESEHIR UNIVERSITESI MPR YUKSEK LISANS
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Demografi

1) Cinsiyet:
a) Kadm
b) Erkek

Yasimz:

a) 20 yas veya altinda
b) 21-25 yas arasi
c) 26-30 yas arasi
d) 30-35 yas arast

internet kullanim

3) Internete haftada kac kez giriyosunuz?
a) 2 giin veya daha az
b) 3-4 giin
c) 5-6 glin
d) Her giin

4. Haftada kag saat internette zaman geciriyorsunuz?

a) 10 saatten az
b) 10-19 saat

c) 20-29 saat

d) 30-39 saat

e) 40-49 saat

f) 50 saatten ¢cok
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5. Asagidaki viral iletisim tekniklerinde haftada ortalama ka¢ saat zaman
geciriyorsunuz?
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R7) - a) = CVS;:
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172} O o) > E >~ =2
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Q. Ral — o o
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Hig
Haftada 1 saatten az

Haftadal-4 saat

Haftada 5-8 saat

Haftada 9-12 saat

Haftada 13-16 saat

Haftadal6é saatten
cok

* Advergame: Tiiketicilerin hem eglenmesi hem de markalarin kendi iiriinlerini tanitabilmesi icin

hazirlanan oyun seklinde reklamlardir.
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Litfen asagidaki tabloda yer alan ifadelere ne derecede katilip katilmadigimizi (1=
Kesinlikle Katilmiyorum, 7= Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde 1 ile 7 arasinda
puanlandirarak) belirtiniz.

=

2 g g
S, = = =
=] 3 S IS
£ 2 o =
2 E = = = £
2 ) 2 g £ = )
= |2 |s [2 |s |5|=
5 £ 2 5 2 = |
H} = Z s 2 = | &
M N M % M M|

Ifadeler 1 2 3 4 5 6 7
6 Internet reklamlarindan|

haberdarm

7 Internette kulaktan kulaga
iletisime inantyorum

8 Uriin/ hizmet almadan énce
baskalarinin deneyimlerini

9 Uriinle ilgili negatif yorumlar
pozitif yorumlara kiyasla
beni daha ¢ok etkilyor?

10 Genelde yeni trin/hizmeti
ik ben denemek istiyorum.

11 |Uriin/hizmetle ilgili|
mesajlarm internette

12 |internette kulaktan kulaga
iletisim sayesinde markalarm
trinlerini’hizmetlerini

13 Mesajlar  tamdiklarimdan|
geldiginde l'iriin/hjzmetleﬂl

daha ¢ok satm alma

egiliminde bulunuyorum.

14 Genelde urtin/hizmetleri
internetten duydugumda
satm altyorum.

15  |internette kulaktan kulaga
fletisim markalarm  Uriin/
hizmetlerine mancmu|
gliclendirir

16 |insanlarm genelde f{iriinle
degil hizmetle ilgili
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17. E-posta

Litfen asagidaki tabloda yer alan ifadelere ne derecede katilip katilmadiginizi (1=
Kesinlikle Katilmiyorum, 7= Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde 1 ile 7 arasinda
puanlandirarak) belirtiniz.

1S
=
a
| g = =
s 2|5 =g |2 [E|e &
=2 S22 | 51N | = 5 |= g
SE|lE [2E[E |28 |&|E2
SE|8 |28 |2 E |8 E
M| M Mo M I MM &
Ifadeler 1 2 3 4 5 6 |7
a. E-postani daha cok
arkadasimm ve akrabalarmmla
b. Genellikle tamd1gm|
mnsanlardan aldigim e-
c. Bilinmeyen sahislardan|
gelen e-postalart  spam
olarak gériiyorum
d. Bilinmeyen sahislardan
gelen e-postalari
agmiyorum
e. Ilgilendigim konularla ilgili e
postalari tamdiklarma
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18. Videolar

Litfen asagidaki tabloda (videolarla ilgili) yer alan ifadelere ne derecede katilip
katilmadiginiz1 (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 7= Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde

1 ile 7 arasinda puanlandirarak) belirtiniz.

S = g 5
E 2 ) =y
© g | = 1= s |2
=4 = = N | = S |
E £ |2 |El2 |£]%
O < 24 < 4 < O
p p p M| M M| M
Ifadeler 1 2 3 4 |5 6 |7
a. Cogunlukla videolar1 internetten|
izliyorum
b. Viral videolarda buluna
pazarlama/reklam mesaj larlndam
haberdarm
c. Komik  videolar = markalari
hatrrlamama yardmmci oluyor
d. Once benim izledigim video
linkleri
arkadaslarma/yakmlarima
yayryorum
19. Bloglar

a. Blogger’im ve kendi blogum var
a) Evet

b) Hay1r
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Liutfen asagidaki tabloda (bloglarla ilgili) yer alan ifadelere ne derecede katilip
katilmadiginiz1 (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 7= Kesinlikle Katiltyorum olacak sekilde
1 ile 7 arasinda puanlandirarak) belirtiniz.

