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ETKILEYEN FAKTORLERIN OLCULMESI
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Oz: Mobil viral pazarlama, hedef pazarlarda iiriin ya da hizmetlerle ilgili
mesajlarin tiiketicilere hizli bir sekilde yayilmasini kolaylastiran dnemli bir
aractir. Bu yayilmanin hiz1 tiiketicilerin kendilerine gelen mesajlar1 baskalarina
gondermeye karst sergiledikleri tutumlarinin olumlu olmasima ve bu mesajlari
bagkalarma iletme niyetinde olup niyetlerini de davranisa doniistiirmelerine
baglidir. Bu nedenle ¢alismada viral tutumlarin viral mesaj génderme niyetini;
niyetin de viral mesaj gonderme davranislarini agiklayan bir degisken olup
olmadigini gostermek amaglanmigtir.

Bu amagla viral iletisimde etkili olan “siibjektif norm, algilanan
davranigsal kontrol, algilanan maliyet, algilanan fayda ve algilanan
memnuniyet” gibi faktorlerin genglerin viral pazarlama tutumlarina; viral
pazarlama tutumlarmin viral niyetlere ve niyetlerin de viral davranisa etkileri
arastirilmustir. Erzurum merkez ilgede ikamet eden 398 katilimer ile kolayda
ornekleme yoluyla anket caligmasi yapilmistir. Subjektif norm, algilanan
davranigsal kontrol, algilanan fayda ve memnuniyetin viral pazarlama
tutumlarina; viral pazarlama tutumlarinin viral pazarlama niyetlerine; niyetlerin
de viral mesajlar1 gonderme davranisina etkisinin bu c¢alisma bulgular
kapsaminda istatiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler; Siibjektif norm, Algilanan Davranigsal Kontrol,
Algilanan Maliyet, Algilanan Fayda, Algilanan Memnuniyet.

THE MEASUREMENT OF THE FACTORS INFLUENCING
ATTITUDES, INTENTIONS AND BEHAVIORS IN MOBILE VIRAL
COMMUNICATION

Abstract: The mobile viral communication is an important tool that
facilitated the speed of spread of messages about products or services among
consumers. The speed of this spread of messages depends on the positivity of
the attitudes of consumers towards sending the messages which they receive to
others, their intentions to convey these messages to others, and their acts of
turning such intention to behavior. Therefore, in this study, It is aimed to show
whether viral attitudes is describing viral intention and viral intention describing
viral behavior.

To this end, this study investigated the effects of factors such as subjective
norm, perceived behavioral control, perceived cost, perceived usefulness, and
perceived satisfaction on the viral marketing attitudes of young people, the
effects of their viral marketing attitudes on their viral intentions, and the effects
of their intentions on their viral behaviors. Thus, a survey was administered to
young people residing in the central district of Erzurum province by
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convenience sampling. Within the scope of this study's findings subjective
norm, perceived behavioral control, perceived cost, perceived usefulness, and
perceived satisfaction have a statistically significant effect on the viral
marketing attitudes of young people, viral marketing attitudes have a significant
effect on viral marketing intentions, and viral intentions have a significant effect
on acts of sending viral messages.

Keywords; Subjective Norm, Behavioral Control, Perceived Cost,
Perceived Usefulness, Satisfaction.

l. Giris

Viral pazarlama, bulagici pazarlama ile es anlamda kullanilan bir
kavram olup tiiketicinin iletisim aglarin1 kullanarak firmanin {iriin, marka ve
hizmetlerini tanitmada kullandig1 pazarlama aracidir (Argan ve Argan, 2007: 233;
Helm, 2000: 158). Mobil viral pazarlama ise telefon kullanicilarinin SMS yoluyla
pazarlama mesajinin milyonlarca kisiye yayilmasini saglayan tesvik edici
pazarlama teknigidir. Viral pazarlama, ilk olarak Jurvetson’un 1997 yilinda
“elektronik viral pazarlama” terimini kullanmasiyla gerceklesmistir (Deal ve Abel,
2001: 38). Jurvetson, liriin tanitim1 i¢in web sitesinde elektronik posta baglantisi
kurmus ve milyonlarca Hotmail abonesine ulasmistir. Hotmail’in basarisi ile
viral pazarlama etkin sekilde yayilmistir (Subramani ve Rajagopalan, 2003: 300).

