T.C.
NiGDE OMER HALISDEMIR UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI
URETIM YONETIiMi VE PAZARLAMA BILIiM DALI

VIRAL PAZARLAMA VE MARKA BILINIRLiGi: IRAN BANKA
MUSTERILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

YUKSEK LiSANS TEZi

Hazirlayan
Nazila KAKOOLAKI

Nigde
Agustos, 2018






T.C.
NiIGDE OMER HALISDEMIR UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

VIRAL PAZARLAMA VE MARKA BILINIRLIGIi: iRAN BANKA
MUSTERILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

YUKSEK LiSANS TEZi

Hazirlayan
Nazila KAKOOLAKI

Damsman : Dr. Ogr. Uyesi Ayse TOPAL

Uye . Dr. Ogr. Uyesi Arzum Biiyiikkeklik
Uye . Dr. Ogr. Uyesi Alptekin ULUTAS
Nigde

Agustos, 2018



YEMIN METNi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum ‘Viral Pazarlama ve Marka Bilinirligi: iran Banka
Miisterileri Uzerine Bir Arastirma’ bashkli bu galigmanin, bilimsel ve akademik kurallar
cercevesinde tez yazim kilavuzuna uygun olarak tarafimdan yazildifini, yararlandigim
eserlerin tamaminin kaynaklarda gosterildigi ve ¢aligmanin iginde kullandiklari her yerde
bunlara atif yapildigint belirtir ve bunu onurumla dogrularim. 30/08/2018

N

(imza)

Nazila KAKOOLAKI



ONAY SAYFASI

Dr. Opr. Uyesi Ayse TOPAL damigmanliginda Nazila KAKOOLAKI tarafindan
hazirlanan " Viral Pazarlama ve Marka Bilinirligi: Tran Banka Miisterileri Uzerine Bir
Arastrma " adli bu galigma jirimiz tarafindan Nigde Omer Halisdemir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstittsii, Isletme Anabilim Dalinda Yiiksek Lisans Tezi olarak kabul

edilmistir.

Tarih: 07/08/2018

JURI :

Damgman : Dr. Ogr. Uyesi Ayge TOPAL

Uye - Dr. Ogr. Uyesi Arzum BUYUKKEKLIK

Uye . Dr. Ogr. Uyesi Alptekin ULUTAS

ONAY :

Bu tezin kabuli Enstiti Yonetim Kurulw'nun ................ Tarih  ve

............................ sayili karar1 ile onaylanmigtir.

Dr. Ogr. Uyesi Hiinkar GULER
Enstitt Mudiri



ONSOZ

Bu calisma, asagidaki kisi ve kuruluslarin destegi, sabri, cesaretlendirmesi,

katkilar1 ve yardimlar1 olmadan miimkiin olmazdi:

Danismanim Nigde Omer Halisdemir Universitesi Isletme Boliimii dgretim iiyesi

Dr. Ayse Topal’a, tez ¢alismama verdigi yardim ve destek i¢in tesekkiirlerimi sunarim.

Calismam boyunca benden desteklerini esirgemeyen arkadasim Ummu Coskun’a,
Iran ve Tirkiye’deki aileme, ve Prof. Dr. Zeliha Selamoglu'na verdikleri destek

tesekkiir eder, sevgi ve saygilarimi sunarim.

Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesine ve Sosyal Bilimler
Enstitlistine ve calismami gergeklestirmem igin degerli zamanlarini ayiran tim anket

katilimcilarina igtenlikle minnettarim.

Verileri analiz etmek i¢in SPSS'in en son versiyonunu edinme konusundaki nazik

yardimlarindan dolay1 Prof. Dr. Omer Iskenderoglu’na da tesekkiir etmek isterim.

Son olarak, tezimi her zaman daha fazla ¢alismam i¢in cesaretlendiren babama

adamak istiyorum.



OZET
YUKSEK LiSANS TEZi

VIRAL PAZARLAMA VE MARKA BILINIRLiGI: IRAN BANKA
MUSTERILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

KAKOOLAKI, Nazila
Isletme Anabilim Dal

Tez Damsmam: Dr. Ogr. Uyesi Ayse TOPAL
Agustos 2018, 91 sayfa

Bu tezin amaci viral pazarlamay1 incelemek ve bu hizla gelisen olguya ait
tiiketici davranislarim gdzlemlemektir. Insanlar zamanlarinin cogunu Facebook,
Twitter, LinkedIn, Orkut, You Tube gibi sosyal paylasim sitelerine ayirdiklart igin
sirketler bu kanallar araciligiyla viral pazarlamay:1 kullanarak, orgiitsel hedefleri igin
bile giiglii iligkiler kurabilir ve gelistirebilirler.

Giintimiizde, tiiketiciler interneti iletisim kurmak, aligveris yapmak ve bilgi elde
etmek i¢in bir arag olarak kullanmaktadirlar. Bu nedenle internet, sirketlerin tiikketicilere
kolay ve ucuz bir sekilde ulasmasi i¢in uygun bir yol haline gelmistir. Viral pazarlama
yoluyla pazarlamacilar, TV veya gazete reklamlari1 dahil olmak tizere geleneksel reklam
bigimlerine kars1 giderek artan bir direng gosteren tiiketicileri ¢ekme sansina sahip
olmuslardir.

Viral pazarlamanin marka bilinirligi tizerindeki etkisi konusunda literatiirde heniiz
yeterli aragtirma bulunmamaktadir. Bu sebeple bu tezin amaci, viral pazarlamanin
bankacilik sektoriinde ne kadar etkin oldugunu ve banka miisterilerinin, viral pazarlama
yoluyla banka hizmetlerinin ne kadar farkinda oldugunu bulmaktir.

Bu calisma, Iran'm baskenti Tahran'daki banka miisterileri ile smirlandirilmustir.
Veriler toplandiktan sonra, viral pazarlamanin bankacilik sektoriinde marka bilinirligi
arasindaki iliskiyi bulmak i¢in SPSS kullanilmistir. SPSS, viral pazarlama ve bankacilik
sektoriinde marka bilinirligi arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugunu
gostermistir.

Bu calisma, bir pazarlama araci olarak viral pazarlamaya tiiketici tarafindan yeni
bakis acilar1 sunmakta ve viral pazarlamanin tiiketicilere nasil basaril bir sekilde ulasip
onlar1 nasil etkileyebilecegi konusunda gelecekteki aragtirmalar i¢in bir yol gosterici
olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Viral Pazarlama, Marka Bilinirligi, Bankacilik Sektorii.



ABSTRACT
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VIRAL MARKETING AND BRAND AWARENESS: A RESEARCH ON IRAN
BANKING CUSTOMERS
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Supervisor: Dr. Ayse TOPAL
August 2018, 91 pages.

The purpose of this thesis is to examine the viral marketing and thereby observing
the consumer behaviour towards this fast-growing phenomenon. Since people are
devoting lots of their time on social networking sites like facebook, twitter, linkedIn,
orkut, You tube etc, it seems that through such channels by using viral marketing,
strong relationships even for business aims can be built and developed.

Consumers of today use the internet as a tool to communicate, do shopping and
search for information. Hence, the internet has become a convenient way for
organizations to reach out to consumers in an easy and cheap way. By means of viral
marketing, marketers have had the chance to attract more consumers with increasing
resistance to traditional forms of advertising including TV or newspaper ads.

Many practical research has yet to be done regarding the effect of viral marketing
on brand awareness. Specifically this thesis aims to find how well viral marketing works
with banking industry and how aware bank consumers are of their bank’s services by
means of viral marketing.

The research group for this study was restricted to banks’ customers of Tehran,
the capital of Iran. After gathering data, SPSS was used to find the relationship between
viral marketing and brand awareness in banking sector. It showed there is a positive and
significant relationship between viral marketing and brand awareness in banking
industry.

This study provides new insights on viral marketing as a marketing tool from a
consumer’s point of view and guides future research on how viral marketing can

successfully reach out and influence consumers.

Key Words: Viral Marketing, Brand Awareness, Banking Sector.
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BOLUM 1
GIRIS

Pazarlama genis bir kavram oldugu i¢in, viral pazarlamadan s6z etmeden Once,
baz1 kavramlar hakkinda konusmaya ihtiyag vardir. Oncelikle, Amerikan Pazarlama
Birligi tarafindan sunulan kapsamli bir pazarlama tanimi vardir: “Pazarlama, miisteriler,
ortaklar ve toplum icin biiylik bir deger yaratan teklifler olusturma, tanitma, ulastirma
ve paylasma i¢in siirdiiriilen faaliyetler, kurumlar ve siiregler kiimesidir” (Kotler ve
Keller, 2012). Buna gore, pazarlamanin ana boyutlar1 deger yaratma, tanitma ve
ulastirmaktir. Aslinda pazarlama, reklam, sponsorluk, etkinlik, ve kisisel satis gibi bazi
kavramlart i¢cermektedir. Tiim bunlar1 kullanarak bir tiiketici ihtiyaci bulunur. Eger
boyle bir ihtiyac yoksa pazarlamacilar tiiketicileri, sirketlerin iriinlerini veya
hizmetlerini kullanarak, hayatlarinin ¢ok daha iyi olacagina ikna etmeye ¢aligmalidir

(Nilsson ve Svensson, 2009).

Internetin ortaya ¢ikmasi diinyanin her yerinden insanlara, her zamankinden daha
hizli ulasilabilmesini saglamistir. World Wide Web, muazzam bir bilgi platformu
olarak, farkli insan gruplariin sozlerini ve fikirlerini ifade etmelerini kolaylastirmistir.
Bu platform sadece giinliilk yasamda birbirlerine daha yakin hissetmek isteyenler i¢in
degil, ayn1 zamanda yaptiklarn gilinliik aligveris i¢in isteklerini, fikirlerini ve
deneyimlerini paylasma ihtiyacit duyanlar i¢in de biiyiik bir firsattir. Bu, tireticilerin
onceki gili¢lerine sahip olmadiklar1 biiylik bir degisim yaratmistir ve giic¢ tiiketicilere
gecmistir. Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki bu gii¢ degisimi, geleneksel yontemlerin

degistirilmesini gerektirmektedir (Oosterveer, 2011; Steffes ve Burgee, 2008).

Internetin gelisi sirketlerde birgok degisiklige neden olmus ve tiiketicilere bilgiyi
kontrol etme giicli vermistir. Tiiketicilerin, tiikketim ile ilgili deneyimlerini iletme araci

olarak internet kullanimi1 son yillarda ¢oklu etkilesim imkani, kolaylik, sinirsiz alan,



zaman ve anonimlik gibi internet iletisiminin baz1 6zellikleri sayesinde 6nemli Olclide
artmustir (Lin vd., 2012). Internetin ortaya ¢ikisiyla agizdan agiza iletisim yazili hale
gelmis ve hizla yayilmaya baglamistir (Barut¢uoglu ve Hasiloglu, 2010). Bunun
sonucunda pazarlama, {irlinleri ve hizmetleri tanitmak ve ulagtirmak i¢in internet
kullanmaya baslamistir. Uriin ve hizmetlerin interaktif teknoloji ile tanitimi i¢in yeni
yontemlerden biri de elektronik agizdan agiza pazarlama (e-WOM) olarak da bilinen
viral pazarlamadir (viral marketing). Boylece internet {izerinden “Viral Marketing”
tekniklerinin kullanilmas1 yayginlasmaya baslamistir (Patel, 2007; Zernigah ve Sohail,
2012).

Viral pazarlama bir marka, {iriin, kisi ya da olay hakkinda farkindaligi artirmak
icin sosyal aglarin avantajlarini kullanir ve bundan dolay: internet ag1 pazarlama igin
miikemmel bir aragtir. Insanlar ilgi alanlari, ihtiyaclar veya mizah anlayisiyla ilgili
bilgileri paylasmaya merak ve ilgi duyduklarindan e-posta, sosyal ag, seyahat
rezervasyonlari yapma, e-bankacilik islemleri, video izleme, online iletisimde bulunma
yaygin kullanilan online faaliyetlere bazi 6rneklerdir. Viral pazarlamada, konusmaya
deger bir konu olusturulduktan ve internet lizerinden yayildiktan sonra, konu hakkinda
daha fazla bilgi edinmek i¢in siteye trafik ¢eken bir “viral” yapilir (Godin, 2005;
O’Reilly ve Marx, 2011).

Viral pazarlama, e-WOM olarak adlandirilan yeni medya platformlarinda mevcut
ve potansiyel misteriler arasinda yapilan agizdan agiza (WOM) pazarlamadan
yararlanmaktir. Pazarlamacilar tiiketicileri etkileyen en 1y1 yolun, diger miisterilerin
gorlsler1 ve oOnerileri oldugunun farkina varmistir. Bdylesine ucuz bir ¢oziim
pazarlamacilarin ~ Uriinlerini  ve  hizmetlerini, viral pazarlamanin destegiyle
tutundurmalarin1 saglamistir. Hem geleneksel hem de internet tabanl viral pazarlama
misterileri, reklami yapilan belirli iiriin veya hizmetleri satin almaya ikna edilmis
olsalar da, viral pazarlamada fikirleri tiim insanlarla paylagmak icin izleyicilere ilham
verme hedefi de vardir (Larson, 2009; Richardson ve Domingos, 2002; Partner, 2002).

Ancak basarili bir viral pazarlama uygulanmasinin o kadar kolay olmadigi
belirtilmelidir. Viral pazarlama tiim yonleriyle incelenmelidir. Viral pazarlamayi
kullanmakla ilgilenen sirketler bu teknigin nasil calistigini bilmenin yani sira,

miisterilerin isteklerini de takip etmeleri gerektigini akilda tutmalidir. Viral pazarlama
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birincisi, tiiketicilerin ihtiyaglari, meraklar1 ve egilimleri hakkinda bilgi edinmek,
ikincisi, bu ihtiyaglar1 benzersiz bir sekilde karsilamaya calismak olan iki adimdan
olusan ve sonug¢ olarak insanlarin deneyimledikleri sey hakkinda konusmaya

basladiklar1 bir iletisim seklidir (Godin, 2005).

1.1 Arastirmanin Amaci

Viral pazarlamada neler olup bittigini kontrol etmek kolay degildir ve
sonuglarinin dlgiilmesi zordur (Stensen, 2010; Nilsson ve Svensson, 2009). Viral
pazarlama ile ilgili bir diger temel sorun, mesaj igeriginin mesajin yayilacagi ortama
uygun olmasinin gerekmesi ve ayrica tiikketici Kitlelerinin dikkatlice diislinilmesi
gerekmesi nedeniyle her sirket igin uygun bir yontem olmamasidir (Wilson, 2012).
Baska bir deyisle, viral pazarlamanin uygunsuz kullanimi, iirlinlere kars1 tiiketicilerde
negatif tutumlar yaratarak beklenmedik olgiide dezavantajlara yol agabilir (Leskovec
vd., 2007). Ayrica etkili reklamlar olustururken, mesajlar komik ve ilging olmanin yani
sira, potansiyel miisteriler arasinda konu hakkinda farkindalik olusturmak zorundadir.

Bunu yapamazlarsa pazarlamacilarin sonuglari planlandigi gibi etkilemesi zor olacaktir.

Viral pazarlama yeni bir pazarlama teknigi oldugundan, geleneksel WOM
pazarlama yontemleri kadar incelenmemistir. Viral pazarlamaya ve toplumdaki roliine
odaklanan bazi aragtirmalar olmustur, ancak siirli sayida arastirma, Ozellikle
bankacilik sektoriinde viral pazarlama ve marka bilinirliligi arasindaki iliskiyi
incelemistir. Dolayisiyla, bu iki kavram arasindaki iligki arastirmacilar tarafindan daha

fazla dikkate alinmalidir.

Viral pazarlama kampanyalarini dogru uygulamak, markanin tiiketicilerin
zihninde daha uzun siire kalmasina ve sonu¢ olarak tiiketicinin farkindaligim
artirmasina neden olabilir. Buna gore, bu arastirmada banka miisterilerinin marka
bilinirligi lizerinde viral pazarlamanin etkisinin olup olmadigi incelenecektir ve
asagidaki sorularin cevaplart bulunacaktir:

1. Viral pazarlama, bankalarin hizmetlerine yonelik marka bilinirliligi yaratir m1?

2. Viral pazarlama, bankalarin potansiyel ve mevcut miisterileri ile iletisimde ne

Olclide yardimci olur?



Bu arastirmanin ana amaci viral pazarlamanin, bankalarin pazarlama
yoneticilerine bankanin ana hedefi olan daha yliksek marka bilinirliligine ulagsmasinda
yardimct olup olmadigini incelemektir. Bu sebeple, aragtirmanin 6zel amaci ise hem
6zel hem de devlet bankalar ile ilgili tim sosyal aglardaki mevcut reklamlarin ve

hizmetlerin tiiketici ve marka iliskisi tizerindeki etkisini arastirmaktir.

1.2 Arastirmanin Onemi

Bu aragtirmanin 6nemi pazarlama iletisimine yonelik yaklagimlarin televizyon,
gazete reklami gibi geleneksel medya araglarindan internet ve sosyal aglar gibi viral
pazarlama araglarina dontstiiriildiigii ve online reklam gelirlerinin artarak biiytidiigi

devasa ticari firsatlara dayanmaktadir. (Cruz ve Fill, 2008).

Internet kullanicilarmin sayis1 belirgin bir sekilde artmaktadir, dolayisiyla
internetin degeri ve onemi goz ardi edilemez. Kuskusuz internet, bireyler arasindaki
iletisimi kolaylastiran giivenilir ve faydali bir bilgi ve pazarlama aracidir. Yeni bir
pazarlama teknigi olarak viral pazarlama, tiiketiciler arasinda {irlinlerin marka
bilinirligini artirmak i¢in internetin avantajlarindan yararlanmistir. Marka imaj1 ve
marka iligkisinin yaninda marka bilinirligi, 6nemi literatiir tarama kisminda daha detayl
anlatilacak olan marka esitligi kavraminin 6nemli bir parg¢asini olusturmaktadir (Keller,

1993; Leone vd., 2006).

Sirketler i¢in iiretilen iiriin ve hizmetlere yonelik yeterli bir talep olmasi oldukg¢a
onemlidir. Yeterli talep olmasi durumu, tanitim ve bilgi aligverisi olmadan tiiketicilerin
mevcut reklamlar fark etmeleri ve satin alma seklinde karsilik vermeleri ¢ok zor
olacagindan marka bilinirligi ile yakindan iligkilidir (Malik vd., 2013). Her ne kadar
marka bilinirligini saglamak yeni markalarin oniindeki en biiylik zorluk olsa da, tiim
yerlesik markalarin da marka bilinirligini siirdiiriilebilir bir goérev olarak gdérmeleri

gerekmektedir (Tulasi, 2012).

Ne kadar yiiksek kalitede ya da iyi fiyatlarla olursa olsun tiiketicilerin daha
yiiksek farkindaliga sahip olduklari iirin ve hizmetleri segme egiliminde olduklari

bilinmektedir. Ayrica, marka bilinirligi tiiketicinin satin alma karari, satin alma



davranig1 ve algilanan risk degerlendirmesi lizerinde giiglii bir etkiye sahiptir (Brewer

ve Zhao, 2010).

Bankacilik sektoriinde de diger sektorlerdeki gibi amag, daha fazla kar elde etmek
icin miimkiin oldugu kadar ¢ok miisteri ¢ekmektir. Dolayisiyla bu arastirma banka
yoneticilerinin, kurumlarinin miisteri tercihleri i¢indeki yerini degerlendirmelerine ve
ideal hedeflerine ulagsmak i¢in viral pazarlama tekniklerini nasil kullanabilecekleri
konusunda yol goéstermeye yardimci olabilir. Buna ek olarak Buttle (1998) WOM
tekniginin hizmet pazarlamasinda iiriin pazarlamasindan daha iyi c¢alistigini, ciinkii
hizmet satin alan miisterilerin reklamlardan ziyade aile, arkadas ve diger miisterilerden

bilgi almay1 tercih ettigini bulmustur.

Sonug olarak, basarili viral pazarlama stratejileriyle pazarlamacilar, bankalarin
rekabet ortaminda kalmasina ve hatta rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olabilir.
Viral pazarlamay1 kullanarak, hem pazarlamacilar hem de potansiyel miisteriler, sosyal
aglardaki diger misterilerin bilgi paylasimlarindan faydalanabilirler. Bu g¢alismanin
bulgular1 pazarlamacilara viral pazarlamanin tiiketicileri satin alma davranislarina nasil

yonlendirecegi konusunda daha fazla aragtirma yapmalari i¢in yol gosterici olacaktir.

1.2 Arastirma Kisitlari

Bu aragtirma, 2016 yilinda Ocak ve Mayis aylar1 arasinda Ek 1°de yer alan anket
yoluyla Iran’m Tahran ilindeki 6zel ve devlet bankasi miisterilerinden toplanan verilerle
hazirlanmistir. Bu sebeple sadece belirli bir siire ile sinirli kalmistir. Viral pazarlamanin
marka bilinirligini nasil etkileyebilecegine dair bir rehber olmasina ragmen, herhangi
bir dncesi veya sonrast ddénem igin uygulanamaz. Arastirma verisi Iran'm bagskenti
Tahran'in devlet ve 6zel bankalarinin miisterilerinden toplanmistir. Dolayisiyla, sinirl
kapsam ve cografi kisitlamalar nedeniyle tiim iilkeye genellenemez. Ayrica, smirh
sayida insan Ornek olarak se¢ilmistir, bu nedenle hi¢ kuskusuz daha biiyiik bir 6rnek

daha net ve daha iyi sonuglar ortaya koyabilir.

Sonuglarimiz bankacilik hizmetlerinin se¢imi ile sinirhidir. Farkli marka ve sektor

seciminde farkli sonuglar elde etmek miimkiindiir.



