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VIRAL PAZARLAMANIN SOSYO-EKONOMIK
OZELLIKLER ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI:
UNIVERSITE OGRENCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Viral Marketing Evaluation Of Socio-Economic Characteristics: A
Research On Firat University Students

Nurcan YUCEL"®

Ozet

Giincel pazarlama yaklasimlarinin 6nem kazandigi son giinlerde, diinyada ve
tilkemizde agizdan agza pazarlama yaklagimi ile viral pazarlama yaklagimlar: da
dikkat ¢ekmeye baslanmigtir. Viral pazarlama; agizdan agza pazarlamanin internet
lizerinden yapimasidir. Internet ortaminda pazarlama mesajlarimn diger insanlara
aktarimasin tegvik etmektedir (Argan ve Argan, 2006:231-233). Arastirmanin
amaci, tiiketicilerin sosyo-ekonomik ozellikleri ile viral pazarlamanin tiiketicinin
satin alma kararlarint etkileme diizeyi arasindaki iliskileri ve farklilik diizeylerini
belirlemektir. Soz konusu amaca ulasmak icin 2014 yihnda Firat Universitesi,
Bingél Universitesi, Tunceli ve Inonii Universitelerinde égrenim géren iiniversite
ogrencileri iizerinde bir arastirma yapilmigtir. Arastirma sonucunda; 6grencilerin
S0Syo-ekonomik ozellikleri ile viral pazarlama wuygulamalri arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliklar oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Vifal Pazarlama, Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici
Davranigi, Sosyo-Ekonomik Ozellikler.

Abstract

Current marketing approaches gained importance in recent days, our country
in the world and word of mouth marketing approach with the viral marketing
approach began to attract attention. Viral marketing; word of mouth marketing is
done over the internet. In the Internet environment encourages people to be
transferred to other marketing messages (Argan Argan, 2006: 231-233). The
purpose of the research; consumer to determine the socio-economic characteristics
of the relations between the viral marketing of consumer purchasing decisions affect
the level and level differences. Firat University in 2014 to achieve the said objective,
Bingél University, studying in Tunceli and Inonu University, a study was conducted
on college students. Research; Among the socio-economic characteristics of
students with viral marketing apps were found to be statistically significant
difference.

Keywords: Viral Marketing, Word-of Mouth Marketing, Consumer’s Behavior,
Socio-Economic Characteristics.
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1.GIRIS

Tiketiciler sosyal bir varlik olarak insanlarla iletisim kurarak hayatlarini
devam ettirmektedirler. Birbirleriyle bicimsel olmayan bir iletisim ag1
icerisinde yer alirken, daha genis kapsamda kitle iletisiminin de bir unsuru
olmaktadirlar. Bu sézel ve bigimsel olmayan iletisim agizdan agza iletisim
olarak kabul edilmektedir. Bu iletisimle insanlar diisiincelerini, hislerini ve
beklentilerini paylasmis olmaktadir. Agizdan agza iletisim bu yoniiyle kisi-
lerin beklentilerini, tutumlarini, davraniglarini, algilamalarin1 ve farkindali-
gim etkileme 6zelligine sahiptir (Odabasi ve Oyman, 2001:28).

Agizdan agza pazarlama; bir tiiketicinin bir iiriin veya hizmeti satin
almasi ve sonrasinda yasadig1 deneyimle, iiriin hakkindaki bilgi ve deneyim-
lerini diger tiiketicilerle tavsiye seklinde paylagmasi olarak tanimlanmaktadir
(Giilmez, 2008:318).Tiiketiciler arasinda sdylentilerin yayilmasi tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmekte, marka veya iiriin hakkinda bireyleri fisiltiya yoneltmek
icin nitelikli, ilgi ¢ceken, eglence ya da haber kullanarak soylentiler gergek-
lestirilmektedir. Tiiketicilerin ve medyanin dikkatini ¢ekerek firma veya o
iirin hakkinda konusmay1 siiriikleyici, dikkat c¢ekici, eglenceli ve haber
degeri olusturacak sekildeki hassas noktalara c¢ekmeyi amaglamaktadir
(Taskin, 2011:156).

Viral pazarlama; agizdan agza pazarlamanin internet {izerinden yapil-
masidir. Internet ortaminda pazarlama mesajlarinin diger insanlara aktaril-
masini tesvik etmektedir. Firmalar tarafindan bir iirlin ve ya hizmet hakkinda
sOylenti ya da bir vizilt1 olusturarak pazarlama mesajlarinin diger tiiketicilere
ulagmasini saglamaktadir. Bunu yaparken hem zaman hem de maliyet
acisindan daha kazanghi bir yontemdir. Sonug¢ olarak, viral pazarlama
temelde agizdan agza pazarlamanin internet iizerinden gerceklestirilen
teknolojik boyutudur (Argan ve Argan, 2006:231-233).

Bu bilgiler dogrultusunda; viral pazarlamanin 6grenciler agisindan bakis
acisim degerlendirmek amaciyla; Firat Universitesi, Bingdl Universitesi,
Tunceli ve Indnii Universitelerinde 6grenim géren dgrenciler iizerinde bir
aragtirma yapilacaktir. Viral pazarlama konusunda teorik bilgilere deginil-
dikten sonra arastirma ile ilgili ifadeler degerlendirilecek ve sonuglar ortaya
konulacaktir.

2.VIRAL PAZARLAMA

Teknolojik gelismelerin etkisiyle kisiler arasindaki etkilesim de internet
iizerinden gerceklesmektedir. Iletisim siirecinde yer alan kaynak ve alicilar
bu gelismelerden etkilenerek iletisimlerinde degisime gitmektedirler. So6z
konusu degisim; tiiketicinin 6n plana ¢ikmasiyla olmaktadir. Tiiketiciler de
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aktif bir sekilde siirece dahil olmakta, tecriilbe ve geri doniistimleri ile bu
siireci etkilemektedir (Deighton, 1995:396-397). Dolayisiyla, aktif rol alan
tiikketicilerin yaptiklart satin alma davranisi sonrasi, elde ettikleri tecriibeleri
ve fikirleri 6nem kazanmaktadir. Firmalar ise; bu durumu olumlu olarak
agizdan agiza pazarlama yoOniine ¢cevirmeye ¢alismaktadir.

