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Viral pazarlama:

Avantajlari, zorluklar ve stratejileri iizerine kavramsal bir cerceve

Yasemin GEDIK*

Oz

Internetin tiim insanlar arasinda yaygm kullanimi, isletmelerin miisterilere ulasmak igin yeni yollar
kesfetmesini tesvik etmistir. Web 2.0 ve sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, agizdan agiza iletisimi, elektronik
agizdan agiza pazarmaya doniistiirmiis ve viral pazarlamanin yayilimini kolaylagtirmistir. Agizdan agiza
pazarlamanin elektronik bir uzantis1 olarak ortaya ¢ikan viral pazarlama, isletmelerin tiiketicileri diger
tiiketicilere ticari mesajlart iletmesini saglamak i¢in kullandig1 ¢cevrimigi pazarlama yontemleridir. Viral
pazarlamada amag, en kisa siirede ve en diisiik maliyetle ¢ok sayida potansiyel miisteriye ulagsmaktir. Viral
pazarlama isletmelere marka bilinirligini, satiglart ve web sitesi trafigini arttirma gibi birgok avantaj
sunmaktadir. Bununla birlikte, bir igerigi viral hale getirmek ve viral pazarlamayr uygulamak kolay
degildir; ¢esitli zorluklar igermektedir. Bu ¢aligma viral pazarlama ile ilgili genis bir kavramsal gergeve
olusturmaya odaklanmaktadir. Ayrica galisma viral pazarlamanin avantajlari, zorluklari ve stratejilerini de
inceleyerek isletme yoneticilerine ilgili pazarlama kararlarinda yardimci olmay1 amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Viral pazarlama, WOM, E-WOM

Viral marketing:

A conceptual framework on its advantages, challenges and strategies

Abstract

The widespread use of the internet among all people has encouraged businesses to discover new ways to
reach customers. The advent of social media and Web 2.0 has transformed word-of-mouth into electronic
word-of-mouth marketing and facilitated the spread of viral marketing. Emerging as an electronic extension
of word-of-mouth marketing, viral marketing is the online marketing method businesses use to get
consumers to deliver commercial messages to other consumers. In viral marketing, the aim is to reach many
potential customers in the shortest time and at the lowest cost. Viral marketing offers businesses many
advantages, such as increasing brand awareness, sales, and website traffic. However, it is not easy to go
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viral and implement viral marketing as; it contains various difficulties. This study focuses on creating a
broad conceptual framework for viral marketing. In addition, the study aims to help business managers
make relevant marketing decisions by examining the advantages, challenges, and strategies of viral
marketing.

Keywords: Viral marketing, WOM, E-WOM

GIRIS

Gliniimiizde iletisim, bilgi teknolojilerindeki ilerlemeyle birlikte, sadece geleneksel tek
yonli isletmeden tiiketiciye yaklasimi veya ¢ift yonlii iletisim ile sinirli degildir. Dahast,
tiikketicilerin isletmelere ve onlarin reklam mesajlarina olan giiveninin giderek azaldigi bir
zamanda, agizdan agiza iletisimi, 6zellikle de kaynak (bir mesaj1 ileten), mesaj alicisi
tarafindan bilindiginden ve bu nedenle tiiketicilerin inanglarini ve tutumunu
etkilediginden giderek daha popiiler hale gelmektedir (Camarero ve San Jose, 2011,
2292). Viral pazarlama, tiiketiciler tarafindan sosyal aglar1 araciligiyla {irlin veya
hizmetlerle ilgili igerik veya kampanya materyalinin yayilmasi anlamina gelmektedir ve
geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak (6rn. reklam yoluyla) pazarlama

bilgilerini kullanicilar arasinda agizdan agiza yaymaktadir (Ewing vd. 2014, 205; Yang
vd., 2010, 859).

Viral pazarlama, giinimiizde herhangi bir bilginin kisa bir siire i¢inde milyonlarca
insanda hizla ¢ogaldig1 yenilik¢i yolu tanmimlamak i¢in kullanilan kelimedir.
Pazarlamacilar, bulasic1 hale getirme yetenegi nedeniyle her tiirlii pazarlama mesajini
sunmak i¢in bu firsattan yararlanmay1 giderek daha fazla tercih etmektedir (Haryani ve
Motwani, 2015b, 28). Mevcut pazarlama diinyasinda sosyal medya, forumlar, bloglar,
sosyal aglar ve medya paylasim web siteleri araciligiyla diinyanin her yerindeki insanlari
birbirine baglamaya yardimci olur. Viral pazarlamanin popiilaritesinin ana nedeni,
internet lizerinden elektronik kanal kullanilarak bilginin hiz1 ve tistel olarak yayilmasidir
(Olannye ve Onobrakpeya, 2017, 215). Tiiketicilerin TV veya gazete reklamlari gibi
geleneksel reklamcilik bigimlerine artan direng gostermesiyle, isletmeler viral pazarlama
da dahil olmak {izere alternatif stratejilere yonelmektedir. Viral pazarlama, miisterileri
iirlin bilgilerini arkadaslariyla paylasmaya tesvik etmek i¢in mevcut sosyal aglardan

yararlanmaktadir (Shoeb ve Khalid, 2013, 186).
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Viral pazarlama, dijital bir platform araciligiyla yapilan agizdan agiza pazarlamadir ve
O0zglin deneyimler yaratmak i¢in agizdan agiza iletisim ireterek, tiim tiiketici
tetikleyicilerinin en giicliisiinii, yani kigisel onerileri kullanmaya odaklanir (Kaikati ve
Kaikati, 2004, 9). Dobele vd. (2005, 144), viral pazarlamayi, bireyleri hiper medya
ortaminda aldiklar1 olumlu veya ikna edici pazarlama bilgilerini iletmeye tesvik etme
stireci olarak tanimlamaktadir. Sosyal medya platformlari, pazarlamacilarin mesajlarini
Ozellestirmelerine ve miisterilerle diyalog kurmalarina izin verir. Dahasi, Facebook gibi
siteleri yonlendiren veri tabanlari, miisterileri demografi ve ilgi alanlar1 gibi degiskenlere
gore segmentlere ayirabildiginden potansiyel miisterilerin daha iyi hedeflenmesini saglar

(Miller ve Lammas, 2010, 4).

Viral pazarlama, insanlarin, olumlu agizdan agiza iletisim ve iiriin farkindalig1 olusturan
bir pazarlama mesajin1 iletmelerine gilivenir. E-ticaret sirketlerinin bugiin kars1 karsiya
kaldig1 siddetli rekabetle, viral pazarlama gibi diisik maliyetli, yiiksek etkili bir
pazarlama stratejisi degerli hale gelmektedir. Viral pazarlamanin arkasindaki fikir, bir
sosyal agm etkili kullanicilarini (tohumlar olarak adlandirilir) hedefleyerek, bir
zincirleme reaksiyonunu etkinlestirmektir (Mochalova ve Nanopoulos, 2004, 1). Ampirik
kanitlar, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 verirken rehberlik i¢in kisisel veya
profesyonel aglarindaki bireylerin tavsiyelerine giderek daha fazla giivendiklerini ortaya
koymaktadir. Bu tiir durumlarda kisiler arasi iletisim onem kazanmaktadir ve bloglar,
video ve fotograf paylagim siteleri gibi kullanici tarafindan olusturulan igerik barindiran
web siteleri ve Facebook ve LinkedIn gibi ¢evrimigi sosyal ag platformlart hizli bir
sekilde biliylimekte oldugundan g¢evrimigi iletisim igin 6zellikle 6nemlidir (Hinz vd.,
2011, 1).

Nielsen’in 2021 yilinda 40.000 kisiyle gergeklestirdigi Trust in Advertising Study’e gore,
ankete katilanlarin %89'u en ¢ok tanidiklarinin tavsiyelerine giivendiklerini belirtmistir
(Johnson, 2022). HubSpot, insanlarin %75'inin reklamlara inanmadigini, ancak %90'imin
aile ve arkadaslardan gelen oOnerilere giivendiklerinin altin1 ¢izmektedir (Ewing, 2019).
Insanlarin %88’i, bir arkadas veya aile iiyesi tavsiye ettiginde, markaya en yiiksek
diizeyde giiven duymaktadir. Bir isletmeyi dnermenin en popiiler yolu arasinda agizdan

agza iletisim gelmekte; bunu Facebook, Google ve Twitter takip etmektedir (Todorov,
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2021). Bright Local’in hazirladigt 2020 Local Consumer Review Survey Report,
tilkketicilerin% 79'unun, arkadaglarindan veya ailelerinden gelen kisisel tavsiyeler kadar
cevrimi¢i incelemelere de glivendiklerini belirtmektedir. Tiketicilerin % 94'i, olumlu
incelemelerin bir isletmeyi kullanma olasiligini arttirdigini iletmektedir. Yiiksek yildiz
derecelendirmesi veya olumlu bir duyarliliga sahip incelemeler, tiiketicilerin bir isletmeyi

kullanma kararlar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Murphy, 2020).

Viral pazarlama popiiler ve nispeten yeni bir fenomendir ve literatiirde dijital agizdan
agiza pazarlama, vizilti (buzz) pazarlama, gizli (stealth) pazarlama, agizdan agiza
pazarlama, miisteriden miisteriye pazarlama (C2C) veya esler arasi1 (P2P) pazarlama gibi
cesitli farkli terminolojiler altinda tartisilmistir (Bampo vd., 2008, 273; Kaplan ve
Haenlein, 2011, 255). Giiniimiizde internetin yiiksek potansiyeli ve sanal ortamda
elektronik destekli etkilesimlerin biiyiimesi, isletmelerin elektronik destekli pazarlama ve
reklam yaklasimlarindan paylarini artirmalar1 gerektigi anlamina gelmekte ve 6zellikle
viral pazarlamaya yatirim, yiiksek potansiyelli bir ¢dziim olarak Onerilebilmektedir
(Aghdaie vd., 2012, 89). Bununla birlikte, viral pazarlama alaninda ¢ok daha fazla

arastirmaya ihtiya¢ bulunmaktadir.