Mobil viral pazarlama iirlin ya da marka ile ilgili tiiketicide farkindalik
yaratma Ozellikle de tutum, niyet ve davranislar1 belirleme 6zelligine sahiptir.
Tutum, niyet ve davraniglar1 belirleme basarisi viral pazarlama tekniginin etkin
kullanilmasma baglidir (Odabasi ve Oyman, 2001: 28). Viral tutum, niyet ve
davranislara etkisi oldugu diisiiniilen faktorlerin incelenmesi viral pazarlama
tekniginin etkinligini ortaya koyma agisindan énemli bir konudur.

Buradan hareketle bu ¢alismada mobil viral pazarlamada etkili oldugu
diisiiniilen kigisel fikirler (siibjektif norm), algilanan davranigsal kontrol,
algilanan maliyet, algilanan yarar ve algilanan memnuniyet gibi faktorlerin
viral tutumlara; tutumlarin niyete; niyetin de davranisa etkisini incelemek
amaglanmistir. Gengler sosyal c¢evrelerini Onemsedikleri igin mobil viral
pazarlama aracglarin1 daha etkin kullanirlar. Bu nedenle Erzurum merkez ilgede
ikamet eden genglere anket calismasi yapilmigtir. Calisma iki bdliimden
olusmustur. Ik béliimde telefon yoluyla viral pazarlama anlayisina ve viral
pazarlamada etkili faktorlere, ikinci bdliimde ise tiiketicilerin mobil viral
pazarlama davraniglarin1 lgmeye yonelik yapilan arastirmaya iliskin bulgulara
yer verilmistir.

Il. Teorik Cerceve

Viral pazarlama basaris1 mesaj alicilarinin kendilerine gelen mesajlart
bagkalarina gonderme konusunda olumlu tutum beslemelerine ve bu tutumlarin
davranisa doniistiirerek mesajlar1 baskalarina iletmelerine baglidir. Ancak sinirli
sayida caligma viral pazarlama tutum ve davranislarin1 6lgmeye yoneliktir
(Okazaki, 2008: 716). Bu arastirmalardan bazilar1 miisterinin viral pazarlamaya
katilmasinda etkili olan faktorlerin sosyal sermaye (Hung ve Li, 2007); altruism ve
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sosyal fayda (Henning vd. 2004); kiiltiirel farkliliklar (Fong ve Burton, 2008);
eglencelilik ve kullanim kolaylig1 (Huang vd., 2009) oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu calismalarda tiiketiciler aldiklar1 mesajlar1 eglenceli ya da faydali
buluyorlarsa, bu mesajlar sayesinde sosyalleseceklerini diigliniiyorlarsa ve
mesajlar yakinlarindan geldiyse mesajlar1 yayma davraniglarinin artacagi goriisii
vurgulanmaktadir.

Zhang ve Mao (2008) caligmasina gore algilanan faydalarin viral
pazarlama tlizerindeki etkisi ele alinmistir. Sonuglara gore iiriin ya da hizmetten
algilanan eglencelilik, kullanishilik ve giivenirlilik gibi faydalar artarsa mesajlar
yayma davranislar1 da artar.

Palka vd. (2009) caligmalarinda viral pazarlamay1 agiklayan kapsamli bir
model gelistirmislerdir. Modele gore miisterinin viral mesaj iletme davraniglari;
alict ilgilenimi, sosyal bag, siibjektif normlar ve etkileyicilik gibi sosyal temelli;
algilanan fayda ve kullanici arkadashgi gibi tutumsal temelli; mavenizm ve
altruism gibi kisisel temelli; algilanan maliyet gibi kaynak temelli; miisteri
memnuniyeti ve iletisimi saglayanlarin katilimi gibi tiiketim temelli
degiskenlerden etkilenmektedir.