Agizdan agiza pazarlamay1 gergeklestirmek igin yapilan girisimlerin
internet {izerinden yapilmasi ile viral pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Firmalar tiiketicilere ulagmak, tiiketicilerle bag kurmak ve bu bagi devam
ettirebilmek gibi faaliyetlerini internet iletisiminin de yardimiyla gercek-
lestirmeye calismaktadirlar. Bunlar1 gerceklestirirken, triinler hakkindaki
fikirlerinin veya mesajlarinin internette dolasimini saglamakta dolayisiyla
viral pazarlamay1 olusturmaktadirlar (Helm, 2000:158-159).

Viral pazarlama; bir markanin bilinirligini artirmak veya bu markanin
viral pazarlama yaninda, diger pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilmek ve
hedeflerini gergeklestirmek icin var olan iletisim ag1 veya sosyal ag
tizerinden bir viriis gibi hizla yayilmasi olarak tanimlanmaktadir (http:/
ezinearticles.com/).

3.ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
3.1.LITERATUR TARAMASI

Viral pazarlama konusunda daha o6nce yapilmis pek ¢ok ¢alisma
literature ge¢mistir. Yapilan calismalardan bazilari asagidaki tabloda veril-
meye calisilmistir.

Tablo-1:Viral Pazarlama Alaminda Yapilan Calismalar

Yazar Yili Degisken Yontem Bulgular
Long, Chi- 2014 | Viral Greedy Yapilan ¢alismada ti¢ sonug tizeride
Wing Wong Pazarlama Algoritmasi durulmustur. Ilk olarak tiim sosyal medya

iizerinde hedef kitleye cesitli nedenlerle
ulagilamayacak olmast, ikinci olarak {iriiniin
pazarlanmasinda hedef kitleye ulagimin
diisiintildigu gibi olamaycagi son olarak da
ulasilacak kullanicilarin belirli bir {iriin i¢in
ilgisinin heniiz kesfedilmemis olabilecegi
tespit edilmistir.

Ho, Dempsey | 2010 | Viral Yapisal Bir grubun pargasi olma ihtiyaci, bireysellik
Pazarlama Esitlik ihtiyaci, kisisel gelisimine katki saglama ve
Modellemesi ozverili olma ihtiyact nedeneleri geng

yetigkinler lizerinde uygulanan anket ile test
edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, daha
bireyci ve ozverili kisilerinin digerlerine
oranla daha fazla online icerik aktardif: tespit
edilmistir.




60

Nurcan YUCEL, Viral Pazarlamanin Sosyo-Ekonomik Ozellikler
Acisindan Degerlendirilmesi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma

Zhu

2013

Viral
Pazarlama

Algoritmik
Model

Daort alt kiimeden olusan yeni algoritmik bir
model uygulanmigtir. Caligmada klasik model
ile karsilagtirma yapilmistir. Sebeke kapsama
alan1 ve zaman tiiketimi agisindan ele alinan
degiskenlerde uygulanan yontemin klasik
yaklagima gore daha iyi oldugu tespit
edilmistir.

Mochalova,
Nanopoulas

2014

Viral
Pazarlama

Yeni
Hedefleme
Yaklagim

Calismada uygulanan hedefleme yaklagiminin
goreli performani kullanicilarin biyiik
¢ogunlugunun viral pazarlama kampanyasi
icin kayitsiz (veya negatif) kalmasi durumunu
arttirdigs tespit edilmistir. Bunun yaninda
uygulanacak farkli pazarlama kampanyalari
icin etkili kullanicilarin farkls etkiler ortaya
koyabilecegi belirtilmistir.

Unal

2011

Viral
Pazarlama

Faktor
Analizi

Sosyal paylasim sitelerine {iye olan
kullanicilarin viral pazarlamada etki
diizeylerinin belirlenmesine yonelik yaptig:
¢aligmanin temel amacinin viral pazarlama
uygulamalarinin etkinligini 6lgmek oldugunu
belirtmigtir. Caligmada katilimcilarin sosyal
aglardan en fazla facebook ve msn’i
kullandiklari, viral uygulamalarda ise, komik
videolardan daha fazla etkilendikleri ifade
edilmistir. Bu bilgiler ile birlikte katilimcilarin
yaklasik %64’ {iniin viral uygulamalardan
etkilenerek satin alma gergeklestirdigi ve
%72’sinin de bu uygulamalar baskalari ile
paylagmalart aragtirma sonucunda elde edilen
onemli bir bulgudur.

Argan ve
Argan

2006

Viral
Pazarlama

Kuramsal
Cergeve

Viral pazarlama kavramini, viral pazarlama
stratejilerini, viral kampanya siirecini ve viral
pazarlamanin firmalara sundugu degeri
kuramsal bir ¢ergeve ile ¢alismada
anlatmaktadir.

Dafonte
Gomez

2014

Viral
Pazarlama

Icerik Analizi

Viral pazarlama kavrami yazara gore iki
prensip ele alinarak temellendirilmistir. Bu iki
temel; ticretsiz olusu ve ticari amacin bireysel
kullanimda maskelenmesi ve es diizeyde bir
yayiliminin saglanmasidir. Bu kavramsal
¢erceve temel alinarak yapilan ¢aligma ile
2006-2013 arasinda yayinlanan ve en fazla
paylasilan 25 viral video icerik analizini
kullanilarak incelenmistir. Calismanin
analizinde ilk olarak siire ele alinmistir.
Ardindan yayin yili, daha sonra, viral
videolarin hedef pazarlari incelenmis,
sponsorlar ve son olarak da videolarda yer
alan tinlii kisilerin viral videolara olan etkileri
incelenmistir. Tiim bu etkenler ile viral
videolarin daha fazla kisiye ulastig tespit
edilmektedir.
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Ewing vd. 2014 | Viral Viral Calismanin amaci pazarlama kampanyalirinin
Pazarlama bilesenler ile ¢ogunda viral ve viral olmayan uygulamanin
viral olmayan | birlikte kullandigin1 vurgulanmasi
bilesenleri amaglanmaktadir. Kampanya siiresince
ayirmak igin videolar yiiklenmis ve bu videolarin geri
matematiksel doniistimleri matematiksel olarak
bir model hesaplanmaktadir. Birgok kisinin viralden
etkilendigi sayilarla gosterilmektedir.
Kaplan ~ ve | 2012 | Viral Betimleyici Britney Spears’ 1n “Hold It Agaiins Me”
Haenlein Pazarlama Istatistikler firmalarin yeni tirlinlerinin sunumunda

kullanabilecekleri viral pazarlamaya 6nemli
bir 6rnek oldugunu belirtmistir. Britney
spears’ i 2001 yilindaki youtube abone sayist
100.000, Twitter da 7 milyon takipgisi,
Facebooktaki sayfasini ise 8 milyon kisi
begenmistir. Diger bakis agisiyla facebooktaki
en popiiler marka olan Coca cola’ nin 22
milyon begeni, 200.000 twitter ve 22.000
youtube takip¢isi vardir.