Bu c¢alisma viral pazarlama ile ilgili genis bir kavramsal cerceve olusturmaya
odaklanmaktadir. Ayrica ¢alisma viral pazarlama avabtajlarini, zorluklarmi ve
stratejilerini de inceleyerek isletme yoneticilerine ilgili pazarlama kararlarinda yardimci
olmay1 amaglamaktadir. Bu amagla, dncelikle viral pazarlama literatiirli, ag1zdan agiza
pazarlama (WOM), elektronik agizdan agiza pazarlama (E-WOM) ve viral pazarlama
kavramlar1 incelenmis, ardindan viral pazarlama 6zellikleri, viral pazarlama ve epidemi
iligkisi, viral pazarlama tarihi konular1 anlatildiktan sonra c¢aligma, viral pazarlama
avantajlari, viral pazarlamada karsilagilan zorluklar ve viral pazarlama stratejileri

incelenerek sonlandirilmistir.
Viral Pazarlama Literatiirii

Viral pazarlama aragtirma alani, geleneksel WOM tiizerine yapilan arastirmalara giiclii bir
sekilde baghdir. Bununla birlikte arastirmalar, agizdan agiza pazarlama ve elektronik
ortamdaki etkilerine dogru kayarak, elektronik agizdan agiza pazarlamadaki (E-WOM)

temel slireglerin ve davraniglarin anlagilmasina katkida bulunmustur (Odisho ve Kurtagic,
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2014, 3). Nelson-Field vd. (2013), yiiksek uyarilma duygularinin video paylasiminin
birincil itici giicli oldugunu bulmustur. Guadagno vd. (2013), bir videoya gii¢lii duygusal
tepkiler veren kisilerin videoyu yayma niyetinin daha yiiksek oldugunu bildirmektedir.
Botha ve Reyneke (2013, 168), belirli bir video igerigi s6z konusu oldugunda, izleyicilerin
bir video hakkindaki duygularinin igerige asinaliklarina bagl oldugunu savunmaktadir.
Izleyiciler, icerige asina olduklarinda genellikle videoya daha giiclii bir duygusal tepki
vermektedir ve videolar1 arkadaslarina ya da ailelerine gondermeden 6nce videolarla
duygusal olarak baglanti kurmaktadir. Videoya olumlu bir duygusal tepki veren ¢ogu
izleyicinin, videoyu paylasma olasiliklart daha yiiksektir. Diger taraftan, Berger ve
Milkman (2012, 10), pozitif i¢erigin negatif icerikten daha viral oldugunu ancak, duygu
ve sosyal aktarim arasindaki iliskinin tek basina degerlikten daha karmasik oldugunu
belirtmektedir Viralite, kismen fizyolojik uyarilma tarafindan yonlendirilir. Yiksek
uyarilma duygulari uyandiran ¢evrimigi igerik, bu duygularin olumlu veya olumsuz

nitelikte olup olmadigina bakilmaksizin daha viraldir.

Elliot (2013), videoyu viral hale getirmenin temel bilesenlerinin, nese, mizah veya ovgii
gibi olumlu duygular1 ortaya g¢ikaran mesaj ve video igerigini yayan fikir liderleri
oldugunu iddia etmektedir. Knossenburg vd. (2016), etkilesim ve siirprizin, ¢evrimigi
video reklamlarinin viral olma sansin1 6nemli 6l¢lide artiran iki ana icerik Ozelligi
oldugunu belirtmektedir. Fan vd. (2016), viral paylagim ozellikleri ile ilgili olarak, gorsel
efekt, yeni bilgiler, maddi 6diill ve konu tartismasi igermesinin Onemini One
cikarmaktadir. Izawa (2010), videolar1 paylasan izleyicilerin, paylasmayanlara gore
mutluluk, mizah, saskinlik, korku, tiziintii ve 6tke hissettigini bildirmektedir. Ayrica
paylasma olasiligi daha yiiksek olan izleyiciler, videolar1 daha eglenceli, yogun,
bilgilendirici ve daha az kisgkirtict bulmakta; videolarn yararli oldugunu ve zevklerini
yansittigini diisiinmekte; videolar1 paylastiklari i¢in kendilerini mutlu hissetmekte ve en
stk kullandiklar1 sosyal medya platformunu kullanarak igerik paylasma egilimindedir.
Dilip vd. (2018, 6), popiiler gonderilerin daha pozitif ve popiiler olmayan gonderilerin
daha fazla olumsuzluga sahip oldugunu bulmustur. Olumlu duygular, beklenti, nese,
sagkinlik ve giiveni icerirken olumsuz duygular arasinda 6fke, tiksinti, korku ve {liziintii
bulunur. Ayrica, popiiler gonderilerde baskin duygu yiizdeleri, popiiler olmayan

gonderilere gore daha diistiktiir
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Rantalankila (2015), bir reklamin ¢evrimigi platformlarda ne kadar basarili olacaginda
duygularin merkezi bir rol oynadiginin altin1 ¢izmektedir. Reklam, izleyicilerin iliski
kurabilecegi igerige sahip olmalidir. Ek olarak, c¢alisma katilimcilar igerigin
paylasabilmesi i¢in komik olmasi gerektiginde hemfikirdir. Moldovan ve Steinhart
(2019), hem vyaratict hem de bilgilendirici reklamlarin, yalnizca yaratici veya
bilgilendirici reklamlara kiyasla viral olma olasiliginin daha yiiksek oldugunu
belirtmektedir. Dolayistyla reklam yaraticiligi, tek basina basarili bir viral kampanya
yiiriitmek i¢in yeterli olmayabilmektedir. Reklam, bir isletmeden ziyade bir arkadastan
alindiginda, katilimcilarin reklami iletme olasiliklar1 daha yiiksektir (Ketelaar vd., 2016).
Ote yandan, Phelps vd. (2004, 17), calismasinda insanlarin bir mesaji iletmesi i¢in 28
neden belirlemistir. Bunlar arasinda en oOnemlileri, eglenceli olmasi, zevk almak,
baskalara yardim etmek, iyi vakit ge¢irmek, baskalarinin duygularini 6nemsediginin
bilinmesini saglamak, tesekkiir etmek, yapilan isten uzaklasmak, baskalarmna cesaret
vermek, rahatlamak, yeni fikirleri tesvik etmek ve daha az gergin hissetmek

bulunmaktadir.

Tablo 1, viral pazarlamayla ile ilgili literatiirde yapilan aragtirmalar ve sonuglarinin bir

Ozetini sunmaktadir.

Tablo 1

Viral pazarlama literatiirii

Yazar(lar) Bulgular

Nguyen ve Viral pazarlamada etkileyicilik, yayilma, inandiricilik, eglence ve influencer

Nguyen, 2020 kullaniminin marka bilincini olumlu yonde arttirdigi goriilmiistiir

Sawaftah  vd., Viral pazarlamanin miisteri satin alma niyetini etkiledigini goriilmiistiir. Ayrica, viral

2020 reklamciligin, misterilerin satin alma niyetinde E-WOM'dan daha biiyiik bir etkisi
olmustur

Dafonte-Gomez (i) Sasirtict unsurlara sahip ve neseyi tetikleyen videolar iletilmesi en yiiksek olan

vd., 2020 videolarm ilk siralarindadir; (ii) Cogu viral reklam, kiiresel bir karaktere sahip ve

uluslararasi bir pazara hitap etmektedir; (iii) Viral videolarda iinliilerin varlig1 hala
siirhdir ve bu, bu mesajlarin kiiltiirel isaretlerden uzak olmaya calistig1 ve bagin
iinliilerin varligindan ziyade evrensel icerik ve duygular yoluyla gelistirildigi fikrini

giiclendirmektedir
Saredorah vd., Bu ¢alismanin amaci, saglik turizminin gelisiminde viral pazarlamayi1 etkileyen
2020 faktorleri arastirmak ve onceliklendirmektir. Bulgular, farkli hizmetleri ayirt eden,

giliven ve inanilirlik olusturan faktorlerin ve mesajin iceriginin diger faktorlere gore
daha merkezi oldugunu ve bu nedenle bu faktorlere daha fazla dikkat edilmesi
gerektigini gostermektedir
Ahmad ve Lasi, (i) Algilanan bilgilendirme; (ii) Algilanan eglence; (iii) Ofke algisi; (iv) Algilanan
2020 kaynak giivenilirligi ve (v) Tesvik algisi, Subang Jaya'da tiiketicilerin viral
pazarlamaya yonelik tutumlar {izerinde 6nemli etkilere sahiptir
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Sharma ve Kaur,
2020

Alicilarin e-posta agma niyetlerinin, e-posta igeriginin algilanan degerinden ve
gonderenle olan pozitif iliskisinden etkilendigi ve daha fazla yonlendirme olasiligini
arttirdigini goriilmiistiir. Bununla birlikte, tiiketiciler arasindaki iligkiler, ticari e-
postalart iletme niyetleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Alicilarda olumlu
duygular uyandiran e-postalar iletilir. Calisma, sadece olumlu duygularin degil, ayn
zamanda igerigin viral enfeksiyona yol agan olumlu duygularla yiiksek uyarilmaya
yol a¢t1g1 bulgusuna da ulagmistir

