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OZ: Bu calismanin temel amaci, tliketicilerin satin alma kararlarinda etkin rol oynayan,
pazar kurtlar1 olarak tanimlanan tiiketiciler ile bu tiiketicilerin internet ortaminda bilgi
aktarimu ile gerceklestirdikleri viral pazarlama arasindaki iliskinin giiclinii belirlemektir.
Bu amagla, anket yontemi ile veriler toplanmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda &r-
nekleme yontemi kullanilmistir. Katilimcilara, dncelikle pazar kurdu kavrami agiklanmas,
kendilerini pazar kurdu olarak goriip gormedikleri sorulmus, kendini pazar kurdu olarak
nitelendiren kisilere anket formu uygulanmistir. Katilimcilar Izmir ilinde yasayan kisiler-
dir. Arastirmanin 6rneklem hacmi 486 pazar kurdu tiiketicidir. Toplanan verilerin analizin-
de korelasyon analizi yapilmistir. Arastirma sonucunda, pazar kurdu tiiketiciler ile viral

pazarlama arasinda giiglii bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.
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ABSTRACT: The main aim of this study, to determine the power of the relationship
between market maven that are actively in purchasing decisions of consumers and viral
marketing of these consumers through information transmission on the internet. For this
purpose data were collected by questionnaire method. Convenience sampling method had
been used. Firstly, market maven were identified to participants, asked whether they saw
themselves as market maven or not, a questionnaires was applied to those who identified
themselves as market maven. Participants are living in Izmir. The sample of research is 486
market maven consumers. Collected data were analyzed with correlation analysis. As a

result of study, the relationship is strong between the market maven and viral marketing.
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GIRIS

Tiiketicilerin bir kismi satin aldiklar1 ya da tiikettikleri mal ve hizmetler hak-
kinda konusmaktan, duyduklar1 memnuniyet veya memnuniyetsizligi paylas-
maktan hoglanmaktadirlar. Glintimtiizde, teknolojik gelismelerle birlikte bu
paylagim internet ortaminda yapilmaktadir. Internetin sagladig1 olanaklar sa-
yesinde, tiiketiciler birbirlerine ¢ok daha hizli ulagsmaktalar, birbirlerine anin-
da isletme ile ilgili olumlu ya da olumsuz bilgileri aktarmaktadirlar.

Isletmeler agisindan, tiiketicilerin olumlu bilgiler aktarmast iyi bir reklam ol-
makta, ancak olumsuz bilgi, isletmenin kurum imajinin zedelenmesine, hizla
pazardaki giiven ve itibarin kaybolmasina neden olmaktadir. Boylelikle, bir-
cok miisteri de kaybedilmektedir.

Viral pazarlama, iletisimde énemli bir yer tutmaya baslamistir. Viral pazarla-
ma ile kisilerin bir takim mesajlar: birbirlerine hizli bir sekilde iletebilmeleri
miimkiindir. Bununla birlikte viral pazarlama, kisilere mal ve hizmetlerle il-
gili bir takim bilgilerin sdylenti bigiminde yayilmasinda etkilidir. Ustelik viral
pazarlama diisiik maliyetlerle gerceklestirilmekte, hizl1 bir bicimde genis kit-
lelere yayilmaktadir.

Viral pazarlama igin sosyal ag siteleri iyi bir platformdur. Kullanicilar, sosyal
ag sitelerinde diger tiiketicilere onerilerde bulunmakta ve onlarla fikirlerini
paylasmaktadirlar. Tiiketiciler, mal ve hizmet satin almak istediklerinde bas-
ka kisilerin fikirlerini defalarca arastirmaktadirlar. Tiiketicilerin ¢ogu mal ve
hizmet satin alirken reklam ortamlarindan ¢ok diger kisilerin 6nerilerine inan-
makta ve giivenmektedirler. Clinkii fikir bildiren kisileri isletmelere gore daha
tarafsiz bulmaktadirlar. Tiiketicilerin fikirlerini paylasmanin aslinda en hizl
yolu sosyal aglar1 kullanmaktir. Sosyal aglarda paylasilan mesajlar viral etki ile
genis kitlelere ulasmakta ve bu mesajlar tiiketiciler tarafindan degerli olarak al-
gilanmaktadir. Mesajlar, glivenli bir ag tizerinden bir arkadas tarafindan génde-
rildiginden dolay1 ¢ok giigliidiir (Red Bridge Marketing, 2008). Viral pazarlama-
da, kisiler arasinda reklam mesajlarinin hizlica yayilip, markanin genis bir kitle
tizerinde taninirhik yaratilmas: hedeflenmektedir (Woerndl et al. 2008:34).