3.2.ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Aragtirma; viral pazarlamanin tiiketicinin satin alma kararlarini daha
kolay etkiledigini, isletmeler acisindan daha az maliyetli oldugunu ve
tilketicilere daha hizli ulasabilece§ini gosterme amaciyla hazirlanmigtir.
Ayrica, pazarlama alaninda Tiirkiye’de yeni yeni arastirma alani bulmaya
calisan viral pazarlamanin daha iyi anlasilabilmesi ve yapilan pazarlama
arastirmalarina yeni bir bakis agis1 ortaya koyabilmek i¢in bu ¢alisma 6nem
arz etmektedir. Tiiketicinin de bu konuda bilin¢lendirilmesi 6nemlidir. K&tii
ya da basarisiz viral uygulamalarin tiiketicilerin satin alma davranigt
kararlarint nasil etkiledigi ve tiiketicilerin vermis oldugu tepkilerinin aras-
tirilmas1 amaciyla da arastirma 6nem tasimaktadir.

3.3. ARASTIRMANIN EVRENI VE KISITLARI

Arastirmanin drneklemi Firat Universitesi, Tunceli Universitesi, Bingél
Universitesi ve Indnii Universitesi dgrencileri arasindan segilen drneklem
grubu, her Universiteden esit sayida 100 kisi olarak toplamda 400 kisi
tesadiifi ornekleme yontemiyle secilen cevaplayicilardan elde edilmistir.
Tesadiifi Ornekleme ¢ok miktarda veriye hizli yoldan ulagsma imké&m
sagladigi icin tercih edilen bir yontemdir. Calismada anket yontemi kullanil-
maktadir.

Viral pazarlamanin tiiketici satin alma kararlar1 iizerine etkisinin
belirlenmeye galisildigi bu aragtirmanin kapsami; 2014 yilinda Firat Uni-
versitesi, Bingdl Universitesi, Tunceli ve Inonii Universitelerinde dgrenim
goren {iniversite Ogrencileridir. Bu arastirma sonuglarinin 6zellestirilmesi
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yani Tiirkiye {izerine yayginlastirilmasin1 engellemekte ve belirli birtakim
kisitlar icermektedir. Bunlar;

-Aragtirma Tiirkiye sinirlari iginde yer alan dort {iniversitede yapilmistir.

-Aragtirma 2014 yili giiz doneminde Ogrenim goren {iniversite
ogrencileri ile kisithidir.

-Tiirkiye’de viral pazarlama uygulamalar1 yeni uygulamalar arasindadir.

-Bu aragtirmaya konu olan viral pazarlama konusunda Tiirkiye’de ¢ok
fazla galisma yapilmamustir.

-Aragtirma Universite dgrencilerine yonelik oldugu igin belirli bir yas
grubunu icermektedir. Tim yas gruplart degerlendirilmeye tabi tutulma-
mistir.

-Aragtirma; genellikle lisans diizeyinde egitim goren &grencilere
yoneliktir. Ancak, 6n lisans &grencilerinin de az sayida oldugu bir galis-
madir.

3.4 ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Asagidaki hipotezler, yapilan arastirmaya rehberlik etmesi daha detayli
aciklanabilmesi i¢in bir yap1 olarak goérev yapmaktadir. Literatiir kullanilarak
olusturulan hipotezler tartisilacak ve her hipotez ayrintili bir sekilde test
edilecektir. Ogrencilerin viral pazarlama uygulamalarma ydnelik satin alma
davraniglarinin sosyo-ekonomik o6zelliklerine (yas, cinsiyet, egitim diizeyi,
bulundugu sehir, internette bulunma siiresi vb...) gore farklilasma diizeyini
ortaya koyabilmek amaciyla 6 adet hipotez gelistirilmistir. Hipotez testle-
rinin ayrintili sonuglar1 sunulacak ve tartisilacaktir. Bu baglamda arastirma
hipotezleri asagida tammmlanmustir.

H,=Deneklerin yas1 ile viral pazarlama uygulamalar1 arasinda istatistiki
olarak anlaml1 bir farklilik vardir.

H,=Deneklerin cinsiyeti ile viral pazarlama uygulamalar1 arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hz;=Deneklerin egitim diizeyi ile viral pazarlama uygulamalari arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.

H,=Deneklerin yasadig1 sehir ile viral pazarlama uygulamalar arasinda
istatistiki olarak anlaml bir farklilik vardir.

Hs=Deneklerin internette bulunma siresi ile viral pazarlama
uygulamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.
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Hs=Deneklerin online satin alma yaptig1 site ile viral pazarlama
uygulamalari arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.

4 BULGULAR
4.1.CEVAPLAYICILARA ILiSKIN BULGULAR

Analizlerde Oncelikle cevaplayicilarin cinsiyeti, yasi, egitim diizeyi,
yasadig1r sehir gibi sosyo-ekonomik ozellikler bakmindan tanimlayici
degiskenler, istatistiksel olgiitlerden Yiizde ve Frekans dagilimlaria gore
incelenmistir. Tablo-2’de cevaplayicilara ait bu tanmimlayict degiskenler,
Yiizde ve Frekans dagilimlarina gore gosterilmistir.

Tablo-2: Cevaplayicilara ait Demografik Ozellikler

Cinsiyet n %

Kadin 232 | 595
Erkek 162 | 405
Toplam 400 100
Yas n %

25 ve alti 382 | 955
26-35 15 3.8
36-45 3 0.8
Toplam 400 100
Egitim Diizeyi n %

Onlisans 110 | 27.4
Lisans 281 | 70.3
Yiiksek Lisans 9 2.3
Toplam 400 100
Bulundugunuz Sehir n %

Tunceli 100 25
Bingol 100 25
Elaz1g 100 25
Malatya 100 25
Toplam 400 100
internette Bulunma Siiresi n %

1 saatten az 137 | 343
2-3 saat 206 | 515
4 saatten fazla 57 | 14.2
Toplam 400 100
Viral Reklam izlediniz mi n %

Evet 234 | 58.5
Hayir 166 | 415
Toplam 400 100
Online Satin Alma Faaliyetinde Bulunuyor musunuz? n %