Liu ve
Wang,2019

Viral pazarlama mesajlariyla etkilesimin, marka degerini veya satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkilemek i¢in son derece dnemli oldugu goériilmiistiir

Petrescu, 2018

Tiiketicilerin sosyallesmesi ile aileleriyle reklamcilikla ilgili iletisim ve viral niyetleri
arasinda pozitif bir iliskiyi destekleyerek referans gruplarinin viral reklamcilik i¢in
onemli oldugunu goriilmiigtiir. Reklama yonelik tutum, viral niyetlerin énemli bir
etkileyicisidir ve reklam hakkinda olumlu bir izlenim viral potansiyeli ile pozitif bir
sekilde iliskilidir

Hamed, 2017

Viral pazarlama ile miisteri satin alma kararlar1 arasinda anlamli ve pozitif bir iliski
oldugu goriilmiistiir

Olannye ve
Onobrakpeya,
2017

Viral pazarlama ile marka degeri arasinda 6nemli bir iligki oldugu goriilmistiir.
Ayrica caligma, sosyal aglarin kullaniminin, cografi olarak daha fazla miisteriye
ulagmaya yardimci olabilecegi sonucuna varmigtir

Agam, 2017

Isletmenin sosyal medya aracilityla viral pazarlama faaliyetlerinin, tiiketici marka
bilgisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir

Rodrigues  ve
Fonseca, 2016

Bu g¢alisma, viral pazarlama stratejilerinin etkilerini incelemek igin bir
epidemiyolojik model SIR (Duyarli Enfekte Iyilestirilmis) sunmaktadir. Kullanilan
parametreler (bulasicilik ve iyilesme orani) ¢ok hassastir. Mesaj yayilmasinda [
(bulasicilik) degerinin etkisi ¢ok biiyliktiir, bulagicilik arttik¢a, ulasilan hedef kitlenin
orani da artar. Diger yandan, Y (iyilesme orani) parametresinin bilyiimesi, viral mesaj
paylasiminin azalmasi anlamina gelir

Dash ve Kumar,
2016

(i) Viral pazarlama, tiiketicilerin farkindaligint arttirmaktadir (ii) Tiiketiciler, viral
pazarlamanin 5 aracisina (e-mail, video, bloglar, Facebook, Google+, Twitter vb.
sosyal medya portallart ve forumlar) karsi farkli giiven ve itibara sahiptir (iii)
Tiiketiciler, lirlinlere kiyasla hizmetleri pazarlayan viral pazarlamaya daha agiktir (iv)
Negatif viral pazarlama, tiiketici iizerinde pozitif olandan daha yiiksek bir etkiye
sahiptir (v) Finansal tesvik, tiiketicileri aktif olarak mesajlar1 yaymalari igin
etkilemede en gii¢lii motivasyon kaynagi degildir

Haryani ve
Motwani, 2015a

Miikemmel etkinlik, destekleyici erigim, iddia edilen giivenlik, mesaj icerigi ve
tiiketici bagliligi viral pazarlamanin bir sonucu olarak satin alma niyetinin iyi bir
Ongoriiciisiidiir

Beverland vd.,
2015

Igerikle etkilesim kurma secimi, tiiketicilerin kendi kendini dogrulama arzusundan,
ozellikle de kimlik dogrulama eylemiyle kisinin kimligini ifade etme ve basarili bir
performans yoluyla bir kolektifin iyeligini ifade etme arzusundan
kaynaklanmaktadir

Purey, 2015

Tiiketiciler, iriin/ hizmet satin alirken veya tavsiye ederken e-posta, blog ve
forumlar1 kullanmakta isteksizken, videolarin ve sosyal ag sitelerinin en giivenilir
oldugunu diisiinmektedir

Mishra ve
Singh, 2014

Viral mesajlar, sosyal paylasim siteleri araciligryla hedef miisteri kitlesi arasinda
viziltt yarattig1 goriilmiistiir. Ayrica, mesajdaki eglenceli unsurlar, mesajin arkadaslar
ve diger kisilerle paylagilmasini tesvik etmektedir

Shoeb ve
Khalid, 2013

Herhangi bir pazarlama iletisimi mesajinin, igerdigi sosyal mesajin hedef kitle ile
ilgili ve uygun viral mekanigin yerinde olmasi kosuluyla viral olma potansiyeline
sahip oldugu goriilmiistiir. Bir pazarlama iletisimi mesajinin viral olma olasiligini
artiran {i¢ faktor tanimlanmigtir, Eglence, olumlu mesajlar ve etkilesimli igerik

Aghdaie
2012

vd.,

Glivenin, viral pazarlamaya katilima yonelik tutumda ve tiiketicilerin ilgilenme
niyetinde dnemli bir rol oynadig1 gériilmiistiir
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Abedniya  ve Eglenceli veya ilging icerik, kullanici kitlesi, topluluk odaklilik, katilmak i¢in akran

Mahmouei, baskisinin derecesi, algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayda, viral
2010 pazarlamada hizl1 yayilma baglaminda énemli bir pozitif etkiye sahiptir

Ho ve Dempsey, Daha bireysel ve / veya daha 6zgecil internet kullanicilarinin, digerlerine gére daha
2010 fazla c¢evrimigi igerik iletme egiliminde oldugu goriilmistiir. Bulgular ayrica,

¢evrimi¢i ortamda daha fazla zaman gegiren Kkisilerin, sosyal aglarindaki
baglantilarina daha fazla bilgi ilettiklerini gdstermektedir

Agizdan Agiza ve Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Kavram

Agizdan agiza pazarlama (WOM), tiiketiciler arasinda bir iirlin veya hizmet deneyimi
hakkinda yiiz yiize goriismeyi ifade eder. Bu yliz ylize goriisme genellikle 6zeldir ve iki
taraf arasinda yiiriitiiliir, Bilginin kaynag1 ve alici. Kaynak ve alic1 genellikle arkadaslar,
akraba veya tanidiklardir. WOM'un temel Ozelligi, kaynagin bagimsiz olmasidir.
Kaynagin WOM saglamakta higbir ticari ilgisi yoktur ve bu nedenle bu iletisim siireci,
isletme tarafindan olusturulan bilgilerden daha giivenilirdir (Lopez ve Sicilia, 2014,.29).
WOM, diinyanin en etkili, ancak en az anlasilan pazarlama stratejisidir. Bir tedarik¢inin
ve / veya iirlinlerinin ve hizmetlerinin 6zellikleri hakkinda bireyler arasinda hem olumlu
hem de olumsuz gayri resmi iletisimi igerir. Genellikle negatif WOM'un pozitif
emsalinden daha fazla yayildigi varsayilir. Tiketicilerin ve kurumsal alicilarin karar
verme siireglerinde WOM'un etkililiginin bir¢ok nedeni vardir. Alicinin bakis acisindan,
kisisel iletisim yoluyla deneyim aligverisi ¢ok onemlidir ¢iinkii baskalarinin deneyimi,

dolayli deneme olarak hizmet eder (Helm, 2000, 158-159).

Elektronik agizdan agiza pazarlama (E-WOM), ¢evrimigi platformlar, bloglar, inceleme
siteleri ve sosyal ag siteleri (SNS) gibi bir¢ok internet uygulamasi tarafindan yayilabilen
internet lizerindeki bir iletisim olarak tanimlanabilir. E-WOM ortamlarina 6rnek olarak,
Amazon gibi ticaret web siteleri, Facebook, Instagram veya Twitter gibi sosyal ag siteleri
ve TripAdvisor veya Expedia gibi platformlar verilebilir (Reyes-Menendez vd., 2019,
68868). Benzer sekilde Litvin vd. (2008, 9), E-WOM’u, belirli mal ve hizmetlerin veya
bunlarin saticilarinin  kullanim1 veya 0Ozellikleri ile ilgili internet tabanli teknoloji
aracilifiyla tiiketicilere yonelik tiim gayri resmi iletisimler olarak tanimlamistir. Bu,
iireticiler ve tiiketiciler arasindaki ve tiiketicilerin kendi aralarindaki iletisimi igerir, Her
ikisi de WOM akisiin ayrilmaz parcalar1 ve her ikisi de kitle iletisim araglar1 yoluyla
iletisimden belirgin bir sekilde farklidir. Viral pazarlama, WOM'nin elektronik formu

olarak ortaya cikmistir ve kisa siirede satiglart artiran, isletmelerle potansiyel alicilar
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arasindaki baglantilar1 kolaylastiran, uygun maliyetli ve oldukca etkili bir internet
pazarlama iletisimidir (Fadil, 2015, 259). Hennig-Thurau vd. (2004, 1), tiiketicilerin
sosyal etkilesim arzusunun, ekonomik tesviklere olan arzusunun, diger tiiketicilere olan
ilgisinin ve kendi 6z degerlerini gelistirme potansiyelinin E-WOM davranisina yol agan

baslica faktorler oldugunu belirtmektedir.