1.3 Arastirmanin Kapsam

Bu tez alti bolim halinde yapilandirilmistir. Bu tezin ilk iki bolimi, bu
calismanin amacini tanitmak, terminolojiyi tanimlamak ve literatiirii 6zetlemek icin
hazirlanmistir. Birinci boliim viral pazarlama ve marka bilinirligi hakkinda bilgi igerir.
Ayrica bu arastirmanin problemini, amacini, onemini, arastirma sorularini ve kisitlarini
ortaya koyar. Ikinci béliim viral pazarlama, WOM ve e-WOM kavramlarini, viral
pazarlamanin avantajlar1 ve zorluklarini, nasil calistigini ve sosyal aglarin roliinii
aciklamistir. Uciincii boliim arastirmanin kavramsal modelini, arastirmada kullanilan
yontemleri ve aragtirma sonuglarini sunmustur. Doérdiincii boliim ¢alismanin getirdigi
kisitlart, ¢ikarimlar1 ve gelecekteki akademik arastirmalar i¢in Oneriler sunan bulgulari

Ozetlemistir.



BOLUM 2
LITERATUR TARAMASI

Bu bolimde viral pazarlama ve marka kavramlarinin literatiirdeki yeri

incelenmistir.

2.1 Viral Pazarlama ve fonksiyonlari

Viral pazarlama, mesaji alan her kullanicinin bagkalarma da goéndermesi igin
olusturulan eglenceli, bilgilendirici ve cekici igerige sahip mesaj, yazi veya video olarak
ortaya ¢cikmistir (Bagga ve Singh, 2012). Pazarlama baglaminda viral pazarlama, iiriin
ve hizmet tanitimlarin1 artirmak i¢in diizenlenen online miisteri odakli pazarlamaya
atifta bulunan bir tiir WOM pazarlamadir (Yang, 2012). Bu tiir “miisteri-satig-kanal1”
yaklasimi, etkilesimli pazarlama konusu altinda kategorize edilir ve sirketlerin
sunduklar iirlin ve hizmetler hakkinda tiiketicileri bilgilendirmeye, ikna etmeye ve {iriin
ve hizmetlerini hatirlatmaya calistigi pazarlama iletisimi anlamina gelir (Kotler ve
Keller, 2012). Tiketicilerin birbirleriyle iletisimde oldugu gergegi viral pazarlama
faaliyetlerini, dogrudan pazarlamadan potansiyel olarak daha faydali hale getirmektedir
(Richardson ve Domingos, 2002). Asagida viral pazarlamanin iki ana tanimi vardir.
Birincisi, tiiketicileri diger tiiketicilere pazarlama mesajini iletmeye tesvik eden ve
mesajin maruziyetinde ve niifuzunda istel bilyime potansiyeli yaratan herhangi bir
stratejidir (Cruz ve Fill, 2008). ikincisi, agizdan agiza gelistirilmis bir agdir (Juvertson,
2000).

Gectigimiz yillarda insanlar televizyon, radyo, gazete ve dergilerin yaninda
besinci arag¢ olarak internet siteleri, sohbet odalari, tartisma forumlar1 ve internetteki
diger bazi aglar araciligiyla iletisim kurmaya baslamistir. Ayn1 zamanda, metin ve
resimlerden, sunum dosyalarma, video kliplere, animasyonlara, reklam oyunlarina, e-

kitaplara vb. kadar c¢esitli igerikler iletilmeye baslanmistir. Bu tiir kanallar tiiketicilerin
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fikirlerini ve mesajlarini, diinya capinda resmi olmayan bir sekilde ve mesaj1 olusturan
kaynagin katilimi olmadan paylasmak ve aktarmak igin kullanilmaktadir (Woerndl vd.,
2008, Yang, 2012). Viral pazarlamada, olusturulan mesajin aktarilmasinda fiziksel
(linliiler ya da trend belirleyiciler), sozlii (diyaloglarda markadan bahsedilmesi), sanal
ya da canli olarak (internet araciligiyla sohbet odalari, haber gruplar1 ya da web
giinliikleri ) ya da bunlarin herhangi bir kombinasyonu seklinde farkli yollar vardir

(Kaikati ve Kaikati, 2004).

Viral pazarlamanin tarihi, insanlarin birbirleriyle iletisim kurmaya basladiklar
zamanlara, bilgisayarlarin olmadig1 donemlere dayanmaktadir. Ancak internet bunu ¢ok

daha hizli ve verimli hale getirerek biiyiik bir katkida bulunmustur.

“Viral Pazarlama” terimi ilk olarak 1996 yilinda Harvard Business School'da
Profesor Rayport tarafindan kullanilmigtir. Daha sonra 1997'de bir Netscape biilteninde
Steve Jurvetson ve Tim Draper tarafindan, i¢ine “Size 06zel licretsiz e-postanizi
Hotmail’den, http://www.hotmail.com adresinden alin” mesaji eklenmis Hotmail e-
postalarinin  kullanildigi, internet aginda gelistirilmis WOM pazarlama olarak
tinlenmistir (Bagga ve Singh, 2012; Sudarevi¢ vd., 2013; Lekhanya, 2014; Kaikati ve
Kaikati, 2004; Yang, 2012; Juvertson, 2000).

Dijital teknolojideki ilerlemeler ve WOM iletisiminin elektronik bir sekilde
yayginlagtirilmas: sayesinde, viral pazarlama ortaya ¢ikmistir (Cruz ve Fill, 2008).
Internet teknolojisi viral pazarlamanin daha belirgin hale gelmesi i¢in biiyiik katkida
bulunsa da, Apple’in Mac bilgisayarlari, Polaroid anlik kameralar, Volkswagen Beetle,
Tupperware mutfak gerecleri, MCI's Friends & Family Program (bir telekomiinikasyon
sirketi), Harley Davidson motosikletleri, Coca Cola, Pepsi vb. gibi internet ortaya
¢ikmadan Once gergeklesen bazi biiyiik viral pazarlama 6rnekleri de vardir (Sudarevi¢
vd., 2013, Park, 2001). Ancak Xerox, Gillette ve T-Mobile internetin gelisinden sonra
basarili olanlardir (Larson, 2009).

Viral pazarlama biyolojik bir viriisiin kullanildigr bir siire¢ degildir ama
pazarlama siirecinin bir viriis yayilir gibi yonetildigini ifade etmektedir. Bu tanimlama,
bir pazarlama mesajinin kendiliginden ¢ogalmasi ile bir bilgisayar veya biyolojik

viriisiin yayilmasi arasindaki benzerligi agiklar. Medya tarafindan iletilen mesajlar viriis
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gibi davranir, 6rnegin mesajlar hedef kitlelere kolaylikla etkilenip baska insanlara da bu
mesajlar1 ulastirmalari igin basit bir sekilde kopyalanip dagitilir (Yang, 2012). Benzer
sekilde viral pazarlamanin insanlar1 istenilen fikirleri paylasmak i¢in tesvik ettigine,
boylelikle hedef kitlelerin viral mesaj ile enfekte olacagina inanilmaktadir (Park, 2001).
Markalar genellikle viral kampanyay1 amag icin bir ara¢ olarak degil de tek basina bir
amag olarak diisiinerek hata yapmaktadirlar. Kirby (2004) viral pazarlamanin bir sonug

degil bir siire¢ olarak diisiiniilmesi gerektigine inanmaktadir.

Akademik arastirmalarda, son onbes yildir kullanilan “viral pazarlama” teriminin
bazen fisilt1 (buzz) pazarlama, WOM, e-WOM, ag pazarlamasi, tavsiye pazarlamasi,
arkadasa tavsiye, inovasyonun yayginlagmasi gibi terimlerle esanlamli olarak
kullanildigi gériilmektedir (Sudarevi¢ vd. 2013). “Gizli pazarlama” Kaikati ve
Kaikati'nin (2004) bahsettigi bir bagka terimdir. Bu ¢alisma ile reklam sektori ile ilgili
li¢ giincel problem ortaya konmus ve “gizli pazarlama” eskisinden daha popiiler hale
gelmistir. Birinci problem farkindalik yaratmak icin televizyon reklamlarinin yeterli
olmadig1 ve reklam sektoriinde siklikla kullanilan araglarin yeniden gézden gecirilmesi
gerektigidir. Ikincisi, mevcut pazarlarin daha da pargali yapilara sahip oldugu ve bu
sebeple potansiyel miisteri bulmanin zorlugudur. Ugiinciisii ise kisisel video kayit
cthazlarmin veya dijital video kayit cihazlarinin tiiketicilere reklam atlama imkani

sunarak reklamlari bir tiklamayla g6z ardi etme firsat1 vermesidir.

Son yillarda internet ve iletisim teknolojilerinin daha yaygin kullanilmasiyla viral
pazarlama reklam mesajlarinin yayilmasinda hayati bir ara¢ haline gelmistir, ancak
olumsuz yonlerinin de dikkate alinmasi gerekmektedir (Woerndl vd., 2008). Ciinkii
insanlar satin aldiklar1 markalarin {iriin veya hizmetleri hakkinda olumlu ve olumsuz
fikirlere sahip olabilirler. Olumlu fikirlerini baskalar1 ile paylasarak, onlar1 da olumlu
etkileme olasiligi oldukca yiiksektir, ancak olumsuz fikirlerin bagkalarmi etkileme
konusunda daha fazla etkisi vardir (Woerndl vd., 2008). Lapel vd. (2013) bu durumu,
pozitif marka kimligi olusturmaya ve kurumsal imaja yonelik gizli bir tehdit
olusturacak online anti-markalagsma olarak tanimlamistir. Memnun olmayan sadece bir
miisteri bile diger misterileri olumsuz yonde etkilemesi i¢in yeterlidir. Memnuniyetsiz
bir miisteri mevcut ve potansiyel miisteri kaybiyla sonuclanacaktir, bu da bagka bir

maliyeti, yeni miisteri ¢gekme maliyetini ortaya ¢ikarir. Mevcut bir miisteriyi kaybedip



yerine yeni miisteri kazanmak, mevcut miisteriyi memnun etme maliyetinin 20 katina

kadar ¢ikmaktadir (SIIA, 2002).

Bagga ve Singh (2012) iki farkli viral pazarlama tiirii tanimlamislardir. Bunlardan
ilki, bir kullanicinin bir hizmeti veya iirlinii denedikten ve begendikten sonra bagkalarini
da o sirketin web sitesini ve iiriinlerini aktif bir sekilde takip etmesine ikna ettigi tipik
WOM’dur. Digerinde; frictionless/yalin viral pazarlamada, tiiketiciler arasinda bilgi ya
da mesajlarin yayilmasinin yaninda, ayni zamanda {iriin ya da hizmet, 6rnegin Hotmail
gibi, insanlara otomatik bir reklam mesaji gonderir. Brier (2005) benzer sekilde,
pazarlamanin bir tiiriinde tiiketicilerin, bilmeden, Ornegin e-posta yoluyla reklam
yaptigin1  vurgulamistir. Bagka bir siniflandirmada viral pazarlama iletileri
yonlendirenlerin kisi ya da teknoloji olmasina dayali olarak alt1 tiire ayrilir (Horton,
2002): 1) Higbir iiriin satmadan marka bilinirligini artirma kampanyasi, 2) Indirimler
veya diger promosyonlari igeren {iiriin ve hizmet satma, 3) Olumlu veya olumsuz
deneyimler veya ilging ve komik sakalar, videolar igeren mesajlarin paylasilmasi, 4)
Oyun kullanicilarini dahil eden oyun program mesajlari, 5) Mevcut miisterileri baska

miisteri cekmek igin tesvik etme, 6) Uriinleri tanitmak i¢in yeni miisteriler bulma.

Sosyoloji, iletisim, pazarlama ve siyaset bilimi alanlarinda bir ¢alisma konusu
haline gelen “etki” kavrami, sirketlerin ve toplumlarin faaliyetleri ve islevlerinde
onemli bir rol oynamaktadir (Oosterveer, 2011). Kulmala vd. (2013) pazarlamada “etki”
baglaminda, bir pazarlamaci tarafindan dogrudan bir etki varsa e-WOM'un igeriginin
genigletilecegini (Genisletilmis e-WOM), aksi takdirde e-WOM igeriginin degismeden
(Organik e-WOM) kalacagini bulmustur. Bu iki tiir e-WOM arasindaki temel fark,
tavsiye ve Oneriler ile ilgilidir. Organik e-WOM’da, tavsiye ve Onerilere hem blogger
hem de okuyucu ya da izleyici katki saglamaktadir ciinkii blog yazar1 blog
izleyicisinden tavsiye ve Oneriler isteyebilmektedir. Diger yandan genisletilmis e-
WOM'da bloggerin, okuyucu veya izleyicilere tavsiye ve Oneriler vermesi ve onlara
yardimet olmasindan dolayi iliski tek yonliidiir. Bu baglamda Yang (2012) organik e-
WOM’un, baz iiriinler ile ilgili deneyimleri hakkinda birbirleriyle konusan insanlar
arasinda herhangi bir dig miidahale olmaksizin gergeklesen dogal bir siire¢ oldugunu
ancak genisletilmis e-WOM un, bir sirketin {irtinlerini ya da hizmetlerini belli bir bedel
karsiliginda tanitmaya tesvik ettigini ifade etmistir. Benzer sekilde Hill vd. (2005) agik

tavsiyede insanlarin bir markay1 agikca desteklediklerini ve arkadaslarina 6nerdiklerini,
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ancak dolayh tavsiyede marka hakkinda acikca konugma olmasa bile, tiiketicilerin

eylemleri ile markanin benimsendigini ima ettiklerini belirtmistir.

Tiiketiciler ve pazarlamacilar arasinda kazan-kazan stratejisi olarak adlandirilan
viral pazarlamada, pazarlamacilara faydasi disinda, pazarlama teknolojisinde yer alan
tiikketicilerin motivasyonlarini, tutumlarini ve davranislarini anlamak i¢in ¢ok fazla bilgi

elde edilmesi gerekmektedir (Amiri Aghdaie vd., 2012; Yang, 2012).

2.1.1 Geleneksel ve elektronik agizdan agiza pazarlama arasindaki
benzerlikler ve farklihiklar

e-WOM, geleneksel WOM’a dayanir. Ticari reklamlardan farkli olarak, WOM ve
e-WOM tiiketiciler tarafindan olusturulan ticari olmayan mesajlardir. Tiiketicilerin iiriin
ile ilgili dogrudan deneyimlerini sunmalari ve potansiyel tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkilemek i¢in kullanilirlar (Wu ve Wang, 2011; Park vd., 2007; Oosterveer,
2011). Hem WOM hem de e-WOM, web ilizerinde pazarlamaci tarafindan olusturulan
bilgi kaynaklarina kiyasla daha giivenilir, empatik ve miisterilerle ilgilidir. Aym
sekilde, WOM mesajinin kisiye 6zgii diizenlenebilmesi, diger medya araglarina kiyasla

WOMun bir istiinliigiidiir (O'Reilly ve Marx, 2011).

Coulter ve Roggeveen (2012) hem geleneksel hem de internet tabanli WOM'da
kaynak uzmanlhigmin ve baglanti giicliniin mesajin etkinliginde ©6nemli bir rol
oynadigimi bulmustur. Geleneksel WOM veya e-WOM’da yer alan unsurlar sunlardir;
gonderici (mesaj yaraticisi), mesajlara sinyalleri kodlama, kanal, mesajin kodunu ¢6zme
(mesaj1 yorumlama), alici (Shannon ve Weaver, 1949; Yavuzyilmaz, 2015). Mesaj
gondericileri ve alicilar1 arasindaki giiclii iletisim, yakinlik, kisisel baglanti, ilgi ve

giiveni igine alan pozitif bir WOM siireci saglayabilir (Yang, 2012).

Geleneksel WOM ve e-WOM arasindaki temel fark, mesaj gonderenlerin ve
alicilarin zaman ve mekanlan arasindaki farkliliklardir. Geleneksel WOM'dan farkli
olarak, e-WOM'da anonim ve es zamanli olmayan online ortam vardir (Lin vd., 2012).
Ayrica, Steffes ve Burgee'nin (2008) bulgularina gore geleneksel WOM’da kar
motivasyonu neredeyse hi¢ goriilmemekle Dbirlikte, e-WOM Kkarla ilgilidir. Viral

pazarlama, tiiketici iliskisi ve tiiketici sadakati yoluyla finansal biiylimeye neden
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olmaktadir. Miisteri sadakati, yeni miusteriler kazanarak karlilik yaratmada 6nemli bir
faktordiir (Yang, 2012). Buna ek olarak ve bir¢cok arastirmaya uygun olarak,
tiiketicilerin internet aglar1 aracilifiyla anonim kisilerin yorumlarim1 okuma ve kabul
etme sekli geleneksel WOM'dan tamamen farklidir (O'Reilly ve Marx, 2011; Vilpponen
vd., 2006). Coulter ve Roggeveen (2012), geleneksel WOM'da ikna edici bir mesajin bir
kaynaktan aliciya gectigi kanalin, e-WOM'dakinden farkli oldugunu ortaya koymustur.

[1ki yiiz yiize olur, ancak ikincisi elektronik iletisim yoluyla gerceklesir.

O’Reilly ve Marx (2011) tarafindan, e-WOM’un gelencksel WOM’dan daha az
kisisel oldugu ve tiiketicilerin istedikleri zaman bilgiye erisebilmeleri i¢in internetin
daha etkili oldugu goriilmiistiir. Benzer sekilde, Jalilvand ve Samiei (2012) e-WOM'u
daha genis erisilebilirlik ve tiiketiciye yiiksek oranda ulagim nedeniyle WOM'dan daha
etkili bulmustur. Yang vd. (2012), bir baska farkliliga dikkat ¢ekmis ve giivenilirligin
yaninda, e-WOM’da maliyetin diisiik, hedef pazarin biiyiik, yanit oraninin yiiksek ve
hizli olacagimi savunmustur. Ustelik e-WOM’da sonuglar kurumlar tarafindan
gelencksel WOM’a gore daha kolay incelenebildigi i¢in ¢ok daha kolay odlgiilebilirdir
(S’rensen, 2010). Bu ikisi arasindaki farkliliklar bunlarla sinirli degildir. Yang (2012)
geleneksel reklamcilikla karsilastirildiginda viral pazarlamanin, gilivenilir kaynak
Onerileri ve yeni miisteri kazanma avantajlar1 nedeniyle daha giiglii oldugunu iddia

etmistir.

2.1.2 Neden viral pazarlama?

Yang (2012) WOM iletisimini yalnizca tiiketicilerin satin alma segimlerini ve
kararlarimi etkilemedigi, ayn1 zamanda bir iiriin veya hizmetle ilgili kullanim O&ncesi
tutumlar1 ve hatta kullanim sonrasi algilar1 da olusturdugunu kanitlanmistir. Aslinda,
geleneksel veya internet tabanli olarak uygun bir viral pazarlamanin, bagka bir
pazarlama stratejisine kiyasla yatirnmda daha fazla getirisi olabilecegi bulunmustur.
Sadece biiyiikk miktarlarda biitceye sahip biiylik Olgekli sirketler i¢in degil, ayni
zamanda diisiik biitgeli kiigiik sirketler i¢in de fayda saglamaktadir. Viral pazarlama
kampanyalarinin kullaniminin 6tesinde bazi faydalar1 vardir. Viral pazarlamanin 6nemli
ozelliklerinden biri, virilis ve kartopu gibi hareket ederek hizli bir sekilde kisa siirede

biiyiik kitlelere ulasmasidir (Wilson, 2012).
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Viral pazarlamanin sahip oldugu olaganiistii Ozelliklerinin yani sira,
pazarlamacilar1 boyle bir teknigi uygulamak i¢in ikna eden bir 6zelligi daha vardir. Son
zamanlarda insanlar televizyonda gosterilen veya basili reklam seklindeki geleneksel
reklam metotlarma ilgilerini kaybetmisler ve yeni pazarlama yontemlerine daha fazla
ilgi gdstermeye baslamislardir. Ayrica, viral mesajin bir arkadas gibi {li¢iincii bir kisiden
gelmesi, bir sirketten veya bir yabancidan yapilan dogrudan bir reklamdan daha etkili
ve giivenilirdir (Bagga ve Singh, 2012; Richardson ve Domingos, 2002). Ayni sekilde
ve kaynak giivenilirligi baglaminda, kaynak uzmanligi ve kaynak giivenilirliginin iki
pargasina sahip olan WOM ve e-WOM arasinda baz kiiciik farkliliklar g6zlemlenmistir
(Cheung vd., 2008, Steffes ve Burgee, 2008). e-WOM kampanyalarinda pazar
seffafliginin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Wu ve Wang, 2011).

Sirketler viral pazarlamayr diger pazarlama aracglarina tamamlayic1 olarak
kullanabilirler. Cruz ve Fill (2008), diger pazarlama iletisimi araglar1 ile entegre
kullanimda viral pazarlama iletisiminin etkili bir ara¢ oldugunu gormiistiir. Viral
pazarlamada sadece pazarlamacilar igin degil, ayn1 zamanda sadik miisteriler i¢in de
sadakatlerini korumak i¢in indirimler ve kuponlar da dahil olmak iizere cesitli

avantajlar vardir.

Basar1 saglayan viral pazarlama kampanyalari, viral mesajin birden-bire ve
birden-diinyaya iletilmesi nedeniyle daha az maliyetlidir (Steffes ve Burgee, 2008,
Woerndl vd., 2008; Kaikati ve Kaikati, 2004; Welker, 2002). Benzer sekilde, viral
pazarlamanin potansiyel miisteriye ulasmanin diisiik maliyeti, daha az reklam maliyeti
ve 1yi bir viral mesaj olusturmak icin profesyonel bir araca ihtiyag duyulmamasi gibi
bazi inkar edilemez avantajlara sahip oldugu bulunmustur (Bagga ve Singh, 2012;
Jalilvand ve Samiei, 2012; Richardson ve Domingos, 2002). Brier (2005) ayrica viral
pazarlamanin giizel tarafinin, belli bir kurala bagli olmamasi oldugunu ifade etmistir.

Kullanilan yontemi diisiinmeden, hizli yayilacak bir sey olusturmak yeterlidir.