Evet 220 55
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Hayir 180 45
Toplam 400 100
Online satinalmada hangi siteleri kullanirsimz n %

gittigidiyor.com 103 | 25,8
sahibinden.com 28 7,0
hepsiburada.com 65| 16,3
Diger veya yanitsiz birakilan 204 | 51,0
Toplam 400 100

Tablo 2’ye bakildiginda; arastirmaya katilan 400 kisiden 238’inin kadin,
162’sinin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin yas araliklarina bakil-
diginda; % 95.5 gibi biiyiik bir ¢ogunlugun 25 ve alt1 yas araliginda oldugu
tespit edilmektedir. Arastirmanin 6rnek kiitlesinin {iniversite 6grencileri
tarafindan olusturulmasi bu durumun sebebi olarak goriilmektedir. Katilim-
cilarin egitim diizeyine bakildiginda; %70.3 oraninda lisans &grencilerinin
cogunlukta oldugu goriilmektedir. Arastirma; i(niversite 0Ogrencilerine
yonelik oldugu i¢in katilimcilar da bu yonde sekillendirilmistir. Arastirmaya
Tunceli, Bingdl, Elazig, Malatya illerinde yasayan iiniversitesi Ogrencisi
gencgler katilmiglardir. Her ilden 100 katilimci katilarak toplam 400 anket
yapilmistir.

Katilimeilarin yarisindan fazlasi giinde ortalama 2-3 saat internete gitti-
gini belirtmektedir. %34.3’lilk kismu giinde 1 saatten az zamanini internete
ayirdigim belirtirken, geri kalan %14.2°1lik kismm ise; giinde 4 saatten fazla
zaman ayirdigini belirtmektedir. Tablo-2’ye bakildiginda; katilimcilarin
%358.5’inin daha dnce viral reklam izledigini belirttigi goriilmektedir. Geriye
kalan % 41.5’lik kismin i¢inde de viral reklam izlemis katilimcilarin bulu-
nabilme ihtimali oldugu fakat reklami viral olarak degerlendirmedikleri
tahmin edilmektedir. “Online satin alma faaliyetinde bulunuyor musunuz”
sorusuna katilimcilarin %55°1ik kismi evet diye cevaplarken, %45°1ik
kismmin hayir diye cevap verdigi goriilmektedir. Katilimecilarin %25.8’1
gittigidiyor.com, %7’si sahibinden.com, %16.3’1i hepsiburada.com’u online
satin alma faaliyetlerinde kullanmaktadir. Geriye kalan %51°lik kisimda ise;
soruya verilen diger cevaplarin haricinde hem diger kismini isaretleyip farkli
site isimleri yazanlar, hem de iistteki “online satin aliyor musunuz sorusuna”
hayir diyenlerin yanitsiz biraktigi kisim yer almaktadir.

4.2.GECERLILIK VE GUVENIRLIK ANALIZi

Uygulanan anket formunun Olgeginin Yap1 Gegerliligini belirlemek
amaciyla Faktdr Analizi uygulanmis ve Varimax Dondiirme (Rotation)
metodu kullanilmustir. Arastirmada uygulanan Faktor Analizi sonuglarina
gore; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0.83 bulunmustur. Barlett Testi
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sonucu 5243 olarak tespit edilmistir. Barlett testi .000 diizeyinde anlamlidir.
Barlett testine gore, degiskenler arasinda bir korelasyon bulunmakta ve
Faktor Analizi bu degiskenlere uygulanmaktadir.

Uygulanan anket formunun giivenirligini saptamak amaciyla Alpha
Modeli araciligi ile giivenirlik katsayisi olan Cronbach Alpha kullanilmustir.
Analiz sonucunda 06l¢egin giivenilir oldugunu sdyleyebilmek i¢in Cronbach
Alpha degerinin 0.70’den fazla olmasi beklenmektedir (Bryman ve Cramer,
1997:78). Bu dogrultuda arastirmada kullanilan 6l¢egin Giivenilirlik Analizi
yapilmis ve ilgili katsay1 0.84 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore; anket
formu glivenilir olarak degerlendirilmistir.

Yapilan analizler sonucunda tespit edilen bu degerlere bakildiginda;
calisanlara uygulanan anket formunun Gegerlilik ve Giivenilirlik deger-
lerinin istenen degerlerde oldugu bulunmus, anket formu Gegerli ve Giive-
nilir olarak degerlendirilmistir.

3.3.ARASTIRMA HIiPOTEZLERINE iLiSKiN BULGULAR

H;=Deneklerin cinsiyeti ile viral pazarlama uygulamalar1 arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.

Ogrencilerin cinsiyeti ile viral pazarlama uygulamalari arasinda istatis-
tiksel olarak anlamli bir fark bulunamamustir. Ancak, Tablo-3’e gore;
“Online Satin Almada gittigidiyor.com’ un Faaliyet Gosterdiginden Bilgi
Sahibiydim” ile cinsiyet arasinda arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gortilmiistiir. Buna gore; erkeklerin kadinlara oranla Gittigidiyor.
com hakkinda daha fazla bilgi sahibi olduklar1 tespit edilmistir.

Tablo 3:Cinsiyete gore Viral Pazarlama Uygulamalarina fligkin T-Testi Ozet Sonuclari

Soru | Viral Pazarlama Kadn Erkek T degeri | Anlamhhk
N=400 Diizeyi
AO. | SS. | AO. | SsS.
14 Online Satin Almada gittigidiyor. 312 | 091 | 3.95 | 0.10 | -64.902 .005
com’un Faaliyet Gosterdiginden
Bilgi Sahibiydim

H,=Deneklerin yasi ile viral pazarlama uygulamalar1 arasinda istatistiki olarak anlaml
bir farklilik vardur.

Ogrencilerin yasi ile viral pazarlama uygulamalari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunamamustir. Ancak Tablo-4’¢ gore; “Bu Viral
Reklam Videosu Kalitelidir” ile “Bu Viral Reklam Videosu Hakkinda Arka-
daslarima Olumlu Yonde Bahsederim” ifadeleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik tespit edilmistir.
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Bu farkliligin hangi yas gruplar arasinda oldugu ise; Scheffe testiyle
anlagilmigtir. Scheffe testine gore; 36-45 yas grubu ile 25 ve alt1 yas grubu
arasinda “Viral Reklam Videosu Kalitelidir” bakimindan farklilik goriil-
miigtiir. 36-45 yas grubu viral reklam videosunu kaliteli bulurken; 25 ve alt1
yas grubu ise viral reklam videosunu kaliteli olmadigini ifade etmislerdir.
Bununla birlikte, viral reklami kaliteli bulan 36-45 yas grubunun bu reklam
videosu hakkinda olumlu yonde bahsedeceklerini 6te yandan; kaliteli
bulmayan 25 yas alt1 grubun ise; arkadaslarina olumlu yonde bahsetmeleri
konusunda kararsiz olduklar1 belirlenmistir.