Viral pazarlama, yayilic1 6zelliginden dolay: viriislere benzer bir yapidadir.
Viral pazarlama, tiiketicilerin satin aldiklari, kullandiklar1 mal ve hizmetler ile
ilgili cevrelerindeki arkadaslarina, akrabalarma ve diger tarudik kisilere inter-
net ortaminda olumlu ya da olumsuz bilgilerin aktarilmasidir. Internet orta-
minda gergeklestirildiginden etki alan1 yiiksek olmaktadir (Argan ve Argan,
2006:232-233). Sosyal medya, bloglar, web siteleri, kisisel sayfalar vb. kanallar
araciligiyla gerceklestirildiginde, iletilen mesaj, tiiketiciden tiiketiciye gegerek
ulagilan kisi sayis1 artar. Mal ve hizmetle ilgili bilgiler, paylasilmaya baslandi-
ginda, potansiyel tiiketicilere pazarlama yapma sans1 da artmaktadar.
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Viral pazarlama, bireysel tavsiyelerin tiim tiiketicilere en giiclii sekilde ulasti-
rilmasina ¢alismaktadir. Viral pazarlamada 6nemli olan unsur, yayilmak iste-
nen mesajin etkin bir sekilde yayilmasini saglayacak sekilde tasarlanmasi ve
belirlenmesidir. Mesajlar bazen bir hikaye igine yerlestirilmis bir {iriin, marka
tanitim videosu kimi zaman da yayilmasi cazip gelen bir klip olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu baglamda viral pazarlamada pazarlanacak bir 6genin varlig1
mesajin igeriginde bir alt unsur olarak sunulmaktadir. Iginden mesaji almak
hem izleyicinin potansiyeline hem de firmanin etkinligine baghdir (Isler ve
Andig, 2011: 5).

Calisma, viral pazarlama ile pazar kurtlar1 arasindaki iliskinin giictinii ortaya
koymak amaciyla yapilmistir. Arastirmanin temel sorusu viral pazarlama ve
pazar kurtlar1 arasindaki iliski giiclii miidiir? seklindedir. Pazar kurdu olarak
nitelendirilen kisilerin internet ortaminda mal ve hizmetler ile ilgili bilgileri
paylasmalarinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini ciddi anlamda etkileye-
bilecegi gerceginden yola cikilarak bu ¢alisma hazirlanmistir. Bu agidan ¢a-
lismanin literatiire onemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda
calismada, oncelikle pazar kurtlar1 ve viral pazarlama kavramlarindan bah-
sedilmis, daha sonra bu iki kavram arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmek icin
arastirma yapilmistir.

PAZAR KURTLARI

Pazar kurtlar1 kavrami, ilk kez 1987 yilinda Feick ve Price tarafindan tanim-
lanmagtir. Feick ve Price (1987) calismalarinda, pazar kurtlarini, tiiketicilere,
mal ve hizmetleri en iyi fiyattan almalar1 konusunda bilgi veren kisiler olarak
tanimlamislardir. Pazar kurtlarinin ilgili {irtinii satin almasa ya da kullanmasa
bile, {iriin ve pazar bilgi diizeyi yiiksek, aktif iletisim kurma egiliminde olan,
iiriin hayat egrisinin her asamasi ile ilgilenen 6zel bir tiiketici grubu oldugu
ifade edilmektedir (Yolag ve Akytiz, 2014:134). Pazar kurtlari, genel pazar bil-
gisine sahip kisilerdir. Bu kisilerin demografik 6zellikleri bilinmemekte, pa-
zarlarla ilgili sahip olduklar: bilgileri diger tiiketicilere aktarmaktan hoslan-
maktadirlar (Mowen ve Minor,1998:495).

Pazar kurtlary; iiriinlerle ilgilenim diizeyleri fazla, bilgi arayisi icerisinde olan,
pek ¢ok tirtin ve hizmet tiiriinde genis bilgiye sahip ve pazar konusunda diger
tiiketicilere bilgiler veren kimselerdir. Pazar kurtlarinin kuponlara diiskiin ol-
duklari, planli aligveris yaptiklar: ve gida reklamlarina ilgilerinin fazla oldugu
tespit edilmesine ragmen, pazar kurtlarini diger tiiketicilerden ayiran demog-
rafik ozellikler tespit edilememistir (Odabas: ve Baris, 2003: 283). Fikir liderligi
ile pazar kurtlar1 birbirine yakin kavramlardir. O yiizden zaman zaman karis-
tirilabilmektedir.
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Fikir liderleri, kisisel iletisimle diger insanlarin tutum, diisiince ve davranisla-
rin1 etkileyebilen kisilerdir (Hoffmann ve Soyez, 2010). Pazar kurtlar: ise, {iriin-
ler ve fiyatlar konusunda bilgileri olan kisilerdir. Fikir liderlerinden ayrildik-
lar1 nokta; fikir liderleri belirli iiriin gruplarinda uzmanliga sahip iken, pazar
kurtlar, fiyatlar ve iirtinler hakkinda daha genel bilgiye sahiptirler (Ruvio ve
Shoham, 2007: 705).

Pazar kurtlar, tirtin 6zellikleri ve satis noktalar1 hakkinda cesitli bilgiye sahip-
tirler. Bu tiiketici grubu, yeni mallar ve bircok markay: takip ederler. Mallar
hakkinda detayl bilgiye sahip olmasalar bile bu mallarin en uygun nerede sa-
tildigy ile ilgili bilgileri takip etmektedirler. Ayrica 6grendikleri bilgileri agiz-
dan agiza iletisim kanali ile yaymak istemektedirler. Bunun igin bu kisilerin
sahip olduklar bilgilerin dogru oldugunun test edilmis ve kisilerin giivenini
kazanmis olmasi gerekmektedir (Puspa ve Rahardja, 2009: 25).