1960'larda agizdan agiza iletisim arastirmalarinin odak noktasi agizdan agiza iletisimle
reklam ve yenilik arasindaki iliski tizerine olmustur. Dicther (1966), agizdan agza
pazarlamanin, tiiketicilerin tutum ve algilari1 nasil etkiledigini arastiran ilk
aragtirmacilardan biridir. Agizdan agiza iletisimin psikolojik yonlerini analiz etmistir. Bir
yil sonra Arndt (1967), agizdan agiza iletisimin kisa vadeli satin alma davranisi
tizerindeki etkisini degerlendirmistir (Clavijo, 2009; Meiners vd., 2010, 84). 1970'lerin
basinda, psikolog George Silverman, telekonferans ile akran etkileme gruplar
olusturmustur. Gruplar, hekimleri yeni farmasoétik iirtinler hakkinda konusmaya ¢ekmek
icin tasarlanmistir. Ancak Silverman, hekimlerin ila¢ hakkindaki goriiglerinin bir veya iki
meslektagiin olumlu gorisii ile etkilendigi ilging bir fenomeni fark etmistir. Bu ilgingtir
clinkii bir ilagla kotii deneyimler yasamis olanlar bile, akranlariyla bu ila¢ hakkinda
olumlu bir incelemeden sonra fikirlerini degistirmislerdir. Boylece, agizdan agiza

pazarlama tiim diinyaya yayilmaya baslamistir (Ahmed, 2019).

1980'lerin ortalarinda, miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim arasindaki iliski,
0zellikle memnuniyetsizlik ve olumsuz agizdan agiza iliskisine odaklanmistir (Meiners
vd., 2010, 84). Brown ve Reingen (1987), kisileraras1 bir ag perspektifinden, WOM
siireclerinde bag giiciinlin oynayabilecegi rolii incelemistir. Beltramini (1989), miisteri
yonlendirmelerinin profesyonel hizmetler i¢in en 6nemli kaynagi oldugunu bulmustur.
Herr vd. (1991), WOM etkilerinin tiiketicinin ikna edilmesi iizerindeki araciligini
arastirmistir. Arastirmalarinin sonuclari, WOM iletisimlerinin {irlin kararlar1 iizerinde
giiclii bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (Clavijo, 2009; Christiansen ve Tax, 2010,
186). 90’lardan itibaren internet, bireylerin bilgi paylasimini kolaylastirarak, tiiketicilerin

olumlu ve olumsuz goriislerini paylasma seklini degistirmistir (Meiners vd., 2010, 84).
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Viral Pazarlama Kavram

Rosen (2002, 8), diinyada 6 milyar insan ve dolayisiyla devasa bir ekranda ince parlak
cizgilerle birbirine baglanmis 6 milyar kiiclik mavi nokta oldugundan bahsetmektedir.
Devasa diyagramlar, insanlar arasinda kurulan baglantilardan olusan bir bilgi agin1 temsil
etmektedir. Bunlar goriinmez aglardir. Onemli goriinmez aglar, merkezler (bilgi
paylagmak i¢in konumlanmis insanlar), kiimeler (yogun baglanti alanlar1) ve kiimeler
arasindaki baglantilardan olusmaktadir yani nihayetinde herkes bir sekilde diger herkesle
baglantilidir. Viral pazarlama, bireyleri bir pazarlama mesajin1 baskalarina iletmeye
tesvik eden ve mesajin etkisinde iistel biiyiime potansiyeli yaratan herhangi bir stratejidir.
Sosyal teoriye dayanan temel, insanlarin ortak ¢ikarlar1 paylasan baskalariyla baglanti
kurma egiliminde oldugunu goéstermektedir. Satin alma kararlar, tiiketicinin sosyal agi
ve toplulugu tarafindan tanidig1 ve giivendigi kisilerden giiclii bir sekilde etkilenir. Viral
mesajlar bircok aliciya ulasabilir ve genellikle tiiketiciler tarafindan isletme tarafindan

baglatilanlara gore daha giivenilir olarak algilanir (Abedniya ve Mahmouei, 2010, 139).

Viral pazarlamanin en énemli amaci, miimkiin olan en kisa siirede ve miimkiin olan en
diisiik maliyetle ¢ok sayida potansiyel miisteriye ulasmaktir (Sohn vd., 2013, 9).
Internetin, e-postanin, Web 2.0'1n ve sosyal medyanin ortaya ¢ikis1, viral pazarlamamanin
yayillimimi ¢ok biliyiilk oranda arttirmigtir. Ortalama olarak, memnun tiiketicilerin
memnuniyetlerini diger ii¢ kisiye ve memnun olmayan tiiketicilerin 11 kisiye aktardig:
kabul edilirken, bilgi islem teknolojileriyle birlikte, bu tiir mesajlarin kapsaminin ve
erigiminin {stelin de Gtesine gegebilecegi goriilmektedir (Camarero ve San Jose, 2011,
2292). Mevcut literatiiriin incelenmesi, viral pazarlamanin tanim1 konusunda fikir birligi
eksikligi oldugunu gostermektedir. Viral pazarlama, farkli yazarlar tarafindan farkl
acilardan tanimlanmistir. Reichstein ve Brusch (2019, 1064), bu farkliliklarin, teknolojik
gelismelerden ve viral pazarlamada kullanilan kanallarinin sayisinin artmasindan
kaynaklandigini belirtmektedir. Gegmiste, e-posta genellikle en iyi dagitim yontemi
olarak gosterilirken gilinlimilizde igerik, ¢ogunlukla sosyal medya raciligiyla

dagitilmaktadir.

Viral pazarlama terimi, baslangigta pazarlamacilar tarafindan WOM’u tesvik etmek ve

ondan yararlanmak amaciyla gonderilen, pazarlamayla ilgili bilgileri karsilikli olarak
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paylasan ve yayan bireyler olgusunu tanimlamak i¢in kullanilmistir. Viral pazarlama
ozellikleri, bulasict hastaliklarin 6zelliklerine olduk¢a benzerdir; bu nedenle birgok viral
pazarlama fikri epidemiyolojiden elde edilen bulgulara dayanmaktadir (Hinz vd., 2011,
1). Wilson (2000, 1), viral pazarlamayi, bireyleri bir pazarlama mesajini baskalarina
iletmeye tesvik eden ve mesajin etkisinde iistel biiylime potansiyeli yaratan herhangi bir
strateji olarak tanimlamaktadir. Viriisler gibi, bu tiir stratejiler mesaj1 binlerce ve hatta
milyonlarca kisiye yaymak i¢in hizli ¢ogalmadan yararlanmaktadir. Viral pazarlama,
geleneksel olmayan bir pazarlama bi¢imidir. Pazarlamacilar i¢in mevcut en etkili
pazarlama yoOntemlerinden biri olan, insanlar arasindaki bilgilerin kirlenmesine ve

mesajin katlanarak yayilmasina dayanmaktadir (Carida ve Colurcio, 2013, 99).

Petrescu ve Korgaonkar (2011, 218), viral pazarlamay, tiiketicilerin diger tiiketicilere
ticari mesajlar1 iletmelerinde etkilemek icin gerceklestirilen ¢evrimi¢i ve c¢evrimdisi
pazarlama faaliyetleri olarak tanimlamaktadir ve amaci isletme tarafindan tiretilen ticari
mesajlarin internet {izerinden, isletmelerden tiiketicilere ve ardindan diger tiiketicilere
iletilmesidir. Reichstein ve Brusch (2019, 1064), viral pazarlamayi, nispeten az ¢abayla
en kisa siirede ag tabanli kanallardaki igerigin iistel dagitimina izin veren, icerik
araciligiyla odlgiilebilir katma deger iireten ve yiiksek maliyet-fayda etkisine yol agan
pazarlama stratejileri olarak tanimlanmaktadir. Viral pazarlama, pazarlamacilar
tarafindan olusturulan g¢ekici bir mesajin kendi kendini kopyalamasi kavramina dayanan
bir tekniktir. Sosyal ag potansiyeli olan bireylerin ilgisini ¢ekmek i¢in video, resim, sesli
gorsel vb. viral mesajlar olusturularak yapilabilir (Mishra ve Singh, 2014, 310). Viral
pazarlama, iirtinleri, hizmetleri ve markalar1 tanitmak ve biiylitmek i¢in sosyal aglarda

tiiketiciler arasinda gayri resmi iletisimi kullanir (Abedniya ve Mahmouei, 2010, 139).

Dobele vd. (2005, 144) viral pazarlamay1, bir miisteriden diger potansiyel miisterilere e-
postay1 bir tiir savunuculuk veya agizdan agiza yonlendirme onayina doniistiirme olarak
tanimlamaktadir. Bu perspektiften bakildiginda, insanlarin mesaji diger insanlara e-mail
listeleri lizerinden ilettigi veya reklamlar1 mesajlarin i¢ine veya sonuna bagladiklar bir
strateji olarak degerlendirilmektedir. Wiedeman vd. (2008, 75), mobil viral pazarlamayz,
tilkketicilerin mobil iletisim teknikleri ve mobil cihazlar araciligiyla kendi sosyal

alanlarindaki diger potansiyel tiiketicilere icerik iletmesine ve igerigi iletmek i¢in bu
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temaslart canlandirmasina dayanan bir dagitim veya iletisim kavrami olarak

tanimlamaktadir.

Tiiketiciler, bir mal veya hizmet secerken Oneriler arar ve giiclii veya zayif sosyal baglari,
kararlarini, eylemlerini ve fikirlerini etkiler. Bir arkadaslar1 veya glivendikleri tanidik
tarafindan verilen kisisel bir tavsiyeye giivenme olasiliklar1 daha yiiksektir; bu, s6z
konusu iirlinii veya hizmeti satin alma sanslarini artiran bir gergektir. Bu durum, sosyal
medyadaki viral pazarlamanin {giincii taraf reklamlarindan daha gii¢lii olmasinin
nedenidir ¢linkii sosyal baglantilardan, arkadaslardan veya gilivendikleri herhangi bir
kisiden iletilen bir onay1 igerir (Mochalova ve Nanopoulos, 2014, 1). Ek olarak, ¢evrimigi
sosyal platformlar ve 6zellikle Facebook, isletmeler tarafindan viral pazarlamada yaygin
olarak kullanilmaktadir. Viral pazarlama ve elektronik agizdan agiza iletisim kullanima,
tiyelerin arkadaslar arasinda aktarilan mesajlarin giivenilirligini artiracak sekilde birbirine

baglanmasi nedeniyle sosyal aglarin temel giiciidiir (Rakic ve Rakiv, 2014, 180).