Yang, Liu ve Zhou (2011) ¢alismalarinda Palka vd. (2009) ¢aligmasindaki
viral pazarlama modelini, Teknoloji kabul modeli (TAM) ve Planlanan davranig
teorisi (TPB) modeli ile birlestirerek Cin’deki gen¢ miisterilerin mobil viral
pazarlamaya yonelik tutum, niyet ve davramiglarini 6lgmeye caligmislardir.
Arastirma sonuglarina gore siibjektif norm ve hazzin viral pazarlama
tutumlarinda etkili faktorler oldugu; algilanan maliyet ve davranigsal kontrol
faktoriiniin 6nemli olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica tutum, subjektif norm ve
algilanan yararin elektronik mesajlar1 iletme niyetlerinde etkili oldugu; tutum,
niyet, algilanan yararin ve pazar kurdu olmanin viral pazarlama davraniginda
etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tiirkiye’de yapilan c¢alismalara bakildiginda, Marangoz (2007)
caligmasinda cep telefonu pazarinda agizdan agiza iletisimin satin alma
davranisina etkisini ele almistir. Sonuglara gore agizdan agiza iletisimin
miisterinin markasindan vazge¢mesine ve diger markalara karsi olumlu tutum
sergilemesine neden oldugu belirlenmistir. Argan ve Argan (2007); Barutgu ve
GOl (2009) calismalarinda ise viral reklamlar kavramsal olarak ele alinmistir.
Firmalarin daha yaygin bir sekilde kullanmaya ¢alistigit mobil viral
pazarlamanin pazarla iletisimde artan 6neminden dolayi bu ¢alisma kapsaminda
mobil viral pazarlama tutum ve davraniglar siibjektif norm, algilanan
davranissal kontrol, algilanan maliyet, algilanan fayda ve algilanan memnuniyet
gibi faktorler agisindan ele alinmistir.

A. Mobil Viral Pazarlama

Pazarlama teorisinde pazarlama kavramlarinin kullanilan pazarlama
iletisim ortamlarina gore farkli sekillerde isimlendirilmesi gelenek haline
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gelmistir. Dogrudan pazarlama faaliyetleri, kullanilan araglara gore farkh
sekillerde kavramsallastirilmistir. Ornegin, dogrudan pazarlama faaliyetleri
internetin kullanilmasiyla internetle pazarlama ve telefonlarin kullanilmasiyla
mobil pazarlama olarak kavramsallastirilmistir. Insanlarin kendi aralarinda
konusmalariyla ortaya c¢ikan agizdan agiza pazarlama, dogrudan pazarlamada
oldugu gibi internetin kullanilmasiyla internet viral pazarlama olarak ifade
edilirken mobil telefonlarin kullanimiyla mobil viral pazarlama olarak ifade
edilmistir (Yang ve Zhou, 2011: 65).

Mobil pazarlama; mobil telefonlar1 kullanarak iiriin, marka, hizmet ve
fikirlerin tutundurulmas: ¢abasidir (Poustichi ve Wiedemann, 2007: 1). Mobil
telefonlar, hedef kitlelerle her yerde ve her zaman etkilesim kurabilme imkan1
veren dogrudan pazarlama aracidir. Misterilerin mobil telefonlarini her zaman
yaninda tasimasi, gonderilen mesajlart kaydederek daha sonra yanitlayabilmesi,
sesli ve goriintiilii iletisim kurma imkanina sahip olmasi gibi bircok nedenden
dolay1 viral pazarlamada etkin olarak kullanilmaktadir (Yuan ve Cheng, 2004: 461).
Mobil mesajlar tiiketicinin ihtiyaglarma, demografik o6zelliklerine ve hatta
bulundugu yere gore gonderilebilmektedir. Ornegin, baz istasyonlarindan alman
sinyallere gore sehirlerarasi yolculuk yapan kisilere barinacaklari yerler ile ilgili
reklamlar iletilebilmektedir. Bu reklamlar sayesinde daha diisiik maliyetle hedef
miisteri kitlesine bilgi mesajlar1 gonderilebilir. Mesajlar1 alanlar bagkalarina
gondererek viral pazarlamaya katilabilirler (Barutgu, 2008: 262). Goriildiigii gibi
mesajlarin tiiketicilere gore kisisellestirilmesi, yer, zaman ve ilgiye gore farkli
olmasindan dolay1 6neminin son zamanlarda arttig1 ve arastirmalarin odaginda
yer aldig1 goriilmektedir.

B. Viral Pazarlamada Etkili Olan Faktérler

1. Tutum: Olumlu ya da olumsuz bi¢cimde tepkide bulunma egilimidir
(Ma vd.,, 2005: 387). Palka vd., (2009) caligmalarinda viral mesaj gonderme
konusundaki olumlu tutumlarinin viral mesajlar1 gonderme niyetine etki ettigini
ortaya koymuslardir. Bu dogrultuda belirtilen hipotez asagidaki gibidir:

H.: Genglerin mobil viral iletisim tutumlart mobil viral iletisim
niyetlerini etkiler.

