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Oz

Giliniimiizde viral pazarlama, kurumlar ya da markalar agisindan olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.
Kurumlar viral pazarlamanin giiciinden faydalanarak iriinlerine ya da markalarina karsi farkindalik
saglamakta ve mesajlarini ticretsiz olarak genis bir kitleye ulastirmaktadir. Pazarlama uzmanlar tiiketicileri
cevrimigi aligverise yonlendirmek, belirli {irliin ve markalardan aligveris yapilmasini saglamak amaciyla
yaratict ve dikkat ¢ekici mesajlar hazirlayarak viral pazarlamadan etkili bir bicimde yararlanmaktadirlar.
Icerisinde bulundugumuz dénemde klasiklesmis pazarlama ve reklam ¢aligmalarindan kagman kurumlar,
tiiketicileri daha yaratici bir yol ile yakalayarak kurumsal itibarlarii da giiglendirebilmektedirler. Cevrimigi
aligveris siteleri bilisim teknolojilerinin ilerlemesiyle; dogru hedef kitleye, dogru mesajlar gondererek, dogru
zamanda ulasarak beklenen etkiyi yaratabilmektedirler. Ayrica g¢evrimi¢i aligveris siteleri etkili viral
pazarlama stratejileri kullanarak kisa ve uzun vadede hem sitelerine olan ziyaret¢i sayisini artirmakta hem de
rekabet avantaji elde ederek, satis ¢abalarina ivme kazandirmaktadirlar. Bu baglamda, etkili ve etkin bir
pazarlama stratejisi olarak karsimiza ¢ikan viral pazarlamanin ¢evrimigi aligveris davraniglarina olan etkisini
aragtirmak bu ¢aligmanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Dolayisiyla, bu ¢aligmanin amaci viral pazarlama
ve ¢evrimic¢i aligveris ekseninde 1995-2002 yillari arasinda dogan “K kusagi”nin satin alma davranislarina
151k tutmaktir. Bu amagtan hareketle s6z konusu ¢alismada survey yontemi kullanilmis ve K kusaginda yer
alan 332 bireye ¢evrimigi anket formu uygulanmistir. Arastirmadan ortaya ¢ikan veriler SPSS Windows 22.0
programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada, K kusaginda yer alan kadin bireylerin erkeklere oranla
daha fazla cevrimigi aligveris tutum ve davranigt gosterdigi, haneye giren gelir miktar1 arttikga viral
pazarlama ve g¢evrimig¢i aligveris tutum ve davranis oraninin arttifi, benzer bi¢cimde lisans mezunu olan
bireylerin diger egitim durumlarina gore daha fazla viral pazarlama ve ¢evrimici aligveris tutum ve davranisi
gosterdigi sonuglarina ulagilmistir. Ayrica sdz konusu ¢aligmada K kusaginin ¢evrimici aligveris tutum ve
davraniglari ile viral pazarlama arasindaki iligkinin pozitif yonli zayif bir iliski oldugu sonucuna ulagilmastir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislar, Cevrimici Alisveris, Viral Pazarlama, Viral Reklamculik,
K Kusagi

* Bu galisma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurul Baskanligi’ndan 2021-102 sayili ve 16.11.2021
tarihli kurul onay1 almistir.

™ Beykent Universitesi [letisim Fakiiltesi, Halkla Iligkiler ve Reklamcilik Boliimii, E-Mail: mervevarol@beykent.edu.tr ,
ORCID: 0000-0002-0698-929X

** Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tamtim Boliimii, E-Mail: erdem.varol@marmara.edu.tr,
ORCID: 0000-0003-3940-2122

“** Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Halkla iligkiler ve Tanitim Boliimii, E-Mail: ntuzel@marmara.edu.tr,
ORCID: 0000-0001-7682-2164

*™** Yazar / yazarlar, makalede arastirma ve yaymn etigine uyulduguna ve kullamlan fikir ve sanat eserleri igin telif
haklar diizenlemelerine riayet edildigine yonelik beyanda bulunmustur.

26


mailto:mervevarol@beykent.edu.tr
mailto:erdem.varol@marmara.edu.tr

INIF E-DERGI Kasim, 2022, 7(2), 26-45.

Abstract

Nowadays, viral marketing has a very important place in terms of institutions or brands. Institutions
benefit from the power of viral marketing to raise awareness of their products or brands and deliver their
messages to a wide audience for free. marketing specialists effectively use viral marketing by preparing
creative and attention-grabbing messages in order to direct consumers to online shopping and to ensure that
purchases are made from certain products and brands. Institutions that avoid classical marketing and
advertising activities in the current period can also strengthen their corporate reputation by capturing
consumers in a more creative way. With the advancement of information technologies, online shopping sites
are able to create the expected effect by reaching the right target audience, sending the right messages, at the
right time. In addition, online shopping sites increase the number of visitors to their sites in the short and long
term by using effective viral marketing strategies and gain a competitive advantage and accelerate their sales
efforts. In this context, the starting point of this study is to investigate the effect of viral marketing, which
appears as an effective and effective marketing strategy, on online shopping behavior. The focus of this
study is to shed light on the purchasing behavior of the “Generation K” born between 1995 and 2002 on the
axis of viral marketing and online shopping. Based on this purpose, the survey method was used in this study
and an online survey form was applied to 332 individuals in Generation K. The data obtained from the study
were analyzed using the SPSS Windows 22.0 program. In the study, the belt is located in K, the woman more
than men, individuals attitudes and behaviors online that as household income increases the amount of viral
marketing and online to increase the rate of attitudes and behaviors, individuals with a bachelor degree in a
similar fashion to other shows and online viral marketing attitude and behavior training situations according
to the results that have been achieved. In addition, in this study, it concluded that there is a weak positive
relationship between the attitudes and behaviors of Generation K of online shopping and viral marketing.

Keywords: Consumer Behavior, Online Shopping, Viral Marketing, Viral Advertising, Generation K

Giris

Bilisim teknolojilerinin gelismesi ve kullanimmin yayginlagmasi klasiklesmis
pazarlama yontemlerine 6nemli bir alternatif olusturmaktadir. Geleneksel bir pazarlama
yontemi olarak karsimiza cikan “agizdan agiza pazarlama” (WOM), bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelismesiyle dijital mecralara evrilerek ‘“viral pazarlama” adini1 almstir.
Viral pazarlama oncesi tiiketiciler deneyimledikleri mal veya hizmetleri diger kisilerle
paylastiginda agizdan agiza pazarlama giindeme gelmektedir (Chae, vd., 2016, s. 92).
Turner ve Wrenn’in 1993 yilinda, tiiketicilerin satin aldiklar tirtinler hakkinda yasadiklari
deneyimleri hakkinda yaptiklar1i aragtirmaya gore, tiiketiciler memnuniyet duyduklari
tirtinleri ortalama 3 kisi ile paylasirken, memnun kalmadigi mal ve hizmetleri en az 11 kisi
ile paylasmaktadir (Aktaran Tirk, 2021, s. 2). S6z konusu tiketici yorum ve
degerlendirmeleri, yorumda ad1 gecen mal veya hizmeti satin almay1 diislinen miisterileri
daha derinlemesine diisiinmeye itmekte veya tam tersi diisiinme siirecini kisaltmakta, satin
alma davranisint olumlu veya olumsuz sekilde etkilemektedir (Anderson ve Salisbury
2003, s.115). Ayrica s6z konusu degerlendirmeler ve deneyimler kisitli sayida degil genis
bir {irtin yelpazesini de kapsayabilmektedir (Berger ve Schwartz, 2011, s. 869).

Organik ve orijinal bir pazarlama yontemi olarak karsimiza ¢ikan viral pazarlama,
giinlimiizde kurumlarin mesajlarin1 hizla yayabilecekleri bir yontem olarak siklikla tercih
edilmektedir. Viral pazarlama, hedeflenen ya da hedeflenmeyen kitleye mesaji
gondermekle baslamaktadir (Pescher vd., 2014, s. 43). Kurumlar ya da markalar viral
pazarlama kampanyalarn 1ile tiiketicilere yakinlari, arkadaslari ve akrabalariyla
paylasacaklar1 mesajlar gondermekte ve sdz konusu yontemle potansiyel tiiketicilere de
ulagsmaktadir. Yeni nesil bir tanitim tarzi olan viral pazarlama siirecinde; 6zgiin ve orijinal
mesajlar segcmek, bireylerin ya da tiiketicilerin s6z konusu 6zgiin mesajlar1 kendi aralarinda
paylasmasini saglamak olduk¢a Onemli bir konu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Diger
yandan, dijitallesme ile birlikte s6z konusu mesajlar hizla yayilmakta ve tiiketicilerin
zihninde ¢ok hizli bir bicimde deger bulmaktadir. Dijitallesme “hiz” kavramu ile birlikte
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tiikketici davraniglarini ve aligveris bigimlerini de degistirmekte ve “cevrimici alisveris” ile
birlikte tiiketiciler ¢ift yonld, siirekli, hizli bir diinyanin i¢erisinde yer almaktadirlar.