Viral pazarlama i¢in kullanilan ¢esitli platformlar mevcuttur. Bunlar arasinda, mevcut
miisterilere e-posta mesajlar1 gondermek; Youtube gibi Web sitelerine video ekleyerek
izleyicileri aktarmaya tesvik etmek ve bilgisayar oyunlart olusturmak bulunur (Mishra ve
Singh, 2014, 307). Bununla birlikte, bagli kurulus programlari, arama motorlari, e-kartlar,
biiltenler, sohbet odalari, tartisma forumlari, bloglar, miisteri 6nerileri ve baglant1 baglanti
listeleri de viral pazarlamada kullanilan diger araglar arasindadir (Aghdaie vd., 2012, 81).
Skrob (2005, 6) viral pazarlama gesitlerini iki gruba ayirmaktadir, Aktif ve siirtiinmesiz
viral pazarlama. Aktif viral pazarlama, geleneksel WOM ile yakindan iliskilidir, ¢iinkii
kullanici kisisel olarak yeni miisteriler edinme siirecine dahil olur. Aktif viral pazarlama
promosyon (ortak programlar veya bagli kurulus programlari) ve izin pazarlamasini
(tedarik¢inin miisterilere reklam gondermek i¢in miisteri onayina sahip olmasi) da igerir.
Stirtiinmesiz viral pazarlama, aktif viral pazarlamanin aksine, bir {iriinlin reklamini
yapmak veya bilgi yaymak i¢in miisterinin aktif katilimini1 gerektirmez. Uriin, promosyon

mesajint alicitya otomatik olarak iletir.

Viral pazarlama, Blair Witch Project drneginde oldugu gibi genellikle diger pazarlama
yontemleriyle birlikte kullanilir. Kampanyanin viral yonii, reklamlarin, fragmanlarin,

posterlerin ve diger geleneksel pazarlama big¢imlerinin yaymlanmasindan ¢ok Once
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hikdye hakkinda sOylenti yaratir. 1999'da Daniel Myrick ve Eduardo Sanchez, Blair
Witch Project pazarlama kampanyasinda, insanlar1 filmin korku / gizem senaryosunun
gercek bir kayip sahis vakasi olduguna ikna etmek icin tasarlanmis bir web sitesi
kullanmistir. Kampanya o kadar basarili olmustur ki, birgok kisi filmin sinemalarda

gosterime girene kadar gergek olaylari tasvir ettigine inanmistir (marketing-schools.org/,

2020). Viral pazarlamanin diger basarili 6rnekleri arasinda, Old Spice’in 2010 yilinda
gerceklestirdigi The Man Your Man Could Smell Like kampanyasi, Nisan 2013’te
Dove’un Real Beauty Sketches kampanyasi (Dave, 2018), 2013 Super Bowl sirasinda
Oreo’nun Dunk in The Dark tweeti (Vinaras, 2022), Burger King’in Tender Crisp
sandvici i¢in 2004 lansman kampanyasinin bir parcasi olan Subservient Chicken (Taube,
2014) ve BlendTec’in 2006 yilinda Youtube’ta gergeklestirdigi Will It Blend kampanyasi
bulunur (Rivier University Online, 2019).

Viral Pazarlama Ozellikleri

Mevcut literatiir viral pazarlama basarisi i¢in dort kritik faktor arasinda ayrim
yapmaktadir, (i) Icerik (bir mesajin onu unutulmaz kilan cekiciligi); (ii) sosyal agin
yapist; (ii1) alicilarin davranis 6zellikleri ve mesaj1 paylasmaya yonelik tesvikler ve (iv)
tohumlama stratejisi (viral pazarlama kampanyasinin baslaticisi tarafindan hedeflenen ilk
kisi grubu). Baslatma stratejisi, tamamen baslaticinin kontrolii altinda oldugundan ve
gozlemlenebilir ag dlclimleri tarafindan potansiyel olarak yonetilebildiginden o6zellikle
onemlidir. Viral pazarlama kampanyalari, pazarlama mesajlariin dagilimini kisilere
biraktig1 i¢in, ayn1 zamanda geleneksel kitle iletisim araglar1 reklamciligindan daha

uygun maliyetli olmasi beklenir (Hinz vd., 2011, 2).

Pazarlama baglaminda viral bir salgin olusturmak igin 3 kritik unsur bulunmaktadr, Ik
kritik unsur, mesaj1 dogru insanlarin yaymasidir. Siradan bir mesajin viral bir fenomene
dontistiiriilmesini saglamak i¢in {i¢ grup haberciye ihtiya¢ vardir, Pazar uzmanlari, sosyal
uzmanlar ve satis gorevlileri. Pazar uzmanlari, bliyiik miktarda pazar yeri bilgisine erisimi
olan ve bu bilgileri yaymak i¢in diger tiiketicilerle proaktif olarak tartismalara giren
bireylerdir. Sosyal uzmanlar, son derece fazla sayida sosyal baglantiya sahip bireylerdir.
Genellikle yiizlerce farkli insani tanirlar ve farkli alt kiiltiirler arasinda koprii gorevi

goriirler. Satig gorevlileri, piyasa uzmanindan bir mesaj alan, mesaj1 daha alakali ve ikna

USBED 2023 5(8) Spring/Bahar


https://www.marketing-schools.org/

Viral pazarlama: Avantajlari, zorluklar ve stratejileri iizerine kavramsal bir
cerceve

edici hale getiren ve ardindan daha fazla dagitim i¢in sosyal uzmana aktaran bireylerdir
(Kaplan ve Haenlein, 2011, 256-257). ikinci kriter, mesajin ilging ve unutulmaz
olmasidir. Bir mesaj1 daha akilda kalic1 veya daha bulasici hale getiren, genellikle biiytlik
degisiklikler degil, kiiciik diizeltmelerdir. Ugiincii kriter, viral pazarlamay1 basarili kilmak
icin ¢ok &nemli olan ortamdir. Ozellikle zamanlama ve baglami dogru tespit etmek,

biiyiik sonuglar elde edilmesini saglayabilir (Barziu, 2016, 1-2).

Rushkoff ve Rayport'un 1997'deki kesfine dayanarak, 2000 yilinda, Wilson, viral
pazarlamay1 etkileyen alt1 faktorii su sekilde belirlemistir, Degerli iiriinler ve hizmetler
sunmak, iletisim i¢in verimli yollar saglamak, bilginin daha biiyiik 6l¢ekte yayilmasini
kullanmak, verimli hale getirmek, kamusal pozitivizm ve davranislardan yararlanmak,
iletisim aglari kurmak ve digerlerinin kaynaklarin1 paylasmak (Yang vd., 2010, 861).
Camarero ve San Jose (2011, .2292), e-posta agindaki entegrasyon, yakin iligkiler ve viral
mesajlara yonelik tutumlarin mesajlarin alinmasinda ve iletilmesinde kritik bir role sahip
oldugunu bulmustur. Bununla birlikte, viral pazarlamada basari, bilgi paylasiminin ve
etkileyiciler tarafindan ikna edilmesinin dogasimni anlamaya ve gevrimici aglardaki
alicilarin tepkilerine baglidir. Cevrimigi etkileyiciler, yalnizca pazarlama aracilari olarak
degil, sosyal agdaki bilgili yardimcilar olarak goriilmelidir (Miller ve Lammas, 2010, 4).
Ote yandan, Skrob (2005, 8), viral iiriin igin dért kritik 6zellik siralamaktadir,

(i) Uriin, génderen ve alic1 igin gergek bir degere sahip olmalidir. Ilging olmayan bilgiler
aktarilamayabilir. Uriiniin degeri bir hizmet, oyun, eglence, tebrik kartlari, parasal tesvik,

¢ekilis vb. olabilir.

(i1) Mal veya hizmet iicretsiz olmalidir.

(iii) Uriin kolayca yeniden iiretilebilmelidir.

(iv) Uriin veya hizmet yalnizca internet iizerinden dagitilmalidir.

Viral pazarlamanin dijital teknolojideki ilerlemelerin bir sonucu olarak gelistigini, WOM
iletisiminin kritik bir elektronik uzantisi olarak kabul edildigini ve sadece WOM'nin bir
gelisimi olarak goriilmedigini anlamak 6nemlidir. Viral pazarlama ile geleneksel WOM
arasinda dikkat edilmesi gereken iki onemli fark vardir. Birincisi, dogas1 geregi elektronik

oldugundan, viral pazarlamada yiiz yiize iletisim yoktur. ikincisi, viral pazarlamada
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yonlendirmeler genellikle istenmez, yani mesajlar genellikle aktif olarak bilgi aramayan
ve dolayistyla bunlara dikkat etmeye istekli olmayan alicilara gonderilir (Xavier ve
Summer, 2009, 23). Literatiirde viral pazarlama, belirli tiikketicilerin digerlerine bir {iriin
veya hizmetten bahsettigi bir viral reklamcilik bi¢imi olarak da kullanilmaktadir
(Camarero ve San Jose, 2011, 2293). Viral pazarlama, mevcut reklamcilik yontemlerinin
yaptig1 gibi dogrudan c¢ok sayida kullanictya yaymn yapmak yerine, sinirli sayida ilk
kullanicty1 hedefler (tesvikler saglayarak) ve iirlin farkindaligini bireyler arasinda daha
da yaymak icin arkadaslar, aileler ve is arkadaslar1 gibi sosyal iligkilerinden yararlanir
(Long ve Wong, 2014, 1). Ek olarak, viral pazarlama, bir marka, {irin veya hizmet
etrafinda olumlu veya olumsuz bir vizilti (buzz) yaratir. Dolayisiyla viziltiyr viral

pazarlamanin bir ¢iktisi veya sonucu olarak gérmek miimkiindiir (Bampo vd., 2008, 273;

Dobele vd., 2005, 143).