Tablo4:Yasa Gore Viral Pazarlama Uygulamalarina iliskin ANOVA Testi Sonuclari

Soru | Viral 25 ve alt1 26-35 yas 36-45 yas F Anlamhihik

Pazarlama degeri | Diizeyi
AO. |SS |AO.|SS | AO. | SS.

5 Viral Reklam 221 | 120 | 3.26 | 1.16 | 466 | .57 | 5.327 | .005
Videosu
Kalitelidir

20 Bu Viral 3.00 |1.17 | 3.73 | 0.70 | 466 | .57 | 5.742 | .003
Reklam
Videosu
Hakkinda
Arkadaslarima
Olumlu Yonde
Bahsederim”

Hs=Deneklerin egitim diizeyi ile viral pazarlama uygulamalari arasinda istatistiki olarak
anlaml bir farklilik vardir.

Ogrencilerin egitim diizeyi ile viral pazarlama uygulamalari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamustir. Ancak, Tablo-5’e gore;
“Bu viral reklam videosu yaraticidir”, Bu Viral Reklam Videosu Kalitelidir”
ile “Online satin almada gittigidiyor.com’un faaliyet gdsterdiginden bilgi
sahibiydim” ve “Bu viral reklam videosunu arkadaslarima izlemeleri igin
Oneririm” ifadeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir.

Bu farkliigin hangi egitim diizeyleri arasinda oldugu ise; Scheffe
testiyle anlasilmustir. Scheffe testine gore; OnLisans grubu ile Yiiksek Lisans
ve Doktora grubu arasinda “Bu viral reklam videosu yaraticidir”, Bu Viral
Reklam Videosu Kalitelidir” ile “Online satin almada gittigidiyor.com’un
faaliyet gosterdiginden bilgi sahibiydim” ve “Bu viral reklam videosunu
arkadaslarima izlemeleri igin Oneririm” ifadeleri bakimindan farklilik
gdriilmiistiir. OnLisans mezunu olan 6grenci grubunun viral reklam videosu-
nu yaratici ve Kaliteli bulmadiklar1 belirlenmis ve bu sebeple viral reklam
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videosunu da arkadaslarina 6nermeyecekleri tespit edilmistir. Ayn1 zamanda
gittigidiyor.com sitesi hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 da goriilmektedir.
Ote yandan, Yiiksek Lisans ve Doktora grubu dgrencilerinin ise; viral reklam
videosunu yaratici ve kaliteli bulduklar1 dolayisiyla arkadaglarina da oneride
bulunacaklar1 belirlenmistir. Ayrica, bu grubun giitgidiyor.com sitesinin
faaliyetlerinden de haberdar olduklari sdylenebilmektedir.

Tablo 5: Egitim Diizeyine Gore Viral Pazarlama Uygulamalarina iliskin ANOVA Testi
Sonuclari

Soru | Viral Pazarlama OnLisans Lisans Y. Lisans- F Anlamhihik
Doktora degeri | Diizeyi
AO. | SS. | AO. | SS. | AO. | ss.
2 Bu viral reklam 3.1 140 | 34 132 | 48 .33 5.680 .001

videosu yaraticidir

5 Viral Reklam 2.65 1.27 | 2.74 117 | 4.33 .86 5.892 .001
Videosu Kalitelidir

14 Online satm almada | 3.28 | 141 | 3.74 | 1.32 | 5.00 | .00 6.211 .000
gittigidiyor.com’un

faaliyet gosterdigin-
den bilgi sahibiydim

21 Bu viral reklam 333 | 1.18 | 3.46 1.16 | 4.67 .50 6.026 .000
videosunu arkadas-
larima izlemeleri
i¢in Oneririm

H,=Deneklerin yasadig1 sehir ile viral pazarlama uygulamalar arasinda istatistiki olarak
anlamli bir farklilik vardir.

Ogrencilerin yasadiklari sehir ile viral pazarlama uygulamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir. Ancak Tablo-6’ya gore;
“Bu viral reklam videosunu begendim”, “Bu viral reklam videosu yarati-
cidir”, “Bu viral reklam videosu profosyonelce yapilmistir”, ”Bu viral rek-
lam videosu, gittigidiyor.com hakkinda bilgi sahibi olmami saglar”, “Bu
viral reklam uygulamasi gittigidiyor.com’un tanittmi ag¢isindan etkili bir
uygulamadir”, “Online satin almada gittigidiyor.com’un faaliyet gosterdigin-
den bilgi sahibiydim”, “Daha onceki satin alimlarimda gittigidiyor. com’u
kullandim”, “Bu viral reklam videosunu sosyal medya araciligiyla arkadasla-
rimla paylasinm”, “Aym ya da benzer {irinii/ hizmeti satan birka¢ rakip
firma varsa reklamindan etkilendigimin iiriin/hizmetini satin alirnm”, “Arka-
daglarim online aligveris yaptiginda gittigidiyor.com’u ziyaret etmeleri i¢in
tesvik ederim” ifadeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
tespit edilmistir.
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Bu farkliligin hangi sehirler arasinda oldugu ise; Scheffe testiyle
anlagilmistir. Scheffe testine gore; Elazig ile Bingdl arasinda “Bu viral
reklam videosunu begendim”, “Bu viral reklam videosu yaraticidir”, ”Bu
viral reklam videosu, gittigidiyor.com hakkinda bilgi sahibi olmami saglar”,
“Aym ya da benzer iriinii/ hizmeti satan birka¢ rakip firma varsa
reklamindan etkilendigimin iirtin/hizmetini satin alinm” ifadeleri bakimin-
dan farklilhik gorilmiistiir. Elazig bu viral reklam videosunu begenmis,
yaratict bulmus ve gittigidiyor.com sitesi hakkinda bilgi verecegine
katilmistir. Ayni1 ya da benzer iriinil/ hizmeti satan birkag rakip firma varsa
reklamindan etkilendigi zaman {iriin/hizmetini satin alacagini ifade etmistir.
Ote yandan, Bingdl bu ifadelere katilmadigim ya da kararsiz oldugunu
belirtmistir.