Giliniimiizde internet teknolojisinin sahip oldugu imkanlar dahilinde degisen ve
doniisen tiikketim bi¢imleri; iiriin ¢esitliligi, zaman ve mekan kavraminin ortadan kalkmasi,
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarina ¢cok daha kolay ulagmalari, indirim ve promosyonlar
hakkinda daha hizli bilgi sahibi olmalar, iiriin ve fiyat kiyaslamalarmi ¢ok daha kolay
yapabilmeleri gibi nedenler ile ¢evrimigi aligveris geleneksel aligveris bigimlerine gii¢lii bir
alternatif olusturabilmektedir.

Bilisim teknolojileri tiiketim bigimlerini ve tiiketici davraniglarini degistirip
dontstiirdiigii gibi aynm1 zamanda kusaklar arasinda farkliliklar olusmasina da zemin
hazirlamaktadir. Bu baglamda, literatiirde yer alan ve dijital diinya ile 6zdeslestirilen Y ve
Z kusaklarini farkli bir bicimde ifade eden “K kusagi” giindeme gelmektedir. Teknolojik
gelismelere oldukga hakim ve teknolojiyi yasamlarinin vazgecilmez bir pargast olarak
goren soz konusu kusak; dijital ortamlarin hizli {ireticileri ve ayni zamanda tiiketicileri
olarak tanimlanmaktadir. Yaratici, tiretici, mucit olarak adlandirilan ve 1995-2002 yillari
arasinda diinyaya gelen K kusagi, sadece kendilerine sunulanlar1 tiiketen degil, aym
zamanda yaratici iiretim siireglerine katki saglayan bir kusak olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Arslan ve Nur, 2018, s. 334).

Bu c¢alismanin amaci; dijital diinyanin asil dretici ve tiiketicileri olarak
nitelendirilen K kusaginin viral pazarlama ¢alismalarindan etkilenerek ¢evrimigi aligveris
tutum ve davranislart gosterip gostermedigini belirlemektir. Ayrica, K kusagmin ¢evrimigi
aligveris tutum ve davranislarinin ne diizeyde oldugunu saptayarak, ¢evrimigi aligveris
tutum ve davranigslari ile viral pazarlama arasindaki iligkileri incelemek de ¢alismanin diger
amagclarini olusturmaktadir.

Diger yandan, K kusagi oldukca dikkat ¢eken bir konu olmasina ragmen literatiire
bakildiginda siirli sayida calismanin s6z konusu kusaga odaklandigi goriilmektedir. Bu
baglamda arastirmanin, hem tiiketiciler hem de pazarlama wuzmanlar1 acisindan
degerlendirilerek, yerli literatiire 151k tutacag: diigiiniilmektedir.

1. Yeni Nesil Bir Tanitim Bicimi Olarak Viral Pazarlama

Glinlimiizde teknolojik ilerlemeler, daha fazla insanin dijital diinyaya uyum
saglamasi, tliketici istek ve ihtiyaclarinin farklilagmasi, “tliketici” kavraminin “dijital
tilkketici” kavramina evrilmesiyle kurumlar yeni pazarlama egilimleri olusturmak zorunda
kalmistir. Ozellikle yeni mecralara ek olarak geleneksel kitle iletisim araclarini da takip
eden tiiketicilerin, s6z konusu mecralarda reklamlardan kaginmaya calismasi ve geleneksel
mecralarda yayimlanan reklamlara ilgi duymayan dijital tliketicilere yonelik markalarin
reklam stratejilerinde yeni igerikler iiretmesi zorunlu hale gelmistir (Tiizel Uraltas vd.
2021, s. 171). S6z konusu yeni pazarlama stratejilerinde bliyiik biitceli reklamlar
kullanildig1 gibi sosyal medyanin etkisiyle yayilan, reklam mesajinin kullanicilar
tarafindan goniillii olarak paylasildigi diisiik maliyetli bir pazarlama g¢esidi olan viral
pazarlama kullanilmaktadir. Viral sekilde tanitimi yapilan ve yayilan {irlinii kullanan
sosyal medya kullanicist tiliketiciler, yasadiklar1 deneyimler sonucunda hem {iriiniin
tanitimin1 yapmakta hem de {iriin ile ilgili olumlu yorumlarda bulunmaktadir. Bu noktada
agizdan agiza pazarlama (WOM- Word of Mouth) biiyiikk bir 6nem tasimaktadir.
Tiirkiye’de ve diinyada oldukga sik tercih edilen bir pazarlama yontemi olarak karsimiza
cikan agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin bir {iriin, hizmet ya da kurum hakkindaki
mesajlart ¢evresindeki kisilere iletmesi olarak ozetlenebilmektedir. Boylece kurumlar
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tirtinleri ya da markalar1 hakkinda yayilmasini istedigi mesajlari {icretsiz bir bigimde ve
bliyiik bir hizla yayabilmektedir.

“Agizdan agiza iletisim terimi, bagimsiz uzmanlar, aile ve arkadaslar gibi ger¢ek
veya potansiyel tiiketiciler arasinda gergeklesen sozlii iletisimi tamimlamak igin
kullanilmaktadir” (Ennew vd., 2000). Agizdan agiza pazarlamanin; tiiketici se¢imi ve
algisi, iirlin satin alma karar1 ve tiiketiciler i¢in marka se¢iminin kolaylagmasi gibi ¢esitli
faktorleri etkiledigi bilinmektedir. Ayrica s6z konusu pazarlama yonteminin, ¢esitli reklam
tiirlerinden ve geleneksel pazarlama araclarindan ¢ok daha etkili oldugu belirtilmektedir
(Kundu vd., 2016, s. 2). Agizdan agiza pazarlama iiriin sahibi marka tarafindan ortaya
atilan bir mesajla baslayabilecegi gibi tamamen kullanicilarin/tiiketicilerin {irettigi,
bagimsiz iceriklerden de olugmaktadir. Viral pazarlama ise belli bir strateji dahilinde,
disiik biitce ve smirli zamanda markanin tanitilmasi i¢in reklamveren kontroliinde
baslayan bir siirectir. Bir bagka ifadeyle reklam ajanslar1 aracilifiyla hazirlanan viral
reklamlar, internet teknolojileri ve yeni medya kaynaklarinin yayginlagmasiyla birlikte
dijital kanallardan kullanicilara sunulmaktadir. Ancak geleneksel mecralarda oldugu gibi
internet lizerinden miisterilere gdnderilen reklam mesajlar1 kullanicilar agisindan rahatsiz
edici bulunabilmektedir. Bu nedenlerden dolay1 tiriinlerini dijital ortamda tanitmak isteyen
markalar, tiiketicilere reklam hissi vermeyen igerikler iireterek hedef kitlelere ulagma
yontemini se¢mektedir. Bu tiir igeriklere viral pazarlama adi verilmektedir. Viral
pazarlama, tiiketiciler arasinda cesitli iletisim yollariyla iletilen tiim pazarlama iceriklerini
kapsamaktadir. Bu baglamda, viral pazarlamayr giliniimiiziin temel pazarlama
yontemlerinden biri olarak kabul etmek yanlis olmayacaktir (Tiizel Uraltas vd.,2021, s.
171).

Viral pazarlama; televizyon, radyo reklamlari, reklam panolar1 veya el ilanlarinin
aksine, dogrudan tiiketici ilgisi gerektirmektedir (Phelps, 2004, s. 345). Geleneksel
pazarlama, tiiketicilerin pasif bir bigcimde mesajlar1 tiikketmelerine dayanmaktayken, viral
pazarlama ise bir mesajin yayilmasinda aktif rol almaya istekli tiiketicilere dayanmaktadir
(Stonedahl vd., 2010, s. 1). Viral pazarlamada "viral" kelimesi, fikirlerin popiilaritesini ve
yayitlimini ifade etmektedir. Bir pazarlama kampanyasi c¢evrimig¢i olarak c¢ok hizli bir
sekilde popiiler hale geldiginde, viral pazarlama olarak kabul edilmektedir (Sexton, 2011).
Viral pazarlama agizdan agiza pazarlama ile karistirilabildigi gibi ortiilii pazarlama ile de
benzer yonleri nedeniyle birbirinin yerine kullanilabilmektedir.

Viral pazarlama ve hayalet pazarlama (Ortiilii, gizli pazarlama) glinlimiiziin modern
pazarlama anlayisinda her ne kadar birbirlerinin yerine kullanilan iki kavram olsa da ikisi
birbirinden farkli olan pazarlama yontemleridir. Hayalet pazarlama, pazarlama mesajin
iireten veya sponsor olan kurumla gercek iliskiyi ifsa etmeyen veya ortaya c¢ikarmayan
gizli pazarlama uygulamalarimin kullanimi olarak tanimlanmaktadir (Petty ve Andrews
2008). Marketlerde herhangi bir reyon oniinde X marka iiriin hakkinda yapilan yorumlar,
elestiriler ister istemez tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyebilmektedir. Benzer
bicimde X marka bir pantolon reklaminda oynayan iinlii bir oyuncunun kendi dizisinde
ayn1 marka pantolon ile kamera karsisina gegmesi de 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
Hayalet pazarlama, viral pazarlamadan farkli olarak bir markanin tinlii isimler ile anlasarak
veya tiiketicilere pazarlama oldugunu hissettirmeden mal ve hizmetleri hakkinda bilgiler
aktarmak i¢in bazi farkli isimler kullanmasidir.