Viral pazarlamada artan goriiniirliikk, azalan duraksamalar, gelistirilmis bi¢im
esnekligi ve satin alma seceneklerini etkileme diger avantajlardir (Palmer ve Koenig-
Lewis, 2009; Amiri Aghdaie vd., 2012). O’Reilly ve Marx (2011), 6z-degeri arttirmak,
riskten kaginmak ya da negatif yanlili§i onleme de dahil olmak iizere, e-WOM’ un

tercih edilme nedenlerini dile getirmistir. Hizmet sirketleri ile ilgili olarak, maddi
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olmayan firiinler sunduklar1 ve hizmetlerin 6n-alim incelemeleri imkansiz oldugu ig¢in
Jalilvand ve Samiei (2012), WOM'un, ozellikle karmasik hizmetler veya yiiksek
algilanan riskler oldugunda, faydali bir rol oynadigina inanmaktadir. Benzer sekilde
hizmetler baglaminda, Arenas-Gaitan vd. (2013), maddi olmayan iiriinler ve hizmetlerin

daha yiiksek algilanan riskinden dolayt WOM'un daha etkili oldugunu belirtmistir.

Viral bir mesajla, sirketin web sitesine yalnizca bireysel bir trafik degil, baska
sitelerden de baglanti kurulabilir ve sonug olarak web sitesi arama motorlarinda daha
iist siralarda yer alabilir. Sirketler satislari, gelisimi ve itibart etkileyebildikleri igin
kendilerinden bahseden herhangi bir online yorumdan yararlanabilirler (Lekhanya,
2014; Raja, 2012). Baska bir deyisle, toplum iiyelerinin farkli fikirleri araciligtyla ortak
bir deger yaratilabilmektedir (Palmer ve Koenig-Lewis, 2009). Hill vd. (2005) ayrica,
miisterilerin {irlinlere iliskin goriislerini ifade ettikleri ve sirketlerin iirlinlerinin
fiyatlarin1 tahmin etmelerine yardimci oldugu i¢in sirketlerin, iirlinlerin satin alma

rakamlarin1 6ngdrmek i¢in sosyal aglardan faydalanabilecegini belirtmektedir.

Tiiketicilerin e-WOM pazarlamasindaki iletisimlerini etkileyen faktorler; miisteri
memnuniyeti, egilim gibi sosyal sermaye, alturizm, sosyal yardimlar, tavsiye arama,
kiiltirel farkliliklar ve cinsiyettir (Yang vd., 2012). Benzer sekilde Ho ve Dempsey
(2010), bir grubun {iyesi olma, bireyci olma, 6zgecil olma ve kisisel gelisim ihtiyaci
dahil olmak iizere viral mesajlarin iletilmesinde dort motivasyon bulmustur. Kisisel
gelisim, sektordeki son gelismeler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olan dogru insanlarla
baglanti kurmaktan kaynaklanan biiylik bir faydadir. Sosyal aglarda gozlem eylemi
sirekli yapildig1 i¢in, tliketiciler diger insanlarin sohbet ve davramiglarini izleyerek
kendi fikirlerini gelistirebilirler (Raja, 2012). Tiiketicinin bakis agisindan, cesitli tavsiye
gruplarindan ve kisisel ortamlardan iirlin bilgisi toplamak, aligveris isleminde

belirsizligi azaltacaktir (Hsu vd., 2013).

Viral pazarlama, tiiketicilerin karsihiginda O6deme yapacaklar1 faydalarin
taninmasint kolaylastirmaktadir. Bu, pazarlamacilar ve tiiketiciler arasindaki bire bir
iletisimle kolayca elde edilebilir (Yang, 2012). Dobele vd. (2005)’e gore tiiketiciler,
dogrudan reklama kiyasla reklam icerigine sahip olan viral mesajlar gondermek i¢in
daha goniilliidiir, bu nedenle viral mesaj tiirlerinin tiiketiciler tarafindan kullanilmasi

daha olasidir. Ayrica, mesajlari ileten kisilerin arkadaslarina, aile {iyelerine ve ¢alisma
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arkadaslarinin zevklerine daha fazla asina olmalar1 ve ilgi alanlarin1 ve onceliklerini

daha i1yi bilmeleri, daha etkili bir hedefleme yapilabilmesini saglar.

Sonu¢ olarak viral pazarlamanin kullanomi WOM tekniklerinin  marka
pazarlamasi i¢in gilivenilir, stratejik bir sentez olmasi ile artmistir (Kirby, 2004). Bazi
caligmalara gore, Fortune 500 sirketlerinin pazarlama yoneticileri artan bir sekilde viral
pazarlamay1 kullanmaya baslamiglardir (Sudarevi¢ vd., 2013; Jones, 2007). Nike,
McDonalds, Microsoft, Philips, Sony, Ford, BMW, Procter ve Gamble, Toyota ve
Burger King gibi bir¢cok popiiler ve biiyiik sirket viral pazarlamay1 kullanmistir (Amiri
Aghdaie vd., 2012).

2.1.3 Viral pazarlamanin zorluklari

Viral pazarlama diger tim pazarlama faaliyetleri gibi basarili veya basarisiz
olabilir. Bununla birlikte, geleneksel pazarlama ile karsilastirildiginda dogal olarak
daha risklidir. Yanlis uygulanan bir viral pazarlama bumerang gibi geri doner ve negatif
bir “fisilt1” yaratabilir (MindComet Corporation, 2008). Dufour (2011), WOM
pazarlamayi, bir sirketin popiiler olmasini saglayabilecegi gibi marka itibarina ve

satislarina zarar verebilecegi anlamina da gelen ¢ift tarafli bir kili¢ olarak tanimlamustir.

Internet sirket igin bir agidan firsat iken diger acidan bir tehdittir (Barutgu ve
Hasiloglu, 2010). Viral pazarlama, mesaj iletim siireci boyunca kontrolsiiz ve yonsiiz
oldugu icin elestirilmistir (Bagga ve Singh, 2012). Aym sekilde, (Amiri Aghdaie vd.,
2012), pazarlamacilarin kontroliinlin azalmasi, tiiketicilerin motivasyonlarina dayanan
bir siire¢ olmasi ve viral mesajlara negatif reaksiyon riskinin yliksek olmasi gibi
sakincalardan bahsetmistir. Ayrica, bazen tiiketicilere internette olumlu yorum
yapmalar1 i¢in 6deme yapildig1 belirtilmektedir. Bunun sonucunda, markaya giliven

zedeleneceginden iirlinii satin almaya ilgi azalacaktir (Lin vd., 2012).

Yang'a (2012) gore, pazarlamacilar reklam smirlamalar1 gibi baska zorluklarla
karsilasabilirler. Tiiketicinin satin alma niyetini etkileyen bir reklam mesajina sahip
olmak i¢in, mesajin igerik kalitesi, zamanlamasi ve tekrar1 dnemli bir rol oynamaktadir.
Bir reklamin kalitesi reklamin bitiinliigiiniin, tutarhiliginin, dogrulugunun ve

giivenilirliginin yan1 sira, bagka bir boliimiinde de detaylariyla ele alinacak olan reklam
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verilen Uriine kars1 tiiketici davranislarini, tepkilerini ve isteklerini ifade etmektedir

(Yang, 2012).

Gorsel etkide bulunabilmek icin etkili bir viral kampanyaya ihtiya¢ vardir. Boyle
bir etkililik mesajlarin bilgilendiriciligine dayanir. Bu 06zellik, tiiketicilerin online
reklamcilikla ilgili tutumlarim1 etkilemektedir ¢ilinkii bilgilendirici bir reklam
tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir etken olabilir. Mesaj kalitesini etkileyen
diger faktorler agiklik, tutarlilik, anlasilirlik, 6zli ve iyi yazimdir (Dufour, 2011, Lin
vd., 2012; ayrica Sundar, 1998). Cheung vd. (2008) bilginin algilanan faydasinin,
bilginin benimsenmesinde ve bunun sonucunda tiiketicilerin online ortamlarda satin
alma kararinda onemli bir rol oynadigmi bulmustur. Bu nedenle algilanan bilgi
kalitesinin dort boyutu (gegerlilik, zamanindalik, dogruluk ve kapsamlilik) ve kaynak
giivenilirligi g6z Onitinde bulundurulsa da, tiim bunlar igerisinde anlamlilik ve

kapsamlilik boyutlar1 bilginin kalitesini etkilemede 6ne ¢ikmaktadir.

Viral pazarlamada tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek i¢in kisa icerige sahip olmak
da gereklidir. Uzun igerikli mesajlar tiiketiciyi uzaklastiracaktir. Eglenceli icerige sahip
olma, tiiketiciler igin internet tabanli reklamlarin degerini belirleyen ve bdylece
reklamlarin verimliligini etkileyen onemli bir unsurdur. Siiphesiz, ilging ve c¢ekici
reklamlar tiiketicilerin markalara karsi tutumlarini olumlu yonde etkilemektedirler

(Zernigah ve Sohail, 2012).

Dobele vd. (2005) viral mesajlar1 yayma motivasyonu olan tiiketicilere hitap
edebilmek i¢in, mesajlarin tirlinii goriiniir kilacak sekilde eglenceli ve ilgi ¢ekici olmasi
gerektigini sOylemislerdir. Bu tiir mesajlar, teknolojiyi kullanarak iyi bir sekilde
hedeflenmeli ve giivenilir bir kaynaga baglanmalidir. Cin internet Toplulugu Kullanict
Gelisim Raporu 2006, Cin'de internet kullanicilarinin yiizde 70'inin sosyal aglarda
mesajin ilgi cekiciliginin mesajin yayillmasinda en onemli faktor olarak goriildiigiinii
bildirmistir (iResearch Consulting Group, 2006). Ayni sekilde mobil pazarlama
baglaminda Zernigah ve Sohail (2012), tiiketicilerde mobil reklamlara karsi olumlu
tutumlar olusturma konusunda ilging ve 6zellestirilmis bilgiler iceren reklamlarin daha
etkili oldugunu bulmuslardir. Ayrica, mesaj ¢esitliligi, uygun mesaj ve mesaji dagitma

zamanlamalar1 gibi faktdrler de mesajin yayilmasi konusunda ayn1 6neme sahip olabilir.
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Zamanlama, bir reklamin en etkili olacagi dogru zaman secildiginde ve dogru
hedef kitleye dogru zamanda mesajlar iletildiginde, etkin bir sekilde yapilmustir.
Zernigah ve Sohail (2012), tiiketicilerin gizliliginin viral pazarlama mesajlar1 tarafindan
istila edildigini hissetmelerini viral pazarlamanin bir problemi olarak gérmistiir. Direkt
reklam virali gondermek yerine tiiketicinin yararina, farkli veya eglenceli bir mesaj
gondererek tiiketicilerin tecriibelerine katkida bulunulmalidir. Bu amaca ulagsmak i¢in
dogru ortami sekillendiren bir faktor olarak zamanlama, beceri, yaraticilik, kosullar ve

sansla birlikte 6nemli bir rol oynamaktadir (Bajpai ve Pandey, 2012).

Mesajin yayilmasinda bir diger faktor tekrarlama, mesajin tiiketicilere aktarilma
sikligidir, ancak asir1 olmamalidir. Tiiketicileri etkileme olasilig1 ¢cok sik tekrarlanan
mesajlar sonucu azalabilmektedir. Bu, tiiketiciyi ¢ekmek igin sik tekrarli reklam
vermenin her zaman planlandigi gibi sonuglanmayacagi anlamina gelir ¢linkii markaya
fayda saglamak icin kullanilan bu yollardan tiiketicinin biktirilmas1 ya da aligsmasi

sonucu marka itibarinin giivenilirligine zarar gelebilmektedir (Leskovec vd., 2007).

Yang (2012) bir baska zorluk olarak ulagilamayan bazi hedef kitlelerden de
bahsetmigstir. Tiim tiiketiciler internet kullanicist olmadigindan ve bu sebeple sirketin
diriinlerini veya hizmetlerini online olarak takip etmediklerinden, pazarlamacilar viral
pazarlamada bu tiiketicilerin farkina varamayacaktir. Ayrica, pazarlamacilar uygun
hedef tiiketicilere ulasamadiginda, ulasilan kitleler i¢in tiim reklamlar saglanan bilgiler
acisindan 1ilgisiz olarak degerlendirilecek ve bu kisiler icin rahatsiz edici olacaktir

(Kelly ve digerleri, 2010; Zernigah ve Sohail, 2012).

Ayrica, tliketiciler birbirinden farkli amaglara ve algilara sahip oldugundan,
yararli buldugu veya en ¢ok keyif aldigi mesajlar1 dikkate almaya ve yaymaya
egilimlidirler. Sonug¢ olarak, reklam mesajlarinin manipiile edilmesi, yanlis tanitilmasi
ve yanlis degerlendirilme olasilig1 yiliksektir. Mesajlarin yanlis yorumlanmasi, mesajin

yayilmast ile olusan bilgi akisinda sikintilara yol acacak bir bagka dnemli sorundur.
Viral pazarlama unsurlart timiiyle fikirlerin nasil paylasildigiyla ilgilidir. Viral

pazarlamanin en 1yi tiirli tiiketicilerin ticari mesajlarin farkina varamadigi zaman ortaya

cikmaktadir (Kaikati ve Kaikati, 2004). Bajpai ve Pandey (2012) viral bir mesajin
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mevcut iletisime eklenmesi veya bagkalarinin mesajlarina yerlestirilmesi gerektigini,

boylece daha hizli bir sekilde viral mesajin ¢ogaltip yayilabilecegini 6ne stirmiistiir.

Thompkins (2012) dogru mesajlar disinda, tiiketicilerin de viral pazarlama
kampanyalarinda kritik bir rol oynadigina inanmaktadir. Bu nedenle, viral mesajlari
baskalarina iletmek i¢in mesajlarin ilk gonderilece§i birinci grup tiiketiciler
secilmelidir. “Tohumlama stratejisi” olarak adlandirilan bu durum, viral bir kampanyay1
baslatmak i¢in dogru tohum sayisini (birinci grup tliketici sayisini) belirler. Benzer
sekilde Kaikati ve Kaikati (2004), viral pazarlamanin dogru kisilerin iriinler veya
hizmetler hakkinda konusmasini saglamak oldugunu, ancak iiriinlerin sirket tarafindan

desteklendigini gostermemesi gerektigini belirtmistir.

Bunun disinda, viral mesaj1 olusturan kisinin birinci grup tiiketiciler ile gii¢lii bir
iligkisi olmas1 gerektigi dikkate alinmalidir. Bu nedenle, reklam verenle giiclii baglari
olan ve ayn1 zamanda diger tiiketicileri 6nemli 6l¢iide etkileme yetenegine sahip olan
tiketicilerin birinci grup (tohum tiiketicileri) olarak secilmesi tavsiye edilmektedir.
Ancak Leskovec vd. (2007) tohum tiiketicilerinin yalnizca bir ka¢ arkadas tizerinde
etkisi olacagimi ama tanidik herkes iizerinde etkili olmayabileceklerini sdylemislerdir.
Bir aragtirma (Heard It Through the Grapevine, 2010), memnun miisteri ve ¢aliganlara
sahip olan bir sirketin hakkinda daha fazla konusuldugunu gostermistir. Bu nedenle,
sirketlerin etkili kisilerle ya da internet fenomenleri ile iletisim kurmalar siddetle

tavsiye edilmistir.

Mevcut tiiketicilerin diger tiiketicileri viral aga katilmaya davet etmek icin
kolayca kullanabilecekleri ¢esitli araglar vardir. Elektronik referanslar olarak

adlandirilan bu araglar, e-WOM'un verimliligini artirir (Arenas-Gaitan vd., 2013).

Diger taraftan, viral pazarlamada daha fazla basarili olmak i¢in, kisa bir e-kitap
yayinlamak veya haftada en az 3-5 makale iceren bir blog olusturarak kullanicilarin
arama yapmasini, yer isaretlerini ayarlamasini, diizenlemesini, okunmasini ve mesajlari

degerlendirmesini saglayacak web siteleri olusturmak gibi yollar vardir.

Tiim bunlardan bagka, “giiven” internet tabanli teknolojilerin kullanimin

etkileyen &nemli bir faktordiir. Internette yapilan yorumlarin ya da gériislerin kim
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tarafindan yapildiginin bilinmemesi, bir diger adiyla anonimlik, giiven problemini
ortaya ¢ikartmistir (Akar, 2009). Amiri Aghdaie vd. (2012) sirketin, web sitesinin ve
teknolojik altyap1 Ozelliklerinin online giiveni etkiledigini tespit etmistir. Kaynak
giivenilirligi, tiiketici iliskileri ve sosyal normlar e-WOM'da etkinlik faktorleridir
(O’Reilly ve Marx, 2011). Viral mesaj kaynagimin giivenilirligi ile algilanan risk
arasinda yakin bir iligki vardir. Palka vd. (2009), giivenilir bir kaynaktan gonderilen
viral pazarlama mesaj1 ile ilgili risk algisinin diisiik oldugunu ifade etmistir. Mesaj
alicilari, sosyal aglarindan viral mesaj alirlarsa giivenlik ve gizlilik sorunlar1 hakkinda

endise duymamaktadirlar.

Uriin ¢esidi ile ilgili olarak Kaikati ve Kaikati (2004) bazi iiriinlerin viral
pazarlamaya uygun, bazilarmin ise uygun olmadigini belirtmislerdir. Viral pazarlama,
yiiksek teknolojiye sahip, fiziksel asinalik ve statii artiric1 6zelliklere sahip yiiksek ilgi
goren iriinlerle iyi ¢alisir. Bunun aksine, petrol, gaz, kimyasallar, demiryollar1 gibi
altyapi, sigorta ve kamu hizmetleri gibi liriinler viral pazarlama i¢in uygun olmayabilir.
Benzer sekilde Leskovec vd. (2007), viral pazarlama stratejilerinin ¢alistigi baglamlari
ve bunlarin en etkili oldugu iirlin ve hizmetlerin 6zelliklerini anlama ihtiyacindan
bahsetmistir. Uriin ve hizmetlerin cesitliligi disinda, iiriiniin tiirii de 6nemli bir rol
oynamaktadir. Baz1 6zel iirlinler viral pazarlama i¢in uygun olurken, ofis ya da kirtasiye
driinleri bu kategoride yer almamaktadir. Bir iirlinlin viral pazarlamaya uygun olup
olmadigini gérmek i¢in pazarlamacilar hedef tiiketicilerin viral egilimlerini g6z Oniine

almalhidirlar (Kaikati ve Kaikati, 2004).

Viral pazarlama mesajlarin1 gonderirken, alicilarin rahatsiz edilmemesine dikkat
etmek de oldukca 6nemlidir. Reklam verenler mesaj alicilarini rahatsiz eden, {izen veya
hakaret eden ya da mesaj igerigini manipiile eden tekniklerden yararlanirsa, bunun
sonucunda tiiketicilerin markaya kars1 negatif tutumlar1 olacaktir (Zernigah ve Sohail,
2012). Ayn1 baglamda Morimoto ve Chang (2006), istenmeyen ticari mesajlar ve e-
postalar almanin ve silmenin zaman almasindan dolayr istenmeyen e-postalarin
alicilarin rahatsiz olmasina neden oldugunu ifade etmistir. Ayrica bu istenmeyen e-
postalar, tiiketicileri rakiplere yonlendirecektir. Son olarak dikkat edilmesi gereken
unsur c¢oziilmesi gergekten zor olan etik kaygilardir. Seffaflik ve diiriistliiglin
artirtlmasi, tiiketicilerin sadakatini korumak ve giivenli bir pazara sahip olmak adina

negatif WOM iletisimi kontrol altinda tutmak igin siddetle 6nerilir.
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2.1.4 Viral pazarlamay etkileyen unsurlar

Viral pazarlama kampanyalarinin basarisini etkileyen bazi etkenler; kampanyanin
yapisi, Urliniin ya da hizmetin ozellikleri, mesajin icerigi, yayilmanin ozellikleri ve
kisiler arasi bilgi aktarimidir (Woerndl vd., 2008). Seth Godin (2005), bir mesajin
duyurulmasi i¢in gonderilmesi ve alinmasi gerektigini ve bir mesajin gonderilmesindeki
nedeni: mesaj1 anlamak, paylasmak istemek, paylasmanin daha fazla gii¢ getirecegine
inanmak, mesaji gondermenin maliyetinden daha fazla fayda getirecegine inanmak
olarak ifade etmistir. Bir viral pazarlama kampanyasinin etkili olmasi igin ii¢ seye sahip
olmas1 gerekmektedir: dogru ortam, dogru haberciler (mesaj gondericiler) ve dogru
mesaj. Dogru bir mesaj, viral mesaj potansiyeline sahip, akilda kalic1 ve ilgi ¢ekici bir
mesajdir. Viral mesaj, alicilarin mesaj1 arkadaslar1 ile paylasmasini saglayacak sekilde
bir ana fikre sahip, benzersiz ve ilgi c¢ekici olmalidir. Alicilar iletileri spam olarak
algilarsa, sirketin hakkinda negatif WOM’a baglayabilirler. Boyle bir tepki, miisteriler

tarafindan negatif marka imaj1 ve iiriin boykotu getirecektir (Zernigah ve Sohail, 2012).

Wilson'un (2012) bulgularina gore, e-WOM stratejileri, fisilt1 olusturmak, kitleleri
istatistik verileri ve goriintiilerle heyecanlandirmak ve sasirtmak, geng ve aktif internet
kullanicilarina hitap eden ve onlara bazi faydalar1 olan bir grup olusturmak i¢in en iyi
secenektir. Viral pazarlamayr uygulamada basarili olmak i¢in, daha kiigiik
kampanyalarla baslamak daha iyi olacaktir. Gerekli aragtirmalar yapildiktan ve hedef
kitleler belirlendikten sonra, pazarlama plan1 gelistirilmeli ve genisletilmelidir. Bir viral
pazarlama kampanyasini gelistirilirken, zaman zaman hedeflerin tekrar gdzden

gecirilmesi gerekmektedir.

