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1. GIRIS

Insan sosyal bir varlik oldugu iginde yasadi§ fiziksel gevresinden, kitle iletisim
araclarindan ve etrafindaki diger insanlardan etkilenmekte, dogrudan ya da dolayli olarak,
bilingli veya bilingsiz bir sekilde onlarin ilettikleri bilgilere maruz kalmaktadir. Ozellikle mal,
hizmetlere ve fikirlere iligkin bilgiler, insanlara satis elemanlarindan ya da diger
insanlardan ulasmaktadir. iginde bulundugumuz tim toplumsal ve kigisel iligkiler, belirli bir
diizeyde iletisime ihtiyac duymaktadir. iletisim; bireyler, gruplar ve organizasyonlar
arasinda alig-veris edilebilecek her turli mesaj, dusunce, bilgi vs. akis suUreci olarak

tanimlanmaktadir.

Kitle iletisimi ise genel anlamiyla, teknolojik imkanlari kullanarak, tek bir kaynak
araciligi ile ¢ok sayida insanla iletisim kurma yetenegdi olarak tanimlanabilir. Kaynak ile
hedef kitle arasindaki kanallara ise “kitle iletisim araclari“ denir. Bununla, radyo, televizyon,
gazete, dergi ve benzer araclar kastedilmekte ve tam anlamiyla tirdes olmayan bir kitleye
yonelinmektedir. Toplum igindeki bireyler, uzun yillar boyunca kitle iletisim araglarinin
yalnizca pasif hedef kitlesi olarak kabul edilmiglerdir. Fakat s6z konusu bireyler, ayni
zamanda kendileri arasinda soOzel, bicimsel olmayan bir iletisim agi kurmus ve bu yolla
agizdan agiza iletisim olarak adlandirilan bir sirec yaratmislardir. Bu iletisim agindaki
sureci baslatan fikir liderleri bilgiyi talep edenlere dogru iletir. Fikir liderleri de diger
bireylerden etkilendigi igin ¢ift yonll ve iki asamali iletisim kavramindan sézedilmektedir.
Kigisel iligkinin rollu, bireylerin yakinlarina guvenip onlarin 6gutlerini ve Onerilerini

dinledikleri zaman 6nem arzetmektedir.

Uzun yillardan beri tuketicinin satin alma karari vermesinin karmasik ve birbirinin
icine gecmis bircok asamalari olan bir sure¢ oldugu kabul edilmektedir. Cok asamali karar
verme surecinin son agsamasi tuketicinin satin alma kararini vermesidir. Bu sureg¢
‘bilinglenme’, ‘ilgi gosterme’ ve ‘son karar asamalarini kapsar. Bilinglenme asamasinda
tuketici ilgi gostermese ve yeterli bilgisi olmasa da Urlnun olasi yararlarini anlayabilecek
duruma gelmistir. ilgi gdsterme asamasinda tiiketicinin Giriin hakkinda bilgisi mevcuttur ve
arine olan ilgisi artar, Grin hakkinda daha fazla bilgi edinmeye c¢alisir. Son karar

safhasinda ise tlketicinin Grlin veya hizmeti satin alma yoninde karari kesinlesmistir.

GUnUmuz rekabet ortaminda sirketler ve organizasyonlarin trettikleri mal, hizmet ve
fikirleri satabilmesi gegmise oranla ¢ok daha zorlagsmistir. iletisim ve (retim teknolojisindeki

gelisme ve yayginlagsma, Uretilen mamulun suratle taklit edilebilmesini kolaylastirdigindan,
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pazarlama adina yurutulen her faaliyette musteri odakli olmak ve musteri degeri yaratmak
¢ok onemli hale gelmistir. Bugun artik 6zellikle bir mal veya hizmeti Ureten sirketler, satisla
her seyin bitmediginin farkindadirlar ve stratejik ydnetimin bir unsuru olarak tutundurmayi

pazarlamanin en 6nemli unsurlarindan bir tanesi olarak kabul etmektedirler.

21. ylzylla damgasini vuran kuresellesme, internetin ¢ok hizli bir sekilde
yayginlagsmasi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler (TV, radyo, faks, telefaks vb.) her
disiplini oldugu kadar pazarlamayi da derinden etkilemig, yasanan degismelere paralel
olarak pazarlamanin her alanina kuresel bakma ve kiresel boyutlar da dusunme ihtiyaci

dogmustur.

Pazarlama, “tlketici ihtiyag ve isteklerini belirlemeye”, igsletmelere en fazla firsat
saglayacak “hedef pazarlari segmeye” ve bu pazarlara “uygun Uran, hizmet ve programlar

gelistirip uygulamaya” yonelik faaliyetlerin bir bitlint olarak tanimlanabilir.

Uretilen bir mal, hizmet veya fikrin tutundurulmasinin maliyeti, bilgi teknolojisindeki
gelismelere bagli olarak veri tabanin olusturulmasi ve insanlari ikna etmede reklam ve
diger tutundurma yontemlerine nazaran musterilerin goruslerinin ¢ok daha inanilir ve
guvenilir oldugu g6z onune alindiginda, sirketlerin musteri kazanimini yuksek maliyetli
fakat hizli sonug alici tutundurma/pazarlama yontemleri yerine ¢ok daha ucuz olan viral
pazarlama yontemleri ile yapmalari ginumuzde yaygin bir ydontem haline gelmigtir. Nitekim
Web sayfasina sahip olan bir firma Uzerinde yapilan inceleme klasik pazarlama ve
tutundurma yontemlerinin kisa vadeli, viral pazarlama yonteminin ise uzun vadeli (yaklasik

olarak klasik yontemlerin iki kati oraninda) etkileri oldugunu ortaya koymustur.

Agizdan agza haberlesme, insan sosyal hayatinin baglangicindan itibaren en
onemli bilgi transfer yontemi olarak kabul edilmektedir. Bununla beraber klasik agizdan
agza bilgi aligverisi sadece sinirli sosyal ortamlarda etkilidir ve zaman ve mekana bagli
olarak etkisini suratle yitirir. Bilgi teknolojisinin sagladii avantajlar ve online sosyal
aglarinin ortaya ¢ikmasi bilginin transfer yontemlerini derinden etkilemis ve geleneksel
zaman ve mekan sinirlarini ortadan kaldirmigtir. Bu nedenle guniumuzde viral pazarlama

tuketicinin satin alma kararini vermesinde buyuk bir rol oynamaktadir.

Viral pazarlamay diger pazarlama tekniklerinden ayiran en blyuk 6zellik pozitif geri
besleme mekanizmasidir. Viral pazarlama daha fazla trin ve hizmetin satilmasina, pozitif
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geri besleme mekanizmasi da urun/hizmet hakkinda bilgi yayilmasinin artmasi ve daha

fazla satisa neden olur.
2. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama “Dinamik bir ortamda musterilerle tatmin edici degisim iligkilerini
kolaylastirmak, paydaslarla iyi iliskiler geligtirmek ve surdirmek Uzere mallarin, hizmetlerin
ve fikirlerin geligtiriimesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitiimasi surecidir’ (Mucuk,
2010:5).

Pazarlamanin belki de en dnemli, ginumuz karmasik ekonomi dinyasi ve rekabet
ortaminda 6ne c¢ikan unsuru masteri iligkileri boyutudur. Yeni pazarlama anlayisinda

“birebir iligkiler” ve musteriyi uzun sureli elde tutmak ¢ok blyuk bir 5Gnem kazanmistir.

Modern pazarlamanin belki de en guzel tanimlarindan bir tanesi de; musteriler igin

deger yaratmak, degeri tanitmak ve masgteri iligkilerini ydonetmektir.

GUnumuz dinyasinda igletme yonetiminin islevleri; planlama, organize etme,
yuritme ve kontroldiir. Ozellikle gelisen teknoloji sayesinde benzer mal, hizmet ve fikirleri
musterilere sunan birgok isletmenin varligi goz 6nune alindiginda, uzun vadede kalici
olmak isteyen isletme yonetimlerinin kalici etki yaratmak ve mevcut musterilerini elde
tutmak maksadiyla organizasyon i¢i ve disinda ellerinden geleni yapmalari ve fark

yaratmalari bir zorunluluktur.

Rekabet ortaminda ayni mali, hizmeti veya fikri Ureten isletmelerin ¢oklugu ve yeni
musteri kazanmanin mevcut musterileri elde tutmaya nazaran ¢ok daha zor oldugu goz
onune alindiginda, yonetim, musteri iligkilerini oncelikleri arasinda degerlendirmek

zorundadir.