2. Niyet: Kisinin bir davranigi yerine getirmeye karsi egilimidir (Ajzen,
1991: 180). Ajzen ve Fishbein, (1980) calismalarinda viral pazarlama niyetlerinin
viral pazarlama davranislarina etki ettigini oraya koymuslardir. Bu agiklama
dogrultusunda hipotezler asagidaki gibidir:

H,: Genglerin mobil viral iletisim niyetleri mobil viral iletigim
davramsin etkiler.

3. Kigisel (Subjektif) Norm: Fishbein ve Ajzen (1975)’e gore kisisel
norm birey i¢in Onemli olan kimselerin goriislerini ifade etmektedir. Bu
goriislerin kigilerin tutumlarinda ve belli bir davranista bulunmasinda etkili
oldugu arastirmacilar tarafindan sikga tartisilmistir. Arastirmacilara gore
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tiikketicilerin davranislart {izerinde etkili kimselerin fikirleri (SN) dogrultusunda
s6z konusu tepkide bulunma egilimleri vardir (Yang, Liu ve Zhou, 2011).
Aciklamalar dogrultusunda ifade edilen hipotezler:

Hs: Genglerin kisisel normlart mobil viral iletisim tutumlarini etkiler.

4. Algilanan Davramgsal Kontrol: Bireyin mesajlar1 arkadaslarina ya da
yakinlarina iletmede kolaylik ve rahatlik duymasidir. Tiiketici elektronik mesaj1
iletmenin kolayligini hissettiginde kendisinde davranigsal bir kontrol hissederek
viral pazarlamay:1 gergeklestirir (Nysveen, 2005: 330). Bu dogrultuda arastirma
hipotezi asagidaki gibidir:

Hy: Genglerin algilanan davranissal kontrolleri mobil viral iletisim
tutumlarini etkiler.

5. Algilanan Maliyetler: Tiiketiciler mesajlar1 bagkalarina yollarken
algiladiklar1 zaman ve para kaybi, mesajlarin kendilerini kizdirmasi, gizlilik
unsurunu ortadan kaldirmasi ve 6zel yasama miidahale etmesini ifade eder.
Algilanan maliyetler viral pazarlama tutumlarini etkiler (Merisavo vd., 2007: 6).
Aragtirma hipotezi asagidaki gibidir:

Hs: Genglerin algiladiklart maliyetler mobil viral iletisim tutumlarim
etkiler.

6. Algilanan Yararlar: Kullamm kolaylig1 ve kullanislilik gibi faydalar
basta olmak iizere algilanan faydalar kisilerin mobil viral pazarlama
konusundaki tutumlarini belirleyen 6nemli degiskenlerdendir (Davis, 1989: 320).
Bu degiskenlerin viral pazarlama tutumlarim dlgmedeki basarist Legris vd.,
(2003) tarafindan da saptanmugtir. Davis (1989) tarafindan algilanan kullanighlik,
bireylerin bir iiriin ya da hizmetten algiladig1 performans; algilanan kolaylik ise
bir iirin ya da hizmetin fazla caba gdstermeden kullanimi seklide ifade
edilmistir. Fishbein ve Azjen (1975)’e gore tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmetten
algiladiklar1 eglence, gilivenirlik, kullanim ve kolaylik gibi faydalar artarsa
mesajlar1 iletme tutumlari da olumlu anlamda artacaktir. Bu dogrultuda
aragtirma hipotezleri agagidaki gibidir:

He: Genglerin algiladiklar: yararlar mobil viral iletisim tutumlarini
etkiler.

7. Algilanan Memnuniyet. Tiiketicinin iirlin ve hizmetler hakkinda bir
mesaj1 yaymasina neden olan algiladigi memnuniyettir. Memnun olmus tiiketici
irin ve marka hakkinda olumlu tutuma sahip olup kendi memnuniyetini
bagkalarina anlatirken, memnun olmamis tiiketici memnuniyetsizligini
cevresindekilere yayar. Dolayisiyla algilanan memnuniyetin viral tutumlara etki
edecegi sdylenebilir (Dubrovski, 2001: 924). Bu dogrultuda gelistirilen hipotez
asagidaki gibidir:

H;: Genglerin algilanan memnuniyeti mobil viral iletisim tutumlarim
etkiler.