Viral pazarlama, ayr tekil bir strateji degildir, bir markanin genel stratejisinin
entegre bir pargasidir (Kirby, 2004). Ayni baglamda, Patel (2007) viral pazarlama
stratejilerini ve daha biiylik pazarlama hedeflerini birlestirmenin sinerji yaratabilecegini

de ifade etmistir.
Thompkins (2012) tarafindan tiiketicilerin kisilik 06zelliklerinin, demografik

Ozelliklerinin, kullanim 6zelliklerinin ve bilgiyi paylasmaya ilgili olup olmadiginin viral

mesajlarin basarisini etkileyebilecegi bulunmustur. Arastirmaya gore, kadin ve geng
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tiikketicilerin diger tiiketicileri etkileme olasiliklarinin daha fazla oldugu ve erkek ve

yash tiiketicilere gore viral etkilere daha agik olduklar1 bulunmustur.

Basaril1 bir viral pazarlama kampanyasi genellikle tartisma, eglence veya sok
degeri igerir, bir sosyal ag toplulugunu baglar, giinliik yasama girer, bir yarisma
diizenler veya popiiler bir {inlii ile anlasma yapar. Giiglii ortak faydalar1 olan gruplar
secilip hedeflendiklerinde viral pazarlama kampanyalar1 daha yararli olur (Lekhanya,
2014). Viral mesajlarla ilgilenen pazarlamacilar, hedef kitlelerini proaktif ortak
pazarlamaci olmaya ikna etmeye c¢alistiklarindan, onlar hakkinda daha fazla bilgiye
sahip olmalidir (Brier, 2005). Benzer sekilde Dufour (2011), sirketlerin hedef kitleleri
anlamalar1 ve bir virale baslamadan 6nce onlarla etkilesimin kolay yollarini bulmalar
gerektigini ifade etmistir. Bajpai ve Pandey (2012) ayni1 baglamda, viral pazarlamanin
daha gii¢li olmasina yardimci olan alti temel faktor aciklamistir. Bunlardan biri,
tilkketicilere degerli veya licretsiz bir sey vererek, sirketin {irlinlerine veya hizmetlerine
yonelik dikkatlerini ¢ekmektir. Bu {icretsiz iirlinler iicretsiz e-postalar, {icretsiz bilgi
veya lcretsiz bir yazilim programi olabilir. Bu tiir bir strateji ile tiiketicileri ¢ektikten
sonra, tiiketicilerin dikkatlerini sirketin diger {irlinlerine ¢ekme olasilig1 daha ytiksektir.
Ayrica, bir viral pazarlama planimin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in ortak

motivasyon ve davraniglardan faydalanilabilecegini ifade etmislerdir.

Viral pazarlamanin pazarlama karmasindaki yerinin anlasilmasi1 ve taktiksel
olarak degil de stratejik olarak internet kullanicilarimin davraniglart baglaminda
kullanilmasi, basarida 6nemli bir rol oynamaktadir (Kirby, 2004). Tulasi (2012),
tilketici davraniglarini etkilemek i¢in pazarlama karmasi unsurlarinin etkin kullaniminin
onemli oldugunu vurgulamistir. SIIA (2002)’e gore, pazarlamacilar viral pazarlama
kampanyalarina ii¢ sekilde baslayabilirler: 1) Tiiketicilere beklemedikleri bir sey
sunarak sirketi tavsiye etmeye tesvik etme; 2) Miisterilere sirket {riinlerini veya
hizmetlerini nasil kullanmaya basladiklarin1 ve neden kullanmaya devam ettiklerini
sorarak sirketin miisteri sampiyonlarin1 bulma ve bu miisterilerin diger tiiketicilere bu
bilgileri iletmelerini saglama; 3) Bu miisterileri kamuoyunda takdir ederek onlar ile
etkin bir sekilde calisabilme, onlar1 yeni iriinlerle ilgili 'icerden' bilgiler ile haberdar

etme.

21



Viral pazarlamada, pazarlamacilara rekabet avantaji elde etmek igin bir dizi
teknikten yararlanmalar1 Onerilir. Bunlar, marka lokomotifleri, {inlii ile pazarlama,
video oyunlarinda pazarlama ve pop ve rap miizikte pazarlamadir. Marka lokomotifleri,
gercek hayatta lirlinden/durumdan habersiz kisilere, trend barlar gibi popiiler yerlerde
ticari mesajlar1 iletmek i¢in istthdam edilmislerdir. Markay1r potansiyel miisterilere
tanitmali ve onlarin ihtiya¢ duyduklart markayr bulduklarini diisiinmeleri i¢in onlar1
etkilemelidirler. Bu teknik yiizlerce kisiyi etkileyebilecek birkag¢ trend belirleyici ile

calisilarak uygulanir..

Bir bagka teknik bazi sirketlerin, WOM ve medya araciligi yoluyla iilke ¢apinda
bir fisilt1 yaratmak amaciyla yeni friinlerini tanitmak i¢in yem-ve-kapan
kampanyalarin1  kullandiklarin1  ifade etmektedir. Omegin bazzi TV ve film

fragmanlarinda, izleyiciler reklam verilen web sitesini ziyaret etmeye davet edilir

(Kaikati ve Kaikati, 2004).

Viral pazarlama konusunda basarili bir 6rnek olarak Honda, asagidaki taktikleri
kullanmigtir (Dobele vd., 2005): 1) Tiiketicileri markanin igine dahil etmek ve marka ve
tirtinleri hakkinda konusmak igin eglenceli ve ilgi cekici mesajlar olusturmak, 2)
Tiiketicilere olabildigince fazla etki elde ederek dogru zamanda viral mesajlar1 yaymaya
baslamak, 3) Televizyon reklamcilii ve internet tabanli mesajlar gibi cesitli medya
tiirleri araciligiyla mesaj gondermek i¢in teknolojiyi kullanmak, 4) Mesajin etkinligini
ve mesajin ulastigi kisilerin sayisini arttirmak igin goniilli WOM’u tesvik etmek, 5)
Marka mesajlarin1 ve {riinii iliskilendirmek i¢in goriiniir/somut bir markayla baglanti

kurmak.

2.1.5 Sosyal medyanin viral pazarlamaya etkisi

Sosyal medya: “Web 2.0'nin ideolojik ve teknolojik temellerini olusturan ve
kullanicilar tarafindan igerigin olusturulmasina ve degistirilmesine olanak veren bir
grup internet tabanli uygulama” seklinde tanimlamaktadir” (S’rensen, 2010). Sosyal
medya kanallar1 araciligiyla deneyimlerin paylasilabilmesi sayesinde, pazarda
sirketlerle tiiketiciler arasindaki iletisim degismistir (Larson, 2009). Sirketler ve
tiketiciler artik birbirleriyle yeni yollarla iletisim kurmaya baglamislardir. Sirketler

sadik tiiketicilerle iletisim kurmayi, bilgi mesajlarini iletmeyi, hedef kitlelerini ve
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ihtiyaclarin1 daha iyi tanimay1 ve tiiketicilerin {riinlerine yonelik algilarini etkileme

becerisine sahip olmayi istemektedirler (Schivinski ve Dabrowski, 2013).

Daha fazla sayida miisteriye ulagsmak her zaman pazarlamacilarin hedefi
olmustur. Geleneksel medyadan sosyal medyaya gegerek pazarlamacilar daha fazla
kisiyle iletisim kurabilirler. Bu iki medya bi¢imi arasindaki temel fark, tiiketicilerin
bilgi edinme seklidir. Sosyal aglar bireyleri, aileleri, sirketleri veya milletleri birbirine
baglayan ve arkadaslik, ortak degerler, finansal ¢ikarlar ya da dini goriisler gibi bir gesit
karsilikli bagimlilik ile bir araya getiren yapilar olarak kullanilirlar (O’Reilly ve Marx,
2011). Geleneksel medyadan farkli olarak, internet tabanli sosyal ag siteleri kullanici

merkezli ve kullanici tarafindan olusturulmaktadir (S’rensen, 2010).

Sosyal aglarin gelisinden Once tiiketicilerin belirli {irlinler hakkinda internetten
bilgi toplama egilimi vardi. Sosyal aglarin muazzam bir sekilde ortaya ¢ikmasindan
sonra, tiiketiciler her seyi yapabilecekleri tamamen yeni bir sosyal diinyada olduklarini

hissetmeye basladilar (Lapel vd., 2013).

Sosyal medya tiim sosyal ag sitelerini, bloglari, podcast, wiki sayfalarini (herkesin
dogrudan diizenleme hakkina sahip oldugu web siteleri), video bloglar1 ve tiiketicilerin
igerigine katkida bulunabilecekleri diger internet tabanli uygulamalar1 igerir. Sosyal
medya tiiketicilerin fonksiyonunu pasif katilimcidan aktif katilimeciya doniistirmistiir.
Sadece iletisim i¢in bir ara¢ degil, aym1 zamanda kampanyalarm kiiresel capta

yiirlitiilmesinde de 6nemli bir rolii vardir (Dufour, 2011).

Sosyal medyay1 ve etkilerini daha iyi anlamak igin sirketin kontrolii altindaki
sosyal medyay1 ve sirketin kontroliine bagli olmayan kullanicilar tarafindan yonetilen
sosyal medyay1 birbirinden ayirt etmek gerekir. Birincisi geleneksel medya ve WOM
pazarlamanin arasinda bir kombinasyonu olarak tanimlanirken, ikincisi herhangi bir
profesyonellik olmaksizin internet iizerinde yaratici ¢abalarla yapilmis herkese acik bir
igerik olarak tamimlanan kullanici tarafindan olusturulmus igeriktir (Schivinski ve
Dabrowski, 2013). Aslinda, sosyal medyanin gelismesi temel tiiketici davranigsal
degisimini beraberinde getirmistir. Giiniimiizde, tiiketiciler daha 6nce hi¢ goriilmemis

sekilde, birlikte bir marka yaratma imkanina sahip olmuslardir (Lapel vd., 2013).
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O’Reilly ve Marx (2011), sosyal aglarda, sadece ag iiyeleri arasindaki iliskilerin
dikkate alinmadigini, ayn1 zamanda belirli grup iiyelerinin etkisinin de tek basina bir
onem arz ettigini bulmustur. Pazarlamacilar farkindalik, ilgi yaratmak ve bunlarin
sonucunda iiriin satisin1 artirmak icin MySpace, Facebook ve Twitter gibi sosyal
paylasim sitelerini kullanmaya baslamuslardir (Coulter ve Roggeveen, 2012). Ote
yandan, online sosyal aglarin genclerin yasaminin hayati bir pargasi haline geldigi
aciktir. Sosyal aglar yetiskin bireyler tarafindan da arkadas ve aileleleri ile iletisim
kurmak i¢in kullanirlar (Miller ve Lammas, 2010, Palmer ve Koenig-Lewis, 2009).
Sosyal aglar, kullanicilara iletisim kurma ve sosyal baglantilarini goriiniir yapma sansi
verir (Arenas-Gaitan vd., 2013). Sosyal medya, sirketler acisindan bir aga kag
tilketicinin baglandigin1 gérme ve kimlerin hangi iirilinleri tavsiye ettiklerini fark etme
olanag: saglarlar. Ornegin, Facebook ya da YouTube'da bir iiriin hakkinda kag tane
begeni var goriiniir (Coulter ve Roggeveen, 2012). Bu tiir online aglarda, tiiketiciler
bilgi disinda eglence ve sosyal iligkilerini gelistirecek imkanlar ararlar (Kulmala vd.,
2013). Sosyal aglarin biiylimesi miisteri-miisteri (C2C) iliskilerini biiyiikk o6lciide
artirmis ve sirketlerin sponsor oldugu reklamlara (dogrudan reklam) tiiketicilerin

giiveninin azalmasina neden olmustur (Jensen, 2011).

En etkili ve ikinci en biiyiik reklam kanali olarak internet pazarlamasi, bilgiye
kolay erisim, daha sik reklam gosterimi ve bir iirlin veya hizmet hakkinda diisiik
maliyetli tanittim yapilmasini kolaylastirir. Banner reklaminin ortaya ¢ikisindan bu yana
gelisen internet reklamciligy, tiiketiciler ile iligkileri geleneksel reklamciliktan daha iyi
hale getirebilmektedir. Bu yiizden pazarlamacilarin reklam biit¢esinin ¢ogunu internet
lizerinden reklama ayirmasi mantikli olur. Internet ve sosyal ag, gelistirilen pazarlama
tekniklerini sadelestirmektedir (Yang, 2012). Ayrica bazi arastirma bulgulari,
tiiketicilerin peer-to peer (P2P) yoluyla diger tiiketicilerin sosyal aglardaki yorum ve
degerlendirmelerine erisebildigini gostermistir. Online kullanicilara bilgi paylasimi i¢in
verilen bu aga “cagdas pazarlama iletisimi” denir (Miller ve Lammas, 2010). Internet
tizerinden edinilen bilgilere gore tiiketicilerin diger tiiketicilerin iiriin ve hizmetler ile
ilgili fikir ve bilgilerine ihtiyaglar1 oldugundan, bazen ¢evrimdisi kararlar verdikleri

gorilmistiir (Chan ve Ngai, 2011).

Tiiketicilerin sosyal medyayla etkilesim sekli, pazarlamacilar i¢in de dnemlidir.

Tiiketicilerin reklam mesajlaria herhangi bir miidahale imkani olmadig: televizyon,
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gazete ve benzeri geleneksel medyanin aksine, elektronik aglarda ve topluluklarda,
mesajlar1 olusturan ve baskalarinin satin alma kararlarini etkileyen kullanicilar vardir.
Aslinda sosyal medya, viral pazarlamanin 6niinii agmaktadir (Miller ve Lammas, 2010).
Shojaee ve Azman (2013), sosyal medyay1 geleneksel medyaya kiyasla daha giivenilir
kilan yiiksek bilgi netligi sayesinde sosyal medyanin e-WOM'un giivenilirligini

artirdigini ortaya koymustur.

Sosyal aglar {izerinden yapilan viral pazarlama, pazarlamacilarin misterileri i¢in
mesajlarini 6zellestirmelerini  kolaylastirmustir. Ustelik bu tiir aglarda, potansiyel
tilketiciler demografileri, ilgi alanlar1 gibi faktorler {izerinden degerlendirilmekte ve
hedeflenmektedirler. Bununla birlikte, sosyal aglarda bir sey satin almayan, sadece
degerlendirme veya yorum yapmak icin bu siteleri kullanan tiiketicilerin de oldugu
belirtilmelidir (Miller ve Lammas, 2010; Shojaee ve Azman, 2013). Chan ve Ngai
(2011)'e gore e-WOM davranisi, tiiketicilerin sosyal etkilesim, deneyim ve bilgi
paylasimi, ekonomik nedenler, diger tiiketicileri diisiinme ve kendi faydalarini artirma

gibi nedenlerin sonucudur.

Sosyal aglardan yararlanan pazarlamacilar, bir tiiketicinin arkadaslarinin agindaki
herhangi birinin irinin WOM tavsiyesi i¢in bir kaynak olabilecegini akilda
tutmalidirlar (Coulter ve Roggeveen, 2012). Sosyal kimlik olarak adlandirilan, bir
grubun lyeleri olarak insanlarin ortak imajlarini korumaya ve gelistirmeye g¢alistigini
ifade eden bir teori vardir. Sosyal kimligin, hem WOM hem de sosyal ag hizmetleri

kullanimi {izerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir (Arenas-Gaitan vd., 2013).

Miller ve Lammas (2010)’a gore, basarili bir sosyal medya 6zgiin ziyaretgiler,
etkilesim oranlar, ilgili faaliyetler, konugma boyutu, konusma yogunlugu, yazar
giivenilirligi, icerik tazeligi ve ilgi diizeyi, izleyici profilleri, benzersiz kullanici erigimi
gibi bazi1 6zelliklere sahiptir. Ayn1 baglamda, Palmer ve Koenig-Lewis (2009), basaril
online marka topluluklarinin, markay bir dizi ilgi alani ile iliskilendirerek toplulugun

markaya aitlik hissetmesini sagladiklarini bulmusglardir.

Sosyal aglar olusturmak, pazarlamacilarin pazarlama hedeflerini gelistirmelerine
yardimct olsa da, bazi kullanicilar ilgi alanlarinin pazarlamacilarin ¢ikarlarina konu

oldugunu diisiiniirse bu aglardan ¢ikabilirler. Yani bu tiir aglar bazen riskli olabilir.
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Ustelik sahte bloglar olusturmak negatif marka imajina ve tiiketicilerin giiveninin
kaybedilmesine neden olabilir. Viral pazarlamanin 6nemli bir faktorii sosyal agin
boyutudur. Pazarlamacilar, pazarlama faaliyetlerini géz Oniine ¢ikarmak igin bu

faaliyetlerini biiyiik aglarda ve topluluklara yapmalidirlar (Miller ve Lammas, 2010).

Bununla birlikte, giivenlik problemleri s6z konusu oldugunda sosyal medyayla
ilgili sikintilar vardir. Internet korsanlari yeni teknolojileri kullanarak insanlari
aldatmay1 ve sirketin itibarin1 zedelemeyi basarabilirler (Lekhanya, 2014). Ayrica,
tatminsiz ve Ofkeli miisterilerin olumsuz ve yikict yorumlarim1 ¢ok hizli bir sekilde
sosyal medyada yayabildikleri goriilmektedir (Palmer ve Koenig-Lewis, 2009). Aslinda,
¢ok memnun veya memnun olmayan miisterilerin WOM'u baslatma olasiligi daha
yiiksektir (O’Reilly ve Marx, 2011). Benzer sekilde, Hill vd. (2005), hem olumlu hem
de olumsuz WOM iletisim iizerinde ¢alismis ve ¢cok memnun olmayan ve ¢ok memnun
olan miisterilerin WOM’a daha fazla katildiklar1 sonucuna varmislardir. Memnuniyet
acisindan "ortada" olanlar boyle davranmaz. Bununla birlikte Lapel vd. (2013), olumsuz
trin  degerlendirmelerinin  tiiketicilerin satin alma karart iizerinde olumlu

degerlendirmelerden daha yiiksek bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir.

Sosyal medyay1 aktif kullanan sirkete iyi1 bir 6rnek, 2009 yilinda 1,727,314
hayraniyla Facebook sitesine, Twitter, YouTube kanali ve kendi online web sayfalarina
(MyStarbucksldeas, Starbucks V2V ve StarbucksRed) sahip olan Starbucks'tir. Ayrica,
Ford yeni Ford Fiesta'y1 piyasaya slirmeden once sosyal medyay: etkin kullanmistir

(Palmer ve Koenig-Lewis, 2009).

2.2 Marka Kavrami

Marka ve marka tanitimi, pazarlamanin temel alanlaridir. Marka, bir sirketin
tirtinlerini ve hizmetlerini digerlerinden ayirmada her zaman 6nemli bir rol oynamigtir
(Rezvani vd., 2013). Marka, ayni1 ihtiyaclar1 karsilamak i¢in yapilan diger tirlinlerden
veya hizmetlerden ayirt edilecek Ozelliklere sahip bir iiriin veya hizmet olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir deyisle, bir potansiyel miisteri rakip sirketler, iiriinler ya da
hizmetler arasinda se¢im yaptiginda, marka bilinirligi taninmak i¢in temel avantajdir

(Keller, 1993). Schivinski ve Dgbrowski (2013) tarafindan, tiiketicilerin ayn1 kategoride
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yer alan jenerik iiriinlere kiyasla orjinal markali iirlinlere yanit verme olasiliklarinin
daha yiiksek oldugu bulunmustur. “Marka Degeri”, pazarlama performanslarinin
degerlendirilmesinde yer alir (Hakala vd., 2012). Marka degeri bir markanin tiiketiciler
tarafindan degerli olarak algilanma derecesidir (Brewer ve Zhao, 2010). Ahmed (2013)
tarafindan, Toyota Corolla'nin Pakistan'daki vaka calismasi ile ilgili yaptig1 bir
arastirmaya gore, tiiketiciye gore marka degerinin ¢ogunlukla marka bilinirligi ve

sadakatine dayandig1 goriilmiistiir.

Marka, ulusal pazarda marka imajina sahip olmak i¢in O6nemli bir rol
oynamaktadir (Ahmed, 2013). Marka olusturma ve marka imajinin uzun vadeli
hedeflerine pazarlamacilar tarafindan satis gibi kisa vadeli olanlara gore daha fazla ilgi
duyulmaktadir (Macdonald ve Sharp, 1996). Ancak marka imajim1 ve markanin ne
anlama geldigini anlamak i¢in, tiiketiciler markayla ilgili bilgi sahibi olmalidir (Nilsson
ve Svensson, 2009). Marka, bir kurum ve miisterileri arasinda duygusal ve fiziksel bir
iligki olarak tanimlanir. Bu sebeple gli¢lii markalara miisterilerinden yiiksek duygusal
ve bazen fiziksel tepkiler gelir. Bir marka, miisterilerine farklilastirilmis faydalar
sunarak giivence hissi verir. Nilsson ve Svensson (2009) miisterilerin zihninin markalari
anlayabildigini bulmuslardir. Markay1 anlayabilme miisterilerin deneyimlerinin,
ogrendiklerinin ve hissettiklerinin markayla iliski kurma esnasindaki giiciinii ifade eder.
Tim bu hisler ve deneyimler birlestirildiginde, markanin iiriin veya hizmetlerine
yonelik davraniglari etkileyen bir katma deger yaratilacaktir. Sadece markayla ilgili
gercekler degil ayn1 zamanda marka ile ilgili diisiinceler, duygular, algilar, imajlar ve

deneyimler de tiiketicinin marka bilgisini sekillendirir.