Yonetim fonksiyonlari yonu ile bir tanimlama yapmak gerekirse; “Pazarlama, isletmenin
amagclarina ulagsmak igin hedef pazarlarda degdisimi saglamak Uzere yaptigi analiz
(¢6zimleme), planlama, uygulama ve denetim eylemleridir’. Son vyillarda, isletme
orgutlerinde uygulanan pazarlama ilkeleri ile teknik ve ydntemlerinin, isletme orguatlerinin
disinda, kar amaci olmayan orgutlerde de (siyasi parti, dernek, vakif, sendika, mesleki
birlikler vb.) uygulanip uygulanmayacagi tartisimaya baglanmistir. Ozellikle, saglik
hizmetleri pazarlamasi, politik pazarlama, kar amaci gutmeyen kuruluglarda pazarlama,
sosyal pazarlama gibi konularin pazarlamanin yeni uygulama alanlarini olusturmasiyla
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birlikte yeni tanimlarin yapilmasi zorunluluk halini almistir. Bu gelismeler daha genis

pazarlama tanimlarinin yapilmasinin yolunu agmistir (Ulgen ve Mirze, 2010,23).
2.1. Pazarlamanin Gelisimi

En genel anlamiyla pazarlama; mal, Urin veya hizmet olarak siniflandirilabilen
degerlerin, onceden planlanarak yapilmig bir dizi organizasyon sureci ile Ureticilerden
tUketicilere cesitli baglantilarla aktarildigi surectir. Bu surecgte, ureticiler ve tuketiciler
arasindaki karsilikh iligki, pazarlama iletisiminin temelini olusturmaktadir. Pazarlama
iletisimi; cesitli degerlerin potansiyel ya da aktif tuketiciler tarafindan fark edilip satin
alinmasi ve satig sonrasi tuketici memnuniyetinin saglanmasi surecinin butunuddar.
Pazarlama iletisimi, tim alanlarda takip edilen iletisim ogelerini icermektedir. Bu ogeler
icerisinde kaynak, mesaj, kanal, tasiyici, alici siralanabilmektedir. Pazarlama iletisiminin
nihai amaci, dolasim halindeki marka mesajinin tiketicinin zihninde yer etmesi ve
tUketicinin gelecekteki satin alma kararlarini igletme lehinde sonuglandirmasidir
(HUseyinoglu, 2009,22).

Sanayi devrimiyle birlikte 1850’li yillarda A.B.D.’de ortaya atilan pazarlama kavrami
ve anlayisinda; dunya ticaretindeki kiresellesme egilimleri, teknolojideki gelismeler, Ulke
ekonomilerindeki engel ve kisitlamalarin kaldiriimasi vb. gibi faktérlere bagli olarak
gunimuze kadar 6nemli gelismeler goértulmustir. Genellikle, gelismis Ulkelerde tlketiciyi
tatmin yonliU modern pazarlama anlayislari uygulanirken, gelismekte olan ulkelerin bazi
sektorlerinde “Uretim” veya “satis “ odakli pazarlama uygulamalarina rastlanabilmektedir.
Uretime ydn veren ydneticiler, calismalarini, Gretimin artirlmasina, maliyetlerin
dusurtlmesine ve Kkitlesel dagitima yogunlastirmiglardir. Onlarin disuncelerine gore,
tuketiciler, 6zellikle tGrlinin kolaylikla temin edilebilmesi ve fiyatlarinin distk olmasiyla
ilgilenirler. isletmelerin organizasyon yapilari icerisinde pazarlama bélimlerinin gelismedigi
bu dénemdeki yonetim anlayisi, “ne Uretirsem onu satarim” seklinde 6zetlenebilir (Mucuk,
2010:8).

Tuketicinin bilin¢glendigi, Grin ve marka ¢esidinin bollastigi ginimuz kiresellesen
dlnyasinda bir firma tarafindan uretilen Grinidn mutlaka satilacadi distncesi artik ortadan
kalkmistir. Musteri tatmininin esas oldugu pazarda tutunabilmek, uygun fiyat ve yuksek
kalite ile tuketicileri tatmin etmeye baglidir. Arzin talepten yuksek oldugu ginimuzde ‘ne

uretirsem onu satarim’ seklindeki yonetim anlayigi asla bir yonetim yaklasimi olmamalidir.
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Tuketicilerin ihtiyag ve isteklerine duyarli olmayan bu anlayis, Henry Ford’'un su
sozleriyle 6zetlenebilir: “Siyah olmak sartiyla, masteriler satin alacaklari arabanin rengini
secebilirler”. Uretim anlayisi, dzellikle az gelismis veya gelismekte olan llkelerde veya

sektorlerde yaygindir ( http://www.tml.web.tr/).

Satis anlayisi, musterilerin ¢ok gerekli olmayan seyleri satin almaya karsi
direndikleri, cesitli satis artirma araclan kullanilarak daha fazla satin almaya ikna
edilebilecekleri, mugteri gekmek ve tutmak icin satis yonlu guglu bir orgut kurulmasi
gerektigi dusuncesine dayanir. Bu nedenle, isletme, hirsli, baskili bir satis kampanyasi
yuratmelidir. Satig anlayisi, bu acidan bakildiginda, saticinin ihtiyaci ile ilgilidir ve
masterinin ihtiyacint gbézardi etmektedir. Buylk ekonomik kriz ekonominin temel
sorununun artik, “Gretmek, daha cok Ureterek blyumek” olmayip, Uretilenin satiimasi

oldugu bir déonemi baglatmistir (Mucuk, 2010:9).

Tlketicilerin pazarlamaya aktif direng gosterdigi gunimuiz pazarlama ortaminda,
tacizkar pazarlama yontemlerinden vazgecmek isletmeler icin ¢ok buyuk ©onem
tasimaktadir. Agizdan agiza pazarlama, yogun iletisim, pazarlama mesajlarina maruz
kalan tUketicilerin bu mesajlari artik algilayamaz, degerlendiremez, givenemez duruma
gelmesi ile 6nem kazanmistir. Geleneksel reklamlar, tuketim mallari ile ilgili olarak
hazirlanmakta, dolayisiyla tiketiciler tarafindan kalite agisindan fark edilecek 6zelliklerden

yoksun olarak goértlmektedir. (Hliseyinoglu, 2009,40).

Rekabetin arttigi, teknolojik imkanlar ve sanayideki gelismelere bagli olarak artan
taklit imkani nedeniyle bir firmanin Urettigi mal, 6zellikle de piyasada tutunmussa, suratle
diger firmalar tarfindan Uretilip pazara surllebilir. Bu nedenle; tretmek ve daha c¢ok

ureterek buyumek de gunumuzde bir yonetim anlayisi olma 6zelligini kaybetmistir.

Acikca belirtmek gerekirse, bu donemde, isletmeler belirli dzellikleri tagiyan Grin
uretmekte ve tuketicileri de buna uymalarn igin etkilemektedir. Faaliyetlerin odak
noktasinda tuketiciler olmayip drunler bulunmaktadir. Amaca ulagsmak i¢in kullanilan
araclar ise satis ve tutundurma faaliyetleridir. Yani, pazarlama karmasi faktdrlerinden
sadece tutundurma faktorine o6nem verilmektedir. Dolayisiyla, satis anlayisi, isletme
icinden disariya dogru bir perspektif Uzerine kuruludur. Satis faaliyetleri fabrika ile baslar,
mevcut urunler Uzerinde odaklanir ve satiglardan kar saglamasi igin basingh satis
programlari uygulanir. Bu dénemin tipik disunce tarzi, “ne Uretirsem onu satarim, yeter ki
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satmasini bileyim”, “ister al, ister alma”, “begenmeyen almasin” seklinde ifade edilebilir

(http://www.tml.web.tr/).

Modern pazarlama anlayigi; igletme amaclari dogrultusunda, tuketici istek ve
ihtiyaglarini tatmine yonelmis, butunlestiriimis pazarlama tarafindan desteklenen, tiketiciye
donuk bir tutumdur. Bu anlayisa gore; organizasyonel hedeflere ulasmanin anahtari,
isletmenin, hedef sectigi pazarlar icin musteri degeri yaratilmasinda, sunulmasinda ve
iletisimde rakiplerden daha etkili olmasidir. Satis anlayisinin aksine, modern pazarlama
anlayigi disaridan igeriye dogru bir bakis agisina sahiptir. Bu anlayis, iyi tanimlanmig bir
pazarla Uretim Oncesi baglar, tuketici istek ve ihtiyaglari Gzerine odaklanir, tlketiciyi
etkileyecek butln faaliyetleri koordine eder ve tlketicileri tatmin etmek suretiyle kar saglar.
TuUketici tatmini igerisinde satig sonra hizmetler de bulunmaktadir. Dolayisiyla, modern
pazarlama anlayisi; Uretim oncesi baglayan ve satis sonrasi da devam eden faaliyetler

butinuddr.