Viral pazarlamada bilgi aktaran kisilerin cogu pazar kurdu kisilerdir. Viral pa-
zarlamanin uygulama alani olarak pazar kurtlari, bircok mal ve aligveris yeri
hakkinda bilgisi oldugu i¢in bu konularla ilgili sohbetleri baslatma, tiiketici-
lere pazar bilgisi saglayabilmek icin sorulan sorulara cevap verme gorevini
yerine getirmektedir. Bu baglamda, pazar kurtlar1 ne zaman, nereden alisveris
yapilmasi, nerelerde indirim oldugu, hangi iiriinlerin iyi, hangi tirtinlerin kot
oldugu gibi konularda bilgiye sahiptirler (Hoyer ve Maclnnis,2004: 394).

Iacobucci ve Hopkins (1992) calismasinda viral olarak aktarilan bilginin, {iriin
kategorileri arasinda farklilik gosterdigini ortaya koymustur. Ornegin, kisisel
triinlere yonelik bilginin, kisisel olmayan iirtinlere yonelik bilgilere kiyasla
daha az hizli yayildigini belirtmislerdir.

Viral pazarlamada, ¢evredeki kisilerden bilgi alindig1, onlarin deneyimlerin-
den yararlanildig: i¢in satin alma siireci igerisinde algilanan riski azaltma go-
revini yerine getirmektedir. Satin alma siireci igerisinde risk ne kadar ytiksek
ise, tiiketici de o kadar fazla bilgiye sahip olmak istemektedir. Viral pazarlama,
tiiketiciler igin risk azaltic1 bir faktordiir. Pazar hakkinda bilgiye sahip olan
pazar kurtlar1 olarak tanimlanan tiiketici grubu diger tiiketicilere viral pazar-
lama gerceklestirmektedirler.

VIRAL PAZARLAMA

Viral pazarlama kavramu ilk kez 1997 yilinda Juvertson ve Draper tarafindan
ortaya atilmistir. Juvertson; elektronik mesajin yayilmasi ile viriisiin yayilma-
sindaki benzerlige odaklanarak viral pazarlama kavramini ortaya atmistir
(Jurvetson ve Draper,1997). Godin ise, fikir viriisii kavrama ile ifade etmeye ca-
lismus, fikir viriistiniin ag1zdan agiza pazarlamadan farkl olarak, fikir viriisii-
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niin iletiyi aktarmanin daha hizli, genis kitlelere ulasmay1 sagladigini, stirekli
ve 1srarci oldugunu vurgulamistir (Chaffey, vd., 2003).

Yang, vd. (2011)’e gore mesajlar1 alan kisiler, mesajlarin kendilerine gore de-
gerli kisi ve yakin gevrelerinden gelmis olmas: ve mesajlar1 bagkalarina gon-
derme konusunda o kisilerce desteklenmeleri durumunda mesajlari iletmeye
istekli olduklarini belirtmislerdir.

Viral pazarlama, internette mesajlarin dolasmasiyla ortaya ¢ikmistir. Isletme-
ler tutundurma faaliyetlerini gelistirmek icin e-ticareti, gruplari, topluluklar:
ve mesajlar1 kullanmaktadirlar (Helm, 2000: 158-161). Viral pazarlamanin et-
kili bir sekilde yapilmasi isletmelere yarar saglamaktadir. Pazar kurdu olan
kisiler etkili viral pazarlama stratejilerinden yararlanarak isletmeler, mal ve
hizmetlerle ilgili mesajlar1 cevrelerindeki kisilere yaymaktadirlar.

Etkili viral pazarlama stratejileri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Wilson, 2000):

1- Bedelsiz mal ve hizmet gondermek: Tiiketiciler kendilerine bedelsiz olarak gon-
derilen mal ve hizmetlerden etkilenmektedirler. Viral pazarlama, bedelsiz
posta, bilgi ve yazilim hizmeti saglamaktadir. Bedelsiz olma hizli bir bigim-
de yayilabilmeyi saglamaktadir. Viral pazarlamada 6diil olarak nitelendi-
rilen, bedelsiz olarak ulastirilan mal ve hizmetler, isletmeye ilk basta kar
getirmemekte, ancak uzun déonemde kar olarak doniis yapmaktadir. Bedel-
siz mal ve hizmetler sayesinde tiiketiciler, isletmenin web sitesini ziyaret
etmekte, ticretli mal ve hizmetlerin de satis1 kolaylagsmaktadir.

N
1

Tiiketicilere kolayca mesaj iletmeyi saglamak: Pazarlama mesajlarinin gonde-
rilmesi, tiiketiciyi yormayacak sekilde olmalidir. Tiiketici, bir mesaj1 kolay
bir sekilde gonderiyorsa, mesaj etkin bir bigimde yayilabilecektir. Mesajin
yayilabilmesi icin gondericiler tarafindan rahat bir bicimde gonderilebiliyor
olmasi gerekmektedir.