Aaker (2009) marka degerini bes bilesene ayirmistir: marka bilinirligi, markanin
algilanan kalitesi, marka sadakati, marka iligkileri ve digerleri. Marka bilinirligi bir
sonraki kisimda detayli olarak tartisilacaktir. Marka iligkileri, markanin tiim miisteri
baglantilarim1 igerir. Algilanan kalite, bir tiiketicinin bir markanin kalitesi hakkindaki
degerlendirmesidir. Marka sadakati, tiiketiciler bir markay1 tercih ettifinde ve ayni
markay1 uzun bir siire satin almaya devam ettiginde ortaya cikar. Digerleri arasinda
trademark, patentler ve pazarlama iliskileri bulunmaktadir (Nilsson ve Svensson, 2009;

Keller, 1993).
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Marka degeri, bagka bir perspektiften iki boyutta incelenmistir: finansal temelli ve
tiikketici bazli marka degeri. Ilk boyut parasal sartlara (fiyatlar, pazar pay1 ve karlilik)
odaklanmakta ve sirketlere finansal deger katmaktadir. Finansal degeri elde etmek
misteri degeri gbz oniinde bulundurulmaksizin miimkiin degildir (Hakala vd., 2012).
Baska bir deyisle, tiiketiciye deger vermeyen bir marka anlamsizdir. Tiketici bazli
marka degeri, marka bilgisinin markanin pazarlanmasina tiiketicinin tepkisi tizerindeki
ayrict etkisi olarak agiklanmistir (Keller, 1993). Finansal temelli bir marka degerinin
sirkete rekabet avantajlar1 getirirken tiiketici bazli marka degerinin, marka ve miisteriler
arasinda daha giicli iligkiler, daha yiliksek algilanan kalite ve markaya karsi daha
yiiksek baglilik, daha yiiksek kar marjlari, marka genisletme firsatlari, rakiplere karsi
koruma, etkin iletisim gilici ve daha giiglii tiiketici tercihleri getirdigi sonucuna

varilabilir. (Yasin ve Zahari, 2011, Schivinski ve Dabrowski, 2013).

Yasin ve Zahari (2011) tiiketicinin zihninde marka degerine etki eden kaynaklar
dikkate almadan marka degerinin tam olarak anlasilamayacagini ortaya koymustur.
Uriin, fiyat, dagiim ve tutundurma iceren pazarlama karmasi ¢ogunlukla sirketlerde
marka degeri kaynag1 olarak kullanilmaktadir. Bunlarin yani sira, bazi arastirmacilar
reklam sikligi, reklam yogunlugu, fiyat, yogun dagitim, magaza imaji, mensei iilke
imaj1 ve lreticinin itibart gibi marka degeri kaynaklarin1 ana hatlariyla
degerlendirmislerdir. Ayrica, viral pazarlama, marka degerinin tiim boyutlar1 iizerinde

onemli ve olumlu etkisi ile bagka bir kaynak olarak tanimlanmaktadir.

2.2.1 Marka bilinirligi

Marka bilinirligi, mevcut miisterilerin ve potansiyel miisterilerin sirket ve
triinlerinden ne kadar haberdar oldugu ile alakalidir. Hussein (2012)'e gore, marka
bilinirligi tiiketicilerin bir sirketin iirlin veya hizmetlerinin varligim1 ve erisilebilirligini
belirledigi bir durumdur. Macdonald ve Sharp (1996), marka bilinirligini tiiketicinin
zihninde marka erisilebilirligi diizeyi olarak tanimlamistir. Bir marka, bagarili bir marka
bilinirligine 1yi taninmasi ve kolay hatirlanabilmesi ile ulagsmaktadir (Gustafson ve
Chabot, 2007). Yasin ve Zahari (2011) marka bilinirligini “potansiyel miisterinin belirli
bir iirlin kategorisinde olan bir markay1 tanimasi ve hatirlamas1” olarak tanimlamistir.
Benzer sekilde, tliketicinin zihnindeki marka bilgi sisteminin temelini olugturan marka

bilinirligi, tiiketicilerin bir girketin {riin ve hizmetlerinin kullanilabilirligi ve
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erisilebilirligi hakkinda ne kadar bilgi sahibi olduklarimi gosterir (Malik vd., 2013;
Keller, 1993).

Jain ve Sharma (2012) marka bilinirliginin tiiketicinin markay1 tanimasi ve
markayr hatirlamasindan olustugunu belirtmislerdir. Marka tanima, miisterilerin bir
markay belirli 6zellikleriyle ayirt edebilmeleridir. Tiiketicilerin kars1 karsiya olduklari
bir markay1 tanima becerisi olarak da aciklanmaktadir. Marka hatirlama, miisterilerin
marka ile karsilastigi veya bir ipucu verildiginde gerceklesir. Sadece hatirlama
derinligini 6lgmek yeterli degildir (markay:r bilen kisilerin yiizdesi), aynt zamanda
ipuglariyla ilgili olan hatirlama genisliginin de dikkate alinmasi 6nemlidir. Baska bir
deyisle marka hatirlamasi, tiiketicinin {iriin kategorisini diislintirken bir markay1 yeniden

hatirlama derecesini tanimlar (Chandon, 2003; Hussein, 2012).

Macdonald ve Sharp'a (2000) gore, marka bilinirligi yaratmak ve korumak,
pazarlamanin temel amaglarindan biridir. Yukarida agiklanan marka unsurlariin higbiri
marka bilinirligi olmadan kullanilamaz. Bagka bir deyisle insanlar bilmedikleri bir
markadan bir sey satin almazlar (Nilsson ve Svensson, 2009; Keller, 1993).
Arastirmacilar tarafindan, iPhone’nun tanitimindan bir hafta sonra, genis reklam ve
halkla iliskiler ¢alismalar1 sayesinde Amerikalilarin % 90'indan fazlasi tarafindan
bilindigi tespit edilmistir. Cok az veya hi¢ deneyimi olmayan tiiketiciler, satin alma
tercihlerini giivenilir, tercih edilen veya taninmis bir markadan yapmaktadirlar (Brewer

ve Zhao, 2010).

Uzun bir siire¢ sonucunda elde edilen ve {iriin ve tiiketiciye deger katma 6zelligi
tasityan marka bilinirligi, marka varliginin dort ana parcasindan biridir. Marka
bilinirliginin avantajlarina gelince; Macdonald ve Sharp (1996), giiclii bir marka
degerine ve Ozellikle marka bilinirligine sahip olmanin rekabet avantajlarina ve
dolayisiyla uzun vadeli katma degere neden olabilecegini fark etmislerdir. Marka
bilinirligi, marka bilinci olusturma agmin ana bilesenidir, ¢ilinkii bir markay1 bilmek,

tiikketicileri o marka icin harekete gegirebilmektedir (Hugues, 2010).

Satin aliabilecekler listesine dahil edilmek haricinde, gliglii marka ayrica satin
alinabilecekler listesinden seg¢ilen markadir. Bu, pazarlamacilarin miisterilere verdikleri

sOzli her an yerine getirme amaci tasiyan markanin benzersiz deger Onerisi diye
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adlandirdigi seydir (Hussein, 2012; Macdonald ve Sharp, 1996). Hugues (2010) tist
diizey bir marka bilinirliginin getirdigi li¢ avantaji siralamistir:

1. Ogrenme avantajlar1 (marka imajmni olusturmak icin hangi tiiketicilerin marka
ile iligki kurduklarina kadar bilgi edinme),

2. GOz Oniinde bulunma avantaji (markayr tiiketiciler tarafindan gbz Oniine
alinanlar arasina koyma),

3. Secim avantajlar1 (markanin tiiketici tarafindan secilmesini ve satin alinmasini

arttirma).

Marka bilinirligi yapilmadiginda diger iletisim bi¢imlerinin ve satinalma niyetinin
gerceklesmeyecegi tiiketici ile iletisim siirecinin ve tiiketicinin marka tutumunu
sekillendirmenin 6nemli bir parcast olarak kabul edilmektedir. Marka bilinirligi,
tilkketicinin zihninde markayla baglantili iliskilerin olusturulmasinda énemli bir adim

olarak goriilmektedir (Macdonald ve Sharp, 1996).

Bagka bir siniflandirmada marka bilinirligini 6l¢en ii¢ faktdr vardir: akla ilk gelen,
spontane ve destekli. Insanlara gesitli iiriin kategorileri verildiginde ilk akla gelen akilda
kalan, en bilinen markadir (Hakala vd., 2012). Spontane bilinirlik (yani marka isminin
yonlendirilmeksizin tiiketici tarafindan hatirlanmasi) ve destekli bilinirlik (yani

yonlendirildiginde marka isminin hatirlanmasi) diger iki 6l¢ektir (Romaniuk vd., 2004).

Marka bilinirliligi agik¢a tanimlanmis olmasina ragmen, yoneticiler arasinda
yanlis anlasilmalar vardir. Bunun arkasindaki sebep, marka bilinirliginin se¢im
durumuna dayali olarak ortaya ¢ikan iki tiirliniin olmasidir, marka tanima veya marka
hatirlama, bu ikisinden biri ile marka bilinirliginin ortaya c¢ikacagi aciktir. Kisi bir
markay1 konumu, goriinlimii veya sekli aracilifiyla taniyabilir. Ayrica, marka hatirlama
mutlaka satin almaya yol agmadigi gibi markanin bir magazada alelade taninmasi da
satin almak i¢in yeterli olabilmektedir. Farkli secim durumlari uyaran tabanl (gerekli
tiim marka bilgisi fiziksel olarak mevcut oldugunda), hatirlama tabanl (tiim bilgiler
hafizadan geri ¢agrildiginda) ve karisik se¢im (bu iki durumun kombinasyonu) olarak
siiflandirilir. Marka bilinirliginin ¢ogunlukla uyaran temelli durumlarda gerceklestigi
aciktir, ancak hatirlama tabanli olanlar da ortaya ¢ikmaktadir ve sonug olarak karisik
secim durumlarinda her iki marka bilinirligi de gerceklesebilmektedir (Macdonald ve

Sharp, 1996).
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Marka bilinirligi ile bir markayr tutundurmak, 6zellikle giiclii ve tanimnabilir bir
potansiyele sahip marka oldugunda daha yiiksek rekabet avantajina sahip olma ile
sonuglanabilecek etkili ve basit bir yoldur. Boyle bir durumda, tiiketiciler bu markayla
ilgili kararlar1 hizli bir sekilde alma ve bu markayr satin alma sansini her seyden ¢ok
daha fazla artirma egilimindedir. Bu marka bilinirligi, pazarda pazarlama ve rekabet
avantaji elde edilmesine katkida bulunabilir. Bir markanin tliketicinin glivenini
kazanmasi ve hayat tarzinin bir pargas: haline gelmesiyle fiyat, kalite ve benzeri

faktorler goz ard1 edilebileceginden rakipler i¢in bir tehdit olabilir (Hussein, 2012).

Marka bilinirligi algilanan kaliteyi ve marka sadakatini etkileyebilir. Bunlarin
hepsi, misterilerin satin alma niyetini artirabilir (Kuang Chi vd., 2009). Bir markanin
konumu tiiketicinin zihninde ne kadar yiiksekse, satin alma niyeti ve marka
karsilagtirmasi1 sonucu satin alimi1 da o kadar yiiksek olacaktir (Macdonald ve Sharp,
1996). Yaseen vd. (2011)’in yaptigi arastirmanin sonug¢lari marka bilinirliginin,
algilanan kalitenin ve sadakatin satin alma niyeti {izerindeki anlamli etkisini ortaya
koymustur. Bu nedenle, marka ve 6zelliklerine asinalik kazandirilmasi sayesinde marka
bilinirligi, tiiketicilerin algilanan risk degerlendirmesini ve satin alma kararma olan
giivenlerini olumlu yonde etkileyebilir. Romaniuk vd. (2004), marka bilinirliginin her
zaman marka adiyla iligkili olmadigini, ayn1 zamanda ambalajin rengi, sekli veya bagl
diger marka ozelliklerinin de marka bilinirliginde etkili olabilecegini belirtmistir.
Kaliteye ve baglhiliga isaret eden marka bilinirligi, satin alma noktasinda markay:

tiikketicilerin zihninde tutar (Hakala vd., 2012).

Marka bilinirliginin, bir markanin tiiketici tarafindan seg¢ilmesinin yani sira
algilanan kaliteye olan etkisinin de belirleyici bir rolii vardir (Macdonald ve Sharp,
2000). Malik vd. (2013), bir {iriin ne kadar fazla marka bilinirligine sahip olursa o kadar
fazla pazar payina ve daha iyi kalite degerlendirmelerine sahip olacagini diistinmiistiir.
Bu baglamda, bir marka duyuldugunda ya da yaygin olarak bilindiginde, tiiketiciler
arasinda ilgili sirketin reklamlara biiyiilk miktarda biitge ayirdig1 gibi bir inang vardir.
Reklama bu kadar biiyiik harcama, o sirketin yiiksek kara sahip oldugunu gosterir. Bu
karlilik, tiiketicilerin yiiksek kaliteli tiriinler nedeniyle satin alma ve memnuniyetinin
sonucudur. Bu nedenle marka degerlendirmesi bilinirlik seviyesine olduk¢a baglidir.
Yiiksek bilinirlik bir markanin kalite algisi {izerinde fiyat, ambalaj veya tasarim gibi

faktorlerden daha etkilidir (Macdonald ve Sharp, 1996).
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Marka bilinirligi yaratarak sirketler iiriin ve hizmetlerini daha etkin bir sekilde
tanitabilmektedirler (Hussein, 2012). Marka bilinirligi dort sekilde sirkete deger
katacaktir: 1. Markay1 tiiketicinin zihnine yerlestirerek, 2. Diger markalara engel olarak,
3. Tiiketicilerin sirket ile iligkisini ve iiriin kalitesini giivence altina alarak ve 4. Aracilar
da miisteriler oldugu icin dagitim kanallarimi etkileyerek. Ancak, yoneticiler marka
bilinirlik degerini agiklamakta hala zorlanmaktadirlar. Bu, sirketlerin kisa vadeli
karlarin1 ¢ok iyi ibraz edememelerinden kaynaklanmaktadir. Ustelik yeterli destek ve
gerekli kaynaklara sahip olmadiklarindan ydneticilerin marka olugturmanin uzun vade
degerini ibraz etmeleri de zor goriinmektedir (Macdonald ve Sharp, 1996). Basarili bir
marka bilinirliginin gelistirilmesi zamana ihtiya¢ duyar ancak hedef miisterileri
tanimlamak ve anlamak i¢in sirket adi, logosu ve sloganlari olusturmak; ambalaj,
lokasyon, hizmet, 6zel etkinlikler, reklam ile katma deger yaratmak; ve satig sonrasi
miisteri hizmetleri ve miisteri iligkileri yonetimi gibi etkili ve daha kisa zamanda
yapilabilecek uygulamalar vardir. Bununla birlikte, tiiketicilerin markayr ne kadar

bildiklerini belirlemek i¢in arastirmalar yapilmalidir.

Marka performansi ve pazarlama etkinligini gosterdigi i¢in marka bilinirliligi
Olciilebilinilmektedir (Romaniuk vd., 2004). Macdonald ve Sharp (1996) tarafindan
yapilan bir arastirmaya gore, bazi sirket yoneticilerinin marka bilinirligini 6lgmeleri
istendiginde, Ol¢im eyleminin siirekli yapilmadigi anlasilmistir. Bunu yapmak igin
kullandiklar1 araglarla ilgili olarak yoneticilerin %70'inden fazlast bir anket
kullandiklarim1 agiklamistir. Sasirtict bir sekilde, yoneticilerin yaklasik %404, satis
rakamlarinin marka bilinirligini belirleyen temel etken oldugunu iddia etmislerdir. Yiiz

yiize iletisim ve rekabet, marka bilinirligini 6l¢menin diger yollarindandir.

2.2.2 Viral pazarlama ve marka bilinirligi arasindaki iliski

Reklam, tiiketicilerin hayatlarinin en 6nemli ve kaginilmaz pargalarindan biridir
ve reklam igerikleri de dahil olmak ilizere mesajlarin yayilmasi, sirketlerin pazarlama
departmanlarinin temel problemlerinden biri haline gelmistir. Siiphesiz, herkes gazete
okumasa ya da televizyon izlemese bile reklam goriintileriyle karst karsiya
gelmektedir. Aslinda bizi g¢evreleyen bu reklamlardan kagmak imkansiz bir seydir

(Sawant, 2012).
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Raja (2012), viral pazarlama ve marka bilinirligi kavramlar1 arasinda yakin bir
iliski bulmustur. Viral pazarlama, sirketlerin nihai hedeflerine ulagsmalarina, satislarini
ve gelirlerini arttirmalarina yardimei olabilir. Satis, marka bilinirligini ve pazar payim
arttirtr. Tanima, hatirlama, ilk akla gelme ve dominant olmay1 iceren marka bilinirligine
erismek ic¢in, miisteriler ve marka arasinda giiclii bir iliski olmas1 gerekir (Shojaee ve
Azman, 2013). Wilson (2012) basarili bir viral pazarlamanin marka bilinirligine, hedef
kitlenin katilimina, medyada yaymlanmasina veya satisina katkida bulundugunu ve
takipciler arasinda marka sampiyonu yarattigini tespit etmistir. Lavidge ve Steiner
(1961) tarafindan gelistirilen bir modele gore, bir sosyal toplulukta alicilar bir {iriin
veya hizmetin benimsenmesi ic¢in asagidaki asamalardan geger: farkindalik, bilgi,

begeni, tercih, mahkiimiyet ve satin alma (Coulter ve Roggeveen, 2012).

WOM pazarlama ile mesaj gondererek, sirketler tliketici davranislarim
farkindalik, beklentiler, algilar, tutumlar, davranigsal niyetler konusunda
etkileyebileceklerdir (Woerndl vd., 2008). Ayn1 baglamda, Jalilvand ve Samiei (2012)
viral mesajlarin iletilmesiyle, alicinin bir markayla ilgili tutumunun, gonderenlerin

duygularinin degerlendirilmesiyle sekillenebilecegini gostermistir.

Shojaece ve Azman (2013) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, sosyal
medyanin marka bilinirligi tizerindeki etkisi marka tanitimi, misteri katilimi ve
elektronik-WOM ile 6l¢iilmektedir. Marka tanitimi, marka bilinirligi, satin alma niyeti
ve markaya olan olumlu tutumu artirmak i¢in tiiketicileri hedefledikten sonra yapilan
marka tespitidir. Wilson (2012) viral pazarlamanin markanin bilinmesini, hatirlanmasini
ve tiiketici beklentilerini marka ile bulusturmasini saglayan marka tanitimini artirma
gibi hedefleri olan pazarlamacilar i¢in kazang olabilecegini iddia etmistir. Bunu yapmak
icin, fisilt1 olusturacak harika ozelliklere sahip 6zel iirlinler kullanmaya gerek yoktur,
viral kampanyanin iletisim aracini kullanmak yeterlidir. Miisteri katilimi, etkilesim
siireclerinden dolay1 en fazla etkiye sahiptir ve hizmet kalitesini ve miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkileyecektir. Son olarak, bilgisayarlarin gelmesi ile
ortaya c¢ikan e-WOM, eger giiven saglanmigsa, yiiksek etkiye sahiptir (Shojaee ve
Azman, 2013).

Rezvani vd. (2013) viral mesajin hacmi ve gorsel ipuglarinin marka bilinirligine

bir etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Viral pazarlama kampanyalari, tiim sirketlerde
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marka degeri ve miisteri odakli marka degeri lizerinde olumlu etki yaratabilir. Viral
pazarlama, bir marka ya da sirketi bilinir yapmak i¢in faydali bir strateji haline
gelmistir. Viral pazarlamada markaya destegi ya da bilinirligi arttirmak igin tiiketicilere
ulagsmada bir sinirlama yoktur. Tiiketiciler is arkadaslari, aile tiyeleri ve arkadaslar gibi

aglar1 iizerinden gelen mesajlar1 kopyalayarak digerlerine iletebilirler (Nilsson ve

Svensson, 2009).
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BOLUM 3

VIRAL PAZARLAMA VE MARKA
BILINIRLIGI: IRAN BANKA MUSTERILERI
UZERINE BIR ARASTIRMA

Bu bdliimde, aragtirmayi yiiriitmek i¢in kullanilan prosediirler tartisilacak,
arastirma probleminin nasil olusturuldugu anlatilacaktir. Arastirma modelinin ¢esitli
bilesenleri ile ilgili detaylar, arastirma sorular1 ve arastirma hipotezi hakkinda bilgi

verilecektir.

Arastirmanin amaci, viral pazarlamanin bir olgu olarak incelenmesi ve bdylece
tiiketicinin marka bilinirligi tizerindeki etkisini gozlemlemektir. Viral pazarlamada,
sosyal medya, arkadaglar tarafindan gonderilen mailler, akrabalar, pazarlamacilar ve
You Tube da onerilen veya paylasilan videolar da gelencksel WOM pazarlama

anlamina gelmektedir.