Denilebilir ki, agizdan agiza pazarlama tiiketicileri ikna etmedeki en disiik
maliyetli, en giiclii, en etkin ydntemlerden biridir. Ozellikle giiniimiizde bilginin ve
iletisimin bu denli hizl1 oldugu dijital mecralarda olumlu ya da olumsuz mesajlarin biiyiik
bir hizla yayilmasi da kag¢inilmazdir. Agizdan agiza pazarlamanin dijital mecralardaki
karsilig1 olan viral pazarlamadan, kii¢iik kurumlardan biiyiik kurumlara kadar hemen
hemen her kurum markalarini ve {riinlerini tanitmak i¢in faydalanmaktadirlar. Viral
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pazarlama Ozellikle YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, Tiktok gibi sosyal aglarin
kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte daha 6zgiin icerikler liretilmesi gereken, daha 6zenli
ve daha orijinal bir pazarlama yontemi halini almistir.

2. Cevrimici Aligveris ve Viral Pazarlama Tliskisi

Elektronik ticaret, internet kullaniminin artmasi ve yayginlagsmasiyla ortaya ¢ikmis,
teknolojik yeniliklerle birlikte her gegen giin gelismektedir. Bu baglamda, internetin
varhigi geleneksel satin alma yontemlerinden c¢evrimi¢i ortamlara yonelmeye
baslamaktadir. Cevrimici aligveris, bir web sitesinin katalog olarak kullanilmasi ile bir
pazarlama araci olarak internet lizerinden yapilan bir satin alma siirecidir. Cevrimigi
aligverisin avantajlarindan biri tiiketicilerin katalogdaki {iriinleri secebilmesi ve kisiye 6zel
tasarimlar talep edebilmesidir. Bununla birlikte, cevrimi¢i aligverisin, tiiketicilerin
saticilarla dogrudan temas kuramamasi ve satin alinan iriinlerin denenememesi veya
dokunulmamasi gibi dezavantajlari da vardir (Irwansyah vd., 2019, s. 132).

Gergekten de ¢evrimigi aligverig, bilgi ve iletisim teknolojisi uygulamalarini
kullanan bir is ya da ekonomik bir faaliyettir. Internet iizerinden satis ve satin alma
pazarlamasi olarak tanimlanan ¢evrimigi aligveris, giiniimiizde sadece mal ve hizmet satin
almak veya satmak icin degil, ayn1 zamanda biiyiik bir tanitim ¢abasini da icermektedir.
Giliniimiizde ¢esitli ¢evrimigi aligveris siteleri, internet kullanicilarini hedef tiiketiciler
haline getirmektedir. Internet kullamicilarmin cevrimici aligveris icin tercih ettikleri
¢evrimici magazalarin sayisi giinden giine artmaktadir. Artan rekabet nedeniyle s6z konusu
sektorde hayatta kalmak isteyen cevrimici magazalar cesitli stratejiler gelistirmek
zorundadir. Pazarlama uzmanlari, tiiketicilerin g¢evrimici magazalarda sunulan gesitli
tirtinleri satin alabilmeleri ve s6z konusu sitelere tiiketicileri yonlendirebilmek i¢in viral
pazarlama gibi stratejilerden de yararlanmaktadir.

Gilinimiizde teknolojinin gelismesi ve sosyal aglarin kullaniminin artmasi
tilkketicilere ulagmak adina cesitli kolayliklar saglamaktadir. Viral pazarlama stratejisinin
kullanilabilmesi i¢in tiiketicilerin ya da miisterilerin kurumlara olan giiveni biiylik 6nem
arz etmektedir. Ciinkli viral pazarlama gibi pazarlama stratejilerinde kurumlar ve
tiketiciler dogrudan iletisim kurmamaktadirlar. Bu baglamda, viral pazarlama igin
kullanilan 6zgiin igerikler ve mesajlar kadar ayn1 zamanda satin alma karar1 aldirabilecek
basarili web sitesi igerikleri, gorselleri, tiiketicileri ikna edebilecek giiclii referanslar son
derece Onemli goriilmektedir. Cilinkii viral pazarlamanin temelinde, {iriin ve markay1
kullanan kisilerin mesajlar1 ve yorumlarinin diger potansiyel tiiketicilere hizli bir bicimde
iletilebilmesi yatmaktadir.

S6z konusu pazarlama stratejilerini kullanmak isteyen kurumlar, fisilti pazarlamasi
(buzz marketing) yoluyla farkli ve yaratict igerikler hazirlayarak, tiiketicilere istenilen
mesajlart ileterek; agizdan agiza pazarlama, mobil pazarlama ve viral pazarlama
stratejilerini  kullanarak tiiketicilerin = yakininda bulunan kisilerin bu igerikleri
paylasmalarini saglamakta ve bu yolla iicretsiz ve hizli bir bicimde bircok tiiketiciye
ulagsmaktadir. Bu noktada mobil viral pazarlama, mobil iletisim teknolojilerini kullanilarak
ticretsiz bir bicimde mesajlarin tiiketicilere iletilebildigi 6nemli bir egilim olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda, mobil pazarlama, “agizdan agiza pazarlama ve viral
pazarlama faaliyetlerinin mobil iletisim araglarinda uygulanis bicimidir” seklinde ifade
edilmektedir (Barutgu, 2007, s. 37). Giiniimiizde s6z konusu pazarlama egilimlerinden
etkilenen tiiketicilerin ¢evrimic¢i aligveris davraniglar1 etkilenmektedir. S6z konusu
etkilenme hem mal hem de hizmet satin almada goriilebilmektedir. Ornegin; 2011 yilinda

(B3

gergeklestirilen “Agizdan Agiza Pazarlamanin Turistlerin Destinasyon Se¢imindeki Etkisi
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basliklt bir arastirmada, arastirmaya katilanlarin %85,2’si destinasyon segimlerinde
cevrelerinden aldiklart duyumlarin ve yorumlarin olduk¢a 6nemli oldugunu ve %95,4’1 ise
tilkelerine dondiiklerinde kisisel deneyimlerini arkadaglar1 ve aileleri ve tatil yapmay1
diisiinen c¢evresindeki kisilerle paylasacaklarini belirtmislerdir (Atesoglu ve Bayraktar,
2011, s. 103). Ornegin; 2015 yilinda viral reklam stratejisine bagvuran Jolly Tur, 1980
yapimi Cinnet filmine atif veren “Cinnetten Bir Kése” adli videoyu dolasima sokmus,
seyahat planin1 bilinmeyen ve ucuz acentalardan yana kullananlarin cennet gibi degil
cinnet gibi bir tatil bekledigi mesajin1 vermistir. S6z konusu video hizla yayilarak viral
halini almis ve strateji basartya ulasmistir (Ayvaz, 2015).

Pazarlama uzmanlar1 tiiketicileri c¢evrimi¢i aligverise yoOnlendirmek, belirli {iriin ve
markalardan aligveris yapilmasini saglamak amaciyla yaratici ve dikkat ¢ekici mesajlar
hazirlayarak viral pazarlamadan etkili bir bigimde yararlanmaktadirlar. Bununla birlikte
geleneksel pazarlama ve reklam stratejileri yerine viral pazarlama stratejileri ile kurumlar
sadece satig, sadakat, karlilik gibi konularda degil ayn1 zamanda dijital ortamda kurumsal
itibarlarm1 da giiclendirebilmektedir (Bilbil ve Giiler, 2017, s. 384). Cevrimigi alisveris
siteleri bilisim teknolojilerinin ilerlemesiyle; dogru hedef kitleye, dogru mesajlar
gondererek, dogru zamanda ulasarak beklenen etkiyi yaratabilmektedirler. Ayrica
cevrimici aligveris siteleri etkili viral pazarlama stratejileri kullanarak kisa ve uzun vadede
hem sitelerine olan ziyaret¢i sayisint artirmakta hem de rekabet avantaji elde ederek, satis
cabalarina ivme kazandirmaktadirlar. Son yillarda 6zellikle teknolojik geligsmelere hizlica
tepki veren belli yas gruplarindaki tiiketiciler, viral pazarlama stratejisi kullanan
markalarin hedef kitlesinde 6n saflarda yer almaktadir.

3. Teknolojinin Yaratici ve Uretken Cocuklari: K Kusag

Kusak kavrami belirli bir donemi ve bu donemde yasayan insanlar1 ifade etmek
icin kullanilmaktadir. Gilinlimiizde bilgi, iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte s6z
konusu teknolojileri kullanan jenerasyonlar hakkinda ¢alismalar ve arastirmalar yapmak
onemli goriilmektedir. Ge¢miste gen¢ ve yash olarak ayrilan iki grup s6z konusuyken,
yapilan arastirmalar ile birlikte 6 farkli kusaktan bahsetmek miimkiin olmaktadir. So6z
konusu kusaklar; “Sessiz Kusak”, “Baby Boomers”, “X Kusagi”, “Y Kusag1”, “Z Kusag1”,
“K Kusag1” olarak adlandirilmaktadir (Kaya, 2020, s. 46-49).