Yukarida belirtilen hipotezler dogrultusunda arastirma modeli Sekil
1’de diizenlenmistir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

I11. Arastirmanin Metodolojisi
A. Metot

Aragtirmanin  konusu mobil viral iletisimde viral tutum, niyet ve
davraniglara etki eden unsurlarin 6l¢iilmesidir. Genglerin daha ¢ok dikkatini
¢eken bir konu oldugu diisiincesi ile arastirmanin 6rneklem g¢ergevesini Erzurum
merkez ilgede ikamet eden gencler olusturmaktadir. Ornekleme ydntemi olarak
kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmigtir. Toplam 441 tiiketiciye anket
uygulanmustir. Toplanmis olan anketlerden yapilan eleme neticesinde arastirma
amaglar1 dogrultusunda analizlerde kullanilabilir 398 anket tespit edilmistir.

Aragtirmanin amact mobil viral pazarlama tutum ve davranislarina
etkisi olan faktorlerin belirlenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda ankette iki grup
soru yer almaktadir. Birinci grup sorular viral pazarlamada cep telefonu
kullanimini (telefonda gecen zaman ve gonderilen mesaj sayis1) ve demografik
ozellikleri belirlemeye yoneliktir. Tkinci grup sorularsa viral pazarlamada etkili
olan degiskenleri 6lgmeye yoneliktir. Algilanan yarar degiskeni i¢in Nysveen ve
dig. (2005) ve Huang ve dig. (2009) calismalarindan; niyet degiskeni i¢in Huang
ve dig. (2009) calismasindan; siibjektif norm ve tutum degiskenleri i¢in Pavlou
ve Fygenson (2006) c¢alismalarindan; algilanan kontrol degiskeni i¢in Nysveen
ve dig. (2005) ve Pavlou ve Fygenson (2006) ¢alismalarindan; algilanan maliyet
degiskeni i¢in Merisavo ve dig. (2007) ve Yang ve dig. (2011) ¢alismalarindan;
memnuniyet degiskeni i¢in Palka ve dig. (2009) ve Yang ve dig. (2012)
caligmalarindan; davranig degiskeni i¢in Yang ve dig. (2011) caligmasindan
yararlanilmigtir. Degiskenler 5°1i Likert dl¢eginde hazirlanmistir. Veriler SPSS
istatistiki bilgisayar programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde
coklu regresyon yontemi kullanilmustir.

B. Veri Analizi ve Hipotez Testi Sonuglari

Katilimcilarin  demografik 6zelliklerinin dagilimi Tablo 1’de yer
almaktadir. Katilimcilar 226 erkek, 172 kadin olmak iizere toplam 398 kisidir.
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Katilimcilarin %73,4’1 tiniversite mezunu, %27,6’s1 6grencidir. Katilimcilarin
%731 2000 TL ve iistiinde gelire sahiptir.

Katilimcilar telefon kullanimlarinin giinde ortalama 3 saat oldugunu ve
bu siirede gonderebilecekleri viral pazarlama mesajlarinin ortalama 2 tane
oldugunu belirtmislerdir. Bu durum katilimcilarin viral mesajlar1 baskalarina
gonderme cabalarinin giin icinde yeterli oldugunu gosterebilmektedir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans Yiizde (%) Egitim durumu Frekans Yizde (%)
Erkek 226 56,8 Universite 292 73,4
Kadin 172 43,2 Lisansustu 106 26,6
Toplam 398 100 Toplam 398 100
Meslek Frekans % Gelir Frekans %
Ogrenci 110 27,6 1500-2000 TL 108 27,1
Ozel sektor 102 25,6 2000-2500 TL 104 26,1
Memur 81 20,4 2500-3000 TL 68 17,1
Yonetici 52 13,1 3000-3500 TL 50 12,6
Esnaf 42 10,6 3500- 4000 TL 42 10,6
isci 11 2,7 4000 TL'den fazla 26 6,5
Toplam 398 100 Toplam 398 100

Aragtirma modelinde viral

tutum, niyet ve

davranis1 agiklayan

degiskenlerin etkilerini incelemek amaciyla regresyon analizi yapilmustir. Ilk
asamada siibjektif norm, algilanan davranigsal kontrol, algilanan maliyet,
algilanan fayda ve algilanan memnuniyet degiskenlerinin tutumlar iizerinde;
ikinci asamada tutum degiskeninin viral mesajlar1 iletme niyetine ve son
asamada ise viral mesaj iletme niyetinin viral mesaj génderme davranisi
iizerindeki etkisine bakilmistir. Degiskenler ile ilgili analiz neticesinde
hesaplanan gosterge degerleri asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 2: Tutumlara Etki Eden Faktorlerinin Regresyon Katsayilari ve Anova
Testi Sonuglart