= g

5 = g

S = S

2 S =

g = =i

| g = = S

=l2 |§ |e |E = B

[ (]

“E12 |2 |E 12 |£ |35
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Ifadeler 1 2 3 4 5 6 7
b. Baskalarmm bloglarmal
okumay1 seviyorum
C. Genellikle nsanlarmn|
bloglarda vazdiklarma
d. Uriin  tamtmu ~ igin|

insanlarm blog

20.Sosyal Aglar

Litfen asagidaki tabloda (sosyal aglarla ilgili) yer alan ifadelere ne derecede katilip
katilmadiginiz1 (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 7= Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde
1 ile 7 arasinda puanlandirarak) belirtiniz.

2 | 8 2 g| £ £
s2E e |5 |sg| B2
=E |£ BE |s|22| |22

. vEeJdepEg D |GE| D |SE
Ifadeler | 2 3 4 5 6 7
a. Arkadaslarimla sosyal aglarda

(Facebook, Twitter, Google +

vb.)iletisimde olmay1

seviyorum
b. Bu sitelerdeki reklam

mesajlarindan haberdarim
c. Bu sitelerdeki ticretli

reklamlara  genelde  dikkat

etmiyorum
d. Genelde

arakadaglarimin/yakinlarimin

onerdigi linklere veya

gonderdigi mesajlara  dikkat

ediyorum
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21. Forumlar

Litfen asagidaki tabloda yer alan ifadelere ne derecede katilip katilmadiginizi (1=
Kesinlikle Katilmiyorum, 7= Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde 1 ile 7 arasinda
puanlandirarak) belirtiniz.

Katilmiyoru
m
katiltyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
katiltyorum

[katilmiyoru
Kararsizim

m

katilmiyoru

m
Kismen

Ifadeler

a. Forumlari zamanim
oldugunda ziyaret ediyorum

b. Insanlarin forumlarda
sOylediklerine,
deneyimleriyle ilgili
paylasimlaria inaniyorum

c. Uriinii/hizmeti kullanmadan
once forumdaki

feedbacklara (geribildirim,
yorum) ¢ok dikkat ederim

22. Advergame : Tiketicilerin hem eglenmesi hem de markalarin kendi triinlerini
tanitabilmesi i¢in hazirlanan oyun seklinde reklamlardir

a. En son ne zaman advergame (reklam oyunu) oynadiniz?
a) 1 giin 6nce
b) 1-2 hafta dnce
c) 1 ay dnce
d) 2-3 ay 6nce
e) Hi¢ oynamadim
b. Reklam oyunlarinda bir haftada gecirdiginiz zaman arahg:
a) 10 dakika veya daha az
b) 30 dakika
c) 1-4 saat

d) 5 saat ve tizeri
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Litfen asagidaki tabloda yer alan ifadelere ne derecede katilip katilmadigimizi (1=
Kesinlikle Katilmiyorum, 7= Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde 1 ile 7 arasinda
puanlandirarak) belirtiniz.

= = = = £ = £
22 | 2 |- S| O-E| B| ZE
< E £ |2E gl g2 2l E2
. vSe| Sg|dEg J| 9 E J| 9 E
Ifadeler 1 2 3 4 5 6 7
C. Reklam
oyunlari
sikicidir

d.Yarida biraktigimz reklam oyunu oldu mu?
a) Evet
b) Hayir

c¢) Hatirlamiyorum

23. Asagidaki viral iletisim tekniklerini giivenirlilik acisindan nasil
degerlendirirdiniz?

Litfen bu dogrultuda asagidaki ifadeleri “ 1= Cok az giivenilir, 5= Cok giivenilir
”olacak sekilde 1 ile 5 arasinda derecelendirin

azj

Cok
glivenilir
Az
glivenilir
Ne cok, n¢
az giivenilir
Giivenilir
Cok
glivenilir

Ifadeler
E-postalar
Videolar
Bloglar

—_
[\
W
B~
W

Advergame
(reklam oyunu)

Sosyal aglar

Forumlar
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24, internette basklarina mesajlar yayman icin ne senin icin ana motivasyon
olabilir?

Litfen bu dogrultuda asagidaki ifadeleri “ 1= Cok zay1f, 5= Cok gii¢lii "olacak sekilde 1
ile 5 arasinda derecelendirin

==

Q- o

<= |2 5% |2 2%
o8 N z 2 |5 o B

[fadeler 1 2 3 4 5

Bedava (software, hizmetler,

deneme kullanim)

Konuyla ilgi endise (glincel|

olaylar)

Parasal tegvik (indiirmler,

kuponlar)

Eglenceli, komik, proaktif]

icerik (mizah,tartisma)

Iyi hissetme faktorii
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