Toplumsal pazarlama anlayisinda ise ‘isletmenin karlari, tuketici istekleri ve

toplumun cikarlar’ dengesi g6z 6nunde tutulmaktadir (Mucuk, 2010:9).

Gegmisten gunimize ve gelecekte, hayatin diger alanlarinda oldugu gibi
pazarlama da surekli bir degisim icinde olmus ve olacaktir. Aslina bakilirsa, degisime ayak
uyduramayan higbir seyin uzun vadeli bir yasami olmayacaktir. Geleneksel, modern
pazarlama stratejilerinden sonra gunumuzde bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve ozellikle
internetin  Ongorulemeyen bir hizla yayginlagsmasi, pazarlama tekniklerini derinden

etkilemis ve gelecekte de etkilemeye devam edecektir.

2.2. Pazarlama Yontemleri

Pazarlama anlayisinda, basit olarak, mevcut mali hareket noktasi alip, ne olursa
olsun satma gabasi” olarak ifade edebilecegimiz satis anlayigindan tamamen farkli olarak,
“pazarlama” Uretim Oncesi baslayan bir faaliyet olarak ele alinmakta ve daha mamdilin
uretiminden 6nce pazarlama faaliyeti baslamakta; pazarlanacak mal veya hizmetin
buglnki ve gelecekteki tlketicilerinin ihtiyag ve istekleri belilenmeye calisiimaktadir.
Bunun icin de, igletmede iyi bir pazarlama bilgi sisteminin bulunmasi gerekmektedir.
Bdylece, hedef pazar belirleyip, o pazardaki tuketici ihtiyaclarini iyi anlayip, onlari tatmin
etmeyi 6n plana ¢ikaran bu unsur, pazarlama kavraminin en temel diregi niteligindedir.
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Zira artik 1srarla Uzerinde durulan husus, mal ve hizmetler degil, bunlar vasitasiyla

kargilanacak tuketici istek ve ihtiyaglandir (Mucuk, 2010,11).

Talep sikintisinin olmadigi, Uretilen mallarin kolayca satilabildigi ve ana fikrin
mevcut mali hareket noktasi alip ne olursa olsun satma ¢abasi olarak ifade edilen Gretim
ve satis anlayisi gunimuzde tamamen deg@ismis ve organizasyonlarin uzun vadeli olarak
yasamlarini surdurebilmeleri i¢in, sadece kendi ¢ikarlarini degil, tuketicinin ihtiyaglarini da
g6z 6nune almalari ve yuruttikleri butliin faaliyetlerde hedefin musteri tatmini oldugu bir

pazarlama anlayigi ddnemine girilmistir.

Stratejik yonetimle ugrasan uzmanlarin bir kismi Charles Darwin’in “Biyolojik
Tarlerin Evrimsel Degisimi Teorisi’ne atif yaparak igsletmelerin de aynen biyolojik tlrler gibi
gevreye uyum saglamalari  gerektigini, uyum saglayamayanlarin yasamlarini
surdiiremeyeceklerini ileri stirmektedirler (Ulgen ve Mirze, 2010,31). Bir firmanin uzun
vadede karlihgini ve yasamini surdurebilmesi ancak ve ancak tuketici ihtiyaglarini,

karsilikli ¢ikarlari koruyarak karsilamasidir.

isletmenin ana pazarinda musterileri ve rakipleri yer alir. Bu ana pazar iginde,
pazarin Ozelliklerine gore ayni musteri kitlesine malini satabilmek igin igletme ayni mali
ureten rakipleriyle surekli rekabet icinde bulunacak ve stratejiler geligtirerek davranislarini
belirleyecektir (Ulgen ve Mirze, 2010,94). Ginimiiz vahsi rekabet ortaminda, en az
maliyetle, en kaliteli mamull sunarak tuketici ihtiyaglari karsilanirken, maliyet azaltici

batun faktérler géz dntinde bulundurulmahdir.

Michael Porter, isletmelerin gelecekteki rekabet durumunu, stratejik karar ve
davraniglarini etkileyebilecek bes ana faktorin is g¢evresinde bulundugunu, dolayisiyla is
cevresindeki bu ana faktorlerin ayri ayri incelenmesini ve rekabet stratejilerinin bu
inceleme sonucuna gdregelistitimesini dnermektedir. is cevresinde rekabeti etkileyen bes

glc (Porter’in bes giicli) olarak da adlandirilan ana faktérler (Ulgen ve Mirze, 2010,95):
s cevresine girebilecek yeni firmalar (olasi rakipler)'in yarattigi tehdit,
e Isletmenin Griinline alternatif olabilecek ikame mallarin yarattig: tehdit,
e Tedarikgilerin pazarlik gucu,

e Musterilerin pazarlik gucd,



e Pazarda yer alan rakipler arasindaki rekabetin siddeti olarak siralanabilir.

isletmenin faaliyette bulundugu sektérde en o©nemli baski gruplarindan biri
mugterilerdir. Musteri, igletmenin varlik nedenidir; ¢linku gergeklestirilen tum etkinlikler,
uretilen mal veya hizmetin muagteri tarafindan kabul gormesine, degerli bulunmasina ve

bedeli 6denerek satin alinmasi amacina yoneliktir. Musteri isletmenin gelir kaynagidir.

isletmenin musterileri ile ilskisi, verecedi stratejik kararlara ve uygulayacagi
davranis bicimlerine de yol gosterecektir. Musteriler bazen isletmenin kararlarina uymak
zorunda kalir ve onlari kabullenirler. Fiyat stratejileri, dagitim stratejileri vb. stratejiler
genellikle isletme tarafindan kararlastinlir. Bazi durumlarda bunun tersi de olabilir. MUsteri
talepleri ve isteklerine isletme kendini uydurmak ve her turli davranigini ona gore

ayarlamak zorunda kalabilir (Ulgen ve Mirze, 2010,99).

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, internet, is hayatinin kuresellesmesi ve musteri
veri tabani olusturma ihtiyacinin artmasi pazarlamayi etkileyen yeni trendler olarak ortaya
cikmistir. Ozellikle musteri degeri ve mdisteri iliskilerinin énemi artmis, yukarida da
belirtildigi gibi musterilerin pazarlik gucu sirket yonetimlerini Ustun nitelikli musteri ve

tatmini saglayarak uzun dénemde kalici olma yéninde zorlar hale gelmistir.

GUnumuz rekabet ortami g6z onune alindiginda, yeni musteriler kazanmak, mevcut
musterilerle islem hacmini artirmak ve onlari uzun sure elde tutmak olarak isimlendirilen

musteri iligkileri kavramini one ¢ikarmistir.
2.3. Dogrudan Pazarlama

Pazarlama son yillarda goérulen en guglu trendlerden biri, igletmelerin giderek artan
Olcide dogrudan pazarlamaya yonlenmeleridir. Dogrudan pazarlama (DP) denilen
faaliyetler, bunlarin en yaygin oldugu Ulkelerde bile, daha ¢ok ‘dogrudan posta’, ‘telefonla
pazarlama (telepazarlama’ ve katalogla pazarlama’ seklinde geleneksel ara¢ ve metodlar
kullanilarak yapiimaktadir. Ancak, son yillarda basta internet, e-posta ve online hizmetleri
olmak Uzere, TV, radyo, video, faks, telefaks, telekonferans vb. ara¢ ve metodlarin
kullaniminin yayginlasmasi, ozellikle elektronik ticaretin hizli bir gelisme gostermesi,
genelde tum is hayatinin, 6zelde pazarlamanin gelecegine yon verecek gelismelerin
basinda gelmektedir (Mucuk, 2010:240).
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Bir adi da veri tabanli pazarlama olan dogrudan pazarlamanin kolaylik, interaktiflik
ve hizlilik, dl¢llebilirlik, hedeflemenin tam ve kesin olmasi ve dusik maliyet gibi avantajlan
vardir. Diger ustunlukleri de onemli olmakla beraber, dusuk maliyet belki de karhlik

acgisindan dogrudan pazarlamanin en onemli Ustunluklerinden biri olarak kabul edilebilir.