3- Genis kitlelere kolayca yayilmak: Isletmeler, viral pazarlamay1 kullanmak isti-
yorlarsa, oncelikli olarak tiiketicilere kolaylik sunmalidirlar. Tiiketici, elde
etmek istedigi mal ve hizmeti caba harcamadan, maliyete katlanmadan, ko-
layca elde etmelidir. Tiiketici, mevcut teknoloji imkanlari ile viral pazarla-
may1 gergeklestirebiliyor olmalidir. Eger bu saglanamiyorsa, viral yayilma
s0z konusu olamamaktadir.

4- Giidii ve davramglar kullanmak: Viral pazarlamada da insan giidii ve dav-
raniglarindan hareket edilmektedir. Viral pazarlamanin gergeklesebilmesi
icin tiiketicileri ikna edecek bir seylerin olmas1 gerekmektedir. Mesajin ilgi
¢ekici olmasi yayilmasini tegvik edecek onemli bir unsurdur. Tiiketici i¢in
mesaj ilgi gekici ise okunmaktadir.
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5- Mevcut iletisim agindan yararlanmak: Her bir bireyin iligski kurdugu sosyal bir
cevresi bulunmaktadir. Kisiler, internet ortaminda ¢ok sayida kisi ile ileti-
sim halinde olabilir. Dogru kisi internette belirlenebilirse, 6zellikle de ge-
nis cevresi olan bir kisiye mesaj iletilip, onun yaymasi beklenirse, mesajdan
daha etkin sonuglar elde edilebilmektedir.

6- Diger kaynaklarin avantajindan yararlanmak: Viral pazarlama icin farkl kay-
naklardan yararlanmak gerekmektedir. Web siteleri bunlardan biri olabil-
mektedir. Web sitesine giren bir kisi buradan baska kaynaklara da ulasabil-
mekte, boylece {irtin ile ilgili bilgilerin hizla yayilmasi saglanmaktadir.

Tiiketiciler, geleneksel reklam kanallarindan yapilan reklamlari, isletme yanl
bulmakta, bu yolla isletme ile ilgili her zaman i¢in olumlu bilgi aktarildig: i¢in
giivenememektedir. Ancak, viral pazarlama ile tanidig1 kisilerden gelen bilgi-
leri daha tarafsiz ve objektif buldugu igin bu bilgilere giivenmektedir.

Yang (2013) pazar kurtlarinin sosyal medyadaki roliinii agiklayan calismasinda
geng Cinli tiiketicilerin sosyal medya {izerinden mal ve hizmetler ile ilgili pay-
lasiminin isletmelere ve diger tiiketicilere fayda sagladigini ortaya koymus-
tur. Viral pazarlama tutumlar1 ve pazar kurtlarini inceleyen bir bagka ¢alisma
olan Yang (2013) Amerikal1 ve Cinli pazar kurdu tiiketicilerin viral pazarlama
tutumlarini ve davraniglarini karsilastirdigi calismasinda tiniversite 6grenci-
si genglerin subjektif norm ve zevklerinin viral pazarlamaya yonelik tutumu
etkiledigi, sosyal aglarda mal ve hizmetlerle ilgili yazma siklig1, sosyal aglar-
da harcadiklar1 zamana ve viral pazarlama tutumuna bagh oldugu sonucuna
ulagsmigtir. Ayrica viral pazarlamanin isletmelere ve pazar kurdu olan tiiketi-
cilere mal ve hizmetlerle ilgili bilgilerin hizla yayilmasi konusunda yardimci
olabilecegini belirtmistir. Perakendecilikte viral pazarlama ve pazar kurtlar
onemli yer tutmaktadir. Abrat vd. (1995) perakendecilerde pazar kurtlarmin
roliinii inceledikleri ¢alismalarinda perakendecilerin, viral pazarlama ile mal
ve hizmetlerini genis kitlelere duyurmak isteyen pazar kurdu tiiketicilere ge-
sitli mal ve hizmetlerinden satmak istediklerini ortaya koymuslardir. Konu
ile iligkili bir bagka calisma olan Walsh vd.(2004) calismalarinda pazar kurdu
tiiketicilerin diger tiiketicilerle bilgi paylasma ve duygularimni viral pazarlama
ile yaymalar1 konusunda firma tarafindan motive edildiklerini belirtmislerdir.
Dijital pazarlamada pazar kurtlarmin yerini vurgulayan ¢alisma olan Laugh-
lin ve MacDonald (2010) pazar kurtlarinin internetteki sosyal davranislarini
acgiklamistir. Calismada pazar kurdu olan kisilerin isletmelerin web sitelerini
miisteri yorumu yazmak ve diger miisterilere katki saglamak icin ziyaret et-
tiklerini belirtmislerdir. Phelps vd. (2004) viral pazarlama {izerine yaptikla-
11 ¢alismalarinda pazar kurdu kisilerin, diger tiiketicilerin hosuna gidecegini
diistindiikleri elektronik postalar1 iletmekten hogslandiklarini ve bu mesajlari
iletmeyi sosyal bir sorumluluk olarak gordiiklerini belirtmislerdir.
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ARASTIRMANIN METODOLOYJiSi

Arastirmanin metodoloji kismu {i¢ alt basliktan olusmaktadir. Bu alt bashklar
icinde, aragtirmanin amaci, kullanilan yontemler, arastirmanin sinirlar1 ve ya-
pilan analizler sonucu elde edilen sonuglar yer almaktadir.

Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci, tiiketicilerin satin alma kararinda etkin rol oyna-
yan, temel bilgi kaynaklarindan biri olan ve pazar kurdu olarak tanimlanan
tiiketicilerle, internet ortaminda tavsiyelerin yayilmasi olan viral pazarlama
arasindaki iligkinin giiciinii ortaya koymaktir. Bu temel amagctan hareketle, pa-
zar kurdu degiskeni ile viral pazarlama arasindaki iliskinin giiclinii arastiran
korelasyon analizi yapilmistir.

Arastirmanin Yontemi ve Kisitlar:

Arastirmada, anket yontemi tercih edilmis, bu kapsamda anket formu olustu-
rulup, goniillii tiniversite 6grencileri anketor olarak se¢ilmis ve onlar araciligry-
la uygulanmistir. Anket formu olusturulurken, pazar kurtlar ile ilgili ifadeler
Feick ve Price (1987) calismasinda, pazar kurtlari ile ilgili gelistirdigi 6lgekten,
viral pazarlama ile ilgili ifadeler ise Pavlou ve Fygenson (2006) ¢alismasindan
yararlanilarak hazirlanmistir. Anket formunda pazar kurtlari ile ilgili 6 ifade,
viral pazarlama ile ilgili 3 ifade yer almaktadir. Anket formundaki ifadeler,
51 Likert 6lgegi (1:kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, ne katiliyorum/ne
katilmiyorum, katiliyorum, 5: kesinlikle katiliyorum) ile cevaplayicilara yo-
neltilmistir. Ayrica, anket formuna katilan kisilerin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik olarak cinsiyet, yas, gelir, meslek ve egitim sorular1 da yer
almaktadir. Anket formu 6rnekleme uygulanmadan 6nce 50 kisilik bir gruba
pilot calisma yapilip, anlagilmayan ya da yanlhs anlagilmaya neden olabilecek
sorular diizeltilerek anket formuna son sekli verilmistir.

Arastirma kapsaminda, 500 anket formu ¢ogaltilip uygulanmistir. 500 anket
formundan yapilan incelemeler sonucu 486 anket formunun gecerli oldugu
tespit edilmistir. Celiskili doldurulan 14 anket formu, arastirma kapsami di-
sinda tutulmustur.

Arastirmaya katilacak kisilerin se¢iminde, kolayda 6rnekleme yontemi kulla-
nilmistir. Anket formu Izmir ilinde 3 May1s-31 Temmuz 2016 tarihleri arasinda
yliz-ylize uygulanmistir. Arastirmanin sadece Izmir ilinde yapilmasi ve ko-
layda 6rnekleme yonteminin segilmesi, elde edilen sonuglarin genellenmesini
engellemektedir.

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotez soyledir;
H,: Pazar kurtlar1 ve viral pazarlama arasinda iligki giigliidiir.
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H,: Pazar kurtlar: ve viral pazarlama arasinda iligki giiclii degildir.

Hipotezi test edebilmek icin korelasyon analizi yapilmistir. Bu analizin digin-
da arastirmanin giivenilirligi i¢in giivenilirlik analizi, faktor analizi, demogra-
fik 6zelliklerin ortaya koyulmasi igin frekans dagilimi ve tanumlayici istatistik
yapilmustir.

Arastirmanin Bulgulari
Anketi cevaplayan kisilerin demografik 6zellikleri tablo 1'de gosterilmistir;

Tablo 1: Demografik Ozellikler

CINSIYET f %
KADIN 270 55,6
ERKEK 216 44,4
YAS

18-25 117 24,1
26-35 63 13
36-45 130 26,7
46-55 94 19,3
56-65 55 11,3
66 ve lizeri 27 5,6
MESLEK

ig adami/yonetici 54 11,1
Kamu sektorii ¢alisani 62 12,8
Ozel Sektor Calisani 162 33,3
Ev Hanimi 27 5,6
Emekli 36 7,4
Ogrenci 50 10,3
Serbest Meslek 66 13,6
Esnaf/Zanaatkar 29 6
EGITIM

Tkogretim 42 8,6
Lise 107 22
On lisans 81 16,7
Lisans 215 442
Lisanstistii 41 8,4
GELIR