Oldukca genis bir tanim olarak karsimiza ¢ikan “Y kusag1” 1980’lerden 2000’lere
kadar dogan bir jenerasyonu temsil etmektedir. Akademisyen, ekonomist ve yazar Noreena
Hertz, 1995-2002 yillar1 arasinda dogan 2.000 Amerikan ve Ingiliz bireyin aliskanliklar1 ve
egilimleri hakkinda bir rapor yaymlamistir. Hertz, s6z konusu bireylerin niteliklerinin
cogunu biinyesinde barindiran Aclik Oyunlari'nin giliclii kahramani1 Katniss Everdeen

karakterinden yola ¢ikarak s6z konusu jenerasyona "K Kusagil" adini vermistir (Heilpern,
2016).

K kusagi, Y kusagindan farkli bir bigimde diinyay1 “haksiz” ve “adil olmayan”,
ayni zamanda “totaliter” olarak tanimlamaktadir (Bozkus, 2018). K kusagini meydana
getiren ve sekillendiren 3 giiclii etmenden bahsetmek miimkiindiir: Bunlardan ilki,
“teknoloji”dir. Hertz'e gore K kusagi "stlirekli ¢evrimigi”, “stirekli baglantida” ve “siiper
sosyal” bireylerdir. Bu baglamda, K kusagin1 “ilk akilli telefon nesli” olarak tanimlamak
yerinde olacaktir. K kusagini sekillendiren ikinci bir etmen ise “kiiresel ekonomik
gerileme” dir. Y kusaginin dogum yillar1 géz 6niinde bulunduruldugunda bu kusagin
ekonomik giiven igerisinde diinyaya geldigini sdylemek miimkiinken, K kusaginin gelir
esitsizligi, is glivensizligi, ekonomik istikrarsizlik gibi sorunlar yasadigini ve yasayacagini
soylemek miimkiin olmaktadir. Ugiincii &nemli bir etmen ise “terdr’diir. Giiniimiiz
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genglerini ve geng yetiskinlerini derinden sekillendiren bir bagka gili¢ de "artan varolussal
tehdit duygusu" dur. Hertz, K kusaginin dogrudan "terérist saldirt ve bombalama"
yasamamasina ragmen s6z konusu durumlart "akilli telefonlarinda neredeyse 7/24
yasadiklarini" belirtmektedir (Heilpern, 2016).

K Kusag i¢in akilli cep telefonu kullanmak olduk¢a 6nemlidir. Bu telefonlar, K
Kusagiin yasaminin ayrilmaz bir pargasi haline gelerek; bireylerin fikirlerini ve yasam
bicimlerini énemli Ol¢lide etkilemektedir. K kusagi i¢in akilli cep telefonlari, internet
teknolojisi sayesinde onemli bir haber kaynagi oldugundan bir nevi gazete ya da televizyon
gorevi de gdrmektedir. Internet teknolojisinin saglamis oldugu yeniliklerden beslenerek,
anlik haber ve bilgi akisini hizli bir bi¢imde takip eden K kusagi, daha 6nceki nesillere
gore daha objektif, realist ve kaygilidir (Azanpa, 2017).

K kusaginin 6nemli goriilen 5 giiclii 6zelligi mevcuttur. Bu 6zelliklerden ilki,
“kayg1”dir. K kusagi, kiiresel iklim degisikligi ve terdr olaylar ile ilgili oldukca kaygil
hissetmektedir. Hertz’in aragtirmasina gore, K kusaginin % 72'si terdrizm konusunda ve %
64"l iklim degisikliginden endise duymaktadir. Ayrica bireylerin % 79' u is bulmak ve %
72'si ise bor¢lanma konusunda kaygi duymaktadir. Ikincisi ise, “kurumlara giivensizliktir.
Yetiskinlere biiyiik sirketlere "dogru olani1 yapmalar1" konusunda inanip inanmadiklarin
sordugunuzda,% 60" kurumlarin dogru olan1 yaptiklarin dile getirmekteyken, ayni soru K
Kusagina soruldugunda sadece % 6's1 biiyiik sirketlere giivendigini belirtmektedir. K
kusagin etkileyen diger bir 6nemli etmen ise “comertliktir. K kusagi ekonomik esitsizlik
konusuna olduk¢a 6nem vermekte ve yeri geldiginde hayir kurumlarina bagis yapmanin
cok oOnemli oldugunu vurgulamaktadir. K kusaginin bir baska onemli oOzelligi ise
“yalmizlik”tir. Sosyal medya araciligiyla arkadaslari ile siirekli baglantida olmasina
ragmen, K Kusagi son derece yalmiz bir kusaktir. Hertz’in yaptig1 arastirmaya gore bu
kusagin % 80'1 ¢evrimi¢i mecra yerine arkadaslariyla yiiz ylize iletisim kurmay: tercih
ettiklerini sdylemektedir. K kusaginin besinci ve en 6nemli 6zelligi ise “yaraticilik”tir. K
kusagi, yeni seyler bulmay1 ve icat etmeyi seven girisimci bir ruha sahiptir (Heilpern,
2016).

K kusagi icin teknoloji ve teknolojik araglarin kullanimi olduk¢a Onemlidir.
Teknolojinin igerisinde dogan; sagliktan, egitime, turizmden, ekonomik faaliyetlere kadar
hemen hemen her alanda kullanilan internet teknolojisine son derece hakim bir kusak
olarak karsimiza ¢ikan K kusagi, cevrimici aligveris siirecine de hakim olabilmektedir. K
Kusagi i¢in tiikketim, yakin yas gruplarindaki kusaklardan ziyade tiiketimi tek boyutla
algilamasidir. Yaptig1 tiiketimi iiretimle sonlandirmak hedefi K kusaginin ayirt edici bir
ozelligi olarak gosterilebilmektedir. Bir baska ifadeyle K kusagi sadece mal ve hizmet
satin almamakta, yaratma arzularmi tiiketme arzular ile yogurarak ortaya yeni lriinler
koymak isteyerek, satin aldig {irlin ve hizmette yaraticiligini konusturarak iiretim yapmay1
hedeflemektedir. Diger yandan; teknolojik yenilikleri ve degisimleri yakindan takip eden K
kusagi, ¢evrimigi aligveris siirecine hakim, bu diinyanin avantajlarin1 yakalayabilen ve
yasayabilen dijital tiiketiciler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

4. Viral Pazarlamanin K Kusag Baglaminda Dijitallesme Acisindan Satin
Alma Davranislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma

Arastirmanin Onemi

Icerisinde bulunulan ¢agm bir geregi olarak kusaklari farkli ozelliklerine gore
incelemek ve konuyla ilgili arastirmalar yapmak “pazarlama” kavramin1 anlamlandirmak
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ve pazart dogru bir bicimde segmentlere ayirmak agisindan 6nemli goriilmektedir. Bu
baglamda yerli ve yabanci literatiire bakildiginda ¢ok az sayida calismanin K kusagi
tizerine odaklandig1 goriilmektedir. Diger yandan, yerli ve yabanci literatiirde K kusagina
dair smirli sayida caligmalar bulunsa da K kusaginin c¢evrimi¢i ortamda satin alma
davraniglart iizerine yapilan herhangi bir arastirma bulunmamaktadir. Bu noktada, K
kusagi ile ilgili arastirmalar ve incelemeler yapmak hem iireticiler hem de stratejistler
acisindan olduk¢a onemli goriilmektedir. K kusaginin ¢evrimigi satin alma davraniglarinin
incelendigi bu aragtirmanin hem yaratici pazarlama stratejileri agisindan hem de ¢evrimigi
aligveris konusunda hedeflenen tiiketici gruplarina ulasabilmek agisindan olduk¢a anlamli
ve faydali olacag1 6ngoriilmektir.

Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada dijital diinyanin asil {retici ve tiiketicileri olarak nitelendirilen K
kusagimnin viral pazarlama c¢alismalarindan etkilenerek c¢evrimici aligveris tutum ve
davraniglar1 gosterip gostermedigini belirlemek amaclanmistir. Ayrica, K kusaginin
cevrimici aligveris tutum ve davranislarinin ne diizeyde oldugunu saptayarak, ¢evrimigi
aligveris tutum ve davranislar1 ile viral pazarlama arasindaki iliskileri incelemek de
calismanin diger amaglarin1 olusturmaktadir. Bu baglamda bu calismanin ana arastirma
sorusu; “K kusagi viral pazarlamadan etkilenerek ¢evrimici aligveris tutum ve davranigi
gerc¢eklestirmekte midir?” olarak belirlenmistir. Ayrica arastirma kapsaminda asagida yer
alan sorulara cevap bulunmaya ¢alisilacaktir:

1. K kusaginin ¢evrimici aligveris tutum ve davranislari ne diizeydedir?

2. K kusaginin ¢evrimigi aligveris tutum ve davraniglari ile viral pazarlama arasinda
iliski var midir?

3. Viral pazarlama, K kusaginin ¢evrimigi aligveris tutum ve davraniglarinin
yordayicist midir?

Arastirmanin Yontemi

Soru-cevap teknigi ile uygulanan sistematik bir veri toplama sekli olarak anket
kullanilan bu arastirma survey (tarama yontemi) yontemini igermektedir. Survey yontemi
mevcut durumu betimleyebilmek ve ortaya koyabilmek adina gerceklestirilen bir
arastirmadir (Karasar, 1999).