Dogrudan pazarlamada, saticinin musteri ile direkt olarak iligki kurmasini saglayan
veri tabaninin buylk énemi vardir. Veri tabani muisterilerin sadece isim, adres ve telefon
numaralarindan olugmaz; toplanip bilgisayara kaydedilen, surekli olarak guncellestirilen ve

gerektiginde kolayca erisilebilen gesitli 6zelliklerini de kapsar (Mucuk, 2010:243).

internet devrimi, internetin ticari maksatlarla kullanilmasi ve cok siratli bir sekilde
batin ddnyada yayginlasmasi, onu dogrudan pazarlamada kullanilan en yaygin
tekniklerden biri haline getirmistir. internetin bu kadar yaygin olmasi tiiketicilerin birgok
siteyi ziyaret ederek alim kararini vermesine yardimci olmaktadir. Uretici ve tiketiciler
tarafindan kolaylikla ulasilabilen internet yeni firsatlar sunmasinin yani sira rekabetin de
artmasina neden olmus ve sirketleri fark yaratarak mamullerini satabilmeleri icin yeni ve
yaratici usuller bulmaya zorlamistir. Yeni ve yaratici usuller bulmak ve bu mesaj veya
videolari mimkuln oldugunca fazla sayida insana ulastirmak, maliyet etkinligi de dikkate

alindiginda, yayginlasan internetin sundugu en buyuk avantajlardan bir tanesidir.
3. VIRAL PAZARLAMA

Agizdan agiza pazarlama, her ne kadar pazarlama literatirinde yeni ortaya atilan
ve Uzerinde yeni caligsiimaya baslanan bir kavram olsa da kokleri ¢ok eskilere
dayanmaktadir. insan ve iletisimin oldugu her yerde agizdan agiza pazarlamadan sz
edilebilir. insanlarin tavsiye edilen (ilkeleri gezmesi, énerilen restoranlarda yemek yemesi,
arkadaslarinin kullanip memnun kaldiklari arabalara ydnelmesi gibi gunlik hayattan

yuzlerce adizdan agiza pazarlama 6rnegi verilebilir (HUseyinoglu, 2009,42).

Agizdan agiza pazarlama, ya da halk arasindaki adi ile tavsiye zinciri, bireylerin
guven duyduklar diger tuketicilerden olumlu-olumsuz deneyimlerini dinleyerek satin alma
karari verme surecini kapsamaktadir. Adizdan agiza iletisim, satin alma davranisi ile
desteklenmese bile Uranun, hizmetin ya da markanin diger tuketiciler arasindaki algisinin
sekilllenmesinde buyuk rol oynamaktadir. Bu da markalar i¢cin son derece onemli bir
olgudur. CUnku tuketiciler herhangi tGrinU kullanmadan 6nce bile zihinlerinde olusmus bir
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yargl mevcuttur ve bu yargiyi olusturan buyuk 6lgude gevrelerinden aldiklari duyumlar ve

gecmis deneyimleridir.

Gunumuzde internet ve elektronik postanin yayginlagmasi birtakim teknolojik yenilik
ve firsatlari pazarlamacilarin hizmetine sunmustur. Bu teknolojik yenilik veya firsatlarin
pazarlamacilara getirdigi yeni avantajlardan biri de viral pazarlama uygulamasidir. Viral
pazarlama, en yeni platform olan Internet Uzerinden yapilan bir agizdan agiza iletigsim
seklidir. Mesaj, kartopunun ¢ig haline gelmesi gibi tuketiciden tuketiciye gegerek toplam
ulasilan kisi sayisi artar. Bir Urinun tuketicisi satin aldigi trtnle ilgili bilgileri diger insanlara
aktarmaya bagladigi andan itibaren, o Urunu satin alabilecek potansiyel tuketicilere
pazarlama yapma firsati sunmaktadir. Viral pazarlama teknolojik alt yapisiyla firmalara ve
tuketicilere faydalar sunmaktadir. Viral pazarlama, firmalar icin dusuk maliyetli, cok kisiye
ulasma ve geribildirimi hizli bir pazarlama faaliyeti, tiketiciler icin ise Ucretsiz hizmet ve

bilgilerin sunuldugu bir servis olarak islemektedir (Bruyn ve Lilien, 2006).

Gunumuz rekabet kosullarinda firmalarin tlketicilere ulasmasi glinden gline daha
zor bir hal almaktadir. Cok sayida firma, ¢ok sayida urinle sinirli sayidaki tuketicileri kendi
masgterileri haline getirmeye galismaktadir. Bu nedenle pazaryerindeki tuketiciler, binlerce
pazarlama iletisimi mesajinin bombardimani altinda kalmaktadirlar. Internet gibi gelisen
teknolojiler araciliiyla da bu mesaijlara tiketicilerin bulundugu her ortamda rastlamak
mumkin olmaktadir. Oyle ki, Silverman’a (2007) gore ortalama bir insan giinde 200 ila
1000 arasinda satis iletisimine maruz kalmaktadir. Bu mesaj enflasyonu arasinda kalan
tiketicilerin etrafa karsi duyarsizlasmasi ve guvenini kaybetmesi s6z konusu
olabilmektedir (Okutan, 2007:1).

Viral pazarlamanin temelinde bir viris hastaliginin yayllma mantigi yatar. Bir Kigi
viris kokenli bir hastaliga yakalandigi zaman, bu virisu iletisimde bulundugu herkese
yayabilir. Viral pazarlamada da dijital virGsun yayilma mantidi bulunmaktadir. Viral olarak
hazirlanmis mesaj bir kisiye elektronik posta araciligiyla gonderildigi zaman, hastalik
seyrinde takip edilen surece benzer bir sekilde elektronik postayi alan kiginin iletisimde
bulundugu (adres defterinde kayitli olan) herkese bu mesaji yayma olasiligini ortaya
cikartir. Bu suregte, elektronik postayl alan kiginin igletmenin satis personeli gibi
davranarak mesajl diger bireylere yayma gorevini Ustlenmesi sonucu dijital viris ortaya
cikmig olur. Dijital virtsler biyolojik viruslere gore ozellikle uluslararasi ortamlarda daha
hizli yayilirlar. Buna en glzel drnek olarak Hotmail.com verilebilir. Hotmail; isveg ve
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Hindistan’da buylk pazarlama ¢abalarina girmeden en buyuk elektronik posta saglayicisi

ve pazar lideri konumuna ulagsmistir (Walter, 2006,19).

Model #1
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Sekil 1. Viral pazarlama — isleyis Mekanizmasi.

Kaynak: Arnaud De Bruyn, Gary L. Lilien, “A multi-stage model of word-of-mouth
influence through viral marketing”, journal homepage: www.elsevier.com/locate/ ijresmar

Yukaridaki sekil bir markanin (mal/hizmet) Ureticiden tlketiciye, tuketiciden de

arkadaslara (diger alicilara) viral bir bigimde gdnderiimesini gosteren bir slreci ifade

etmektedir. Uzun yillardan beri tuketicinin satin alma karari vermesinin karmasik ve

birbirinin igine ge¢mis birgok asamalari olan bir sire¢ oldugu kabul edilmektedir. Cok

asamall karar verme surecinin son asamasi tuketicinin satin alma kararini vermesidir. Bu

sure¢ ‘bilinglenme’, ‘ilgi gdsterme’ ve ‘son karar asamalarini kapsar.

Bilinglenme

asamasinda tuketici ilgi gostermese ve yeterli bilgisi olmasa da Urunun olasi yararlarini

anlayabilecek duruma gelmistir. ilgi gdsterme asamasinda tiiketicinin Griin hakkinda bilgisi

mevcuttur ve Urlne olan ilgisi artar, Urin hakkinda daha fazla bilgi edinmeye c¢alisir. Son
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karar safhasinda ise tuketicinin Grln veya hizmeti satin alma yonunde karari kesinlesmistir
(Bruyn ve Lilien, 2006).

isleyis olarak viral pazarlama, dijital ortamdaki bir (riiniin elektronik posta yoluyla
tlketici tarafindan sosyal c¢evresindeki diger potansiyel tiketicilere godnderiimesi ve
yayllmasidir. Bu sayede urunler ile ilgili bilgiler bir kisiden digerlerine Ussel olarak yayilir ve
ayni zamanda UrUnlerin kendileri tekrar bulastiklari sayisiz yeni adresteki e-postaya
yonlendirilir. Viral pazarlamada urunlerin yayilimi ortak aglarin (Amazon.com, eBAY.com,
Yahoo!) kullanimindan daha hizli ve etkilidir. Ortak aglar kullanilarak ana sayfaya ulasan
tuketicilere firmalar glivenmemektedir. Viral pazarlamada ise kullanici arkadasinin
tavsiyesi Uzerine firmanin ana sayfasina ulasmakta ve arkadasinin firma ile ilgili tavsiyesi
sonucu siteyi ziyaret etmektedir. Viral pazarlama, arkadastan gelen bir e-posta mesajinin
alicisi  durumunda olan Kkisinin bu mesaji adres defterinde bulunan herkese
gonderebilecegini varsayarak Ussel bir artigla yayilma mantigina dayanir (Sernovitz,
2008,56).