Elaz1g ile Tunceli arasinda ise; “Bu viral reklam videosu profosyonelce
yapilmigtir”, “Bu viral reklam uygulamasi gittigidiyor.com’un tanitimi
agisindan etkili bir uygulamadir” ifadeleri bakimindan farklilik goriilmiistiir.
Elazig; bu reklam videosunu profesyonel olarak bulmus ve bu videonun
gittigidiyor.com sitesinin tanitimi i¢in etkili oldugunu ifade etmistir. Tunceli
ise; reklam videosunu profesyonel bulmayarak bu sitenin tanitimi konusunda
kararsiz kalmiglardir.

Malatya ile Tunceli arasinda “Online satin almada gittigidiyor.com’un
faaliyet gosterdiginden bilgi sahibiydim” ifadesi bakimindan farklilik goriil-
miigtlir. Malatya gittigidiyor.com sitesinin faaliyetlerinden bilgi sahibiyken;
Tunceli bu ifadeye karsi kararsiz kalmistir. Malatya ile Elazig arasinda
“Daha 06nceki satin alimlarimda gittigidiyor.com’u kullandim” ifadesi
bakimindan farklilik goriilmiistiir. Malatya 6grencileri daha onceki satin
alimlarinda bu siteyi kullandiklarini ifade ederken; Elazig satin alimlarda bu
siteyi kullanmadigin1 belirtmistir.

Tablo 6: Yasamlan Sehre Gore Viral Pazarlama Uygulamalarina iliskin ANOVA Testi Sonuclar

Soru | Viral Pazarlama Tunceli Bingol Elazig Malatya F Anlamlihk
degeri | Diizeyi

AO. | SS. | AO | SS. | AO | SS. | AO | ssS.

1 Bu viral reklam 3.04 151 | 273 | 1.22 | 393 | 1.28 | 328 | 1.22 | 5701 .001
videosunu
begendim

2 Bu viral reklam 3.14 136 | 278 | 1.35 | 4.00 | 1.33 | 351 | 1.28 | 5.814 .001
videosu yaraticidir

4 Bu viral reklam 2.2 120 | 253 | 1.20 | 3.75 | 146 | 2.82 | 1.23 | 6.398 .000
videosu

profosyonelce
yapilmustir




Furat Universitesi Harput Arastirmalar: Dergisi Cilt: 11, Sayi:1, Elazig, 2016 69

10 Bu viral reklam 3.16 124 | 286 | 1.29 | 3.94 | 1.26 | 3.58 | 1.01 | 5.735 .000
videosu,
gittigidiyor.com
hakkinda bilgi
sahibi olmami
saglar

12 Bu viral reklam 3.2 1.20 | 3.65 | 1.05 | 4.35 | .93 3.96 | 1.05 | 7.228 .000
uygulamasi
gittigidiyor.com’un
tanitimi agisindan
etkili bir
uygulamadir

14 Online satin almada | 3.00 141 | 338 | 1.39 | 3.86 | 1.36 | 4.28 | 1.14 | 7.777 .000
gittigidiyor.com’un
faaliyet
gosterdiginden bilgi
sahibiydim

15 Daha 6nceki satin 2.82 143 | 338 | 1.39 | 2.03 | 1.48 | 3.76 | 149 | 5.614 .001
alimlarimda
gittigidiyor.com’u
kullandim

19 Bu viral reklam 370 | 132 | 206 | 1.16 | 272 | 1.28 | 2.83 | 1.14 | 6.366 .000
videosunu sosyal
medya araciligryla
arkadaslarimla
paylagirim

22 Ayni ya da benzer 3.61 117 | 3.03 | 1.17 | 3.82 | 1.12 | 3.35 | 1.04 | 5.790 .001
uriinti/ hizmeti
satan birkag rakip
firma varsa
reklamindan
etkilendigimin
uriin/hizmetini satin
alirim

25 Arkadaglarim 3.76 | 1.00 | 2.76 | .98 3.74 | .96 3.90 | .98 4.767 .003
online aligveris
yaptiginda
gittigidiyor.com’u
ziyaret etmeleri i¢in
tesvik ederim

Hs=Deneklerin internette bulunma siiresi ile viral pazarlama uygulamalar1 arasinda istatistiki olarak
anlamli bir farklilik vardur.

Tunceli ile Bingdl arasinda “Bu viral reklam videosunu sosyal medya
aracihiiyla arkadaslarimla paylagirim”,ifadesi bakimidan farklilik goriil-
miistiir. Tunceli bu reklam videosunu sosyal medyada paylagsacagini belir-
tirken; Bingdl sosyal medyada bu reklam viedosunu paylasmayacagini ifade
etmistir. Ayrica; Malatya ile Bingdl arasinda “Arkadaglarim online aligveris
yaptiginda gittigidiyor.com’u ziyaret etmeleri igin tesvik ederim” ifadesi
bakimindan farklilik goériilmiistiir. Malatya arkadaslarin1 bu siteyi ziyaret
etmeleri konusunda tesvik ederken; Bingdl bu ifadeye katilmayarak tesvik
etmeyecegini belirtmistir.
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Ogrencilerin internette bulunma siiresi ile viral pazarlama uygulamalar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir. Ancak, Tablo-
7’ye gore; 4 saatten fazla ile 1 saatten az internette bulunanlar arasinda
“Daha 06nceki satin alimlarimda gittigidiyor.com’u kullandim” ifadesi
bakimindan farklilik goriilmiistiir. 4 saatten fazla internette bulunanlar daha
onceki satin alimlarinda bu siteyi kullandiklarini, 1saatten az bulunanlar ise
kullanmadiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 7: internette Bulunma Siiresi ile Viral Pazarlama Uygulamalarma iliskin ANOVA Testi
Sonuclar

Soru | Viral Pazarlama 1 saatten | 2-3saat 4 saatten | F Anlamhhk
az fazla degeri | Diizeyi

AO | SS. | AO | SS. | AO. | SS.

15 Daha  onceki satin | 225 | 1.35 | 277 | 148 | 3.63 | 1.47 | 10.692 | .000
alimlarimda
gittigidiyor.com’u
kullandim

Hes=Deneklerin online satin alma yaptig: site ile viral pazarlama uygulamalari arasinda istatistiki
olarak anlamli bir farklilik vardir.