Bagimh 2 o e . 12 Tahminlerin DurbinWa
degisken: R R Diizeltilmis R Standart Hatas1 tson
Tutum 890 793 790 42459 1,844
ANOVA Kareler Ortalama .
Degerleri Toplam Sd. Kare F Sig.
Regresyon 268,897 5 53,779 298,319 ,000
Artiklar 70,307 390 ,180

Toplam 339,204 395

Bagimsiz Degigkenler: Subjektif Norm, Algilanan Davranigsal Kontrol, Algilanan
Maliyet, Algilanan Fayda, Memnuniyet
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Tablo 2’de goriildigii gibi cevaplayicilarin kendilerine gelen viral
mesajlar1 baskalarima gondermeye yonelik olumlu tutum sergilemelerinde
siibjektif norm, algilanan davranissal kontrol, algilanan yarar ve memnuniyet
%79 oraninda etkili olmaktadir. Anova testi sonucu a=0.01 6nem diizeyinde bu
etkinin anlamli oldugu goriilmiistir.

Tablo 3: Viral Tutumlar: Etkileyen Faktérlerinin Beta Degerleri

. .. Standartlastirilmanms Standartlastirilmis

Bagimh degisken: Tutum Katsayilar Katsayilar

Beta Standart hata Beta t Sig.
Sabit degisken ,026 ,186 ,140 ,889
Subjektif Norm ,464 ,050 ,523 9,241 ,000
Algilanan Davranigsal
Kontrol ,122 ,024 172 5,007 ,000
Algilanan Maliyet -,007 ,021 -,010 -,341 ,733
Algilanan Fayda ,270 ,056 ,265 4,786 ,000
Memnuniyet ,248 ,055 ,243 4,495 ,000

Tablo 3°de goriildiigii gibi algilanan maliyet disindaki degiskenler
istatistiksel olarak anlamli sonug vererek modelde kalmistir. Bu dogrultuda:

Hs: Genglerin kisisel normlart mobil viral iletisim tutumlarini etkiler,

H,: Genglerin algilanan davranissal kontrolleri mobil viral iletisim
tutumlarini etkiler,

He: Genglerin algiladiklart fayda mobil viral iletisim tutumlarim
etkiler.

H;: Genglerin algilanan memnuniyeti mobil viral iletisim tutumlarini
etkiler, hipotezleri kabul edilmistir.

Hs: Genglerin algiladiklart maliyetler mobil viral iletisim tutumlarim
etkiler, hipotezi ise reddedilmistir.

Tablo 4: Viral Niyete Etki Eden Faktorlerinin Regresyon Katsayilart ve Anova

Sonuclart

2 P! Tahminlerin DurbinWa
Bagimh degisken R R™  Diizeltilmis R Standart Hata tson
Niyet 871 758 758 46396 2,018

o . Kareler Ortalama .

ANOVA Degerleri Toplam Sd. Kare F Sig.
Regresyon 266,124 1 266,124 1236,285 ,000
Artiklar 84,813 394 ,215
Toplam 350,937 395

Bagimsiz Degisken: Tutum

Tablo 4’de gorildigi gibi algilanan tutum viral pazarlama
niyetlerindeki degisimin %76’sini agiklar. Anova testi sonucu o=0.01 dnem
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diizeyinde bu faktoriin viral pazarlama niyeti iizerinde anlamlh etkisi
bulunmaktadir.

Tablo 5: Viral Pazarlama Niyetine Etki Eden Faktorlerinin Beta Degerleri

Bagimh degisken: Standartlastirilmams Standartlastiriimis
Niyet katsayilar katsayilar

Beta Standart hata Beta t Sig.
Sabit degisken ,245 ,106 2,317 ,021
Tutum ,886 ,025 ,871 35,161 ,000

Bagimsiz Degisken: Tutum

Tablo 5°de goriildiigii gibi tutumun viral mesaj iletme niyetine etkisi
anlamli ¢ikmistir. Bu dogrultuda:

Hi: Genglerin viral iletisim tutumlar: viral iletisim niyetini etkiler,
hipotezi kabul edilir.