Tablo 2, viral pazarlamanin literatiirde birlikte kullanildig1 buzz (vizilt1), agizdan agiza
pazarlama, viral reklamcilik, elektronik agizdan agiza pazarlama ve sosyal medya

pazarlamaya arasindaki iliskilerin bir 6zetini sunmaktadir (Petrescu ve Korgaonkar,

2011, 211),
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Viral Pazarlama ve Epidemi Iliskisi

Epidemiyolojide salgin, bulasict bir hastaligin belirli bir popiilasyondaki ¢ok sayida

insana kisa bir siire i¢inde yayilmasi olarak tanimlanir (Rodrigues ve Fonseca, 2016, 1).

Pazarlama baglaminda viral olmak, pazarlama mesajinin hedef pazar tarafindan kisiden
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kisiye aktarim yoluyla genis bir sekilde iletildigi bir durumdur. Bass (1969), Bartlett
(1960) tarafindan gelistirilen basit bir salgin modeline dayanarak yeni {iriin difiizyon
modelini gelistirmistir. Trusov vd. (2009), ¢evrimigi ortamda sosyal bulasma modelini
tahmin etmek i¢in Bass'in modelini kullanmistir. Van der Lans vd. (2010), bir viral
pazarlama kampanyasinin erisimini tahmin etmek icin viral dallanma modeli gelistirmis
ve bir dallanma siireci olarak viriislerin yayilmasini tanimlamak i¢in epidemiyolojiden

alinan bilgileri kullanmigtir (Gardner vd., 2013, 27).

Epidemiyolojide tasiyici, tek basina hastaliga neden olmayan ancak patojenleri bir
konakg¢idan digerine tasiyarak enfeksiyonu yayan bir organizmadir (Palka vd., 2009,
173). Son vd. (2013, 21-22), viral pazarlamayi, pazarlamaci tarafindan baslatilan bir
pazarlama mesajini, bir salgimni taklit ederek sinirli bir siire i¢inde bir pazara veya
segmente degismeden yayan bir tiiketici faaliyeti olarak tanimlamistir. Bir pazarlama
cabasi, viral hale gelirse, pazarlama mesajinin nispeten hizli ve kendini kopyalayan bir
sekilde kisiden kisiye aktarim yoluyla bir popiilasyonda hareket etmesi agisindan salgin
veya pandemiye benzemektedir. Ayrica pazarlama mesaji, e-posta, video, tweet veya
satin alma yoluyla iletilebilir. Epidemiyoloji perspektifinden bir popiilasyonda hastaligin
yayllmasinin dogasini anlamak, pazarlamacilarin viral pazarlama kampanyalari
hakkindaki diisiincelerini daha yapisal ve disiplinli bir sekilde organize etmelerine 6nemli

Olciide yardimci olmaktadir.

Knight (1999), E-WOM’u, etkisi geometrik olarak artan dijital bir hapsirma olarak
tanimlamistir. Bu hapsirma, kendileriyle temas eden digerlerini enfekte edebilecek
milyonlarca kiigiik pargacigin salinmasi ile karakterize edilmektedir. Viral pazarlama,
genellikle bir viriis benzetmesiyle agiklanmistir. Pazarlama bilgileri, belirli bir grup
insana aktarilir ve viriis, kisisel sosyal aglar1 araciligiyla katlanarak daha da yayilir
(Odisho ve Kurtagic, 2014, 3; Cruz ve Fill, 2008, 745). Kiss ve Bichler (2008, 2), viral
pazarlamay1, patolojik ve bilgisayar viriislerinin yayilmasma benzer sekilde, viral
yayilma siiregleriyle ile marka bilinirliginde artis saglamak i¢in sosyal aglar1 kullanan
pazarlama teknikleri olarak ifade etmektedir. Varsayim, bir kampanya, ilgili bir

kullaniciya ulasirsa, bu kullanicinin enfekte olacagi ve daha sonra diger ilgili kullanicilara
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bulagsmaya devam edebilecegidir. Cok sayida insana hizli bir sekilde ulasmada oldukca

faydali olabilir.
Viral Pazarlama Tarihi

Viral pazarlamanin tarihi, 1996 yilinda Hotline sirketinin yeni e-posta hizmeti Hotmail'i
tanitmak icin kullandig1 kampanyaya kadar uzanmaktadir. Hotmail'in o dénem igin
reklam biitgesi sadece 50.000 $’dir. Bir Hotmail hesabindan gonderilen her e-postaya
otomatik olarak eklenen, iicretsiz e-postanizi hotmail.com adresinden aliniz etiket satir
Hotmail kullanicilarinin sayisini 18 ay i¢inde 12 milyona ¢ikartmistir. Basari, gonderilen
licretsiz e-posta ilanina ve gonderenin dolayli kisisel onayina baglanabilir (Rivier
University Online, 2019; Skrob, 2005, 5). Viral pazarlama terimi ilk kez 1996 yilinda
Harvard Business School profesorii Jeffrey Rayport tarafindan Fast Company dergisinde
yayinlanan The Virus of Marketing baslikli makalede kullanilmistir. Rayport, pazarlama
mesajinin yayilmastyla bir viriisiin yayilmasinit karsilagtirarak viral pazarlamanin
dogasinda bulunan iistel biiyiime modeline atifta bulunmustur (Kaplan ve Haenlein, 2011,
255). Bununla birlikte, viral kelimesi her zaman c¢evrimi¢i pazarlama veya Web
deneyimiyle iliskilendirilmemistir. Tablo 3, viral pazarlamanin nasil popiiler olduguna

dair tarihsel bir bakis acis1 sunmaktadir.

Tablo 3

Viral pazarlama tarihi

Tarih Aciklama

14.yy. Online Etymolgy Dictionary'e gore, viriis, ilk olarak Latince viriisten kaynaklanan ve
sonlar1 zehir, bitki 6zii, yapigkan sivi anlamina gelen zehirli madde anlaminda kullanildi

1728 Viriisiin modern anlamu ilk kez kaydedildi, Bulagic1 hastaliga neden olan etken

1892 Rus biyolog Dmitry Ivanovsky, simdi tiitlin mozaik viriisii olarak bilinen maddeyi

incelemek i¢in Fransiz mikrobiyolog Charles Chamberland tarafindan icat edilen 6zel bir
bakteri filtresi kullanmustir. Ivanovsky, bu filtrelerle hastalikli bir tiitlin bitkisinin 6ziiniin
filtrasyonda bile hala bulagici oldugunu gdstermistir.

1898 Hollandali mikrobiyolog Martinus Beijerinck, Ivanovsky’nin deneylerini tekrarlamis ve
filtrelenmis soliisyonun, bakteri diginda yeni bir bulasict madde igerdigini ve bu maddenin
yalnizca boliinen hiicrelerde ¢ogaldigin1 bulmustur. Beijerinck, yeni bulasict maddenin
stvi formda olduguna inanmaktadir. Ek oarak, bu maddeye kontagium vivum liquidum
(¢oziiniir canli mikrop) ismini vermis ve bdylece viriis terimi ortaya ¢ikmigtir

20.yy. Viroloji bilimi, viriislerin ve bunlarin neden oldugu hastaliklarin incelenmesi, viriisiin en
baglari yaygin sekilde iligkili oldugu biyolojik ve tibbi anlamda kullanimin1 basglatmigtir

1972 1972, Online Etymolgy Dictionary' e gore, viriislerin bilgisayar acisindan ilk kullanimi.
1996 Harvard Isletme Okulu profesorii Jeffrey Rayport, Fast Company igin viral pazarlama ve

V-pazarlama terimlerini kullandig1 The Virus of Marketing baslikli bir makale yazmigtir
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1997 Jeffrey Rayport’un makalesine ragmen, Hotmail, Skype ve Baidu gibi teknoloji
sirketlerini finanse eden Draper Fisher Jurvetson, bu terimi bir Netscape haber biilteninde,
viral pazarlamay1, ag destekli agizdan agiza anlaminda kullanarak tirettigini iddia etmistir.
DFJ'ye gore terim i¢in ilham kaynagi, Hotmail'i, Web tabanli e-postast igin Hotmail
kullanicilar tarafindan gonderilen her iletiye tiklanabilir bir URL ile promosyon amagli
bir satis stratejisi eklemeye ikna eden Tim Draper'dan gelmistir

2000 Fast Company, Seth Godin'in fikir ekonomisi ve en hizli yayilan fikirlerin nasil kazandig1
hakkinda yazdigi Unleash Your Ideavirus adl1 bir makale yaymladi

2000’lerin  Sosyal aglar ve paylagimin ¢evrimig¢i deneyimin baskin pargalari haline gelmesiyle, viral

basi pazarlama moda haline geldi.