Viral pazarlama, kisilerin bir pazarlama mesajini diger insanlara aktarmalarini tesvik
eden stratejiyi tanimlanmakta ve bu sekilde mesajin yayiliminda onemli bir potansiyele
isaret etmektedir. Viral pazarlama, firmalarin mal ve hizmetleri hakkinda bir vizilti veya
soylenti yaratmanin en etkili ve maliyet etkin yontemlerinden biridir. VirUslere benzer
sekilde viral pazarlama stratejileri mesajin binlerce kisiden milyonlarca kisiye yayilmasini
saglayarak avantaj yaratir. Viral pazarlama, e-posta adresine sahip Internet kullanicilarinin
bir pazarlama mesajini diger kullanicilara aktarmalarini tegvik eden bir pazarlama
teknigidir. Agizdan agiza iletisim teknikleri internet Uzerinden pazarlamada yasamsal bir
Ozelliktir. Web Uzerinde viral pazarlama, “maustan mausa” veya “modemden modeme”
iletisim olarak da adlandirlir. Internet Uzerinde viral pazarlama agizdan agiza
pazarlamanin basit teknolojik boyutudur. Etkili bir viral pazarlama stratejisi alti unsuru

kapsar. Bunlar (Argan ve Argan, 2006:232):
e Ucretsiz mal veya hizmet géndermek,
e Baskalarina ¢cabasiz transfer etmeyi saglamak,
e Kucuk kitlelerden genis kitlelere kolayca yayiimak,

e Genel gudu ve davranislan kullanmak,
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e Mevcut iletisim agindan faydalanmak ve
e Diger kaynaklarin avantajindan yararlanmaktir.

Basarili viral pazarlama kampanyalari yaraticilik, eglence, kolay kullanim ve
gorunurluk, guvenilirlik, tesvik ve kigisellestirmeyi kapsayan tesvik edici mesajlari

icermelidir.

Procter&Gamble CEO’su A.G.Lafley, sirketinin 2006 yilindan ginimuize kadar
Amerikan viral pazarlama alaninda birgok arastirma yaptigini ve bu arastirmalar
sonucunda ulasilan bulgularin, insanlar arasindaki konusmalarin degismez bir bigimde
% 90 oraninda offline olarak gergeklestigini ifade etmektedir. Yapilan arastirma

sonuglarina gore insanlar arasindaki konugsmalarin orani asagida gosterildigi gibidir.

% 72 YUz yuze konusma,
¢ % 18 Telefon konusmalari,
e 9% 3 E-mail,

o % 3 Telefon mesaijlari,

e % 3 internet mesajlari,

e % 1 Chat odalari.

Yukaridaki veriler 1siginda Lafley, gayretlerinin blyik bélimiini internete
yogunlastiran sirketlerin hata yaptigini ve buyuk resmi kacirdiklarini vurgulamaktadir.
Lafley, Amerikalilarin gunde yaklasik olarak 3,5 milyar konugsma gerceklestirdiklerini ve
bunlarin 2,5 milyarinin yiz yize, 630 milyonunun telefonla ve sadece 245 milyonunun

internet yoluyla iletisim oldugunu ifade etmektedir (Keller ve Berry, 2006).

internetin diger kitlesel iletisim teknolojilerine kargi en belirgin Ustinliga iki yonli
olmasidir. internet araciligiyla sirketlerin gok dusiik bir maliyetle bugiine kadar gérilmemis
bir oranda hedef kitleye ulasabilmelerinin yani sira, insanlk tarihinde ilk kez insanlarin
kisisel fikirleri, reaksiyonlari ve duglnceleri diinyanin her yerindeki internet kullanicilarina
kolaylikla ulasabilmektedir. insanlik tarihinin en etkin iletisim ydntemi olan adizdan agza

iletisim internet sayesinde yeni bir boyut kazanmigtir.
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eBay geri besleme sistemi guinumuze kadar kullanilan en basarili sistemdir. EylUl
1985’te kurulan bu sistem mal ve hizmetlerin kigiler ve sirketler arasinda online satislarinin
yapildigi bir pazardir. 2003 yili basinda eBay kayitli kullanicilarinin sayisi 49,7 milyona
ulasmigtir. eBay online pazarinin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi mal ve hizmet
satislarinin resmi garantilerden ziyade basit bir geri besleme sistemine dayanmasidir. Bu
sistem eBay satici ve alicilarinin birbirlerini degerlendirmesini ve burada aligveris
yapanlarin tim aligveris gecmiglerinin butin kullanicilara agik olmasidir (Chrysanthos,
2003,68).

4. VIRAL PAZARLAMA TEKNIKLERI

Gunumuzde kuresellesme ve gelisen teknolojiden en ¢ok etkilenen alanlardan birisi
de pazar yapisi ve buna bagli olarak yapilan pazarlama calismalaridir. Pazarlama
calismalari neticesinde, gunumuizde bir tuketici bir ginde yaklasik 1500 adet reklama
maruz kalmaktadir. Bu sayr Amerika gibi Ulkelerde daha da fazladir. Bu da reklamlarin
artik iletisim surecinde eskiye oranla daha az dikkat ¢ektigi anlamina gelmektedir. Birgok
reklamin abarti igermesi Uruin hakkindaki beklentilerin yukselmesine sebep olmakta, cogu
zaman bu durum mdasgterilerin hayal kirikligi yasamasina yol agmaktadir. Bu nedenle
bireyler artik reklamlara daha supheci yaklasmaktadir. Basili reklamlarin veya TV
reklamlarinin tlketici Uzerindeki etkisini kaybetmesi pazarlama yontemlerinde farkl

stratejilerin gelismesini tetiklemektedir (Ozer, 2009:1).

Gunumuz pazarlama dunyasina, fazla sayidaki reklamlar nedeni ile birgok Grtnin

tuketici tarafindan fark edilemedigi bir ortam hakimdir (Huseyinoglu, 2009,37).

Her eglenceli film, parodi ve/veya reklam potansiyel bir virls icermektedir. Latincede
viras toksin veya zehir anlamina gelmektedir. Bir virls U¢ asamada yayilir: birinci asama
enfeksiyon/bulagsma, ikinci asama gelisme ve son asama ise yayillmadir (Kwiatkowska,
2009:1048).

Tuketici tercihlerini etkilemeleri ve “tutundurma” ¢abalarini ¢gok genis bir potansiyel
mugteri kitlesine hizli bir sekilde ulagtirmalari nedeniyle, pazarlamacilar, Facebook ve
MySpace gibi online sosyal aglarin sagladigi imkanlari anlamak ve onlardan istifade etmek
yonunde ¢abalarini artirmiglardir (Lina ve Clark, 2010:234-244).

Web 2,0 teknolojisinin hizli gelisimi pazarlama alanini degistirmis ve online

pazarlama teknigi iletisim ve bilgi teknoloji gelisiminden en fazla yararlanan pazarlama
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yontemi olmustur. Bu gelisim viral pazarlama tekniginin de gelismesine ve suratle

yayllmasina neden olmustur (Lina ve Clark, 2010:234-244).

Viral pazarlama tanimi son birka¢ vyildir kullaniimasina ragmen, pazarlama
dunyasinda gergcek anlaminin ne oldugu bilenlerin sayisi ¢ok azdir. Reklam dunyasinda
dahi birgok insan viral pazarlamay ‘tuketiciler tarafindan birbirine aktarilan komik bir video’
olarak gormektedirler. Viral pazarlamayi boyle dar bir sekilde algilamak onun potansiyel
gucunU yadsimak anlamina gelse de, geleneksel pazarlama tekniklerinin son yillarda
basarisizliklarla karsilasmasi; reklam efsanesi olarak adlandirilan Maurice Saatchi’nin
2006 yilinda yaptigi ve ‘Financial Time of London’da da yayimlanan bir konugmasinda 6ne
surdigu gibi modern pazarlama artik omrintd tamamlamigtir. Modern pazarlamanin
olumune dogru giden surecte ilk asama sosyoloji olmustur; aile artik TV seyretmek igin bir
araya gelmemektedir, bu 30 saniyelik reklamlarin dmurlerinin bitmesidir. Bir sonraki emare
teknoloji olmustur, aile fertleri ayni evde olsalar dahi her biri farkli TV kanallarini
izlemektedirler. Laptoplar, cep telefonlari, ipodlar, oyunlar bunlarin hepsi medyanin ¢ok
daha fazla bdélinmesine, daha fazla kanal se¢me imkanina neden olmuslardir (Kulp,
2007:1).