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini K kusagi olarak nitelendirilen 20-27 yas grubunda bulunan
geng bireyler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise 20 Kasim 2021- 30 Ocak 2022
tarihleri arasinda evren igerisinde bulunan ve aragtirmaya goniillii olarak katilmay1 kabul
eden 332 kisi olusturmaktadir. Coskun, Altinisik ve Yildirim (2019) evreni 10.000.000 kisi
olan bir arastirma i¢in 384 kisilik bir 6rneklemin yeterli oldugunu belirtmislerdir (Coskun,
Altinisik, Yildirim: 2019) Bu baglamda, Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) 2019
niifus verilerine gore 20-27 yas araliginda bulunan kisi sayist yaklasik 9 milyon olarak
belirlenmistir (TUIK, 2019).

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde asagidaki formiilden faydalanilmistir
(Salant ve Dillman, 1994, s. 55):

“n=Nt2pq/d2 (N-1) +t2pq

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Ornekleme almacak birey sayisi

p: Incelenen olayin gériiliis siklig1 (gergeklesme olasilig)

q: Incelenen olaym gériilmeyis siklig1 (gerceklesmeme olasiligr)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik deger
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d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasidir”.

9 milyon evren i¢in %95 giiven diizeyi, % 6 giiven aralig1 hesaplandiginda e +% 6
ornekleme hatasi ile drneklem biiylikliigi n = 267 olarak hesaplanmistir. Ancak anket
verilerinden daha genel sonuglara ulasabilmek adina 332 kisiye basit tesadiifi 6rneklem
yontemiyle ¢cevrimigi anket uygulanmaigtir.

Veri Toplama Araci

Arastirmada veriler g¢evrimigi anket teknigi ile toplanmistir. Anket formu iig
boliimden meydana gelmektedir. ilk boliimde katilimcilar1 tanimaya yonelik (yas, cinsiyet
vb.) coktan segmeli ve acik uglu sorular sorulmustur. Ikinci béliimde ise “Cevrimici
Algveriste Tutum ve Davranis Olgegi” yer almaktadir. S6z konusu dlgek Celik Varol
(2021) tarafindan gelistirilmistir. Olgekte 5°li likert tipinde 27 &nerme yer almaktadr.
Anketin ligiincli bolimiinde yer alan viral pazarlama ile ilgili ifadeler ise Pavlou ve
Fygenson (2006) ¢aligmasindan yararlanilarak hazirlanan Ozgiiven Tayfun’un (2017)
“Pazar Kurdu Olma ve Viral Pazarlama Arasindaki Iliski Giiciiniin Analizi” isimli
calismasindan alinmistir. S6z konusu béliimde 5°1i likert tipinde 3 6nerme yer almaktadir.
Ozgiiven Tayfun’un (2017: 245) yaptig1 calismada Viral Pazarlama Olgegi’ nin giivenirligi
0, 895 olarak yiiksek derecede giivenilir bulmustur. Benzer bicimde Celik Varol’un (2021:
100) yapmis oldugu calismada Cevrimigi Tiiketici Tutum ve Davrams Olgegi’ nin
giivenirligi 0,881 olarak yiiksek derecede gilivenilir bulunmustur.

Arastirmanin Bulgular:

332 kisiye uygulanan bu anket calismasi ile tiliketicilerin ¢evrimigi aligveris
davraniglar1 ile viral pazarlama arasindaki iliski ortaya konulmaya ¢alisiimistir. Calisma
kapsaminda kullanilan 6lceklere ve anket sorularma verilen yanitlara iligkin tanimlayici
istatistikler Tablo 1’de verilmektedir.

Viral pazarlama, ankette ilk {i¢ soru ile dl¢iiliirken; ¢evrimici aligveris aliskanliklart
anketin son 27 sorusu ile 6l¢iilmiistiir. Buna goére hem cevrimigi aligveris aliskanliklar:
birlesenlerine hem de viral pazarlama birlesenlerinin hepsine “Kesinlikle Katilmiyorum”
secenegini isaretleyenler ¢ikmigken sadece c¢evrimigi aligveris aligkanliklarinda hepsine
“Kesinlikle Katiliyorum” segenegini isaretleyen ¢ikmamistir. Cevrimigi aligveris
aligkanliklart degeri 27 ile 125 arasinda degismis olup ortalamasi 94,98 olarak
gerceklesmistir. Viral pazarlama ise 3 ile 15 arasinda degismis olup ortalamasi 8,76 olarak
gerceklesmistir. Tanimlanan her iki degisken i¢in de carpiklik degeri negatif olarak
gerceklesmistir.

Tablo 1. Anket Sorularina Verilen Yamtlara Iliskin Tanmimlayic1 Istatistikler

En En
Kiiciik Biiyiik Ortalama SS Carpikhik Basikhk
Deger Deger

*Viral Pazarlama Ile Ilgili Sorular

Markalardan gelen elektronik
mesajlar ( e-mail ve SMS
Bilgilendirme) ile iletilen bilgilere
kars1 tutumum olumludur.

1 5 2,663 11,0227 -0,071 -0,627
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En En
Kiiciik Bityitkk Ortalama SS Carpikhk Basikhk
Deger Deger

Arkadaslarima ve ¢evreme iiriinler
ya da markalar hakkinda mesajlar
iletmeyi severim. Benzer bicimde
viral* iceriklerden etkilenip mal ya
da hizmet satin alirnm. *Viral
pazarlama (reklam): internet 1 5 3,247 11,1862 -0,423 -0,803
ortamunda; e-posta yoluyla veya
video paylasim sitelerinde
kullanicilarin agizdan agiza
yaydiklari yeni nesil reklam
metodudur.

Arkadaslarima ya da ¢evreme

iiriinler ve markalar hakkinda

elektronik iletiler iletmekten 1 5 2,849 12612 0,05 -1,157
hoslanmiyorum.

*Cevrimici Aligveris Tutum ve

Davramnis Ile Ilgili Sorular

1 5 3,428 11,1702 -0,405 -0,647
Geleneksel ahsverisi (Magazalardan

ya da marketlerden yapilan ahsveris)
cevrimici (online ) ahisverise gore
daha heyecanh ve zevkli buluyorum.

Geleneksel ahisverisi ¢evrimici
(online) aligverise tercih etme
nedenim iiriinleri deneme ve
inceleme imkaninin olmasidir.

1 5 397 1,016 -1,365 1,878

Cevrimici (online) alisveris yaparken

iiriinlerin markalarinin, logolarinin

ve iiriin boyutlarimin orijinal ve

gercek boyutlarinda ( online 1 5 4,102 0,9686 -1,331 1,759
magazada belirtilen biiyiikliikler ile

gercek boyutlarinin aym olmasi)

olmasina dikkat ederim.

Geleneksel ahisverisi cevrimici
(online) aligverise tercih etme
nedenim iiriinleri inceleyerek satin
alabilmemdir.

1 5 3,916 1,0336 -1,317 1,532

Geleneksel aligverisi ¢evrimici

(online) aligverise tercih etme

nedenim ¢evrimigi sitelerden alinan 1 4 2,719 10,9931 -0,091 -1,129
iiriinlerin teslim siiresinin ¢ok uzun

olmasidir.

Geleneksel aligverisi ¢evrimici
(online) ahigverise tercih etme
nedenim cevrimici ahigveristeki kargo
sistemine giivenmememdir.

1 5 2,645 11,0994 0,52 -0,246

Cevrimici (online) ahsverisi siklikla
kitap, oyun satin almada 1 5 2,958 11,2551 0,025 -1,104
kullantyorum.

Cevrimici (online) ahigveris yaparken
iiriinlerin uygun fiyath olmasina 1 5 4,482 0,7514 -1,829 4,595
dikkat ederim.
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En En
Kiiciik Bityitkk Ortalama SS Carpikhk Basikhk
Deger Deger

Cevrimici (online) ahigverisi
geleneksel aligverise tercih etme
nedenim site icerisinde istedigim
ilgiye hizh bir sekilde ulasmam ve
islemlerimi hizh bir sekilde
yapabilmemdir.

1 5 3,825 10,9518 -0,744 0,254

Geleneksel ahigverisi cevrimici

(online) ahigverise tercih etme

nedenim gercgek ahsveris 1 5 3,114 11,2262 -0,161 -0,867
magazalarim ziyaret etmeyi

sevmemdir.