2004 Facebook kuruldu

2005 YouTube kuruldu. Viral videolar giderck daha popiiler hale gelmeye basladi

2006 Viral igerik sitesi ve platformu BuzzFeed kuruldu

2012 BuzzFeed'in kurucu ortagi Jonah Peretti, Facebook Hikayelerinde 13 Ways to Make

Something Go Viral ipucu listesini paylagsmigtir

Kaynak: Weissman, 2012
Viral Pazarlama Avantajlar:

Viral yaklasimlarin, geleneksel kitle iletisim araglarina gore ¢ok sayida avantaji vardir.
Ornegin, mesajin yayilma sekline goémiilii bir dogal segim siireci vardir. Bu, iletisimin
daha hedefli olmas1 anlaminda fazlalig1 azaltir. Diger avantajlar arasinda yayilma hizi ve
gondericiler tarafindan mesajin degistirilme olasiliginin azalmasi (baska bir deyisle,
yiiksek derecede mesaj biitiinliigii) bulunur. Ek olarak, mesajda yerlesik bir harekete
gecirme 1fadesi varsa, doniisiim orani (yani davranigsal yanit) potansiyel olarak diger kitle
iletisim bicimlerinden daha Olgiilebilirdir. Viral iletisim ayrica, pazarlamaciya daha
samimi ve kisisellestirilmis bir mesaj dagitimiyla yiiksek derecede yaratici imaj saglar ve
boylece elde edilmesi zor miisterilere ulasma olasiligini artirir (Bampo vd., 2008, 274).
Isletmeler, tiiketici ve iiriin ozelliklerinin bir fonksiyonu olarak viral pazarlamay:
kullanabilirler. Viral pazarlama, tiim promosyon sorunlarinin ¢oziimii olmasa da,
kesinlikle modern pazarlamacilarin temel araglarindan biridir (Petrescu ve Korgaonkar,
2011, 218). Isletmeler, esler arasi promosyonu artirmak icin dijital ve hatta fiziksel
{iriinler tasarlayabilir. Uriine yalnizca bir paylas diigmesi eklemek, iiriin satin alma
tizerindeki esler arasi etkiyi % 400 oraninda artirabilir. Viral {irlin tasariminin, geleneksel
banner reklamlara gére benimsenmeyi artirmada 10 kata ve e-posta kampanyalarindan iki

kata kadar daha etkili oldugu gosterilmistir (Rakic ve Rakic, 2014, 182).

Viral pazarlama, pazarlama bilgilerini kullanicilar arasinda agizdan agiza yayar ve bu da

bircok tiiketici i¢in daha giivenilir olarak algilanmasini saglar. Bilgiler bilgisayarlarda ve
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Web'de kolayca saklanabilir. Cogu insan bos zamanlarinda agizdan agza pazarlama
stirecine katilabilir; bu nedenle dogas1 geregi bu eszamanli olmayan bir reklam yayma
bi¢imidir. Viral pazarlamanmn anonimlik 6zelligi, kisisel kimliklerin neden oldugu
sinirlamay1 biiyiik dlgiide azaltir, boylece web tizerinde karsilikli iletisimi ger¢ek hayatta
yiiz yiize olmaktan ¢ok daha kolay hale getirir. Ayrica, internet lizerinden agizdan agiza
dijital pazarlama, geleneksel yontemlerin tiimii olmasa da coguna kiyasla 6nemli dlciide
daha diisiik bir maliyetle daha genis ve ¢ok daha hizli yayilabilir (Yang vd., 2010, 860).
Maliyet-etkin viral pazarlama, genel olarak ilk harcamadan daha fazlasini 6deme
gerektirmediginden ucuzdur ve dogru sekilde kullanildiginda, iiriinii veya hizmeti

milyonlarca insanin dikkatine sunabilir (Flint, 2021).

Viral pazarlama araglari, marka bilincinin artmasina odaklanarak agizdan agiza
yayillmanin etkili bir yoludur. Markanin, ¢ok sayida miisteri tarafindan taninir hale
gelmesi marka hakkinda iletisimi kolaylastiracaktir. Uriinden memnun olan Kkisiler
genellikle yorumlarini sosyal aglar ve siteler aracilifiyla yayinlar ve diger potansiyel
miisterileri iiriinii satin almak ig¢in etkiler. Olusturulan geri bildirimler isletmeler
tarafindan iiriin gelistirme ve iiriin/ hizmetlerinde degisiklik yapilmasi i¢in kullanilabilir
(Nigam, 2012, 85). Ote yandan, viral bir kampanya satisla sonuclanmasa bile, gelismis
bir pazarlama listesi olusturmaya yardimeci olur. E-posta pazarlama icin daha fazla kisi
kaydolabilir. Isletmenin sosyal medya sayfalarinda begeni ve takipgi say1larini arttirabilir.
Bu, gelecekte daha fazla pazarlama firsati yaratmaya olanak taniyacaktir. Ek olarak viral
pazarlama, kisa siirede biiyiik bir trafik artis1 elde etmeyi saglar (Gaille, 2016). Diger
taraftan, Sukraj (2016), viral pazarlamanin potansiyel miisterilere daha kolay ulagsma ve

marka giivenini arttirma faydasinin altin1 ¢izmektedir.
Viral Pazarlamada Karsilasilan Zorluklar

Viral pazarlamayr uygulamak kolay degildir. Viral bir pazarlama kampanyasi
baslatmadan Once {iiriin analizi, pazar arastirmasi ve pazarlama stratejileri dikkate
alimmalidir (Skrob, 2005, 2). Olumsuz bir agizdan s6z, olumlu bir agizdan agiza s6zden
daha kolay yayilir. Ornegin, film endiistrisi bunu fark eden sektorlerden biridir.
Tiketiciler, e-postalar, cep telefonlari, sosyal topluluk siteleri vb. araciligiyla birbiriyle

iletisim halindedir. Bu nedenle herhangi bir tiiketici, bir filmi goriir ve begenmezse
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arkadaslarina (agina) hemen mesajla anlatabilir ve olumsuz viral pazarlama basglamasini
saglayabilir. Bu, bir filmi, bilet satiglarinin yalnizca bir giinde diisebilecegi Ol¢iide
etkileyebilir. Ayrica, reklamin nasil olusturuldugu, insanlar1 rahatsiz edebilecek hassas
bir konuya dayaniyorsa da ¢ok onemlidir ve marka imajina zarar verebilir (Nilsson ve
Svensson, 2009, 19). Uriin ve hizmetleri tanitmak igin kullanicilar1 birlikte se¢gmeye
yonelik acik girisimlerde bulunan planlar, statiikkoyu bozabilir ve pazarlama yaklagiminin
etkinligini hem pazarlamaci hem de etkileyicilerin bilgi paylasim eylemlerinden
yararlanmis olabilecek kullanicilar aleyhine azaltabilir. Ozellikle, pazarlamacilarin
karsilastigt 6nemli bir sorun, ¢evrimigi aktorlerin kaynak giivenilirligidir (Miller ve

Lammas, 2010, 4).

Bluetooth stratejilerine olan yiiksek ilgi, mobil pazarlamacilar i¢in yeni bir zorluk teskil
etmektedir. Mobil viral igerigin Bluetooth araciligiyla aktarilmasiyla, bir mobil viral
icerigin yolu goriinmez hale gelir. Gorlinmez viriislerin dezavantaji, kullanicilarin
eylemlerinin izlenememesi ve veri tabanlarinin olusturulamamasidir. Pazarlamacilar,
mobil viral pazarlamadaki bu paradigma degisikliginin farkinda olmalidir (Wiedemann
vd., 2008, 82). Ote yandan, viral pazarlama, rakipler isletmenin {iriinii veya hizmeti
hakkinda yanlis haberler yayarak haksiz yollara basvurdugunda isletme aleyhine
kullanilabilir ¢ilinkii insanlarin ¢ogu Whatsapp ve Facebook gibi sosyal medya
platformlarindaki haberlerin dogru oldugunu diisiinebilir ve rakipler isletmeye karsi
olumsuz viral pazarlama kampanyasi olusturmada basarili olursa, isletme i¢in biiyiik bir

imaj kaybina neden olabilir (Parikh, 2019).

Viral pazarlamada karsilagilan bir diger zorluk, kullanicilarin spam ve gizlilik endisesidir.
Bir¢ok insanin hem ¢evrimi¢i hem de ger¢ek diinyada gizlilik sorunlar1 hakkinda
endiseleri bulunmaktadir ve isletmelerin kisisel bilgileriyle ne yapmayi1 planladiklarini
bilmek isterler. Herhangi bir igerigin spam oldugunu diisiindiiklerinde bir kampanyaya
katilmakla ilgilenmeyebilirler. Dolayisiyla isletmeler, web sitelerinde topladiklar
bilgilerin tam olarak nasil kullanilacagini agiklayan bir gizlilik politikasina sahip
olduklarindan emin olmalidir ve posta listelerini bagka isletmelere satmayacaklarina dair
kullanicilara giivence vermelidir (Redmond, 2021). Diger taraftan, Gaille (2016), viral

pazarlamada karsilagilan temel zorluklar (i) kontrol etmenin ve 6lgmenin giigliigii; (ii)
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ilgilenen her kisinin igerigi paylasmamasi (iii) dogru hedef kitleye ulagsmazsa zaman ve
para kaybina neden olabilmesi (iv) bazi tiiketicilerde rahatsizlik yaratmasi olarak