750-1500 98 20,1
1501-2250 121 24,9
2251-3000 110 22,6
3001-3750 85 17,5
3751 ve tizeri 72 14,8
TOPLAM 486 100
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Tablo 1'de goriildiigii gibi, cevaplayicilarin %56’s1 kadin, %44’ erkektir. Bu
bulgu, katiimcilarin kadin agirlikli oldugunu gostermektedir. Cevaplayicila-
rm %24’ 18-25 yas araliginda, %131 26-35 yas araliginda, %27’s1 36-45 yas
araliginda, %19"u 46-55 yas araliginda, %11’i 56-65 yas araliginda ve %6’s1 66
ve lizeri yas araligindaki kisilerdir. Bu bulgu, cevaplayicilarin 36-45 yas ara-
liginda oldugunu gostermektedir. Meslek durumlar1 agisindan; %11'i is ada-
mi/yonetici, %13’si kamu sektorii ¢alisani, %3311 6zel sektor calisani, %6'i ev
hanimi, %7’i emekli, %10"u 6grenci, %14’li serbest meslek, %6’s1 esnaf/zana-
atkardir. Elde edilen bulguya gore katilimcilarin ¢ogu 6zel sektor galisani ki-
silerdir. Egitim durumlar1 acisindan, %9"u ilkogretim, %22’si lise, %17’si 6n
lisans, %4411 lisans ve %8u lisansiistii diizeyindeki kisilerdir. Bu durum, ce-
vaplayicilarin yariya yakin bir kisminin lisans mezunu kisiler oldugunu gos-
termektedir. Gelir durumlar1 bakimindan, cevaplayicilarin %20’si 750-1500 ge-
lir araliginda, %25’i 1501-2250, %2311 2251-3000, %17’i 3001-3750, %151 3751
ve lizeri gelire sahip kisilerdir. Bu bulguya gore, cevaplayicilar 1501-2250 gelir
araligindaki kisilerdir.

Arastirma kapsaminda 6lgeklerin giivenilirligini test etmek icin gilivenilirlik
analizi yapildiginda, analiz sonuglar1 tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Ol¢eklerin Giivenilirlik Sonuglari

Olgekler Ortalama Standart Sapma Alfa Katsayisi
Pazar Kurdu C)l(;egi 3,546 0,956 0,798
Viral Pazarlama Olgegi 3,634 0,971 0,895

Tablo 2'de goriildiigii gibi, glivenilirlik analizi sonucunda, pazar kurtlar1 6lge-
giicin cronbach alfa katsay1s1 0,798, viral pazarlama 6l¢egi icin ise 0,895 olarak
bulunmustur. Ayrica pazar kurtlar1 6lgeginin ortalama degeri 3,546 olup, viral
pazarlama 6lgeginin ortalama degeri 3,634 olarak bulunmustur. Pazar kurtlar:
ve viral pazarlama Olgegindeki ifadelerde giivenilirlik ve ortalama degerleri
yiiksek ¢ikmuagtir. Olcekleri olusturan ifadeler arasinda bir tutarlilik oldugunu
ve kullanilan 6lgegin sorunu iyi bir sekilde yansittig1 sdylenebilir. Arastirma-
da kullanilan 6l¢eklerin yazin taramasi sonucu belirlenen 6l¢ekler oldugu icin
elde edilen sonug dogaldir.

Alfa katsayisina gore, dlgegin giivenilirligi, 0,60< a<0,80 ise 6lgek giivenilir,
0,80< a<1 ise Olgek yiiksek derecede giivenilirdir (Kalayci, 2008:405). Bu bilgiye
gore, pazar kurdu olgegi giivenilir, viral pazarlama 6lcegi ise yiiksek derecede
glivenilirdir.

Arastirma kapsaminda, arastirmada kullanilan pazar kurtlar1 ve viral pazarla-
ma Olgeginin faktor analizi sonuglar: tablo 3’de gosterilmistir;
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Tablo 3: Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler Pazar Viral
Kurdu Pazarlama

Yeni marka ve tirtinler hakkinda arkadaslarima bilgi vermeyi severim ,803

Insanlara birgok iiriin hakkinda bilgi vererek onlara yardimci olmay: 852
severim

Insanlar iiriinler ve aligveris yapilacak yerler hakkinda danigirlar ,746

Eger biri {irtinii nereden alacagin1 sorarsa, ona sdylerim ,843

Arkadaglarim, yeni iriin hakkinda en iyi bilgiyi benden ,806
alabileceklerini diistintirler

Kendimi bir¢ok iiriin, indirimler, magazalar hakkinda bilgi sahibi ,869
olarak tanimlayabilirim.

Elektronik mesajlarla iletilen bilgilere kars1 tutumum pozitiftir ,875

Arkadaglara ya da akrabalara elektronik mesajlar iletmenin iyi ,912
oldugunu diistiniiyorum

Diiriistce, arkadaslara ya da akrabalara elektronik mesajlar ,864
iletmekten hoslanmiyorum

Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigmi test etmek icin KMO
ve Barlett testi yapilmistir. KMO testi sonucu %72,7 (,727) ve Barlett testi so-
nucu 832,077'dir. KMO testi sonucu 72,7>0,50 oldugu ve Barlett testi sonucu
anlamli oldugu icin veri seti faktor analizi icin uygundur. Tablo 3’de yer alan
faktor analizi sonuglarina gore birinci faktor olan pazar kurtlar: 6 ifade, ikinci
faktor olan viral pazarlama ise 3 ifadeyi igermektedir. Pazar kurtlar1 6lgegini
olusturan ifadelerin faktor yiikleri 0,746 ile 0,852 arasinda, ikinci faktor olan
viral pazarlama Olcegi ifadelerinin faktor ytiikleri ise, 0,864 ile 0,912 arasinda
degismektedir. Ttiim faktorlerin faktor yiikleri ytiksektir. Pazar kurdu 6lgegi
toplam varyansin %37,045'ini, ikinci faktor olan viral pazarlama ise toplam
varyansin %34,482’sini agiklamaktadir. Faktor analizi sonuglarina gore ¢alis-
mada yer alan iki degisken birbirinden ayrilmaktadir.