Tuketicilerin kendi aralarinda deneyim ve bilgi paylagimi, geleneksel reklam ve
pazarlama faaliyetlerinin islevini basarilh bir sekilde yerine getirememesinin bir sonucu

olarak 6nem kazanmaktadir (Hiseyinoglu, 2009:1).

Gunumuzde internet ve yeni iletisim teknolojileri sayesinde tiuketici gok daha fazla
pazarlama fonksiyonuna dahil olmus ve hatta onun bir parcasi haline gelmistir. Online
aglarda yapilan konugmalar ve bilgi aligverigsi sayesinde Uretici-tuketici arasindaki gug
dinamikleri degismis, tiuketiciye dogru bir gu¢ kaymasi/degisimi yasanmistir. Online
ortamda bilgi tuketicilerin parmaklarinin ucundadir, mamullerin farklarini kolaylikla ayirt
edebilmekte, hepsinden énemilisi de bilgilerini diger insanlarla paylasabilmektedir. insanlar
artik reklamlarin buyusune eskiden oldugu gibi kolaylikla kapilmamakta ve cok daha

bilingli kararlar verebilmektedirler. Online aglarin bu gucu viral pazarlamayi, bir ‘is

muamelesi’nden 6te bir ‘insanlararasi iligki’ haline getirmistir (Kulp, 2007:4).

Yapilan bir arastirma sonuglarina gore ‘filtreleme, karar verme, eglendirirken reklam
ve tazelik’ faktorleri insanlarin online ortamda viral mesajlari birbirlerine aktarmada énemli
rol oynamaktadir. Filtreleme bir insanin kendisine gelen online bir mesaji gogunlukla
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bilingaltinda degerlendirmesi ve filtreleme sonucunda baskalarina gonderip géondermeme
kararini vermesidir. SUphesiz, insanlarin ‘forward’lama iglemini yaparken zamanlarini bosa
harcadiklarini hissetmemeleri ve mesajin baskalarina iletiime igleminin de kolay olmasi
gerekmektedir. Burada onemli olan, gondericinin hem kendi zamanini hem de mesaiji
ilettigi insanlarin zamanini goéz onune alarak ilettigi mesajin ‘zaman kaybetme’ye deger
oldugunu hissetmesidir. Kisaca iletlen mesajin ve/veya videonun vakit ayirilacak kadar

onemli, iyi olusturulmus ve kisa olmasi gereklidir.

insanlarin karar verirken dikkate aldiklari iki faktér: mizah ve kisisellestirmedir.
insanlar, mizah ve kisisellestirmeyi yaparken mesajin uygunlugundan ziyade kalitesini gdz
onune almaktadirlar. Paylasilacak bir video mizah unsurlari icermeli, mesaji gdndermeyi
dusunen tarafindan kisisellestiriimis olmali ya da bu iki faktérin ikisini de kapsamalidir.
Mizah online ortamda yayillan mesajlarin, videolarin arkasindaki gergek nedendir ve
génderen ve alan tarafindan ayni sekilde ‘mizahi olarak’ algilanabilmelidir. insanlarin bir
mesajl bagkasina iletip iletmeme karari verirken g6z o6nune aldiklar birgok faktor
bulunmaktadir, ama bunlarin icerisinde en 6nemlisi gonderilecek mesaj veya videonun

mizah duygusu tasimasidir.

Eglendirirken reklam (Advertainment) olarak tercime edilebilen faktori de mesaj
veya videoyu alan insanlarin eglenirken reklama da maruz kalmalaridir. insanlar bir mesaj
veya videoyu ‘forward’ lama kararini verirken birgok faktori géz dnlnde bulundururken,
dikkate aldiklari en 6nemli iki dlgut mizah ve kisisellestirmedir, insanlar genelde mesajin

kimden kaynaklandigina bakmazlar.

Tazelik faktoru ise, mesaji veya videoyu alan ve baskalarina gonderip géndermeme
kararini verecek olan insanlarin o videoyu ilk goren olma duygulari, bir anlamda kendisine
gonderilen videonun taze yeni olmasinin onun kalitesini gosterdigini algilamalaridir. Mesaj
veya videoda mizahi bir yan hissetmis ve hele bir de onu kisisellestirmisse, baskalarina
hizla ileteceklerdir. Kendisine iletilen bir mesaj veya videonun yeni/taze olmasi ve
bagkalari tarafindan henuz goérilmemis olmasi onun Kkalitesini artiracak ve sulratle

baskalariyla paylasma duygusunu tetikleyecektir (Kulp, 2007,44-52).

Viral pazarlama viral mesaj ve ya videonun masteriler tarafindan elektronik ortamda
(internet, cep telefonu vb.) bagkalarina iletilerek yayillmasinin saglanmasidir. Kendi sosyal
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adlarindaki insanlara begendikleri viral mesaji gonderen insanlar, alanlarin da ayni seyi

yapmasi nedeniyle mesajin suratle yayllmasini kolaylastirmaktadirlar (Wolfang, 2009:173).

Pazarlama stratejileri, sosyolojik oldugu kadar psikolojik etkenleri de kullanarak
firmanin satislarini artirmayi hedefler. Buna ilave olarak, bir insan, satin aldigi ve/veya
yararlandigi bir hizmet hakkinda etkilenme ve diger insanlari etkileme kabiliyetine sahiptir.
Uriin ve hizmetlerin kalitelerinin de tiiketicinin satin alma kararini vermesindeki etkileri gok
bayuktir. Modern teknoloji ve pazarlama stratejileri zamanla degisir ve geligirler
(Karakaya, 2011;6-7).

5. VIRAL PAZARLAMA STRATEJIiSINiN BELIRLENMESI

Gunumuz bilgi ¢gaginda, bilgi artik her yerde bulunmaktadir ve ulasilabilme esigi
istenilen seviyeye dusmus durumdadir. Her ne kadar bu arzu edilen durum birgok kimse
tarafindan olumlu algilansa da, bu kadar ¢ok bilginin —6zellikle internet yolu ile- varhgi,
tUketicileri baska bir dnemli sorun ile kargi karsiya getirmektedir: Hangi bilgi dogru ve
glvenilir bilgidir? Isletmeler ve pazarlama agisindan bu soruna yaklasildiginda ise, tiiketici
ve Uretici/tedarikci arasinda istenilen bilgi akisinin saglanmasi her zaman etkin ve verimli

bir sekilde gerceklesememektedir (Huseyinoglu, 2009:3).

Tuketicilerin reklamlar gibi zorla maruz birakildiklari pazarlama faaliyetlerine karsi
negatif ya da tarafsiz tutumlari, onlari diger tlketicilerle ¢ift tarafli bilgi akisinin saglandigi
yeni bir pazar yaratmaya itmistir. Bu pazarda bilgi arzini da talebini de karsilayan
tuketiciler, arin ya da hizmeti Ureten isletmeden herhangi bir kazan¢ saglamadigindan
guvenilir ve objektif olarak addedilmektedirler. Bu guven ve objektif olma durumu da
tlketicinin satin alma karari Uzerinde, 6zellikle isletmeler tarafindan saglanan bilgiye

kiyasla daha etkili rol oynamaktadir.

Tuketicilerin pazarlamaya aktif direng gosterdigi giinimuiz pazarlama ortaminda,
tacizkar pazarlama yodntemlerinden vazge¢cmek isletmeler icin ¢ok buylk &6nem
tasimaktadir. Geleneksel pazarlama ve reklam yontemleri s6z konusu oldugunda uzaktan
kumanda cihazi ile reklami izlememek maksadiyla kanal degistiren bir insanin,
karsisindaki arkadasi ve/veya aile fertlerinden birisi oldugunda tutumu ne olacaktir?
Buradaki ana fikir, tlketicilerin birbirine mal ve hizmet pazarlayabilecegi bir ortam
yaratmaktir (Carl, 2006,19).
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Gergekten de bir ailede artik herkes ayni televizyonun karsisinda oturarak ayni TV
kanalini izlememektedir. Geleneksel TV reklamlarinin artik eskisi gibi etkili olmasi
gunumuz bilingli tuketicisi ele alindiginda pek mumkun gorulmemektedir. Teknolojik bir
imkan olan uzaktan kumanda cihazi ile artik hi¢ kimse reklam bombardimani altinda
kalmak istememekte, hizla bagka bir kanala gegebilmektedir. Oyle ki TV kanallari ‘giines
saati’ zamanlamasi kullanarak reklamlari buyudk bir dogru zamanlama ile ayni anda

yayimlama stratejilerine bagvurmak zorunda kalmaktadirlar.