siralamaktadir.
Viral Pazarlama Stratejileri

Viral pazarlama aktaricilari, ¢ogu zaman goniillii olarak haberi yayarlar. Bu, mesajin
giivenilirligini artirir ve izleyiciler iirlin veya hizmete daha agik olmasini saglar. Ek olarak
bunun bir nedeni, gonderenin kendi agini1 tanimasi ve mesajla (iirin / hizmet) kimin
ilgilenecegini bilmesidir. Birine bir iiriin hakkinda konusmak icin para 6denmesi,
insanlarin daha siipheci yaklasmasina neden olabilir (Nilsson ve Svensson, 2009, 18).
Olumlu agizdan agiza iletmeyi tesvik etmenin bir yolu, tiiketicilere indirimli veya licretsiz
triinler dagitmaktir; bu tiiketiciler, iiriinii daha sonra arkadaslari ile tartisacak ve
arkadaslarini iiriinii satin almaya tesvik edecektir. Bununla birlikte, {iriiniin benimsenme
miktarini ve oranini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in iiriinlerle il kez kimin tohumlanacagi
acik degildir (Stonedahl vd., 2010,1). Skrob (2005, 8), viriisiin ilk tasiyicist veya

tastyicilariin dikkatlice secilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Viral pazarlamadaki temel itici gii¢, farkindalik yaratmak, ilgiyi tetiklemek ve satig veya
iriin benimseme olusturmak i¢in istenmeyen, elektronik yonlendirmelerin etkililigidir
(Nilsson ve Svensson, 2009, 17). Basarili viral pazarlama kampanyalari, hayal giicii,
eglence ve entrika iceren, kullanim kolayligi ve goriiniirliigii tesvik eden, giivenilir
kaynaklar1 hedefleyen ve teknoloji kombinasyonlarindan yararlanan ilgi cekici bir
mesajdan olusur (Dobele vd., 2005, 143). Bampo vd. (2008, 273), dijital aglarin sosyal
yapisinin viral bir mesajin yayilmasinda kritik bir rol oynadigini bulmustur. Viralligi
reklamecilikta kullanmanin oldukga etkili bir baska yolu da gizli pazarlamadir. Gizli
pazarlama, etkileyicileri, bir {irlinii, s6z konusu igletme i¢in aslinda iicretli promosyon
yaptiklarini agiklamadan tanitmak i¢in kullanmayi icerir. Bu, etkileyicinin {irtinii/hizmeti
(yalnizca parasal nedenlerle yapsalar bile) begendikleri icin tanittigin1 ima ettiginden,
etkileyici pazarlamadan bile daha etkili olabilir. Diger taraftan, bu uygulama bir¢ok kisi
tarafindan etik dis1 olarak goriilmekte ayrica, etkileyiciler ve isletmelerin tanitim
faaliyetleri konusunda acik ve diiriist olmalar1 beklenmektedir. Ornegin, YouTube artik

etkileyicilerin videolarina, ticretli tanitimi igerir ifadesiyle tanitim etkinligini belirten
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aciklama eklemelerine izin vermektedir. Ek olarak, AB'de bu tiir pazarlama yasadisidir

(Ahlberg, 2018, 14-15).

Viral bir pazarlama kampanyasi gelistirmenin ilk adimi, dogru kisilere dogru mesaji
gondermek i¢in hedef kitleyi derinlemesine analiz etmektir. Kitle etkilesimleri, ¢ok
konusulan konular, anahtar kelime trafigi, sayfa gosterimleri ve demografik bilgiler gibi
Olciitler hangi igerigin en iyi performansi gosterdigi konusunda yardimeci olabilir.
Bununla birlikte, videolar, blog gonderileri, reklam metni veya sosyal igerik araciligiyla
hissedilecek gii¢lii duygulara ilham vermek ve ilgi cekici bir baslik olusturmak dikkat
edilmesi gereken diger noktalar arasindadir (Hatch, 2018). Ek olarak, iliskilendirilebilir
olmak, insanlar kendi hayatlariyla ilgili olmayanlar1 gormezden gelerek, kendileriyle
belirli bir diizeyde konusan 6geleri paylasma egiliminde olduklarindan, viral olan video
klipler ve reklamlar i¢in Onemlidir. Burada bir kritik nokta, icerikle etkilesim
yaratabilmek ve igerigin kolayca paylasilabilmesi igin igerige eklenen baglantilarin agik
ve her zaman iyi ¢alisabilmesidir (Flint, 2021). Abbas ve Abd Ali (2020, .323),
tiiketicilerin igletmeye duydugu giiven ne kadar yiiksekse, viral pazarlamanin da o kadar

basarili olacagini vurgulamaktadir.

Rukuni vd (2017, 62-63), viral pazarlama stratejilerini bilgi diizeyi, eglence diizeyi, 6fke
diizeyi ve kaynak gilivenilirligi olarak dort boyutta incelemistir. Bilgilendirme, viral bir
mesajda, drnegin viral pazarlama mesajinda bulunan bilgi miktarini ifade eder. Eglence,
bir uyarici tarafindan saglanabilecek zevk diizeyini (6rn. mizah ve eglence yoluyla bir
reklam) ifade eder. Ofke, viral pazarlama stratejisindeki bir uyaranin yaratt131 rahatsizlik
diizeyini ifade eder. Kaynak giivenilirligi, mesaji gonderene verilen saygi diizeyidir.
Barnhart (2020), viral pazarlama kampanyasinda farkindalik ve kolay paylagim ve igerigi
daha fazla yayabilmek icin etiketler (hashtag) kullanimasinin 6nemli oldugunu
belirtmektedir. Ayrica isletmeler, igerigi kullanicilarla iliskilendirilebilir ve 6zgiin bir

formatta olmasina dikkat etmelidir.
SONUC

[k kez 1996 yilinda kullamilan viral pazarlama gittik¢e artan oranda isletmenin ilgisini
cekmekte ve giiniimiizde en popiiler pazarlama araclarindan biri haline gelmektedir.

Agizdan agiza iletisiminin elektronik bir uzantis1 olarak ortaya ¢ikan viral pazarlama,
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isletmelerin tiiketicileri diger tiiketicilere ticari mesajlart iletmesine tesvik etmek icin
kullandig1 ¢evrimici pazarlama yontemlerini igerir. Isletmelerin viral pazarlama
faaliyetlerinde gecmiste yogun olarak kullandig1 e-postanin yerini giiniimiizde internetin
genisleyen benimsenme oraniyla birlikte sosyal medya almistir. Bununla birlikte bagl
kurulus programlari, arama motorlari, sohbet odalari, tartisma forumlari, bloglar ve
miisteri nerilerini de viral pazarlamada kullanilan araglar arasindadir. Ote yandan viral
pazarlamanin temel 6zellikleri, degerli tiriinler ve hizmetler sunmak, iletisim i¢in verimli
yollar saglamak, bilginin daha biiyiik ol¢ekte yayilmasimi kullanmak, miisterilerin
baglant1 listelerinden yararlanmak, {irtin/hizmetlerin iicretsiz ve ¢evrimici sunulmasini
igerir.

Viral pazarlama isletmelere, diisiik maliyet, daha etkili bir hedefleme, kisa siirede genis
bir alanda yayilabilme, {iriin/hizmetlerin algilanan giivenilirligini, marka bilinirligini ve
satiglar1 arttirma, potansiyel miisterilere daha kolay ulasma, Web sitesi trafigini arttirma
gibi birgok avantaj sunmaktadir. Ote yandan viral pazarlamada miisteri entegrasyonu
saglamak i¢in dikkat edilmesi gereken cesitli faktorler bulunmaktadir. Bunlar arasinda,
igerigin izleyicide yiiksek uyarilma duygulari uyandirmasi, igerigi ilk paylasanin
popiilerligi ve itibari, alaka diizeyi ve zamanlama, izleyicinin igerikle bag kurabilmesi,
icerigin mutluluk, saskinlik, nese ve mizah gibi olumlu duygular i¢ermesi bulunmaktadir.
Dolayistyla bir igerigin viral hale gelmesinde duygularin kritik bir rol oynadigim
sOylemek miimkiindiir. Ayrica reklamin bir isletmeden ziyade arkadag/aile ¢evresinden
gelmesi de igerigin paylasilma olasiligini arttirmaktadir. Ancak viral pazarlama
kampanyasi yiiriitmek, gizlilik ve spam sorunlari, olumsuz bir agizdan agiza soziin,
olumlu bir agizdan agiza s6zden daha kolay yayilmasiyla markanin itibarini tehdit
edebilmesi, kontrol etmenin ve Olgmenin giicliigli, ilgilenen her kisinin igerigi

paylagsmamasi ve bazi tiiketicilerde rahatsizlik yaratmasi sebebiyle kolay degildir.

Literatiirde viral pazarlama ile yapilan caligmalarin bulgular1 incelendiginde, viral
pazarlama mesajlartyla etkilesimin, marka degerini veya satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkiledigi, tiiketici farkindaligini arttirdigi, mesajdaki eglenceli unsurlarin, mesajin
arkadaslar ve diger bilinen kisilerle paylasilmasini tesvik ettigi, viral pazarlamanin

miisterilerin satin alma olasiligini arttirdigi, bir igerigin sosyal mesajinin hedef kitle ile
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ilgili olmasinin onun viral olmast i¢in 6nemli oldugu ve tiiketici gliveninin viral
pazarlamaya katilimimi olumlu yodnde etkiledigi goriilmektedir. Viral pazarlama,
isletmeler i¢in en diisiik maliyetle en fazla kisiye ulasmak i¢in en uygun pazarlama
araclarindan biridir ancak isletmelerin igerigin dogru zamanda dogru hedef kitleye
ulagsmasina dikkat etmeleri Onemlidir. Bununla birlikte, viral pazarlamanin yesil
tirtinler/hizmetler tizerindeki etkileri, yeni teknolojilerin ve sosyal aglarin viral pazarlama
tizerindeki etkileri ve viral pazarlamanin farkli sektorler baglaminda degerlendirilmesi

yazar tarafindan gelecek ¢alismalar i¢in dnerilmektedir.
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