Arastirma kapsamindaki pazar kurtlar1 ve viral pazarlama 6lgeginde yer alan
ifadelerin tanimlayici istatistik degerleri tablo 4 ve tablo 5'de gosterilmistir;
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Tablo 4: Pazar Kurtlar1 Olgegi Tanimlayici Istatistik Degerleri

Pazar Kurtlar1 Ol¢ek ifadeleri Standart
Ortalama
Sapma

Yeni marka ve iiriinler hakkinda arkadaslarima bilgi vermeyi severim 3,7407 0.89596
Insanlara bircok iiriin hakkinda bilgi vererek onlara yardime1 olmay1 severim  3,8519  0,94305
Insanlar iiriinler ve aligveris yapilacak yerler hakkinda damisirlar 3,9568  0,96548
Eger biri iirlinii nereden alacagini sorarsa, ona sdylerim 3,7366  0,89476
Arkadaglarim, yeni tirlin hakkinda en iyi bilgiyi benden alabileceklerini 3,0597 10146
distintirler ’
Kendimi b1.rg.:o.k iirlin, indirimler, magazalar hakkinda bilgi sahibi olarak 20280 095947
tanimlayabilirim.

N:486

Tablo 4'de goriildiigii gibi, pazar kurtlar1 6lcek ifadelerinden katilimcilar en
cok “Insanlar {iriinler ve aligveris yapilacak yerler hakkinda damsirlar” ifade-
sine katilmaktadirlar. ifadelere verilen yanitlarin ortalamalar1 degerlendirildi-
ginde, sirastyla “Insanlara birgok iiriin hakkinda bilgi vererek onlara yardimci
olmayi severim”, “Yeni marka ve tiriinler hakkinda arkadaglarima bilgi vermeyi
severim”, “Eger biri {irtinii nereden alacagini sorarsa, ona soylerim”, “Arkadas-
larim, yeni iiriin hakkinda en iyi bilgiyi benden alabileceklerini diistiniirler”,
“Kendimi bircok iiriin, indirimler, magazalar hakkinda bilgi sahibi olarak ta-
nimlayabilirim” gelmektedir. Analiz sonucuna gore, katilimcilarmn, kendilerine
irtinler hakkinda bilgi soruldugunu, kendilerinin de yardimc1 olmay1 sevdigini
ve sahip olduklar bilgiyi paylasmaktan kagcinmadiklar: ortaya konmustur.

Tablo 5: Viral Pazarlama Olgegi Tanimlayici Istatistik Degerleri

Viral Pazarlama Olgegi ifadeleri Ortalama Standart
Sapma

Elektronik mesajlarla iletilen bilgilere kars1 tutumum pozitiftir 3,0988  1,20074

Arkavdaglara"y? dfl akrabalara elektronik mesajlar iletmenin iyi 30062 115677

oldugunu diisiiniiyorum

Durust(;e, arkadaglara ya da akrabalara elektronik mesajlar 30300 121038

iletmekten hoslanmiyorum

N:486

Tablo 5de goriildiigli gibi, katilimcilar en ¢ok “Elektronik mesajlarla iletilen
bilgilere kars1 tutumum pozitiftir” ifadesine katilmakta, daha sonra sirasiyla
“Diirtistge, arkadaslara ya da akrabalara elektronik mesajlar iletmekten hos-
lanmiyorum” ve “Arkadaslara ya da akrabalara elektronik mesajlar iletmenin
iyi oldugunu diistiniiyorum” ifadelerine katilmaktadirlar. Analiz sonucuna
gore, katihmailar, elektronik mesajlar gondermekten hoslanmakta ve bu me-
sajlara kars1 olumlu tutum icinde olmaktadirlar.
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Aragtirmanin temel amaci olan pazar kurtlar1 ve viral pazarlama arasindaki
iliskinin giiclinii 6lgmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon
analizi sonuglari tablo 6'da gosterilmistir;

Tablo 6: Pazar Kurtlar:1 ve Viral Pazarlama Degiskeni Korelasyon Sonuglar:

Viral Pazarlama Pazar Kurtlan

Pearson Correlation 1 ,819(**)
Viral Pazarlam  Sig. (2-tailed) ,000

N 486 486

Pearson Correlation ,8219(*) 1
Pazar Kurtlar1  Sig. (2-tailed) ,000

N 486 486

“Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 6’da goriildiigl gibi %5’den biiyiik olan degerler degiskenler arasinda
iligkinin oldugunu gostermektedir. Viral pazarlama ve pazar kurtlar1 degis-
kenleri arasinda 0,819 ile yiiksek ve pozitif bir korelasyon bulunmaktadir. Vi-
ral pazarlama ve pazar kurtlar1 degiskenleri arasinda iligki giicliidiir. H, hipo-
tezi kabul edilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Glintimtiizde tiiketiciler, satin alma yaparken, iiriin ve fiyatlar konusunda uz-
man, genel bilgi diizeyine sahip kisilerin goriislerine basvurmaktadirlar. Bu
kisilerin goriisleri satin alma karar siirecinde 6nemli bir yer tutar. Pazar kurt-
lar1 olarak nitelendirilen bu kisiler, etrafindaki kisilere tirtin ve iiriin fiyatlar
konusunda bilgi aktaran kisilerdir.

Isletmelerin gogu tiiketicileri, {iriin ve hizmetleri ile ilgili bilgilendirmeye ca-
lismakta, onlar1 potansiyel ve etkili bir bilgi iletim kaynag1 olarak kullanmak-
ta, birbirleri arasinda viral pazarlamayi tesvik etmektedir. Ciink{i, tiiketiciler,
isletmenin yaptig1 reklamlardan ¢ok, yakin ¢evresinin ya da konu hakkinda
genel bilgiye sahip olduguna inandig1 kisilerin s6zlerine inanmaktadir. Bu ne-
denle, viral pazarlama tiiketicinin satin alma karar siirecinin her asamasinda
etkin rol oynamaktadir.

Arastirma, pazar kurtlar ile viral pazarlama arasindaki iliskiyi belirlemek
amaciyla yapilmistir. Literatiirde daha dnce benzer bir ¢alisma olmamasy, lite-
ratiire onemli katki saglamaktadir. Kendisini pazar kurdu olarak goren kisile-
rin ¢evrelerinde bulunan kisilere mal ve hizmetlerle ilgili bilgiler paylasmalar:
ve bu bilgi paylasimini internet ortaminda yapmasi tiiketicilerin satin alma
kararlari tizerinde etkili olabilecegi gercegiyle hazirlanan calismada sonug ola-
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rak pazar kurdu olma ile viral pazarlama arasinda anlamli ve kuvvetli iligki
bulunmustur. Arastirma sonuglar: Yang (2013), Walsh vd.(2004), Laughlin ve
MacDonald (2010) calismalarini destekler niteliktedir. Literatiirdeki bu calis-
malarda da tiiketicilerin internet ortaminda isletmenin mal ve hizmetleri hak-
kinda bilgi yayma konusunda motive edildiklerini ve bilgi yaymak igin goniil-
lii olduklar1 sonucuna ulagmislardir. Boylece viral pazarlama ile pazar kurdu
tiiketiciler arasinda iliski kurulmaya calisilmistir.

Arastirmaya katilan kisilere diger tiiketiciler, satin alma karar1 vermeden 6nce
danistiklar1 varsayimiyla hareket edilmis olup, arastirma sonucunda da kati-
limcilarin kendilerine mal ve hizmetlerle ilgili bilgi soruldugunda cevap ver-
meye istekli, bilgi paylasimina goniillii olduklar1 sonucuna varilmistir. Pazar
kurdu tiiketiciler bilgi paylasma misyonu olan ve bilgi paylasmaktan mutlu-
luk duyan kisilerdir. O ytizden bilgi paylasimini bazen kendilerine bir sey so-
rulmadan da gerceklestirmektedirler.

Isletmeler, viral pazarlamanin pazardaki &neminin giin gegtikge arttigimnin far-
kinda olup, kendileri reklam yapmak yerine, gerekli ortami olusturup, tiike-
ticilerin bilgi aktarimini geceklestirmelerini saglamalidirlar. Bunun icin pazar
kurdu olarak nitelendirilen kisilere birtakim 6zel ayricaliklar, promosyonlar
ve indirimler saglayarak onlarin isletmenin mal ve hizmetleri hakkinda ko-
nusmalari icin tesvik etmelidirler. Sosyal medyay1 daha aktif bir sekilde kul-
lanmaya baslamali, 6zellikle de sosyal medya da aktif olan, arkadas sayis:
cok olan kisileri secip, bunlar aracilifiyla reklamlarmi gerceklestirmelidirler.
Bunun i¢in oncelikle sosyal medya ortaminda da isletmenin takip edilmesini
saglamali, takip etmeye baslayan kisilerden edinecekleri arkadas say1si, sosyal
ortamda gecirdikleri zaman gibi bilgiler araciligiyla kendilerine pazar kurdu
olabilecek kisileri secip, bu kisiler iizerine odaklanip, bunlarin isletmenin bir
temsilcisi olmasini tesvik etmelidir.

Gelecekteki calismalarda pazar kurdu olan ve olmayan tiiketiciler ayrilip, bu
iki farkli grup tiiketicinin karsilastirilmas1 ya da gruplar ile viral pazarlama
arasindaki iliskiyi ortaya koymaya yonelik arastirmalar yapilabilir.
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