Viral pazarlama stratejisini uygulamaya calisan pazarlamacilar hangi pazarlama
elemanlarini uygulayacaklarina karar vermek durumundadirlar. Viral pazarlama stratejileri
asagida sunulan temelde alti (Ucretsiz, Transfer, Yayilim, Gudiler, Aglar, Kaynak)
elemandan olusur. Bazi viral pazarlama stratejileri bu elemanlarin timund icermeyebilir.
Sonugcta etkili bir strateji uygulamak isteyen pazarlamacilar bu elemanlari g6z 6ntnde
bulundurarak karar vermek durumundadir. Etkili viral pazarlama stratejileri agagidaki gibi
Ozetlenebilir (Wilson; 2003,68).

e Ucretsiz mal veya hizmet géndermek

“Ucretsiz”, kelimesi pazarlama dagarciginin en giiglii kelimelerinden biridir. Cogu
viral pazarlama programi dikkat ¢ekebilecek mal ve hizmetleri gonderir. Bu pazarlama
programlari Ucretsiz elektronik postalama, Ucretsiz bilgi ve yazilim programi gibi hizmetler
sunar. “Ucuz” veya “pahall olmama” olgusu bir ilgi dalgasi yayabilirken, “lcretsiz” olmasi
ise genellikle daha hizli yayilir. Viral pazarlamacilar édul sistemini de yaygin bigcimde
uygularlar. Viral pazarlamacilar Gcretsiz olarak sunduklari mal ve hizmetlerden dolayi belki
baslangicta kar elde etmeyebilirler, fakat yakin veya ileri bir zamanda kar elde
edebilmektedirler. Ucretsiz Urlnlerle tiketicinin dikkati ¢ekilirken ayni anda sunulan diger
ucretli arunler icin farkindahk artinimig olur. (Argan ve Argan, 2006:236). Siteyi dikkat
cekici bir sekilde tasarimlamak, elektronik ticarette satis firsatlarini artirir. Viral pazarlama
surecinde bazi urunler Ucretsiz olarak sunulurken, Ucretsiz Urunden dolay! siteyi ziyaret
edenlerin sayisinda meydana gelecek artis sayesinde, Ucretli olarak sunulan diger

urunlerin satisinin da artacagi 6ngorulmektedir (Richins, 2004,63).
e Baskalarina zahmetsiz transfer etmeyi saglamak

Pazarlama mesajlarinin gonderiimesinde e-posta, web sitesi, grafik ve bilgisayar
talimatlarinin diger insanlara ‘forward’ edilmesi igin transferlerinin ¢ok kolay olmasi gerekir.
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Tuketicilerin bir mesaji kolay ve rahat bir sekilde gonderebilmesi mesajin daha etkin ve
suratli bir sekilde yayillmasina katki saglayacaktir. Virusler, bilindigi gibi, sadece
bulagsmalari kolay olduklari zaman hizla yayilirlar. Bu nedenle, hazirlanan viral mesajin
rahat ve suratli bicimde yayillmasini saglamak i¢in bu mesajin tlketiciler tarafindan rahat
forward edilmesine imkan saglayacak sekilde hazirlanmig olmasi gerekir (Gremler
vd.,2001: 44).

Marini ve Wiedemann tarafindan 2006 yilinda yapilan bir arastirma insanlarin,
arkadaglarindan gelen mesajlara, kazang saglama amacinda olan reklamcilardan gelen
mesajlara oranla ¢gok daha fazla giivendiklerini ortaya koymustur. ilave olarak, ilk mesaji
tanidik bir tavsiyeciden alan tiketiciler onu diger insanlara yayma konusunda ¢ok daha

fazla istekli ve katihmcidirlar (Wolfang vd. 2009:2).
o Kiugiik kitlelerden genis kitlelere kolayca yayiimak

Viral pazarlama stratejisini kullanarak Granund yaymak isteyen bir firmanin 6ncelikle
hedef kitlesinde bulunan kisilere hizmeti kolay bir sekilde sunmasi gerekir. Uriini
kullanacak ve daha sonra tavsiye edecek kigilerin de bu hizmeti alabilmesi igin gonderilen
urind dusuk bir gaba ve maliyetle bilgisayarina indirmesi gerekir. Ayrica bir programa

gerek kalmaksizin mausun tiklanmasiyla hizmete ulasiimalidir (Gremler, 2001,45).

Ornegin; www.indir.com sitesinde yer alan MP3 paylasim programina, kullanicilar
bir tiklamayla ve bir sure programin bilgisayara inmesini bekleyerek ulagabilirler. Bu
hizmeti almak isteyen kisi, programi indirmek icin herhangi bir yazilima gerek duymaz.
Elinde var olan teknolojileri ile bu hizmete rahatlikla ulasabilir. Ancak hedeflenen kisilerin
teknolojileri veya bilgisayar donanimi bu hizmeti kullanmaya elverigli degil ise Grunun viral
olarak yayllmasi mumkin degildir. Bu nedenle hedeflenen yayilmanin saglanabilmesi ve
blyuk kitlelere ulagsabilmesi icin gerekli tabanin olusturulmasi bir zorunluluk olarak ortaya
citkmaktadir (Argan ve Argan, 2006:237).

¢ Genel glidiui ve davraniglar kullanmak

Viral pazarlama her ne kadar elektronik ortamda islev gorse de; belki de tim
teknolojik gelismelerde oldugu gibi insan gudu ve davraniglarindan hareket eder. Yani,
agizdan agza veya “maustan mausa” iletisimin olabilmesi igin tdketicilerin veya
kullanicilarin bu konuda dogrudan veya dolayl bicimde ikna edilmeleri gerekir. Diger bir
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deyigle, ilgi cekmeyen ve avantaj saglamayan bir mesajin yayllmasi son derece gugtur
(Argan ve Argan, 2006:238).

Basarili viral pazarlamacilar da genel insan gudu ve davraniglarindan hareket
ederler. Kisinin elektronik ortamda kendisine gelen mesaji okumasi, her gseyden Once
mesajin ilgi cekmesine baghdir. Tuketicilerin renk konusundaki duyarliliklari, hareketli
nesnelerin daha ilgi ¢ekici olmasi, bir sey kazanma beklentisi gibi davranis ve guduler
alinan mesajin aktariimasinda etkilidir. insan gidi ve davranislarindan hareketle
tasarlanan bir pazarlama stratejisinin basarili olma ihtimali yuksektir. Bu bakimdan,
milyonlarca mesajin veya web sitesinin oldugu bir ortamda 6n plana ¢ikmak onemli bir
kosuldur (Dellarocas, 2003,42).

e Mevcut iletisim agindan yararlanmak

insanlarin ¢ogunun sosyal oldugunu séylemek mimkiindiir. Her birey ailesi, is
arkadaslar ve cevresinden olusan farkli gruplar ile sirekli iletisim igindedir. Toplumdaki
pozisyonuna bagli olarak, bir kiginin Internet ortaminda yuzlerce veya binlerce kigilik bir agi
olabilir. Sosyal bilimciler her bireyin arkadas, aile ve akrabalardan olusmak Uzere 8-12
kisilik bir ada sahip oldugunu ifade etmektedirler. Mesajin istenen hedef kitleye
ulasabilmesi ancak mesajin dogru kisiye iletiimesi ile mumkuan olabilir. Diger bir deyisle,
referans grubunu olusturan bireylerin internette belirlenmesi mesajin yayllmasinda oldukca
onemlidir (Brown, 2007:3).

Tuketicinin viral pazarlama surecindeki ag etkisi, “ic deger” ve “ag degeri” olmak
uzere iki boyutta ele alinmaktadir. Ag etkisinin gucu dedgerlendirildiginde; bir tuketicinin
sadece i¢ degerini (Urln satin alma olasiligi olarak deger) degil, ayni zamanda ag dederini
de (diger tuketicilerin Grin satin alma kararlari Uzerindeki etkisini) g6z Onunde
bulundurmak gerekir. Eger bir tuketici diger insanlarin Urtn satin alma kararlari Gzerinde
pozitif bir etkiye sahipse, bu tlketicinin ag degeri yuksek olarak degerlendirilir (Argan ve
Argan, 2006:239).