Regresyon formiiliinden hareketle bu etki Y= a+bx, Y= 0,245+0.886x
seklinde ifade edilebilir. Bu durum tutumlarda meydana gelen bir degismenin
niyette 0,886 oraninda bir degismeyi meydana getirecegi anlamina gelmektedir.

Tablo 6: Davranisa Etki Eden Faktorlerinin Regresyon Katsayilart ve Anova

Sonuclari
2 P! Tahminlerin DurbinWa
Bagimh degisken R R™  Diizeltilmis R Standart Hata tson
Davrams 715 511 509 77993 1,554
o . Kareler Ortalama .
ANOVA Degerleri Toplam Sd. Kare F Sig.
Regresyon 249,970 1 249,970 410,938 ,000
Artiklar 239,666 394 ,608
Toplam 489,636 395

Bagimsiz Degisken: Niyet

Tablo 6’ya gore viral mesajlar1 iletme niyeti mesajlar1 gonderme
davranislarindaki degisimin % 51’ini agiklar. Anova testi sonucu ¢=0.01 6nem

diizeyinde bu faktdriin viral pazarlama davraniglart {izerinde anlamli etkisi
bulunmaktadir.

Tablo 7: Viral Pazarlama Davranisina Etki Eden Faktorlerinin Beta

Degerleri
. .. Standartlastirlimamis Standartlagtirilms
gaglmll degisken: katsayilar katsayilar
avrams Beta Standart hata Beta t Sig.
Sabit degisken ,365 ,166 2,197 ,029
Niyet ,844 ,042 ,715 20,272 ,000

Bagimsiz Degisken: Niyet
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Tablo 7°de goriildiigii gibi niyetlerin viral mesaj iletme davranisina
etkisi anlamli ¢ikmigtir. Bu dogrultuda:
H,: Genglerin viral iletisim niyeti viral iletisim davranisint etkiler
hipotezi kabul edilir.
Regresyon formiilii Y= a+bx, Y= 0,365+0.844x olup, niyette meydana
gelen bir degismenin viral mesaj iletme davraniginda 0,844 oraninda bir
degisme meydana getirecegi anlamina gelir.

IV. Sonug ve Oneriler

Bilindigi gibi tiiketiciler, bir taraftan kitle iletisimin hedef kitlesini
olustururken, diger taraftan bigimsel olmayan “agizdan agiza” iletisim ag1
igerisinde yer alirlar. Bu iletisim ag1 “bir mal veya hizmet hakkinda olumlu
ve/veya olumsuz yargilarin kisiler arasinda yayilmasi” seklinde ifade edilen
agizdan agiza pazarlamayr olusturur (Giilmez, 2008: 318). Mobil telefon
kullanicilarinin hizli bir sekilde artmasi, Agizdan Agiza Pazarlamanin mobil
viral pazarlama olarak yeni alanlarda kullanilmaya baslanmasini1 saglamistir.
Mobil iletisim alanindaki bu Onemli gelismeler pazarlama uzmanlarinin
dikkatlerini yaygin sekilde kullanilan iletisim agimi nasil verimli bir sekilde
kullanacaklarina yoneltmistir. Mobil mesajlarin tiiketiciyi yonlendirme etkisinin
artmasindan dolayr firmalarda bu kavrama odaklanmislardir. Firmalarin
basarilarinda artan 6neminden dolayr bu g¢alismada mobil viral pazarlamada
viral tutum, niyet ve davraniglara etki eden unsurlar degerlendirilmeye
calisilmistir. Yani genclerin mobil viral algilarinin belirleyicisi olan kisisel
norm, algilanan davranigsal kontrol, algilanan memnuniyet, algilanan maliyet ve
faydanin viral tutum ve davraniglara etkisi arastirilmaya calisilmigtir. Elde
edilen sonuglar asagidaki gibidir:

Aragtirma sonuglarma gore subjektif norm, algilanan davranigsal
kontrol, algilanan yarar ve memnuniyet degiskenlerinin genglerin viral
pazarlama mesajini bagkalarmma iletme konusundaki tutumlarmi etkiledigi
gozlenmistir. Kisiler kendilerine gelen mesajlarin kendileri i¢in O&nemli
oldugunu diislindiigii kisilerden aliyorlarsa ve bu kisiler mesaj gdnderme
konusunda kendilerini destekliyorlarsa; mesajlar1 bagkalarina gonderme
kontroliinii kendilerinde hissediyorlarsa, kendilerine gelen mesajlardan cesitli
faydalar algiliyorlarsa ve kendilerine gelen mesajlarin kendilerini memnun
ettigini diigiiniiyorlarsa bu mesajlar1 baskalarina iletmeye yonelik tutumlari da
olumlu olur. Goriildiigi gibi sonuglar Yang, Liu ve Zhou (2011), Nysveen (2005)
ve Davis’in (1989) calismalariyla da desteklenmektedir.