3.1 Arastirma Modeli

Literatiir incelendikten sonra, viral pazarlamanin, sirketlerin {irlinlerini ve
kaynaklarini, kitlenin biiylik ¢ogunluguna tanitmak i¢in basit ama gii¢lii bir ara¢ oldugu
anlasilmistir. Bu sayede, potansiyel miisterilerin mevcut iiriin ve hizmetlerin bilinirligi
artirtlabilmektedir. Shojaee ve Azman (2013) arastirmasina dayanan bir modele bazi
onemli faktorler ekleyerek Sekil 3.1 de goriilen arastirma modeli olusturulmustur. Viral
pazarlamada marka bilinirligini etkileyen dort unsur vardir: Tiketicilerin katilimi,
Mesajlarmn kalitesi, Mesajlarin kolay kullanimi ve lletisim kanallari. Hepsi asagida

detayli olarak tartisilmaktadir:
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Mesajlarin kolay

Mesajlarin kalitesi .
kullanilabilirligi

Tiketicinin katilimi iletisim kanallar

Marka

Bilinirligi

Sekil 3.1: Arastirma Modeli: Viral pazarlamanin marka bilinirligi izerindeki etkisi

1) Tiiketicinin katilmm: Tiketicinin viral pazarlamaya katiliminin marka
bilinirliginde en etkili faktor oldugu bulunmustur (Shojaee ve Azman, 2013).
Wu ve Wang (2011) olagan bir mesaj1 viral mesaja doniistiirebilen dogru
mesaj tastyicilarini arastirmiglardir. Bu tasiyicilar, piyasa uzmanlari, sosyal
aglar ve satis temsilcileridir. Tiiketicilerin katilimi, {iriin katilimi, reklam
katilim1 ve satin alma karar1 katilimi olmak iizere ii¢ tiirde gortilebilmektedir.
Tiketicilerin katilim1 asagidaki gibi dort ayrn alt faktorde kategorize edilebilir:

eKullamim seviyesi: Siiphesiz, belirli bir {irlin veya hizmeti kullanan
kisilerin konuyla ilgili mesajlara kulak vermesi ve haberdar olma olasilig
daha yiiksektir.

eFisilt1 egilimi: Fisilti mesajlariyla ilgilenmeyen kisilerin bu yol ile
aktarilan bilgilerin farkinda olmadiklart agiktir. Bir {irliniin viral pazarlamaya
uygun olup olmadigmi gormek icin pazarlamacilar, hedef kitlelerin fisilt1
egilimlerini bilmelidirler (Kaikati ve Kaikati, 2004).

eAg sayist: Insanlarmn daha fazla ag kullanmasi, viral mesajlarla
karsilagsma olasiliklarini artirmaktadir.

eZaman: Aglarda ne kadar zaman harcanirsa, viral mesajlar1 gérme sansi

o kadar artmaktadir.
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2) Mesajlarin Kalitesi: WOM'da, triin bilgisi hem s6zlii hem de gorsel
mesajlarin birlikte kullanilmasi ile aktarilir (Dufour, 2011; Lin vd., 2012).
Kaliteli igerikli bu mesajlar, sirketlerin web sitelerine ¢ok fazla tiklanma ve
sonu¢ olarak daha fazla marka bilinirligi getirmektedir. Asagidaki bes alt
faktor mesajin kalitesini etkilemektedir.

e Cekicilik: Viral pazarlamanin, her aliciya gonderilmek iizere eglence,
bilgi ve ilgi ¢ekicilik igeren mesaj, makale veya video olusturma ile ilgili
oldugu bulunmustur (Bagga ve Singh, 2012). Wu ve Wang (2011) 'a gore bir
mesajin  ¢ekiciligi rasyonel ¢ekicilik tiiketicinin  {iriiniin  faydalarini
kullanabilmesi; duygusal ¢ekicilik miisterinin duygularini iiriin iizerinden
pozitiflestirmesi veya negatiflestirmesi seklindedir. Viral pazarlama ig¢in
basaril1 bir 6rnek olarak Honda tiiketicileri markanin igine dahil etmek ve bu
konuda konusmalart igin ilgi ¢ekici mesajlar olusturma taktigini kullanmistir
(Dobele vd., 2005).

eKaynak giivenilirligi: Palka vd. (2009)’e gore giivenilir bir kaynaktan
gonderilen viral pazarlama mesajinin mesajla iliskili risk algist diistiktiir.
Mesaj alicilari, sosyal aglarindan viral mesaj aldiklart zaman giivenlik ve
gizlilik konusunda endigse duymazlar.

eBilgilendiricilik: Zernigah ve Sohail (2012), bilgilendirici bir viral
mesajin yalnizca tiiketicilere yeni iiriin ve hizmetler hakkinda farkindalik
olusturmanin yaninda irilinlerin rakiplerin Triinlerinden nasil daha 1yi
oldugunu da tiiketicilerin bilmelerini sagladigin1 bulmustur.

eYalinhk ve kapsamhilik: Mesaj kalitesini etkileyen temel faktorlerden
biri kapsamliliktir (Dufour, 2011; Lin vd., 2012). Tiketicinin dikkatini
cekebilen viral pazarlama mesajlarinda kisa igeriklere sahip olmak gerekir.
Kolayca karistirilabilecek ve dikkati dagitabilecek genis bir bilgi yelpazesinin
viral mesajlarla iletilmesi durumunda, alicilar bu bilgiler ile asir
yiiklenecekler ve bunun sonucunda viral pazarlama mesajlarma olumsuz
yanit verebileceklerdir (Zernigah ve Sohail, 2012).

e Aciklik: Mesaj kalitesini etkileyen ana faktorlerden biri de acikliktir
(Dufour, 2011; Lin vd., 2012). Bir mesaj yeterince acik degilse, bir

tirtiniin/hizmetin bilinirliliginin nasil arttirilmasi beklenebilir?
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3) Mesajlarin kolay Kullanimi: Insanlarin viral mesajlar1 agip gdrmesini
zorlastiran viral pazarlamada bazi engeller olabilir. Bu engeller kuskusuz
marka bilinirliligini etkilemektedir:

eBoyut: Daha gelismis teknolojilere ragmen, bazi mesajlarin boyutu
(video klipler vs.) agmak i¢in ¢ok biiyiikk olabilmektedir. Bu, insanlarin
mesaj1 a¢ip okumalarini imkansiz kilabilmektedir (Koning, 2006).

eBicim: Bazi mesajlar acip okunmak icin belirli bir yazilim veya
uygulama gerektirmekte, aksi halde agilamamakta ve okunamamaktadir
(Koning, 2006).

eEkler: Bazen bir iiriin/hizmet hakkindaki bilgiler e-postalarin eklerine
yerlestirilmektedir. Bu sekilde, mesajlarin kisiler tarafindan acilma ve
okunma sansi azalacaktir (Koning, 2006).

eOkunabilirlik: Akademik ve karmasik kelimelerden ziyade ortak ve
tanidik kelimelere sahip bir icerigin daha fazla okundugunu gostermektedir.
Daha fazla okunabilirlik daha fazla paylasim getirdiginden, ciimle basina
diisen kelime miktarina dikkat edilmesi 6nerilmektedir (Nguyen, 2015).

eiletisim kanallar1: Viral pazarlama kanallar1 bireylerin fikirlerini ve
mesajlarini, orijinal kaynagin katilimi olmaksizin, gayri resmi bir sekilde
paylasma ve aktarma amaciyla kullanilmaktadir (Woerndl vd., 2008; Yang,
2012). Coulter ve Roggeveen (2012) ¢evrimdist bir WOM'da ikna edici bir
mesajin bir kaynaktan aliciya gectigi kanalin, e-WOM'dakinden farkli
oldugunu ortaya koymustur. Ilki yiiz yiize, telefon ve diger iletisim ile
gerceklesirken; e-WOM elektronik iletisim yoluyla gergeklesmektedir.

einternet disi: Interneti kullanmayan kisiler arasinda mesajlarin
gonderildigi geleneksel WOM yontemini ve diger araglari ifade eder.

einternet tabanh: Internetin en etkili ve ikinci en biiyiik reklam kanali
olarak kullanilmasi, bilgiye erisimi, reklam sikligini ve bir {iriin veya hizmet
hakkinda ucuz tanitim yapilmasimi kolaylastirir (Yang, 2012; SIIA, 2002).
Jalilvand ve Samiei (2012), e-WOM'u daha genis ve yiiksek erisilebilirlik
nedeniyle WOM' dan daha etkili bulmustur.
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3.2 Metodoloji

Sekil 3.2° de gosterildigi gibi, arastirma siireci dogrusal degil, dongiiseldir. Her
calismanin sonuglar1 sisteme bir geri bildirim olarak gelir ve gelecekteki arastirmalara

yol gosterir (Vanderstoep ve Johnston, 2009).

Modify Theory/
Theory/ Research
Question Question
Interpret Hypothesis/
Results Test
Hypothesis

Sekil 3.2: Klasik arastirma siireci

Arastirma sorulari:

1- Banka miisterilerinde marka bilinirligi ile tiiketicilerin viral pazarlamaya
katilim1 arasinda anlamli ve pozitif bir iliski var midir?

2- Banka miisterilerinde marka bilinirligi ile mesaj kalitesi arasinda anlamli ve
pozitif bir iligki var midir?

3- Banka miisterilerinde marka bilinirligi ile mesajlarinin kolay kullanimi
arasinda anlaml ve pozitif bir iliski var midir?

4- Banka miisterilerinde marka bilinirligi ile iletisim kanallar1 arasinda anlamli ve

pozitif bir iliski var midir?

Arastirma Hipotezi:
Viral pazarlama ile bankacilik sektoriinde marka bilinirligi arasinda anlamli ve

pozitif bir iligki vardir.

Bu arastirmada birincil verilerden faydalanilmistir. Hair vd. (2002)’e gore birincil
veri, giincel bir arastirma problemi igin dzellikle toplanan ve bir araya getirilen, 6zglin

yorumlara sahip olan degiskenlerin verilerini ifade etmektedir.
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Bu arastirmada veri Tahran’daki 6zel ve devlet bankasi misterilerinden standart
anket formu aracilig1 ile toplanmistir. Anketin hazirlanmasinda agirlikli olarak Nilsson
ve Svensson (2009), Shojaee ve Azman (2013) ve Zernigah ve Sohail (2012)
kaynaklarindan yararlanilsa da Dufour (2011), Gholamzadeh ve Jakobsson (2011),
Hussein (2012), Shojaee ve Azman (2013), Sr'ensen (2010), Xavier ve Summer (2009)
Yang (2012) kaynaklarindan da faydalanilmistir. Arastirma Tahran’da yiiriitiildiigtinden
Farsca anket formu ile veri toplanmustir ve Farsca’dan hem Ingilizce’ye hem de

Tiirk¢e’ye ¢evrilmistir. ingilizce anket Ek 1°de Tiirkce anket ise Ek 2°de verilmistir.

Banka miisterileri ile yiiz ylize yapilan ve 29 soru igeren anket ile viral pazarlama
araglarmin banka miisterilerinin banka hizmetlerinden haberdar olmalarina etkisini
incelemek amaglanmistir. Sorular kapali tipte ve tiim olasi cevaplari (¢coktan segmeli

soru) igeren ve miisterilerden aralarindan se¢im yapmalar1 istenen nitelikte sorulardir.

Bu tez icin gerekli olan verilerin toplanmasi amaciyla bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken olan marka bilinirligi iizerindeki etkisini 6lgmek i¢in numerik cevapli
bir anket hazirlanmigtir. Ayrica, bu arastirma nicel olarak kategorize edilmektedir. Ek
olarak, sonuglar1 daha kolay belirlemek amaciyla bazi istatistik testleri ve diyagramlar
kullanilmistir. Nicel yaklasim kullanilmasinin diger bir nedeni de ¢ok sayida katilimci

tizerinde ¢alisilmasinin gerekliligidir.

Bu tez calismasinda kullanilan arastirma yontemi, degiskenler arasindaki iliski
analiz edilecegi icin tanimlayicidir. Veri toplamada, katilimcilarin belirli bir alanda
eylemlerini gézlemlemek yerine, diislindiikleri ve yaptiklariyla ilgili yapilandirilmig

sorular sormak iizerinde duruldugunda, tanimlayici tasarimlar daha sik gorilir (Hair
vd., 2002).

Aragtirma i¢in veri toplama calismalart 2016 yilinin Ocak ayinda baslamis ve
Mayis 2016'ya kadar her giin devam etmistir. Anketleri uygulamaya baslamadan 6nce,
sorular1 cevaplamanin kolay olup olmadigini gérmek i¢in pilot test yapilmistir. Anketin
farkli boliimleri hakkinda Ek I' de yer alan arastirma i¢in 6nemli olan geri bildirimleri

almak i¢in hedef kitleden bes kisi se¢ilmistir.
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Bu calismada “kolayda 6rnekleme” yontemi kullanilmistir. Bu arastirmada veri
toplamak i¢in segilen kisiler, e-posta, sosyal ag, blog ve cep telefon kullanan banka
miisterileridir. Tahran'daki herhangi bir devlet veya 6zel bankanin miisterisi olan ve

goniilliiliik esasi ile caligmaya katilan 400 katilimer segilmistir.

Anketler araciligiyla toplanan veri, Korelasyon Analizi kullanilarak SPSS

yaziliminin yardimiyla analiz edilmistir.

3.3 Bulgular

Bulgular iki kisimdan olusmaktadir. Birinci kisim degiskenleri agiklar, ikinci
kisim ise degiskenler arasindaki iligkileri analiz etmektedir. Birinci kisimda, veriyi test
edip isledikten sonra, demografik, bagimli ve bagimsiz degiskenler ile ilgili bilgi

verilecektir.

Ikinci kisim arastrima sorular1 ve arastirma hipotez testini ve birinci kisimdaki
bilgilerden elde edilen sonuglar1 gostermektedir. Tiim degiskenlerin ayn1 anda etkisini
incelemek igin Korelasyon Analizi kullanilmistir. Cikan sonuglar bilgiler asagidaki

tablolarda karsilastirmali olarak gosterilecektir.

3.3.1 Degiskenler

Demografik Degiskenler

Demografik degiskenler, Orneklemin genel Ozelliklerini ortaya koyar. Bu
degiskenler teoride analiz i¢in gerekli goriinmemekle birlikte, 6rneklemdeki

katilimeilar1 tanimak i¢in 6nemli oldugundan gz 6niinde bulundurulmaktadir.
e Cinsiyet

Cinsiyet degiskeninin frekans ve yilizdelik dagilimi Tablo 3.1 ve Grafik 3.1'de
gosterilmistir. Toplam 400 katilimcinin %55,3’1 kadin, %44,8°1 erkektir.
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Tablo 3.1: Cinsiyete iligkin frekans ve yiizde dagilim

%

Frekans

Erkek 44,8
Kadin 55,3
Toplam 100

179

221

400

Erkek

55,3

Kadin

Grafik 3.1: Cinsiyete iliskin ylizdelik dagilim

o Yas

Yas degiskeni frekans dagilimi ve yiizdeleri, katilimcilarin ¢ogunlugunun %54,5

ile 17-37 yas arasinda oldugunu gostermektedir (Tablo 3.2 ve Grafik 3.2).

Tablo 3.2: Yasa iliskin frekans ve yiizdelik dagilim

Frekans %
17-37 21 54,5
38-58 132 33
59-77 50 12,5
Toplam 400 100
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54,5

17-37 38-58 59-77

Grafik 4.2: Yasa iligkin yiizdelik dagilim

o Egitim Durumu
Her ne kadar egitim diizeyleri lise diplomasindan doktora derecesine kadar uzansa
da, katilimecilarin %46’smnin lisans diplomas: vardir. Lise diplomast ve doktora

derecesine sahip olanlarin oran1 %3,5 iken yiiksek lisans mezunu oranmi ise %27,5'dir
(Tablo 3.3 ve Grafik 3.3).

Tablo 3.3: Egitim durumuna iligkin frekans ve yiizdelik dagilim

Frekans %
[lkégretim 14 35
Lise 78 19,5
Lisans 184 46
Yiiksek lisans 110 27,5
Doktora 14 3,5
Toplam 400 100
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46
27,5
19,5
3,5 I 3,5

ilkégretim Lise Lisans Yiksek lisans Doktora

T

Grafik 3.3: Egitim durumuna iliskin yiizdelik dagilim

Bagimsiz Degiskenler

Bu kisimda bagimsiz degiskenler aciklanacaktir. Bagimsiz degiskenler, bolim
2'de literatiir taramasina dayanarak ortaya g¢ikan “Marka Bilinirliligi” degiskenini

etkileyebilen degiskenlerdir. Bu degiskenlerin her biri ayrintili olarak incelenecektir.

e Banka Tiirii
Frekans dagilimi ve faktor yiizdesi bakimindan, %64,5 ile ankete katilanlarin
yarisindan fazlasi 06zel banka misterileri iken, %35,5'inin devlet bankalarinin

miisterileri oldugu goriilmektedir (Tablo 3.4).

Tablo 3.4: Banka tiiriine iligkin frekans ve yiizdelik dagilim

Frekans %
Kamu 142 35,5
Ozel 258 64,5
Toplam 400 100
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e Bankacilik hizmetlerinin kullanim diizeyi

Ankete katilan 400 kisiden %32,3"'i haftada 2-4 kez bankacilik hizmetlerinden

yararlanirken, yaklasik %16's1 gilinliik kullanicilardan olusmaktadir. Katilimeilarin

yarisindan ¢ogu, her hafta bankalar tarafindan hizmet alma egilimindedirler (Tablo 3.5).

Tablo 3.5: Bankacilik hizmetlerinin kullanim diizeyine iliskin frekans ve yiizdelik
dagilim

Ayda bir ya da daha az
Ayda 2-3 kez

Haftada bir

Haftada 2-4 kez

Her giin

Toplam

o Bankacuhik ile ilgili mesajlar almaya istekli olma

Frekans

34
85
84
129
65

400

8,5
21,3
21,8
32,3
16,3

100

Ankete katilanlarin %3,3"liniin bankacilik mesajlarini almak isteme egilimi diisiik

olmasma ragmen, %56,5'1 bankacilik hizmetlerini iceren mesaj alma konusuna ilgi

gostermistir (Tablo 3.6).

Tablo 3.6: Bankacilik ile ilgili mesajlar1 alma istegine iliskin frekans ve yiizdelik
dagilim

Cok diisiik
Diisiik

Orta
Yiiksek
Cok yiiksek

Toplam

Frekans

13
58
103
144
82
400
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e Bankacuhik ile ilgili mesajlar: paylasma istegi
Frekans dagilimindan elde edilen bilgilere goére, yanit verenlerin %65'inden
fazlas1 bankacilik mesajlarin1 tanidiklar kisilerle paylasmada ortalama veya daha fazla

isteklilik gostermislerdir (Tablo 3.7).

Tablo 3.7: Bankacilik ile ilgili mesajlarin paylasilma istegine iliskin frekans ve

yiizdelik dagilim

Frekans %
Cok disiik 48 12
Diisiik 87 21,8
Orta 126 31,5
Yiksek 94 23,5
Cok yiiksek 45 11,3
Toplam 400 100

e Sosyal ag kullanimi
Tablo 3.8'e gore, katilimcilar iletisim kurmak igin farkli araglardan
faydalanmaktadirlar, %77 ile Telegram (akilli telefonalrda mesaj uygulamasi) ve %64,5
ile SMS, ilk ve ikinci en ¢ok kullanilan iletisim araglaridir. Bunlardan sonra, %46 ile e-
postalar, %40 ile Instagram, %35 ile weblog ve web siteleri, %32 ile WhatsApp, %21
ile Facebook, %18,5 ile YouTube, %13 ile Viber ve sadece % 5 ile MMS sik kullanilan

iletisim araclaridir.
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Tablo 3.8: Sosyal aglarin kullanimina iliskin frekans ve yiizdelik dagilim

Frekans %
Facebook 85 21,3
Twitter 25 6,3
SMS 285 64,5
YouTube 74 18,5
Viber 52 13
MMS 20 5
E-mail 184 46
WhatsApp 127 31,8
Telegram 307 76,8
Weblogs ve Websites 140 35
Instagram 159 39,8

o Sosyal aglarda gecirilen siire
Tablo 3.9'da goriildiigii gibi, katilimcilarin giin igerisinde iletisim kanallar
tizerinde gegirdikleri zaman birbirinden farkhidir. %22,5'1 bir saatten az zaman
harcarken, bir ka1 (%4,3) her giin sosyal aglarda 6 saat veya daha fazla zaman
harcamaktadir. Cogunlukla katilimcilar sosyal aglara giinde 1-2 saat ayirmayi tercih

etmektedir.

Tablo 3.9: Sosyal aglarda gegirilen zamana iligskin frekans ve yiizdelik dagilim

Frekans %
1 saatten az 90 22,5
1-2 saat 121 30,3
2-4 saat 104 26
4-6 saat 68 17
6 saatten fazla 17 4,3
Toplam 400 100
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o Sosyal Aglara Katlim
Ankete cevap verenler sosyal medyaya ortalamanin altinda bir katilim
gostermislerdir. 400 kisiden yaklasik %22'si sosyal medyada pek aktif olmadigini,
%60,5'1 orta ve %18'1 ise ¢ok aktif oldugunu ifade etmistir (Tablo 3.10).

Tablo 3.10: Sosyal aglara katilima iliskin frekans ve yiizdelik dagilim

Frekans %
Diisiik 87 21,8
Orta 242 60,5
Yiiksek 71 17,8
Toplam 400 100

e Sosyal aglar araciligiyla bankacilik hizmetlerinin bilinirliligi
Tablo 3.11'e gore, katilimcilara bankacilik hizmetlerinden haberdar olduklari
kanallar hakkinda sorular sorulmustur. Toplam 400 katilimc1 arasindan banka
calisanlar1 kanaliyla 154, aile iiyeleri, arkadaslar1 ve meslektaslar1 araciligiyla 160,
SMS ile yaklasik 250 kisi banka hizmetlerinden haberdar olmuslardir. Facebook ve
YouTube araciliyla haberdar olma yalnizca bir kisi ile en diisiik orana sahiptir. Tiim
kanallar arasinda insanlara bankacilik hizmetlerinden haberdar olma konusunda en fazla

pay1 SMS almaktadir.

48



Tablo 3.11: Sosyal aglar araciligiyla bankacilik hizmetlerinin bilinirliligine
iliskin frekans ve yiizdelik dagilim

Banka ¢aliganlari

Aile, arkadaglar ve

meslektaglar

Facebook
SMS
YouTube
Viber
MMS
E-mail
WhatsApp

Bloglar ve websiteleri

Instagram

Frekans

154

160

251

36
10

64

o Banka mesajlarinin alinma sitklig

%

38,5

40

0,3
82,8
0,3
0,8

13

2,5

16

Alic1 banka mesajlarinin ne kadar siklikla alindigina iliskin frekans ve yiizdelik

dagilim1 Tablo 3.12'de gosterilmistir. Ankete yanit veren 400 kisinin yaklasik %25',

banka mesajlarin1 ayda bir kez veya daha az aldigi, %20'sinin ayda iki veya li¢ kez

aldig1, %24 iniin i¢in haftada bir kez aldig, yaklagik %23"iniin haftada iki ila dort kez

aldig1, %7,5'inin de her giin aldig1 goriilmiistiir.

Tablo 3.12: Banka mesajlarinin alinma sikligina iligkin frekans ve yiizdelik dagilim

Frekans

Ayda bir ya da

y y 101
daha az
Ayda 2-3 kez 80
Haftada bir 96
Haftada 2-4 kez 93
Her giin 30
Toplam 400
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e Banka mesajlarinin hedef kitleyi etkileme diizeyi
Tablo 3.13, banka mesajlarinin hedef kitleyi etkileme diizeyine iliskin frekans ve
yiizdelik dagilimlarini gostermektedir. Ankete katilan 400 kisiden %7,5'1 mesajlarin
etkililigini ¢ok diisiik, %41'i ortalama ve %5'i ise ¢ok yliksek bulmustur.