Ogrencilerin online satin alma yaptig: site ile viral pazarlama uygula-
malar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir. Ancak,
Tablo- 8’e gore; Gittigidiyor.com ile sahibinden.com siteleri arasinda “Daha
once arkadaslarimizla gittigidiyor.com hakkinda konugmustuk”, “Online
satin almada gittigidiyor.com’un faaliyet gosterdiginden bilgi sahibiydim”,
“Daha 6nceki satin alimlarimda gittigidiyor.com’u kullandim”, “Online satin
alma faaliyetlerimde benzer siteler arasindan aklima ilk gelecek olan site
gittigidiyor.com olacaktir”, “Internet ortaminda yapilacak alisverislerde
gittigidiyor.com’u Oneririm”, “Arkadaslarim online aligveris yaptiginda
gittigidiyor.com’u ziyaret etmeleri icin tesvik ederim”, “ileride olabilecek
satin alma faaliyetlerimde gittigidiyor.com’u ziyaret ederim” ifadeleri baki-
mindan farklilik goriilmiistiir. Online satin almada gittigidiyor.com sitesini
kullandigin1 ifade edenler; bu siteyi arkadaslari ile konustugunu, bilgi sahibi
oldugunu, satin alimlarda kullandigini, aklina ilk gelen site oldugunu, bu
siteyi Onerdigini, tesvik ettigini ve ziyaret ettigini belirtmislerdir. Diger
taraftan, satin almada sahibinden com sitesinden yararlananlar ise
gittigiditor.com sitesi ile ilgili olan bu ifadelere katilmamis ya da kararsiz
kalmiglardir.
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Tablo 8: Online Satinalma Yaptig1 Site ile Viral Pazarlama Uygulamalarina iliskin ANOVA Testi
Sonuglar

Soru | Viral Pazarlama Gittigidiyor | Sahibinden | Hepsiburada | F Anlamhlik
degeri | Diizeyi

AO. | SS. | AO. | SS. | AO | SS.

13 Daha once 412 | 124 | 247 | 136 | 3.21 | 1.44 | 10.838 | .000
arkadaglarimizla
gittigidiyor.com
hakkinda

konusmustuk

14 Online satin almada 441 | 1.07 | 289 | 1.37 | 3.55 143 | 8.234 .000
gittigidiyor.com’un
faaliyet
gosterdiginden bilgi
sahibiydim

15 Daha 6nceki satin 412 | 1.26 | 201 | 142 | 2.78 1.36 | 48.842 | .000
alimlarimda
gittigidiyor.com’u
kullandim

16 Online sati alma 400 | 1.07 | 240 | 1.25 | 3.20 1.07 12.222 | .000
faaliyetlerimde benzer
siteler arasindan
aklima ilk gelecek
olan site
gittigidiyor.com
olacaktir

17 Internet ortamimda 410 | .92 246 | 129 | 3.18 | .98 18.844 | .000
yapilacak
aligveriglerde
gittigidiyor.com’u
Oneririm.

25 Arkadaslarim online 385 | .97 262 | 115|326 | 1.04 | 7.265 .003
aligveris yaptiginda
gittigidiyor.com’u
ziyaret etmeleri igin
tesvik ederim

26 ileride olabilecek satm | 4.32 | .93 298 | 1.23 | 3.7 .93 7.436 .000
alma faaliyetlerimde
gittigidiyor.com’u
ziyaret ederim

5.SONUC

Giincel pazarlama yaklagimlarinin son giinlerde pazarlama alaninda
iizerinde durdugu konular arasinda viral pazarlama kavraminin da yer almasi
dikkat c¢ekmektedir. Viral pazarlama adin1 viriis gibi yayilmasindan
almaktadir. En 6nemli 6zelliklerinden biri olan hizlica yayilmas1 dikkat
¢cekmektedir. Tiiketicilerin duygularima hafif baski unsuru uygulayarak
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onlarla bag kurmaya calisilmaktadir. Kisilerin dikkatini ¢ekerek marka
tanitimi, farkindaligit ve konumlandirma amaglariyla pazarlama faaliyet-
lerinin sekillendigi goriilmektedir. Diger pazarlama stratejilerine oranla,
pazarlama mesajlarinin tiiketicilere daha az maliyetle ve daha kisa siirede
ulastirilmasi viral pazarlamayr ¢ekici kilmaktadir. Ulkemizde ¢ok yaygin
olmamakla beraber son yillarda yapilan viral pazarlama {izerine yapilan
caligmalar dikkat ¢cekmektedir.

Calismada; viral pazarlamanin uygulamalarinin farkli illerde bulunan
tiikketicilerin satin alma davranisi kararlari lizerindeki farklilagsma diizeylerini
belirlemek amaciyla 4 ilde (Tunceli, Malatya, Elazig, Bing6l) bulunan
iiniversite O6grencilerine yonelik bir arastirma yapilmistir. Bu sebeple, viral
pazarlama uygulamalarindan gittigidiyor.com sitesi i¢in yapilan viral reklam
uygulamasi incelenmistir. Viral reklam uygulamasi tiniversite dgrencilerine
izlettirilmis, video ve viral pazarlama hakkindaki ifadeleri cevaplamalari
istenmistir.

Verilen cevaplarin incelenmesi ve yapilan analizler sonucunda;
arastirmaya katilan 400 kisiden 238’inin kadin, 162’sinin erkek oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarm yas araliklari incelendiginde; %95.5 gibi biiyiik
bir ¢ogunlugun 25 yas ve alti oldugu tespit edilmistir. Aragtirmanin drnek
kiitlesinin {iniversite 6grencileri tarafindan olusturulmasi bu durumun sebebi
olarak goriilmiistiir. Katilimcilarin egitim diizeyleri ele alindiginda; %70.3
oraninda lisans oOgrencilerinin ¢ogunlukta oldugu tespit edilmistir.
Aragtirmanin hedef kitlesi Universite Ogrencilerine yonelik oldugu igin
katilimeilar bu yonde sekillendirilmistir. Arastirmaya Tunceli, Bingol,
Elazig, Malatya illerinde yasayan iiniversitesi 6grencisi gencler katilmis-
lardir. Her ilden 100 katilimci katilarak toplam 400 anket yapilmistir.

Katilimeilarin yarisindan fazlasi giinde ortalama 2-3 saat internete gitti-
gini ifade etmistir. %34.3’liik kism1 giinde 1 saatten az zamaninm internete
ayirdigini, geri kalan %14.2°lik kismu ise; giinde 4 saatten fazla zaman
ayirdigim belirtmistir. Katilimeilarin %58.5’inin daha 6nce viral reklam
izledigi; geriye kalan %41.5’1lik kismin viral reklam izlemis ihtimali oldugu
ancak, reklami viral olarak degerlendirmedikleri tahmin edilmistir. Katilim-
cilarin %55°lik kisminin online satin alma davranisi faaliyetinde bulundugu;
%45°1ik kismin ise bulunmadig1 saptanmistir. Ayrica, %25.8°1 gittigidiyor.
com, %7’si sahibinden.com, %16.3’1i hepsiburada.com’u online satin alma
faaliyetlerinde kullandigimi ifade etmistir.