Satin alacagim iiriinleri ¢evrimici
(online) ahgveris sitesinden arastirip
daha sonra gercek magazalardan
satin almay tercih ediyorum.

1 5 2,97 11,0568 -0,002 -0,463

Cevrimici(online) aligveris kanalim
siklikla giyim-aksesuar almada 1 5 3,59 11,2046 -0,652 -0,531
kullamyorum.

Cevrimici (online) aligveris yaparken
yamltic1 bilgi bulunmamasina dikkat 1 5 4,476 0,6476 -1,387 3,766
ederim.

Geleneksel ahigverisi cevrimici
(online) aligverise tercih etme
nedenim iiriin ¢esitliliginin
bulunmasidir.

1 5 2,843 11,2289 0,262 -0,946

Cevrimici (online) aligverisi
geleneksel alisverise tercih etme
nedenim daha fazla kampanyadan
haberdar olmamdir.

1 5 3,723 11,1136 -0,756 -0,131

Cevrimici (online) ahigveris yaparken
diger kullanic1 yorumlarina dikkat 1 5 4548 0,7893 -1,977 4,244
ederim.

Cevrimici (online) aligveris yaparken
iade imkanminin olmasina dikkat 1 5 4548 0,7171 -2,148 6,471
ederim.

Cevrimici (online) aligverisi sikhikla
ucak-otobiis bileti satin almada 1 5 3,343 11,3674 -0,296 -1,185
kullantyorum.

Geleneksel aligverisi ¢evrimici
(online) ahsverise tercih etme
nedenim kredi kart1 gibi bilgilerimin
calinma riski olmasidir.

1 5 2,669 1191 0,404 -0,736

Cevrimici (online) ahsverisi
geleneksel ahisverise tercih etme
nedenim zaman tasarrufu
saglamasidir.

1 5 3,952 0,9315 -0,942 0,975

Cevrimici(online) ahsverisin
geleneksel aligverise gore daha 1 5 3,614 0,8975 0,031 -0,589
avantajli oldugunu diisiiniiyorum.

Cevrimici ( online) alisveris yaparken
sitenin giivenilir olmasina dikkat 1 5 4,753 0,5652 -3,007 12,332
ederim.
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En En
Kiiciik Bityitkk Ortalama SS Carpikhk Basikhk
Deger Deger

Geleneksel ahsverisi ¢evrimici
(online) ahigverise tercih etme
nedenim sitelerin kisisel bilgileri gizli
tuttuguna inanmamamdir.

1 5 3 11,0601 0,245 -0,601

Cevrimici (online) ahgverisin
kullamish ve faydal bir ahisveris 1 5 4,127 0,8091 -0,992 1,629
yontemi oldugunu diisiiniiyorum.

Cevrimici (online) ahgverisi
geleneksel aligverise tercih etme
nedenim c¢evrimici sitelerde daha iyi
bir ruh haline girmemdir.

1 5 2,873 11,0668 0,315 -0,459

Geleneksel ahigverisi cevrimici
(online) ahsverise gore daha akillica 1 5 2,843 0,9952 0,171 -0,211
buluyorum.

Geleneksel ahigverisi cevrimici
(online) ahigverise tercih etme
nedenim; geleneksel aligveriste iiriin
kargo masraflar1 olmamasidir.

1 5 3,157 1,204 -0,116 -0,985

Anket sorularinda sadece “Geleneksel aligverisi ¢evrimici (online) aligverise tercih
etme nedenim ¢evrimigi sitelerden alinan iiriinlerin teslim siiresinin ¢ok uzun olmasidir”
ifadesine iligkin katilim diizeyinin 1 kesinlikle katilmiyorum ve 4 katiliyorum araliginda
oldugu, diger ifadelere katilhim diizeylerinin ise 1 kesinlikle katilmryorum ve 5 kesinlikle

katilyorum arahiginda oldugu tespit edilmistir.

Anket sorularinda verilen yanitlarin ortalamasi en kiigiik 2,645 ile “Geleneksel
aligverisi ¢evrimigi (online) aligverise tercih etme nedenim cevrimigi aligveristeki kargo
sistemine giivenmememdir.” sorusuna verilmisken en yiiksek 4,753 ile “Cevrimigi (online)
aligveris yaparken sitenin giivenilir olmasina dikkat ederim.” seklindedir (Tablo 1). Bu
veriler 1s18inda, K kusagi icerisinde yer alan tiiketicilerin ¢evrimigi aligveriste
“giivenilirlik” konusuna 6nem verdikleri ve aligveris yaptiklar dijital platformlarin kisisel
verileri korumalarina dikkat ettikleri ifade edilebilmektedir.

Calismada yer alan “K kusaginin ¢evrimici aligveris tutum ve davraniglari ne
diizeydedir?” arastirma sorusunun analizi i¢in ortalama ve standart sapma istatistiklerine
basvurulmustur. Arastirmadan elde edilen verilerin analizi, SPSS (Statistical Package for
Social Sciences) Windows 22.0 programi yardimiyla gerceklestirilmistir. Tablo 2’de K
Kusaginin g¢evrimicgi aligveris tutum ve davranislarina yonelik puan ortalamalarina yer
verilmistir.

37



INIF E-DERGI Kasim, 2022, 7(2), 26-45.

Tablo 2. K Kusaginin Cevrimici Alisveris Tutum ve Davranislar

Degisken Diizey N Ol¢ek Ortalama Standart En En Carpikhk  Basiklik
Sapma Kiigiitk  Biiyiik
Deger  Deger
Kadmn 205  viral 9,27 2,28 4 15 -0,193 -0,501
o Erkek 86  Pazarlama 7,49 2,30 3 11 -0,621 -0,578
Cinsiyet Kadmn 205 Cevrimici 96,79 9,19 27 125 185 15733
Erkek 86  Algveris 91,47 8,58 76 109 -0,274 -0,704
0-3000 46 8,913 2,36 3 13 -0,25 0,316
3001-5000 80 8,55 2,10 3 12 0,73 0,544
5001-7000 68  Viral 8,29 2,55 4 15 0,152 -0,434
7001-9000 36 Pazarlama g g9 2,75 3 12 -1,069 0,302
Hanesine 9001 ve 61
Giren Atk | Uzeri 9,23 2,48 4 13 -0,103 -0,844
Toplam 0-3000 46 93,83 8,99 76 109 -0,208 -0,996
Gelir 3001-5000 80 96,50 7,26 77 109 -0,508 0,188
5001-7000 68  Cevrimigi 94,62 7,66 76 116 0,016 1,29
7001-9000 36  Absveris 100 33 8,66 86 125 1,047 2,386
%Oziii ve 61 92,21 12,32 27 113 -2,347 12,141
Lise 127 8,54 2,34 3 15 -0,005 -0,06
En Son | Lisans 138 ;’;rzjrlama 9,07 2,47 3 13 -0,647 -0,086
Mezun Lisansiistiic 26 8,00 2,40 3 13 0 0,945
Oldugu Lise 127 95087 10,61 27 125 -1,769 13,1
Okul Lisans 138 gfmm.“;‘ 95,43 8,31 76 113 -036 -0,305
Lisansiistii 26 BYEE 9469 7,84 77 107 -0,56 0,376

K kusaginin ¢evrimici aligveris tutum ve davraniglarina iliskin yapilan ankete
332 katilimcr dahil olmustur. Katilimeilarin %62°1 kadin, 9%38’1 erkektir. Egitim
durumlarina gore katilimcilarin %81 lisansiistli mezunuyken, %38’1 lise ve %54’1 ise
lisans mezunudur. Tablo 2’deki verilere bakildiginda, K kusagindaki kadin katilimcilarin
erkek katilimcilara gore daha fazla ¢evrimici aligveris yaptiklari, haneye giren aylik toplam
gelir miktar1 7001-9000 TL araliginda olan katilimcilarin diger gelir gruplarina gére daha
fazla ¢evrimigi aligveris yaptiklari ve lisans mezunu olan katilimeilarin lisansiistii ve lise
mezunlarina gore daha fazla ¢evrimigi aligveris yaptiklart saptanmistir. Bu baglamda, K
kusagimmin yiliksek diizeyde c¢evrimici aligveris tutum ve davranis1 sergiledikleri
bulgulanmastir.

K kusagimin ¢evrimici aligveris tutum ve davranislari ile viral pazarlama arasindaki
iligki Pearson korelasyon katsayisi ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3’de
verilmektedir.

Tablo 3. K Kusaginin Cevrimici Alisveris Tutum ve Davranislari ile Viral Pazarlama
Arasindaki Iliski Pearson Korelasyon Analizi Sonuclari

Viral Pazarlama Cevrimici Aligveris Tutum

ve Davrams

Viral Pazarlama 1 -

0,225 1
(0,000)

Cevrimi¢i Ahsveris Tutum
ve Davrams
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Tablo 3’deki sonuglara gore viral pazarlama ile ¢evrimigi aligveris tutum ve
davraniglar1 arasindaki korelasyon 0,225 olup p-deger<0,05 elde edilmistir. Buna gore viral
pazarlama ile ¢evrimi¢i aligveris tutum ve davraniglari arasinda pozitif yonli zayif bir iliski
vardir (Swinscow ve Campbell, 2002). Diger bir ifadeyle, K kusagina ait bireylerin viral
pazarlamadan etkilenme oranlar arttikga ¢evrimici aligveris tutum ve davranislar1 da artig
gostermektedir.