Tablo 3.13: Banka mesajlarinin hedef kitleyi etkileme diizeyine iliskin frekans ve

yiizdelik dagilim

Frekans %
Cok diisiik 30 75
Diisiik 75 18,8
Orta 165 41,3
Yiiksek 110 27,5
Cok yiiksek 20 5
Toplam 400 100

e  Marka bilinirliligi degerlendirmesi
Katilimcilara banka mesajlarindan ne Olglide haberdar olduklart soruldu.
Katilimeilarin yaklasik %16's1 banka mesajlarindan diisiik, %68'i orta ve %17'si yliksek
derecede haberdar olduklarini ifade etmislerdir (Tablo 3.14).

Tablo 3.14: Marka bilinirligi degerlendirmesine iliskin frekans ve yiizdelik dagilim

Frekans %
Diisiik 63 15,8
Orta 296 67,3
Yiiksek 68 17
Toplam 400 100

o Banka mesajlarinin rasyonel faydasvkullanishihig
Katilimcilara aldiklar1 banka mesajlarinin faydalar1 soruldugunda %3,3’ ¢ok
diisiik faydal,%17,5°1 diisiik faydali,%41'1 ortalama faydal1,%32's1 yiiksek faydali ve
%6's1 ¢ok yiiksek faydali bulduklarini sylemislerdir (Tablo 3.15).
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Tablo 3.15: Banka mesajlarinin rasyonel faydasina iliskin frekans ve yiizdelik dagilim

Frekans %
Cok diisiik 13 3,3
Diisiik 70 17,5
Orta 163 40,8
Yiiksek 129 32,3
Cok yiiksek 24 6
Toplam 400 100

e Banka mesajlarimin ilgi ¢ekiciligi
Mesajlarin rasyonel faydasini takiben mesajlarin ilgi ¢ekiciligi sorulmustur. Tablo
3.16'da goriildiigii gibi banka mesajlarini katilimeilarin %130 ¢ok diistik, %28,5’1
diisiik, %29'u ortalama, %24'i yiiksek ve %5'i ¢ok ¢ekici ve ilging bulmustur.

Tablo 3.16: Banka mesajlarinin ilgi ¢ekiciligine iligkin frekans ve yiizdelik dagilim

Frekans %
Cok diisiik 52 13
Diigiik 114 28,5
Orta 117 29,4
Yiiksek 97 24,3
Cok yiiksek 20 5
Toplam 400 100

o VYiiz yiize alinan banka mesajlarinin giivenilirligi
Bu soruda, katilimcilardan, aile iiyeleri, arkadaslar, meslektaslar, banka
calisanlari, reklamlar ve siradan insanlar dahil olmak iizere banka mesajlarinin yiiz yiize
alindig1 6 farkli kaynagin giivenilirligini derecelendirmeleri istenmistir (Tablo 3.17). ilk
siradaki kaynak olan aile tiyelerini katilimeilarin %3l giivenilir bulmazken, %62'si ¢ok

yiiksek giivenilir bulmustur.
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Ikinci siradaki arkadaslardan gelen reklam mesajlarin1 katilimcilarin yaklasik
%42's1 yiiksek derecede giivenilir bulurken, iiclincli siradaki is arkadaslarindan gelen

mesajlarin katilimcilarin sadece %29'u yiiksek giivenilir bulmustur.
Katilimcilarin tiim bu kaynaklarin arasinda en ¢ok banka c¢alisanlarindan gelen
mesajlara glivendigi, en az da siradan insanlardan gelen mesajlara giivendigi

gorilmiistir.

Tablo 3.17: Yiiz ylize alinan banka mesajlarinin giivenilirligine iliskin frekans ve

yiizdelik dagilim
Diisiik Orta Yiiksek

Frekans % Frekans % Frekans %
Aile tiyeleri 12 3 140 35 248 62
Arkadaglar 31 7,8 199 49,8 170 42,5
Is arkadaslar 59 14,8 224 56 117 29,3
Banka

13 3,3 123 30,8 264 66

calisanlar1
Reklam 64 16 218 54,5 118 29,5
Siradan
) 195 48,8 195 48,8 10 2,5
insanlar

e Internet iizerinden alinan banka mesajlarinin giivenilirligi
Bir onceki soru tekrar sorulmustur, ancak internet lizerinden 6 farkli kaynaktan
alinan banka mesajlarinin giivenilirligini derecelendirmeleri istenmistir. Aile iiyelerinin,
ankete katilanlarin %7's1 tarafindan diisiik ve %54 tarafindan yiiksek giivenilirlige
sahip oldugu goriilmiistiir. Tablo 3.18'de goriildiigl iizere, banka c¢alisanlari ikinci

giivenilir kaynaktir. En son sirada ise siradan insanlar gelmektedir.

52



Tablo 3.18: Internet iizerinden alinan banka mesajlarinin giivenilirligine iliskin frekans

ve yiizdelik dagilim
Diisiik Orta Yiiksek

Frekans % Frekans % Frekans %
Aile tiyeleri 29 7,3 157 39,3 214 53,5
Arkadaslar 57 14,3 211 52,8 132 33
Is arkadaslar 93 23,3 238 59,5 69 17,3
Banka

32 8 174 43,5 194 48,5

calisanlar1
Reklam 103 25,8 217 54,3 80 20
Siradan
) 267 66,8 128 32 5 1,3
insanlar

o Alnan banka mesajlarinin kalite degerlendirmesi

Katilimcilardan simdiye kadar almis olduklar1 banka mesajlarini dort kriter (bilgi

vericilik, sadelik, anlasilirhk ve aciklik) iizerinden derecelendirmeleri istenmistir.

Yaklagik %42'si banka mesajlarin1 yiiksek diizeyde bilgilendirici ve sade olarak

degerlendirmisleridir. Kapsamlilik ve netlik s6z konusu oldugunda, insanlarin banka

mesajlarm  ilk iki oOzellikten daha disiik degerlendirdigini

gostermektedir.

Katilimeilarin %28'1 banka mesajlarinin anlasilabilirligini ve netligini diisiik bulmustur

(Tablo 3.19).

Tablo 3.19: Alinan banka mesajlarinin kalite degerlendirmesine iligkin frekans ve

yiizdelik dagilim
Diisiik Orta Yiiksek
Frekans % Frekans % Frekans %
Bilgi vericilik 83 20,8 150 37,5 167 41,8
Sadelik 59 14,8 174 43,5 167 41,8
Kapsamlilik 112 28 165 41,3 123 30,8
Netlik 115 28,8 178 44,5 107 26,8
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e Banka mesajlarinin genel kalite degerlendirmesi
Banka mesajlariin kalite degerlendirmesine iligkin frekans ve yiizdelik dagilimi
Tablo 3.20'de gosterilmistir. Katilimcilarin yaklasik %10'u banka mesajlarinin kalitesini

diisiik, %73"i orta ve %17,3"l yiiksek olarak degerlendirmistir.

Tablo 3.20: Banka mesajlarinin genel kalite degerlendirmesine iliskin frekans ve

yiizdelik dagilim
Frekans %
Diisiik 39 9,8
Orta 292 73
Yiksek 69 17,3
Toplam 400 100

e Banka mesajlarinin kolay kullanimi
Tablo 3.21'e gore, ankete yanit verenlerin yaklasik %4'Q banka mesajlarinin

kullanimini ¢ok zor, %42,5°1 orta diizeyde, %5'i de ¢ok kolay bulmustur.

Tablo 3.21: Banka mesajlarinin kolay kullanimina iligkin frekans ve yiizdelik dagilim

Frekans %
Cok dustik 15 3,8
Diisiik 80 20
Orta 170 42,5
Yiiksek 116 29
Cok yiiksek 19 48
Toplam 400 100

o Geleneksel iletisim kanallar:
Geleneksel iletisim kanallarinin degerlendirilmesine iliskin frekans ve yiizdelik
dagilimi1 Tablo 3.22'de goriilebilir. %5 civarinda bir katilimcinin, geleneksel kanallarin

bankacilik hizmetlerinin bilinirliligini artirmada etkisinin diisiik olduguna inanmaktadir.
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% 23 orta diizeyde etkili bulurken %70'inden fazlasi bu kanallar1 bankacilik

hizmetlerinin bilinirliligini artirmada oldukga etkili bulmustur.

Tablo 3.22: Geleneksel iletisim kanallarina iligkin frekans ve yiizdelik dagilim

Frekans %
Cok diisiik 1 0,3
Diisiik 19 48
Orta 91 22,8
Yiiksek 179 448
Cok yiiksek 110 27,5
Toplam 400 100

o Internet tabanl iletisim kanallart
Onceki soruda oldugu gibi, katilimcilardan internet tabanli iletisim kanallarini
degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilarin = %30,5’1 bu kanallarin  bankacilik
hizmetlerinin bilinirliligini artirmada etkisini diisiik bulurken, %32,5'1 orta ve %14,5"

oldukga etkili bulmustur (Tablo 3.23).

Tablo 3.23: Internet tabanli iletisim kanallarina iliskin frekans ve yiizdelik dagilim

Frekans %
Cok disiik 74 18,5
Diisiik 122 30,5
Orta 129 32,5
Yiiksek 58 14,5
Cok yiiksek 17 43
Toplam 400 100
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3.3.2 Arastirma Sorulari ve Arastirma Hipotezi Testi

Bu kisimda arastirma sorular1 ve arastirma hipotezi test edilmistir. Nicel arastirma
metodolojilerini kullanarak, anket sorular1 Tablo 3.24’deki gibi ilgili aragtirma

sorularina gore kategorilere ayrilmistir:

Tablo 3.24: Arastirma sorular1 ve anket sorular1 siniflandirmasi

Arastirma Sorulari Anket soru numarasi
AS1 1,2,3,4,56

AS2 11,12, 13, 14, 15, 16
AS3 17,18, 19, 20, 21, 22
AS4 23,24, 25, 26, 27, 28

Arastirma Sorulari:

Arastirma Sorusu 1-Bankacilik sektoriinde tiiketicilerin katilimi ve marka

bilinirligi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski var midir?

Tablo 3.26°daki bilgilere dayanarak, tiiketicilerin katilimi ve marka bilinirligi
arasinda 0.298 korelasyon oram1 ve <0,001 anlamlilik diizeyi ile dogrulanan pozitif
yonlii bir iliski oldugu goriilse de bu iliskinin diisiik seviyede bir iligki oldugu <0,3 bir

korelasyon ile anlasilmistir.

Tablo 3.25: Bankacilik sektoriinde tiiketici katilimi ile marka bilinirligi arasindaki iliski

Degisken Marka Bilinirliligi
Korelasyon 0,298
Tiiketici katilim1 Anlamhlik diizeyi <0.001
Toplam 400

Arastirma Sorusu 2-Bankacilik sektoriinde mesajlarin  kalitesi ve marka

bilinirligi arasinda anlamli1 ve pozitif bir iliski var midir?
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Banka mesajlarinin kalitesi ve marka bilinirligi arasinda da pozitif yonlii bir iliski
oldugu aciktir. Bu iliski 0.154 korelasyon orant ve <0,001 anlamlilik diizeyi ile
dogrulanmistir (Tablo 3.27). Bu iki degisken arasindaki iliski de diisiik seviyededir.

Tablo 3.26: Bankacilik sektoriinde mesajlarin kalitesi ve marka bilinirligi arasindaki

iligki
Degisken Marka Bilinirliligi
Korelasyon 0,154
Mesaj kalitesi Anlamhhik diizeyi <0.001
Toplam 400

Arastirma Sorusu 3-Bankacilik sektoriinde mesajlarin kolay kullanim1 ve marka

bilinirligi arasinda pozitif bir iliski var midir?

Tablo 3.28’de gosterildigi gibi, mesajlarin kolay kullanimi ve marka bilinirligi
arasinda pozitif bir iligski vardir. Bagka bir deyisle, mesajlarin daha kolay acilmas1 ve
okunabilmesi, daha fazla marka bilinirligi saglar. Bu iki degisken arasinda 0,329
korelasyon orani ile gii¢lii bir iliski oldugu goriilmekte ve <0,001 anlamlilik diizeyi ile

bu iliski dogrulanmaktadir.

Tablo 3.27: Bankacilik sektoriinde mesajlarin kolay kullanimi ve marka bilinirligi
arasidaki iliski

Degisken Marka Bilinirliligi

Korelasyon 0,329
Mesajlarin kolay

Anlamhhik diizeyi <0.001
kullanim

Toplam 400

Arastirma Sorusu 4-Bankacilik sektoriinde iletisim kanallarinin tiirii ve marka

bilinirligi arasinda pozitif bir iliski var midir?
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Iran bankacilik sektoriindeki iletisim kanallar1 ve marka bilinirligi arasinda da
pozitif bir iligki oldugu agiktir. Bu iliski 0,220 korelasyon orani ile diisiik seviyede bir
iligkidir ve <0,001 anlamlilik diizeyi ile dogrulanmistir (Tablo 3.29).

Tablo 3.28: Bankacilik sektoriinde iletisim kanallart ile marka bilinirligi arasindaki

iligki
Degisken Marka Bilinirliligi
Korelasyon 0,22
fletisim kanallar Anlamhlik diizeyi <0.001
Toplam 400

Arastirma Hipotezi:
Viral pazarlama ile bankacilik sektoriinde marka bilinirligi arasinda anlamli ve

pozitif bir iliski vardir.

Tablo 3.29: Bankacilik sektoriinde viral pazarlama ve marka bilinirliligi arasindaki

iliski
Degisken Marka Bilinirliligi
Korelasyon 0,315
Viral pazarlama Anlamhilik diizeyi <0.001
Toplam 400

Yukaridaki tabloya gore (Tablo 3.25), viral pazarlama ve marka bilinirligi
arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir. Baska bir deyisle, daha fazla viral
pazarlama, daha fazla marka bilinirligi demektir. Bu iliski 0.315 korelasyon orani ve

<0,001 anlamlilik diizeyi ile dogrulanmistir. Yani aragtirma hipotezi kanitlanmistir.
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BOLUM 4
SONUC

4.1 Ana Bulgular

Bu tez, tiiketicileri etkileyen gii¢lii bir ara¢ olarak WOM un bir tiirli olan viral
pazarlama kavramina yogunlagmigtir Ve viral pazarlamanin, banka miisterileri arasinda
bankacilik hizmetlerinin bilinirliligini etkileyip etkilemedigini incelemistir. WOM’ un
planl olarak yapilmadigi ve insanlarin giinliik konusmalarinin dogal bir pargasi oldugu

tespit edilmistir.

Veri analizinin birincil sonuglari, bu ¢alismada katilimcilarin ¢ogunun, 17-37 yas
arasi, lisans mezunu ve Ozel banka kullanicilarinin kadin oldugunu gostermistir.
Katilimeilarin  yarisindan fazlasinin ¢esitli mobil uygulamalara ve sosyal aglara
ortalama katilimi oldugunu gordiik, bu aglar arasinda ilk ikisi Telegram ve SMS oldugu
belirlenmistir. SMS, bankacilik ile ilgili mesajlar1 paylasabilecek en 6nemli ara¢ ya da
kanaldir. Bunu aile iiyeleri, arkadaslar, meslektaslar ve banka calisanlar takip etmistir.
Ayni baglamda Yang vd. (2012) mobil pazarlamanin, reklam mesajlarinin ¢ok az veya
hi¢ ek iicret 6demeden {istel dagitim elde etmesini saglayan en etkili ara¢ oldugunu

belirtmistir.

Bankacilik mesajlarinin kalitesi, viral pazarlamanin 6nemli bir diger unsuru
olarak analiz edilmistir. Farkli anketlerden elde edilen sonuca gore kalite ortalama
diizeyindedir; bu sonug, bu tiir mesajlarin hem rasyonel (kullanighlik) hem de ¢ekicilik
boyutlarinda iyilestirilmesi gerektigi anlamina gelmektedir. Nguyen (2015), bir igerik
olusturuldugunda gorsellerin ¢ogu zaman g6z ardi edildigini, yani sadece goriintiilerin
degil, tipografi ve diizenlerin de énemli bir rol oynadigini ifade etmistir. Bir tweet'e

fotograf ekleyerek, retweetler % 35 oraninda artacaktir. Bir resimle Facebook
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gonderileri, % 4'liikk bir etkilesim oranina kiyasla % 87'lik bir etkilesim oranina sahip
olacaktir. Ayrica bilisimsellik, yalinlik, anlasilirhik ve agiklik yonlerinden bankacilik
mesajlarmin ortalama olarak derecelendirildigi ve bu sebeple daha verimli olmalari
gerektigi goriilmektedir. Tiiketicilere cep telefonlar1 aracilifiyla iletilen bilgiler, pozitif
tiikketici tutumu olusturmak i¢in dogruluk, zamanlama ve kullaniglilik gibi 6zelliklerden

olusmalidir (Zernigah ve Sohail, 2012).

Alman mesajlarin giivenilirligi incelendiginde yiiz yiize alinan mesajlarda,
insanlarin en ¢ok banka calisanlarindan alinan mesajlara sonrasinda aile {iyeleri,
arkadaslar, reklamlara giivendigi goriilmektedir. Ancak mesajlar internet {izerinden
aktarilirken, sonuglar biraz farkli olabilmektedir. Bu gibi durumlarda ¢ogu kisi aile
tiyelerine giivenmekte daha sonra banka calisanlarina, arkadaslarina, reklamlara
giivenmeyi tercih etmektedirler. Bagga ve Singh (2012) benzer sekilde bir kisinin bir
iriin satin almadan 6nce arkadaslarinin ve akrabalarinin goriisiine giivenme egiliminde
oldugunu bulmustur. Giiven, giivenilirlik ve kisisel ilgi, viral iletisimin ardindaki
baslica etkenlerdir. Popiiler kisilerin biiylik bir éneme sahip olduklar1 gorilmustiir,
clinkii bunlar kitle iletisim araclar1 ve bireyler arasindaki baglantilardir, online viral

mesaj yoluyla takipgilere 6neri ve tavsiyelerde bulunabilmektedirler.

Anket katilimcilarina bankacilik mesajlarinin kolay kullanimi hakkinda sorular
soruldugunda, yanitlarin ¢ogu goreceli olarak tatmin ediciydi, bu da ¢ogu mesajin
acilmasi (boyutu, bi¢imi, eki temelinde) ve okunmasinin biiyiik 6l¢iide kolay oldugu
anlamma gelmektedir. Boyut, medya format, e-posta ekleri ve karmagik sistem gibi

faktorler viral pazarlamanin 6niindeki ana engeller olarak bilinmektedir (Koning, 2006).

Viral pazarlamanin diger bir ana faktorii olarak iletisim kanali incelenmis ve
degerlendirilmistir. Hem geleneksel hem de e-WOM iletisimin, marka bilinirliligini,
satin alma davraniglarini ve satin alma kararlarinm etkileyebildigi ortaya ¢ikmistir. SMS
gibi banka calisanlari, aile iiyeleri, arkadaslar, meslektaglar gibi internet olmadan
kullanilabilen geleneksel iletisim kanallarinin, bankacilik sektdriinde marka
bilinirliginde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ancak internet tabanl kanallar ayni
sonuglar1 yansitmamaktadir. Insanlar hala Facebook, YouTube, Twitter, Web Siteleri,
WhatsApp gibi aglarin ve uygulamalarin bankacilik sektoriinde marka bilinirligini

gelistirmede hentiz etkili olduguna inanmamaktadirlar. Bu tiir sonuglar Cruz ve Fill
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(2008) ve Shojaee ve Azman (2013) 'in bulgularindan farklidir. Bu ¢alismalarda,
Internet iizerinden bagimsiz {iciincii parti web siteleri araciligiyla dagitilan mesajlarin
genellikle daha kisisel ve geleneksel reklamlardan daha giivenilir oldugu ifade
edilmektedir. Internet pazarlamaciliginin ve viral iletisimin avantajlar1 ve dezavantajlari
gdz Oniine alindiginda, viral pazarlamada miisteri merkezli reklam araglarinin

geleneksel reklam kanallarindan daha iyi oldugunu ayrica belirtmeye gerek yoktur

(Yang, 2012).

Son olarak, bu tezin arastirma sorular1 ve arastirma hipotezi test edilmis ve
modelimizde tartisilan viral pazarlamanin bankacilik sektoriinde marka bilinirligi ile
pozitif ve anlaml1 bir iliskisi oldugu bulunmustur. Icerik kalitesi baglaminda, iiretilen
malzemenin Kalitesi ne kadar yiiksek ise, viral mesaj ve marka bilinirligi o kadar
yiiksektir. Bu tezde tartisilan tiim viral pazarlama unsurlar1 arasinda (tiiketicinin
katilimi, mesajlarin kalitesi, mesajlarin kolay kullanim ve iletisim kanallar1), mesajlarin

kolay kullanim1 marka bilinirligiyle daha gii¢lii bir iligki icerisindedir.

4.2 Stmirhliklar ve Gelecekteki Arastirmalar

Kismen sirketlerin viral mesajlarin potansiyelini anlamalar1 ve kismen de
teknolojinin getirdigi ilerleme ile viral pazarlamanin gelecekte Gneminin artacagi ve
daha fazla kullanilacagi agiktir. Sosyal medyanin karmasikligi ve kapsaminin siirekli
gelismesiyle beraber; bu sebeple pek c¢ok sirket gelisimin bir pargasi olmak
istemektedir.