Bu c¢aligma kapsaminda Erzurum sehrinde yasayan gengler lizerinde
yapilmis olan arastirmada algilanan maliyetin viral tutumlar iizerinde etkili
olmadigi  goriilmistiir. Bu sonug, davranigsal kontrol ile birlikte
degerlendirilebilir. Ciinkii eger tiiketiciler mesajlar1 géndermeyi sosyal
cevrelerini kontrol araci ve kolay bir eylem olarak goriiyorlarsa, bu onlarin
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mesaj gondermeyi maliyet ve zaman kaybi olarak gormelerini engelleyebilir.
Viral pazarlama tutumlarinin viral pazarlama niyetine ve niyetinde viral
pazarlama mesajini iletme davranisina etkisi de anlamli ¢ikmistir. Bu durum
viral tutumlarin viral mesaj gonderme niyetini; niyetin de viral mesaj gonderme
davraniglarini iyi derecede agiklayan bir degisken oldugunu gostermektedir. Bu
sonu¢ da Fishbein ve Azjen (1975) ve Pavlou ve Fygenson’nun (2006)
calismalartyla desteklenmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda su Onerilerde
bulunulabilir:

Yang, Liu ve Zhou (2011)’e gore mesaj alicilart genellikle mesajlarin
kendileri i¢in 6nemli olan kisi ve yakin g¢evrelerinden gelmis olmasi ya da
mesajlar1  bagkalarina gonderme konusunda o kisilerce desteklenmeleri
durumunda mesajlar1 iletmeye yonelik olumlu tutum sergilerler. Viral
pazarlama mesajlarinin yayginlagmasi i¢in pazarlama uzmanlarinin tiiketicilerin
yakin ¢evrelerine bu mesajlar iletmeye tesvik edici stratejiler uygulamalidirlar.
Hatta siibjektif normlar diisiiniildiigiinde tiiketiciler iirlin, marka ya da hizmetler
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olan sosyal giicii yiiksek uzman kisilerden
gelen mesajlara karst da olumlu tutum, niyet ve davranis sergileyebilirler. Anket
katilimecilariin oncelikle fayda algiladiklari, maliyet ve risk algilamadiklari
mobil viral mesajlarm olumlu tutum ve davramslarinda etkili oldugu
gorlilmektedir. Dolayisiyla firmalarin {irtin ve hizmetlerin sembolik faydasi
tizerinde yogunlasarak eglenceli, ilgi uyandiracak, kolay iletilecek mobil viral
mesajlara yonelmelerinin dogru olacagi disiiniilmektedir. Glinlimiiziin slogant
en diisik maliyetle en yiiksek degeri sunma olduguna gore, mobil viral
pazarlama ile bunu gergeklestirecek etkin stratejilerin olusturulmasi gerekir.
Tiiketicilerin algiladiklar1 yararlarm tutumlara pozitif etkisi de pazarlamacilarin
viral mesajlarin icerigini belirlemelerinde yol gdsterici bir sonugtur

Bu calismanin gelecekte yapilabilecek c¢esitli calismalara yol gostermesi
beklenmektedir. Gelecekte sosyal baglarin giicii, algilanan sosyal faydalar,
kiilttirel farkliliklar, baglilik ve giiven gibi daha fazla faktoriin tiiketicilerin viral
tutum, niyet ve davraniglarina etkileri de ele alinabilir. Bu faktorler farkli
tilketici gruplar1 ve farkli cografik bolgeler agisindan da ele alinabilir. Kisiler
yasam tarzlarina bagli olarak da fikir liderleri ve uzmanlardan farkli derecede
etkilenebilir; algiladiklar1 sosyal faydalar, {irlin ve marka bagliliklar1 da farkli
olur dolayisiyla viral pazarlama tutum ve davraniglar1 yasam tarzlari agisindan
da ele aliabilir.
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