Bir 6nceki hipotezde K kusaginin ¢evrimici aligveris tutum ve davranislari ile viral
pazarlama arasinda istatistiksel olarak anlamli seviyede bir korelasyon oldugu goriilmiistii.
Bu hipotez ile de iki degisken arasindaki dogrusal baglanti regresyon modeli araciligiyla
aciklanmaya c¢alisilmistir. Olusturulan regresyon modeline iliskin ANOVA test sonuglari
Tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 4. K kusagimin Cevrimici Alisveris Tutum ve Davranislar ile Viral Pazarlama
Arasindaki Regresyon Modelinin ANOVA Test Sonuglari

Kareler Sd. Ortalama F p-degeri
Toplam1 Kareler
Regresyon 1.514,268 1 1.514,268 15,502 0,000
Artiklar 28.327,609 290 97,681
Toplam 29.841,877 291

Tablo 4’de olusturulan regresyon modelinin p-degerinin  <0,05 oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca gore olusturulan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir.
Olusturulan modelin katsayilari ise Tablo 5’de verilmektedir.

Tablo 5. Regresyon Modeli Katsayilar:

Katsay1 t degeri P degeri
Sabit 86,741 39,957 0,000
Viral Pazarlama 0,943 3,937 0,000

Olusturulan modelin ¢oklu baglantililik incelemesi sonuglar1 Tablo 6’da yer
almaktadir.

Tablo 6. Coklu Baglantihlik incelemesi Sonuglari

Model Boyut Ozdeger Kosul Indeksi
1 1 1,964 1,000
2 ,036 7,371

Buna gore kosul indeksi (condition index) degerleri 15°den kiigiik oldugu i¢in ¢oklu
baglantilik olmadig1 kabul edilmektedir.

Artiklarin P-P grafigi Sekil 1’de verilmektedir. Bu grafikten artiklarin normal
dagilima uygun sekilde dagildig da goriilmektedir.
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Sekil 1. Artiklarin P-P grafigi
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Modelin Durbin-Watson degeri 2,06 olarak hesaplanmistir. Bu da artik terimleri
arasinda bir korelasyon olmadigin1 gdstermektedir. Lineer regresyon modelinin
varsayimlari da saglandigindan, viral pazarlama degiskenin K kusaginin ¢evrimigi aligveris
tutum ve davranislar1 iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir yordayicis1 oldugu
goriilmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular1 ve arastirmanin sonucunu 6zetlemek gerekirse;
Bu ¢alismada, 1995- 2002 yillar1 arasinda diinyaya gelen, dijital diinyanin asil iiretici ve
tiikketicileri olarak nitelendirilen K kusaginin viral pazarlama calismalarindan etkilenerek
cevrimigi aligveris tutum ve davraniglar1 gosterip gostermedigini belirlemek amaglanmaistir.
Ayrica, K kusaginin cevrimici aligveris tutum ve davranislarinin ne diizeyde oldugunu
saptamak ve cevrimici aligveris tutum ve davramiglar ile viral pazarlama arasindaki
iliskileri incelemek ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Bu nedenle, kusaklara dair
ayrintili bir literatiir taramasinin ardindan ¢evrimici aligveris tutum ve davranis 6lgegi ile
viral pazarlama ol¢eklerinden olusturulan bir anket formu, K kusaginin olusturdugu 20-27
yas araliginda bulunan ve arastirmaya goniillii olarak katilmayi kabul eden 332 denek
lizerinde uygulanmistir. Arastirmadan ¢ikan sonuglar arasinda, K kusagindaki kadin
katilimcilarin erkek katilimeilara gére ¢evrimigi aligveris tutum ve davranisinin daha fazla
oldugu, yine kadm katilimcilarin erkek katilimcilara gore viral pazarlamadan daha fazla
etkilendikleri sonucuna ulasilmistir.

Benzer bi¢cimde haneye giren gelirin 7001-9000 TL araliginda olanlarin ¢evrimici
aligveris tutum ve davranislarinin diger gelir gruplarma oranla daha yiiksek oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Buna karsin, haneye giren gelir miktarinin 9001 TL ve {izeri olan K
kusag1 katilimeilarinin viral pazarlamadan daha fazla etkilendikleri saptanmistir. Bununla
birlikte lisans mezunu K kusagi katilimcilarinin viral pazarlama ve ¢evrimigi aligveris
tutum ve davraniglarinin daha fazla oldugu sonucu da elde edilmistir. Ayrica, bu
arastirmada viral pazarlama ile ¢evrimigi aligveris tutum ve davraniglar1 arasinda pozitif
yonlii zayif bir iligski oldugu, viral pazarlama degiskeni ile K kusaginin ¢evrimigi aligveris
tutum ve davranislar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu sonuclar1 da
bulgulanmastir.

Tartisma ve Sonug¢

Icerisinde bulundugumuz dijital ¢agda farkli kusaklar ve kusaklara ait farkli
Ozellikler s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda; bilgiye erisimin hizlandigi, siirekli ve
etkilesimli bir iletisimin egemen oldugu gliniimiizde dijital kusaklar1 anlamak, s6z konusu
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kusaklarin niteliklerini belirlemek, tliketici davraniglarini  anlamlandirabilmek bir
zorunluluk halini almistir. Ingiliz Bilim Insan1 Noreena Hertz’in, yaslar1 13 ile 22 arasinda
degisen genclerin olusturdugu bir arastirmada, Y ve Z kusaklarindan farkli 6zelliklere
sahip olan K kusagi kavramini ortaya koymasindan yola ¢ikilarak temellendirilen bu
calismanin ana konusunu olusturan K kusagi, 6ncesindeki ve sonrasindaki kusaklara oranla
ekonomik konulara daha fazla duyarlilik gostermektedir. S6z gelimi, 2008 yilinda
meydana gelen ekonomik krizden etkilenen bu kusak, kariyer hayati ve ekonomik yasam
ile 1ilgili tedirginlik duyan bir kusak olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, K
kusaginin sosyal sorumluluk, seffaflik ve etik konularinda son derece duyarli olduklari
sonucu da arastirmada ¢ikan bulgular arasindadir.

Viral pazarlama ve c¢evrimi¢i aligveris ekseninde K kusaginin satin alma
davraniglarin1 incelemek amaciyla gerceklestirilen ve survey yoOntemini igeren bu
calismada 30 sorudan olugan bir anket formu 332 kisiye uygulanmistir. Dijital tiiketiciler
olarak karsimiza c¢ikan K kusaginin viral pazarlamadan etkilenme diizeylerine yonelik
sorularin cevaplarina bakildiginda, K kusagimin markalardan gelen SMS ve E-mail gibi
bilgilendirici igeriklere yonelik ¢ekimser olduklari, markalar ya da iirlinler hakkinda sahip
olduklart bilgileri orta diizeyde diger tiiketicilere ilettikleri ve yine viral igeriklerden
etkilenip orta diizeyde ¢evrimigi aligveris yaptiklar1 bulgulanmistir. Teknolojik yenilikleri
benimseyen bir kusak olarak karsimiza ¢ikan K kusaginin ¢evrimigi aligverise yonelik
tutum ve davraniglart genel olarak olumludur. S6z gelimi, bu arastirmadan hareketle
cevrimici aligveriste en ¢ok “gilivenilirlik” konusuna dikkat ettikleri ortaya c¢ikmustir.
Ayrica iiriin ve hizmet seceneklerinin fazla olmasinin, uygun fiyatl iriinlere ulasma
isteginin ¢evrimigi aligverisi tercih etme nedenleri arasinda oldugunun, iiriin ve hizmetlerin
“gercek” boyutta ve “orijinal” olmasina yiiksek diizeyde dikkat ettikleri gibi sonuglara
ulasilmigtir. Ayrica, K kusaginda yer alan tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yaptiklari
platformlarin “giivenilir” ve iriinlerin “ger¢ek” olmasina yiliksek oranda dikkat ettikleri,
s0z konusu satis platformlarinda yer alan iirlinlerin ve markalarin yaniltict bilgiler
sunmamasina olduk¢a dikkat ettikleri, cevrimic¢i aligverisi geleneksel aligverise gore
faydali bulduklar1 ve iirtinlerin uygun fiyatli olmasin tercih ettikleri sdylenebilmektedir.
Bununla birlikte, bu arastirmada K kusaginda yer alan tiiketicilerin diger kullanicilarin
yorumlarina dikkat ettikleri ve c¢evrimigi aligveris platformlarinda yer alan “iade”
imkaninin olmasinin ¢evrimig¢i aligveris i¢in bir tercih nedeni oldugu gibi sonuglar da
bulgulanmistir. Diger yandan, Oztiirk’iin 2019 yilinda gerceklestirmis oldugu “Viral
Pazarlamanin Tiiketici Davranislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma” baslikli ¢alismasinda
yasglart 18-28 arasinda degisen tiiketicilerin viral pazarlamadan etkilenerek satin alma
davranig1 gosterdikleri ve ayn1 zamanda memnun kaldiklar1 ¢evrimigi aligveris sitelerini ve
markalar1 diger tiiketicilere de tavsiye ettikleri gibi sonuglara ulasilmistir (Oztiirk, 2019, s.
30). Artuner Ozder ise 2021 yilinda gerceklestirdigi “Otelcilik Sektériinde Viral
Pazarlama: Kullanici Tarafindan Olusturulan Icerigin Farkli Kusaklar Uzerindeki
Etkileri” baslikli arastirmasinda yaslari 22-41 arasinda degisen tiiketicilerin seyahatten
once konaklama karar1 verme asamasinda diger tiiketicilerin yorumlarint dikkate alarak
satin alma davranmis1 gergeklestirdikleri ortaya c¢ikmistir. Bununla birlikte ayni yas
grubunun hizmet deneyimlerini diger tiiketiciler ile paylasmak icin dijital platformlar
siklikla kullandiklar1 da ortaya ¢ikan sonuglar arasindadir (Artner Ozder, 2021, s. 237-
244). Ozkaya ise “Tiiketicilerin Viral Reklam Paylasim Motivasyonlar: Uzerine Bir
Arastirma” baslikli ¢alismasinda tiiketicilerin eglence, sosyal katilim, bilgi saglama,
bireysel kazanim, farkli olma, marka ilgisi ve 6z yeterlilik motivasyonlar: ile viral
pazarlamay1 kullandiklar1 sonucuna ulasmistir (Ozkaya, 2021, s. 157-159). Bu calismada
1995-2002 yillar1 arasinda dogan bireylerin viral pazarlamadan etkilenerek orta diizeyde
cevrimi¢i aligveris yaptiklart sonucuna ulasilmistir. Ayrica cevrimigi aligveriste “bilgi
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b 1Y