Viral pazarlama hala yeni bir kavram olmas1 ve sosyal aglarin hizla biiyliyor
olmasi nedeniyle, gelecekteki ¢alismalar yeni bilgiler ortaya ¢ikarmak i¢in biiyiik 6nem
tasimaktadir. Bu nedenle, ayn1 konuyu daha detayli ve tamamlayici sekilde ele alan

farkli veya tamamlayic1 bakis acilar: gelebilir.
Ayrica bu tezde arastirma, hem &6zel hem de devlet bankalar1 miisterilerine

uygulanmustir. Tabii ki, diger kuruluslar ve sirketler icin sonuglar farkli olabilir, hatta

viral pazarlama faaliyetleri birbirine benzemeyen sektorler i¢in de farkli sonuglari
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dogurabilir. Bankacilik sektoriinde bile, her bankanin farkli orgiitsel hedefleri oldugu

icin arastirma daha fazla banka miisterisi lizerinde yapilarak gelistirilebilir.

Orneklemimiz 400 kisiden olustugundan, daha biiyiik bir érneklem biiyiikliigiine
sahip bir arastirmanin daha genellesmis sonuglara yol acacagi kesindir. Ayrica bu
model Iran'm Tahran bankalarina uygulanmistir. Tahran'dan baska sehirlerdeki ve hatta

diger tilkelerdeki bankalar i¢in tamamlayict bulgular elde edilebilir.

Veri toplama zamani da arastirma i¢in 6nemli bir konudur. Bu tez icin ilgili
veriler 2016 yilinda toplanmistir. Elbette, baz1 aglarin ve uygulamalarin rolii farkli
donemlerde degismektedir. Ayrica, arastirma yonteminin tlirline ve verilerin toplanma

sekline iligkin sonuglarin giivenilirligini etkileyen sinirlamalar her zaman vardir.

Anketi cevaplayanlarin yanlis anlamasi, tez sonuglar i¢in sinirlama getiren bir
faktordiir. Tim anketlerde, soruyu iyi anlayamayan potansiyel katilimcilar bulunabilir.
Ancak bu aragtirma igin, katilimcilara tim sorular okunmustur, bu sebeple yanlis

anlama oraninin 6nemsiz olacagi kabul edilmistir.
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Ek 1: Anket (Ingilizce)
Dear Respondent,

This survey questionnaire is being applied for a thesis work of a master degree. The purpose of the
survey is to understand how useful viral methods could be in informing bank’s customers of their
services. Please note that in all of the questions in the form, the advertising and all sorts of messages
related to your own bank are meant. If you can take part in this survey, you will be very much
appreciated. Please make sure that your responses are going to be held strictly confidential and going to
be evaluated all together.

If you have any question, please do not hesitate to ask us. Thank you very much for your coordination in
advance.
Important explanations within the context of questionnaire form

Any kind of message which is able to be sentin a

Viral Message . . .
wide scale via social networks

A new method of marketing by means of various
Viral Marketing channels capable of sending marketing messages
to others

A way of communication in which people

WOM or Word Of Mouth . .
distribute a message in a face to face manner

QUESTIONS
What is your gender? [ 1Male [ ]Female

What is your age? .............

What is your highest education degree?
[ 1 Lessthan a high school diploma

[ 1High school diploma

[ ]1Bachelor’s degree

[ ] Master’s degre

[ ] Doctorate

Are you using state or private bank? [ ]State [ ]Private

1- Generally how often do you use banking services?
[ ]10Oncein a month or less

[ 1Afew timesina month

[ ]10Once a week

[ 1A few timesin a week

[ ]Everyday

2- How much do you welcome banking messages which come to you?
[ 1Very little [ TAlittle [ ]1Average [ ] Much [ 1Very
much

3- In case of receiving interesting bank’s messages, how willing are you to share them with others?
[ ] Very little [ TAlittle [ ]Average [ 1Much [ ]Verymuch

4- Generally, which of the following channels do you use the most? (Tick all that apply).
[ ] Facebook [ ]Youtube [ ]Email [ 1Weblogs [ ]Websites [ IMMS
[ ]Twitter [ ]Viber [ 1WhatsApp [ ]1Instagram [ 1SMS [ ]Telegram

Other. Please state..........c.......
5- Totally how many hours do you spend in the channels you mentioned, everyday?
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[ ]Lessthan 1 hour [ 11-2 hours [ 12-4 hours [ 14-6 hours [ 16 hoursand
more

6- Considering the questions 1-5, overall how do you rate your level of involvement in viral
environment? (Please rate from 1 to 10, where “1- Lowest level of involvement and 10 — Highest
level of involvement”) Your rate ...

7- By which of the following channels you get aware of your bank’s services? (You can choose more
than one).
[ 1SMS
[ ] Facebook
[ ]Twitter
[ ]Instagram
[ 1Banks’ employees
[ ]1YouTube
[ 1Weblogs
[ ] Websites
[ 1Viber
[ 1WhatsApp
[ 1MMS
[ 1Email
[ ] Family members, friends, colleagues, and other people

Other. Please state..................

8- Generally how often do you receive your bank’ messages from the channels in question 77?
[ ] Once a month and less [ JAfew timesin a week
[ 1A few timesin a month [ ]Everyday
[ ]10Once aweek

9- How relevant do you evaluate banking messages that come to you in general?
[ 1Very little [ TAlittle [ ]1Average [ 1Much [ 1Very
much

10- Considering the questions 7-9, overall how do you rate your level of being exposed to the viral
messages related to your bank? (Please rate from 1 to 10, where “1- Lowest level of being exposed
and 10 — Highest level of being exposed”)

Your rate ....cccoeeeeeeeneee.

11- How beneficial do you find bank’s messages that come to you in general?
[ 1Very little [ TAlittle [ ]Average [ ] Much [ 1Very
much

12- How attractive do you find bank’s messages that come to you in general?
[ ] Very little [ 1A little [ ]Average [ ] Much [ ]Very
much
13- How do you rate the level of your trust for each of the following message sources, given that you
received bank messages face to face (or through traditional channels) from the following sources?
(Please rate from 1 to 10, where “1- Lowest level of trust and 10 — Highest level of trust”).

Sources Rate Sources Rate
Family members Bank’s employees
Eriend Advertisements (Commercials) (on TVs, radios, newspapers,
riends
billboards, etc.)
Colleagues Other (ordinary) people
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14- How do you rate the level of your trust for each of the following message sources, given that you
received bank messages through internet-based channels (social networks: Facebook, twitter, web
pages, blogs, etc.) from the following sources? (Please rate from 1 to 10, where “1- Lowest level of
trust and 10 — Highest level of trust”).

Sources Rate Sources Rate
Family members Bank’s employees
Friends Advertisements (Commercials) (on the internet: web pages,
social media (twitter, Facebook, etc.), blogs, etc.)
Colleagues Non-commercials on web pages, social networks (Facebook,

twitter, tango, etc.)

Other (ordinary) people

15-Please rate your bank’s messages according to each of the following features.

Features Very little A little Average Much Very much

Informativeness

Briefness

Comprehensiveness

Clarity

16- Considering the questions 11-15, overall how do you rate the quality of viral messages that come to
you related your bank? (Please rate from 1 to 10, where “1- Lowest message quality and 10 —
Highest message quality”)

Your rate......cceveveeenenee

17- Generally how easy is it to open your bank’s messages considering the size?
[ ]Very little [ 1A little [ ]Average [ 1Much [ ]Very
much

18- Generally how easy is it to open your bank’s messages considering the format? (If it needs a specific
software or application to open)
[ ]Very little [ 1Alittle [ ]Average [ 1Much [ ]Very
much

19- Generally how easy is it to open your bank’s messages considering the attachments (files, etc.) they
might have?
[ ]Very little [ 1A little [ ]1Average [ 1Much [ ]Very
much

20- To what extent your bank’s messages are readable?
[ 1Very little [ 1A little [ ]Average [ 1Much [ ]1Very
much
21- Please rate the effectiveness of each of the following messages type in order to make you aware of
banks’ services?

Effectiveness . .
Very little A little Average Much Very much

Message type
Image
Video
Audio
Text
Face-to-face WOM
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22

23-

Considering the questions 17-21, overall how do you rate the ease of use of viral messages that
come to you related to your bank? (Please rate from 1 to 10, where “1- Easiest usage and 10 — Most
difficult usage”)

Your rate ....ccoceeveneenes
Please rate each of the following traditional channels’ effectiveness to make you more aware of
banking services?

Effectiveness

Very little A little Average Much Very much

Channels

SMS

Bank’s employees

Family members,

friends, colleagues

24-

25

Considering the question 23, overall how do you rate the effectiveness of those traditional channels
to receive viral messages related to your bank? (Please rate from 1 to 10, where “1- Lowest level of
effectiveness and 10 — Highest level of effectiveness”)

Your rate .....ccoeeeeenen.
Please rate each of the following channels’ effectiveness to make you more aware of banking
services?

Effectiveness

Very little A little Average Much Very much

Channels

Facebook

YouTube

Twitter

26-

Please rate each of the following channels’ effectiveness to make you more aware of banking
services?

Effectiveness

Very little A little Average Much Very much

Channels

Email

Weblogs

Websites

27-

Please rate each of the following channels’ effectiveness to make you more aware of banking
services?

Effectiveness

Very little A little Average Much Very much

Channels

Viber

WhatsApp

Telegram

Instagram

Considering the questions 25-27, overall how do you rate the effectiveness of those internet-based
communication channels to receive viral messages related to your bank? (Please rate from 1 to 10,
where “1- Lowest level of effectiveness and 10 — Highest level of effectiveness”)

Your rate
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In general, how affected are you (you think) with the messages that come from any channel
mentioned in this questionnaire about your bank? (Please rate from 1 to 10, where “1- Not affected

at all and 10- Completely affected”)
Your rate.....cccceeeeeens

29-
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Ek 2: Anket (Tiirkge)

Sayin Katilimci,

Bu anket yiiksek lisans tez ¢alismasi icin uygulanacaktir. Anketin amaci, viral pazarlamanin bankanin
muisterilerine hizmetlerini bildirmede ne kadar yararl olabilecegini anlamaktir. Formdaki tim sorularda,
kendi bankaniza ait her tirli reklam ve mesaj kastedilmektedir. Ankete katilabilirseniz, c¢ok
memnun.olacagiz. Lutfen vyanitlarinizin  kesinlikle gizli tutulacagindan ve bir bitin olarak
degerlendirileceginden emin olunuz.

Herhangi bir sorunuz varsa, liitfen sormaktan ¢cekinmeyiniz. Katiliminiz igin simdiden tesekkir ederiz.

Anket formu hakkinda énemli agciklamalar

Sosyal aglar araciligiyla genis 6lcekte génderilebilecek

Viral Mesaj o .
) her tirli mesaj

Pazarlama mesajlarini baskalarina gondermek igin

Viral Pazarlama . S .. .
cesitli kanallar kullanan yeni bir pazarlama yontemi

WOM veya Agizdan Agiza insanlarin yiiz yiize bir mesaji yaydigi iletisim yolu
SORULAR

Cinsiyet [ ]Erkek [ ]1Kadin

Yas coeveverennn.

Egitim Durumu

[ 1ilkégretim

[ ]Lise

[ ]Lisans

[ ]Yuksek Lisans
[ ] Doktora

Devamli misterisi oldugunuz bankanin tari [ ]Devlet [ ]0zel

1- Bankacilik hizmetlerinin ne siklikla kullaniyorsunuz?
[ 1Ayda bir ya da daha az

[ 1Ayda birkag kez

[ ] Haftada bir

[ ]Haftada birkag kez

[ ]Hergiin

2- Size gelen banka mesajlarini ne kadar memnuniyetle karsiliyorsunuz?
[ 1Cokaz [ 1Az [ ]Orta [ ]Fazla [ ]1Cokfazla

3- ilging banka mesajlari almaniz durumunda, bu mesajlari baskalariyla paylasmaya ne kadar istekli
olursunuz?
[ 1Cokaz [ 1Az [ ]Orta [ ]Fazla [ 1Cok fazla

4- Genel olarak, asagidaki iletisim kanallarindan en ¢ok hangisini kullaniyorsunuz? (Gegerli olanlarin
timunu isaretleyin).

[ ]Facebook [ ]Youtube [ ]E-posta [ ]1Bloglar [ ]1Web siteleri [ IMMS

[ ]Twitter [ ]Viber [ 1WhatsApp [ ]lInstagram [ ]1SMS [ ]Telegram

Diger. Lutfen aciklayiniz...................

5- Kullandiginiz iletisim kanallarinda her giin toplamda kag saat harciyorsunuz?
[ 11 saatten az [ 11-2saat [ ]2-4 saat [ 14-6saat [ ]6 saat ve fazlasi
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6- 1-5 arasi sorular goz oniine alindiginda, genel olarak viral ortamdaki katihm dizeyinizi nasil
degerlendiriyorsunuz? (Latfen 1'den 10'a kadar puan veriniz; “1- En disuk katilim diizeyi ve 10 - En
yuksek katilim diizeyi”) Katihm oraniniz .................

7- Asagidaki iletisim kanallarindan hangilerini biliyorsunuz? (Birden fazla se¢im yapabilirsiniz).

1 SMS

] Facebook
] Twitter

] Instagram

] Banka galisanlari

[

[

[

[

[

[ ]YouTube
[ ]1Bloglar

[ ]1Web siteleri
[ ]Viber

[ 1WhatsApp
[ 1MMS

[ ]1E-posta

[

] Aile, arkadaslar, is arkadaslari, ve diger insanlar

Diger. Lutfen aciklayiniz

8- Genellikle bankanizin mesajlarini s6z konusu iletisim kanallarindan ne siklikla alirsiniz?
[ 1Ayda bir ya da daha az
[ 1Ayda birkag kez

[ ] Haftada bir

[ ]Haftada birkag kez
[ ]1Hergin

9- Genel olarak gelen banka mesajlarinin sizinle ilgisini nasil degerlendiriyorsunuz?

[ 1Cokaz

[ 1Az

[ ]Orta [ ]Fazla [ ]1Cokfazla

10- 7-9 arasi sorular goz onine alindiginda, genel olarak bankanizla ilgili viral mesajlara maruz kalma
dizeyinizi nasil degerlendiriyorsunuz? (Litfen 1'den 10'a kadar puan veriniz; “1- En disik maruz
kalma seviyesi ve 10 - En yiliksek maruz kalma seviyesi”)

Oraniniz ........

11- Genel olarak size gelen banka mesajlarini ne kadar faydali buluyorsunuz?

[ 1Cokaz

[ 1Az

[ ]Orta [ ]Fazla [ 1Cokfazla

12- Genel olarak size gelen banka mesajlarini ne kadar ¢ekici buluyorsunuz?

[ 1Cokaz

[ 1Az

[ ]Orta [ ]Fazla [ 1Cok fazla

13- Yz yuze (veya geleneksel kanallardan) banka mesajlarini almaniz durumunda kullanilan asagidaki
iletisim kanallarina duydugunuz giiveni nasil derecelendirirsiniz? (Litfen 1'den 10'a kadar puan
veriniz; “1- En dusuk glven seviyesi ve 10 - En yliksek gliven seviyesi”).

iletisim kanali Puan iletisim kanali Puan
Aile Banka calisanlari

Arkadaslar Reklamlar (televizyon, radyo, gazete, reklam panolari vb.)

is arkadaslari Diger (siradan) insanlar

14- internet kanallari (sosyal aglar: facebook, twitter, web sayfalari, bloglar, vb.) yoluyla banka mesajlari
almaniz durumunda, asagidaki iletisim kanallarinin her birine duydugunuz gliven dizeyinizi nasil
derecelendirirsiniz? ? (Lutfen 1'den 10'a kadar puan veriniz; “1- En dislik glven seviyesi ve 10 - En

yiksek gliven

seviyesi”).
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iletisim kanali Puan iletisim kanali Puan

Banka galisanlari

Aile

internet reklamlari (web sayfalari, sosyal medya (Twitter,
Arkadaslar Facebook, vb.), bloglar, vb.)

Web siteleri ve sosyal medyada (Facebook, Twitter, Tango,
Is arkadaslari vb.) yer alan ticari olmayan tavsiyeler

Diger (siradan) insanlar

15-Litfen bankanizin mesajlarini agagidaki 6zelliklerin her birine gére derecelendirin.

Ozellik Cok az Az Orta Fazla Cok fazla

Bilgi vericilik

Kisalik

Kapsamlilik

Acikhk

16-11-15. sorulari dikkate alarak, genel olarak bankanizdan gelen viral mesajlarin kalitesini nasil
degerlendiriyorsunuz? (Lutfen 1'den 10'a kadar puan veriniz; “1- Dlistik mesaj kalitesi ve 10 - En
ylksek mesaj kalitesi”)

Oraniniz .......cccceeeeeueenee

17-Genel olarak mesajlarin blytkligu (bite blyukligu) géz 6niinde bulunduruldugunda bankanizdan
gelen mesajlari agmak ne kadar kolaydir?

[ 1Cokaz [ 1Az [ ]Orta [ ]Fazla [ ]Cok fazla

18-Genel olarak mesajlarin buyukligu (bite buyukligu) géz 6niinde bulunduruldugunda bankanizdan
gelen mesajlari agmak ne kadar kolaydir? (Agmak icin belirli bir yazihma veya uygulamaya ihtiyag var

midir?)
[ ]Cok az [ 1Az [ ]Orta [ ]Fazla [ 1Cokfazla

19-Genel olarak mesajlarin ekleri (dosyalar vb.) goz oninde bulunduruldugunda bankanizdan gelen

mesajlari agmak ne kadar kolaydir?
[ 1Cokaz [ ]Biraz [ ]Orta [ ]1Fazla [ 1Cok fazla

20-Bankanizdan gelen mesajlar ne dlgtide okunabilirdir?
[ 1Cokaz [ 1Az [ ]Orta [ ]Fazla [ ]1Cokfazla

21-Liatfen banka hizmetlerinden haberdar olmaniz konusunda asagidaki mesaj tirlerinin her birinin
etkinligini degerlendirin.

Etki
oo Cok az Az Orta Fazla Cok fazla
Mesaj turt

Resim
Video
Ses kaydi (Audio)

Metin (Text)

Yiz yize WOM
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22-17-21. sorulari géz 6ninde bulundurarak, bankanizdan gelen viral mesajlarin kullanim kolayligini

nasil degerlendiriyorsunuz? (Litfen 1'den 10'a kadar puan veriniz; “1- En kolay kullanim ve 10 - En
zor kullanim”)
Oraniniz

23-Bankacilik hizmetlerini daha iyi tanimaniz konusunda asagidaki geleneksel kanallarin etkinligini

degerlendiriniz.

Etki
Cok az Orta Fazla

Az Cok fazla

iletisim kanali

SMS

Banka calisanlari

Aile, arkadaslar, is

arkadaslar

24-

25-

26-

27-

23. soruyu goz oOnilinde bulundurdugunuzda, bankaniz ilgili viral mesajlari almak konusunda
geleneksel kanallarin etkinligini nasil degerlendiriyorsunuz? (Lutfen 1'den 10'a kadar puan veriniz;
“1- En duslk etkinlik diizeyi ve 10 - En yiiksek etkinlik seviyesi”)

OraninIz .......cccceeeeeueee.
Lutfen banka hizmetlerinden haberdar olmaniz konusunda asagidaki iletisim kanallarinin her birinin
etkinligini degerlendiriniz.
Etki
o Cok az Az Orta Fazla Cok fazla
lletisim kanali
Facebook
YouTube
Twitter
Lutfen banka hizmetlerinden haberdar olmaniz konusunda asagidaki iletisim kanallarinin her birinin
etkinligini degerlendiriniz.
Etki
o Cok az Az Orta Fazla Cok fazla
Iletisim kanali
E-posta
Bloglar
Web siteleri
Lutfen banka hizmetlerinden haberdar olmaniz konusunda asagidaki iletisim kanallarinin her birinin
etkinligini degerlendiriniz.
Etki
— Cok az Az Orta Fazla Cok fazla
Iletisim kanali
Viber
WhatsApp
Telegram
Instagram
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28-

29-

25-27. Sorulari g6z 6nlinde bulundurarak, bankanizla ilgili viral mesajlar almak konusunda internet
tabanli iletisim kanallarinin etkinligini nasil degerlendiriyorsunuz? (Lutfen 1'den 10'a kadar puan
veriniz; “1- En dlsuk etkinlik diizeyi ve 10 - En yiiksek etkinlik seviyesi”)

Oraniniz .................

Genel olarak, bu ankette bahsi gegen herhangi bir iletisim kanalindan bankaniz ile ilgili gelen
mesajlardan ne kadar etkilendiniz (etkilendiginizi disiinilyorsunuz)? (Lutfen 1'den 10'a kadar puan
veriniz; “1- Hig etkilenmedim ve 10- Tamamen etkilendim”)

Oraniniz ......ccceee.u..e.
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KIiSISEL BiLGILER
Ad1 ve Soyadi
Dogum Yeri ve Tarihi
Medeni Hali
lletisim Bilgileri

EGITIM

2005-2009
2013-2018

IS DENEYIiMI
2009-2011
2011-2012

2013-2014
2016-2017
2017-halen

YABANCI DIL
Farsca
Ingilizce
Tiirkce
Lehce

SERTIFIKALAR

OZGECMIS

: Nazila KAKOOLAKI

: Ahvaz 1987

. Bekar

: nazila.kakoolaki@gmail.com
(+98) 912 52 70 704 (GSM)

Tahran Universitesi Kamu Y&netimi Boliimii
Nigde Omer HALISDEMIR Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans Programi

Chitab Co. — Ticari Uzman

Pars Drilling Fluids Co. — Dis Ticaret Satinalma
Sorumlusu

Ozel Ingilizce Egitmeni

Pars Sirang Kish — Dis Ticaret Uzmani

Mapna Group — Lojistik Uzmani

Anadil

[ELTS: 7
Iyi derece
Baslangic

Microsoft Office Word and Excel
Ekim 2011 - Kasim 2011, Pajouheshgaran-e-Tehran Teknoloji Enstitiisii, Tahran, iran.

Finance Accounting 1 & 2
Nisan 2011 - Temmuz 2011, Jahad- e- Daneshgahi Tehran, Tahran, ran.

Iran Code

Mart 2012, Iran Code Agency, Tahran, Iran.

Letter of Credit (LC)

Nisan 2012 - Mayis 2012, Industrial Management Institute (IMI), Tahran, iran.
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Tesekkiir ederim.
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