Ogrencilerin viral pazarlama uygulamalarina yonelik satin alma davra-
niglarinin sosyo-ekonomik 6zelliklerine (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, bulun-
dugu sehir, internette bulunma siiresi vb...) gore farklilasma diizeyini ortaya
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koyabilmek amactyla 6 adet hipotez gelistirilmistir. Yapilan analizler sonu-
cunda sosyo-ekonomik o6zellikleri ile viral pazarlama uygulamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur.

Ogrencilerin cinsiyeti ile viral pazarlama uygulamalarina bakildiginda;
erkeklerin kadinlara oranla gittigidiyor.com hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olduklar1 tespit edilmistir. Ogrencilerin yas1 acisindan viral pazarlama
uygulamalar incelendiginde; 36-45 yas grubu ile 25 ve alt1 yas grubu ara-
sinda “Viral Reklam Videosu Kalitelidir” bakimindan farklilik goriilmiistir.
36-45 yas grubu viral reklam videosunu kaliteli bulurken; 25 ve alt1 yas
grubu ise viral reklam videosunu kaliteli olmadigini ifade etmistir. Bununla
birlikte, viral reklami kaliteli bulan 36-45 yas grubunun bu reklam videosu
hakkinda olumlu y6nde bahsedeceklerini 6te yandan; kaliteli bulmayan 25
yas alti grubun ise; arkadaglarina olumlu yonde bahsetmeleri konusunda
kararsiz olduklari belirlenmistir.

Ogrencilerin egitim diizeyi ile viral pazarlama uygulamalar1 incelen-
diginde; OnLisans mezunu olan &grenci grubunun viral reklam videosunu
yaratict ve kaliteli bulmadiklari belirlenmis ve bu sebeple viral reklam
videosunu da arkadaslarina 6nermeyecekleri tespit edilmistir. Ayn1 zamanda
gittigidiyor.com sitesi hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 da goriilmektedir.
Ote yandan, Yiiksek Lisans ve Doktora grubu 6grencilerinin ise; viral reklam
videosunu yaratici ve kaliteli bulduklar1 dolayisiyla arkadaglarina da oneride
bulunacaklar1 belirlenmistir. Ayrica, bu grubun giitgidiyor.com sitesinin
faaliyetlerinden de haberdar olduklar tespit edilmistir.

Sehir ile viral pazarlama uygulamalar1 analiz edildiginde; Elazig bu
viral reklam videosunu begenmis, yaratict bulmus ve gittigidiyor.com sitesi
hakkinda bilgi verecegine katilmistir. Ayn1 ya da benzer iiriinii/ hizmeti satan
birkag rakip firma varsa reklamindan etkilendigi zaman iiriin/hizmetini satin
alacagimi ifade etmistir. Ote yandan, Bingdl bu ifadelere katilmadigini ya da
kararsiz oldugunu belirtmistir. Elaz1g ile Tunceli arasinda ise; Elazig; bu
reklam videosunu profesyonel olarak bulmus ve bu videonun gittigidiyor.
com sitesinin tanitimui i¢in etkili oldugunu ifade etmistir. Tunceli ise; reklam
videosunu profesyonel bulmayarak bu sitenin tanitim konusunda kararsiz
kalmiglardir. Malatya ile Tunceli arasinda ise; Malatya gittigidiyor.com
sitesinin faaliyetlerinden bilgi sahibiyken; Tunceli bu ifadeye karsi kararsiz
kalmistir. Malatya oOgrencileri daha Onceki satin alimlarinda bu siteyi
kullandiklarini ifade ederken; Elazig satin alimlarda bu siteyi kullanmadigim
belirtmistir. Tunceli ile Bingol arasinda; Tunceli bu reklam videosunu sosyal
medyada paylasacagini belirtirken; Bingdl sosyal medyada bu reklam
viedosunu paylasmayacagini ifade etmistir. Ayrica; Malatya arkadaslarini bu
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siteyi ziyaret etmeleri konusunda tesvik ederken; Bingdl bu ifadeye
katilmayarak tesvik etmeyecegini belirtmistir.

Ogrencilerin internette bulunma siiresi ile viral pazarlama uygulamalari
arasinda; 4 saatten fazla internette bulunanlar daha onceki satin alimlarinda
bu siteyi kullandiklarini, 1saatten az bulunanlar ise kullanmadiklarini ifade
etmislerdir. Ogrencilerin online satin alma yaptig1 site ile viral pazarlama
uygulamalar1 arasinda ise; Online satin almada gittigidiyor.com sitesini
kullandigin1 ifade edenler; bu siteyi arkadaslari ile konustugunu, bilgi sahibi
oldugunu, satin alimlarda kullandigini, aklina ilk gelen site oldugunu, bu
siteyi Onerdigini, tesvik ettigini ve ziyaret ettigini belirtmislerdir. Diger
taraftan, satin almada sahibinden com sitesinden yararlananlar ise
gittigiditor.com sitesi ile ilgili olan bu ifadelere katilmamis ya da kararsiz
kalmiglardir.

Viral pazarlamanin iilkemizde son zamanlarda kullanilmaya baslamasi,
tiikketicilerin bu konuya ¢ok asina olmamasi diisiiniildiigiinde katilimcilarin
disiincelerinin sekillendigi bu izlenim kabul edilebilir goriilmektedir. Her
gecen giin tiiketicilerin internet kullanim oraninin artmasi, firmalarin viral
pazarlama uygulamalarina yonelmesi diisiiniildiiglinde viral pazarlamanin
iilkemizde ilerleyen donemlerde daha 6n plana c¢ikacagi diisintilmektedir.
Firmalar pazarda maliyet ve etkili olma konusunda, marka bilinirligi ve
farkindaligi konusunda, tiiketicilere pazarlama mesajlarinin daha hizli bir
sekilde ulastirilmast ve daha fazla kisiye ulasilmasi agisindan viral
pazarlama uygulamalarma sicak bakmaktadir. Ulkemizde pazarlama
faaliyetlerinin bu yonde egiliminin artmasi viral pazarlamanin Onemini
artirmaktadir.
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