edinme ve fayda”, “orijinallik ve giivenirlik”, “aligveris keyfi” konularinin K kusag1 i¢in
oldukca 6nemli oldugu sonuglar1 bulgulanmistir. Bu noktadan hareketle literatiirde yer
alan konuyla ilgili arastirmalara bakildiginda (Oztiirk, 2019; Artuner Ozder, 2021; Ozkaya,
2021) benzer yas grubunda bulunan bireylerin de viral pazarlamadan etkilendikleri,
tiketiciler ile dijital platformlar araciligiyla mal ve hizmetlere dair fikir aligverisinde
bulunduklar1 gibi sonuglar ile bu arastirmanin sonuglarin benzerlik gosterdigi
sOylenebilmektedir. Diger yandan, K kusagina dair literatiirde az sayida ¢alisma bulundugu
ve sO6z konusu caligmalarin c¢evrimigi aligveris tutum ve davranigs izleginde
gerceklesmedigi, bu anlamda yas gruplart benzer ilgili arastirmalar ile karsilastirma
yapilabildigi ifade edilebilmektedir.

Literatiire bakildiginda, Y ve Z kusaklarma yonelik ¢ok fazla arastirma yapildig
goriilmektedir. Ancak tiretken ve dijital kusaklardan biri olarak karsimiza ¢ikan K kusagi
ile ilgili yeterli aragtirma yapilmadigi dikkat cekmektedir. Literatiirde yer alan K kusag: ile
ilgili calismalara bakildiginda; bunlarin ¢ogunun siyasal iletisim ve teknolojik temelli
yaklagimlara odaklandigi belirlenmistir. Bu g¢alisma, diger calismalardan farkli olarak
cevrimici aligveris tutum ve davranig ile viral pazarlama izleginde gerceklestirilmis,
literatiire katki saglayacak bulgulara erisilmistir. K kusaginin orta diizeyde gevrimigi
aligveris tutum ve davranislar1 gosterdikleri, ¢evrimigi aligveris tutum ve davranislari ile
viral pazarlama arasinda istatistiksel olarak anlamli seviyede bir korelasyon oldugu, viral
pazarlama degiskeni ile K kusaginin ¢evrimi¢i aligveris tutum ve davraniglar1 degiskeni
arasinda anlamli bir iligki oldugu gibi sonuglara ulagilmistir.

Bu caligma K kusaginin ¢evrimigi aligveris tutum ve davranislarinin belirlenmesi ve
viral pazarlama g¢alismalarindan etkilenme noktasinda ilgili literatiire katki saglayacaktir.
Ilerde bu konu ile ilgili olarak yapilacak ¢alismalarda pazarlamacilar ve markalar agisindan
¢ok 6nemli olan Y ve Z kusaklari ig¢in benzer arastirmalar gerceklestirilebilir. Buna ek
olarak, K kusag: ile ilgili modern pazarlama anlayisina katki saglayacak nitelikte farkli
konular lizerinde de nitel ve nicel arastirmalar yapilabilir.

Extended Abstract

Nowadays, viral marketing has a very important place in terms of institutions or
brands. Institutions benefit from the power of viral marketing to raise awareness of their
products or brands and deliver their messages to a wide audience for free. marketing
specialists effectively use viral marketing by preparing creative and attention-grabbing
messages in order to direct consumers to online shopping and to ensure that purchases are
made from certain products and brands. Institutions that avoid classical marketing and
advertising activities in the current period can also strengthen their corporate reputation by
capturing consumers in a more creative way. With the advancement of information
technologies, online shopping sites are able to create the expected effect by reaching the
right target audience, sending the right messages, at the right time. In addition, online
shopping sites increase the number of visitors to their sites in the short and long term by
using effective viral marketing strategies and gain a competitive advantage and accelerate
their sales efforts. In this context, the starting point of this study is to investigate the effect
of viral marketing, which appears as an effective and effective marketing strategy, on
online shopping behavior.

The development of information technologies and the widespread use of them
constitute an important alternative to the classical marketing methods. “Word of mouth
marketing” (WOM), which comes across as a traditional marketing method, has evolved
into digital media with the development of information and communication technologies
and is called “viral marketing”. Viral marketing, which comes across as an organic and
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original marketing method, is often preferred today as a method in which institutions can
quickly spread their messages.

As a requirement of the current age, it is considered important to examine
generations according to their different characteristics and to conduct research on the
subject in order to understand the concept of “marketing” and to segment the market
correctly. In this context, when looking at the domestic and foreign literature, it is seen that
very few studies focus on Generation K. On the other hand, although there are a limited
number of studies on Generation K in the domestic and foreign literature, there is no
research on the buying behavior of Generation K online. At this point, it is considered very
important for both manufacturers and strategists to conduct research and reviews on
Generation K. This research, which examines the online purchasing behaviors of
Generation K, is expected to be very meaningful and useful both in terms of creative
marketing strategies and in terms of reaching the targeted consumer groups in terms of
online shopping.

The aim of this study is to determine whether Generation K, which is characterized
as the main producers and consumers of the digital world, shows online shopping attitudes
and behaviors by being influenced by viral marketing studies. In addition, Deciphering the
level of online shopping attitudes and behaviors of Generation K, examining the
relationships between online shopping attitudes and behaviors and viral marketing are also
other purposes of the study. In this context, the main research question of this study is; “Is
the creative and inventor Generation K, which is described as the dominant generation of
the digital world, affected by viral marketing and showing online shopping attitudes and
behavior?” it is designated as.

The focus of this study is to shed light on the purchasing behavior of the
“Generation K” born between 1995 and 2002 on the axis of viral marketing and online
shopping. Based on this purpose, the survey method was used in this study and an online
survey form was applied to 332 individuals in Generation K. The data obtained from the
study were analyzed using the SPSS Windows 22.0 program. In the study, the belt is
located in K, the woman more than men, individuals attitudes and behaviors online that as
household income increases the amount of viral marketing and online to increase the rate
of attitudes and behaviors, individuals with a bachelor degree in a similar fashion to other
shows and online viral marketing attitude and behavior training situations according to the
results that have been achieved. In addition, in this study, it concluded that there is a weak
positive relationship between the attitudes and behaviors of Generation K of online
shopping and viral marketing. As a result, it seems that studies on Generation K are quite
scarce in the literature. Looking at the studies in question, it was determined that it focuses
on political communication and technological-based approaches. This study, unlike other
studies, was conducted in the online shopping attitude and behavior and viral marketing
sample, and the findings that will contribute to the literature were accessed. Their attitudes
and behaviors to the high level of Generation K online shopping, online shopping attitudes
and behaviors at a statistically significant level with that there is a correlation between viral
marketing, viral marketing online shopping attitudes and behavior of the variable, the
variable k is a statistically significant predictor generation at the conclusion that was
reached.

This study will contribute to the relevant literature on the determination of online
shopping attitudes and behaviors of Generation K and their influence on viral marketing
studies. Suggestions for future studies Similar research can be carried out for Generations
Y and Z, which are important for marketing, and qualitative and quantitative research can
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be carried out on different topics that will contribute to the modern understanding of
marketing related to Generation K.
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