Tuketicilerin tatminsizliklerini disavurumlari birgok sekilde olabilmektedir. Tuketici
tepkilerinin firma (zerine etkileri énemli olabilir. Ulke capinda yapilan bir arastirma
(Technical Assistance Research Programs 1979)ya goére % 30 ile % 90 arasinda
tatminsizlige paralel olarak tuketiciler ayni markanin Grdnlerini bir daha satin
almamaktadirlar. Tatmin olmayan musterilerin bu deneyimlerini diger insanlarla
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paylasanlarin orani ise % 34tur. Tatmin olmayan tilketicilerin sayisinin artmasi
durumunda bu tur yaygin tepkilerin kalici etkileri olabilir ve olumsuz imaj firmanin
satislarini dusurebilir (Richins, 2003,68).

Bir tuketicinin dogrudan pazarlama etkisi negatif olmasina karsin arkadaslari
uzerindeki etkisi ve arkadaslarinin da diger insanlar Uzerindeki etkisi yuksek ise toplam
etkisi pozitif olacaktir. Diger bir agidan degerlendirildiginde; tek basina i¢ deger olarak ele
alinan bir tuketici, pazardaki diger insanlar Uzerinde bir etkiye sahip olmadigindan aslinda
pazarlama bakimindan degerli olmayabilir. A§ degerini goz ardi etmek, 6zellikle guglu ag
etkisinin hakim oldugu pazarlarda yanlhs pazarlama kararlarina neden olabilir. MUsteri
veya tlketicilerin ag degerlerini hesaplamak igin, firmalarin tiketiciler arasinda yasanan

iligkileri bilmesi gerekir (Argan ve Argan, 2006:239).

internet sohbet odalari, tartisma forumlari, bilgi paylasimli web siteleri ve sanal
topluluklar bayuk bilgi kaynagi niteligi tasir. Bu ortamlardaki sosyal iligkinin varhgi
sayesinde, bir firma tlketiciler arasi iligkilere dayali olarak daha fazla bilgiyi kullanabilir.
Ozelde, bilgi paylasmali siteler cogunlukla Uriin ydnelimlidir. Bu siteler araciligiyla Grinin
begenilme bilgileri, kalite ol¢Utleri, kiyaslamalar ve karsilagtirmalar yapilir. Bu tip bilgiler
firmalara tiketici tercih ve etkilesimleriyle ilgili veriler igin ideal kaynak sunarlar. Viral
pazarlamaci, bu aglarin giilii yénlerini dgrenmeye calismalidir. insanlar kendi aralarinda
favori sitelerini olusturma ve bu sitelerde arkadaslariyla iletisimde bulunma ihtiyaci
duyarlar. Siteye baglanan bir kisi sayesinde binlerce kisiye ulasilabilir. Pazarlamacilar
insanlarin kullandigr bu aglarin gucunu iyi anladiklari surece kuracaklar iligki veya
gonderecekleri mesaj daha iyi ve gucli bir sekilde yayilacaktir. (Argan ve Argan,
2006:240).

Mevcut aglardan yararlanan kolaylastirici programlar, e-posta listelerine imkan ve
izin vermektedirler. insanlar arasinda mevcut iletisim aglariyla mesajlarin yayilacagini

bilmek viral pazarlamanin baglangi¢ noktalarindan biridir (Ferguson, 2008:179).

Viral pazarlamanin nihai hedefi bilginin kendi kendine otomatik olarak yayiimasidir.
Bununla beraber pazarlamacilar viral prosesi aktif olarak yonetmek ve viral mesajin hizla
yayllmasini saglamak icin gerekenleri yapmak zorundadirlar, bu da ancak mesaj veya
videonun tuketicinin dikkat ve ilgisini gekmekle mamkuin olabilir (Ralf vd. 2012,33).

e Diger kaynaklarin avantajindan yararlanmak
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Bircok yaratici viral pazarlama plani, diger kaynaklardan yararlanmayi saglar.
Ornegin, ortak programlar sayesinde web siteleri (zerine grafik linkleri veya metinler
yerlestirilir. Web sitesini ziyaret eden bir tuketici, bu site Uzerinden diger kaynaklara da
rahat bir gekilde ulagabiliyorsa, urunun yayillmasi daha hizli bir gekilde gergeklesir.
Ucretsiz makalelerini dagitmak isteyen yazarlar diger web sitelerinde makalelerini
bulundurmaya caligirlar. Bir haber bulteni yuzlerce periyodik dergide toplanabilir ve bu
sayede binlerce okuyucuya ulasabilir. GlUvenilir bir siteye yerlestirilen Urln, pazarlama
mesajina olan guveni artirabilir. Tipki reklamda oldugu gibi prestijli bir medyada yer alma,
nasil reklam veren markaya prestij katabiliyorsa, viral pazarlamada da yararlanilan mevcut
kaynaklarin igerigi ve hedef kitlesi gibi unsurlar da mesaja benzer 6zellikler katar (Argan ve
Argan, 2006:240).

6. SONUG

Bir igletmenin Urettigi mal veya hizmeti pazarlayabilmesi Uretim surecinden 6nce
baslayan ve satis sonrasi musteri iligkileri kapsayan uzun bir suregtir. Yonetici bu surecin
yonetiminden ve buyluk makinenin butun pargalarinin uyum igerisinde c¢aligmasindan
sorumludur. Sistemin herhangi bir yerindeki aksama hedefe ulasmayi engelleyecektir.
Rekabet ortaminin asiri gelistigi gunumuz ortaminda, bir isletmenin uzun vadeli varhgini
surdurebilmesi, modern yonetim ve pazarlama tekniklerinin kullaniimasina baglidir.
Pazarlama karmasinin en onemli unsurlarindan biri olan tutundurmanin da belki de en
onemli unsuru mausteri iligkileridir. Mevcut musteriyi tutmanin yeni musteri kazanimina
oranla ¢ok daha az maliyetli oldugu ve gelisen iletisim ortaminda agizdan agza
pazarlamanin 6neminin iyice belirgenlistigi rekabet ortaminda, bir yonetim sorumlulugu

olarak musteri iligkilerine azami dnem verilmelidir.

Gunumuzde Internetin yayginlasmasi, iletisimin bu ortamda daha aktif olarak
saglanmasina olanak vermigtir. Elektronik posta, urinun dogrudan degerini olumlu
etkileyecek etkili baglantilardan biri haline gelmigtir. Elektronik posta, artan kullanici
sayislyla birlikte yeni firsatlari beraberinde getirmektedir. Bu bakimdan viral pazarlama ile
mesajlar referans kisiler tarafindan aktariimakta ve mesajlara guven artmaktadir. Viral
pazarlama bu 6zelligi ile zaman ve maliyet etkin bir yontem olup, bu yontem ile yaratilan
mesaj e-posta araciligiyla gdénderilir ve mesaj gdnderilen kisinin adres defterindeki herkese
guvenilir bir bigimde ulastirilmasi saglanmaya c¢alisilir. Reklamlar i¢in yeni bir strateji olup,
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marka ile ilgili guglu bir goruntu saglamak amaciyla mesajlarin tuketiciler arasinda

yayllmasina dayanir.

Viral pazarlama, teknik donanima sahip tuketicilere ulastirllan ¢ok gugli bir
pazarlama stratejisidir. Internet Uzerinde bir siteye Uye olunurken veya benzer bir
uygulamada ticari mesajlarin talep ediimesi Uye olan kiginin ilgili segenekleri
isaretlemesine birakilmistir. Bununla birlikte sanal ortamda yayillan mesajlarin firma
digsinda geliserek ters tepki olusturmasi da muhtemeldir. Bu siure¢ de, firmalarin daha
dikkatli davranmalarini ve mal ve hizmetleri daha dikkatli sunmalarini zorunlu kilmaktadir.
Gelisen teknoloji ile birlikte uygulamalarin artabilecedi ve daha etkin bir bigcimde

kullanilacagi soylenebilir.

Sonug olarak denilebilir ki: Viral pazarlama, musterinin hakim gi¢ oldugu, mevcut
bir musteriden potansiyel bir musteriye yonelen en inandirici ve ikna edici
pazarlama/tutundurma yontemidir.

isletmeler, aktif ve potansiyel musterileri ile basarili bir iletisim siirdirebilmek icin bir
yandan tatmin olmamis mdusterilerinin yaratacadi negatif iletisim surecini azaltmaya
calisirken, diger yandan da tatmin olmus musterilerinin  olumlu deneyimlerini

cevresindekilerle paylasmalarina yonelik tesvik edici uygulamalari hayata gecirmelidir.
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