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Gegmisten giiniimiize insan hayatinda yasanan degisim ve doniisiime paralel olarak Internet altyapisinin ve iletigim
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte ¢ok etkili degisiklikler yasanmaya devam etmektedir. Bu baglamda diinya genelinde
Internet kullamicilarimin sayisinin her gecen giin artmasiyla, web tabanl uygulamalar ve sosyal medya ¢ok daha etkili ve
farkli fonksiyonlart da kapsayacak sekilde kullanilmaktadir. Insanlar tarafindan giinliik hayatta yapilan bircok faaliyetin
Internet araciligiyla kolay bir sekilde gerceklestiriliyor olmast ve taraflar arasinda sosyal aglar aracihigiyla iletisimin
kurulmasi, agizdan agza iletisimin web tabanli boyutu olarak adlandirilan viral pazarlama uygulamalarimin da
yayginlasmasini desteklemistir. Isletmelerin yerel ve kiiresel miisterilere ulasmasinda daha kolay, hizli ve etkin bir yontem
olmasinin yaninda, viral pazarlamanin daha az maliyetli olmast da yonteme olan ilginin artmasi sonucunu dogurmugtur.
Giiniimiizde viral pazarlama, sosyal medya kullaniminin da yayginlagmasiyla birlikte isletmeler igin etkili bir pazarlama
araci haline gelmistir. Bu ¢alisma; kolayda drnekleme yontemi kullanilarak belirlenen 500 tiiketiciye, hazirlanan
anketlerin uygulanmast sonucunda elde edilen verilerin analiz edilmesi ve elde edilen bilgilerin degerlendirilmesi ve
yorumlanmasini kapsamaktadir. Calismanin temel amact, sosyal medya kullaniminin viral pazarlama uygulamalarina
etkisinin olup olmadigint arastirmaktir. Yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeyinin viral
pazarlama faaliyetlerini pozitif ve anlamli yonde etkiledigi goriilmiistiir.
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ABSTRACT

Parallel to the change and transformation experienced in human life from the past to the present, with the development
of Internet infrastructure and communication technologies, very effective changes continue to occur. In this context, with
the increasing number of Internet users worldwide, web-based applications and social media are used to cover more
effective and different functions. The fact that many activities carried out by people in daily life are carried out easily via
the Internet and communication between the parties through social networks has supported the spread of viral marketing
practices called web based dimension of oral communication. In addition to being an easier, faster and more efficient
way for businesses to reach local and global customers, the fact that viral marketing is less costly has resulted in an
increase in interest in the method. Nowadays, viral marketing has become an effective marketing tool for businesses with
the expansion of social media usage. This work; 500 consumers identified by using easy sampling method, analysis of the
data obtained as a result of the application of the prepared questionnaires and evaluation and interpretation of the
information obtained. The main purpose of the study is to investigate whether the use of social media has an impact on
viral marketing practices. As a result of the analyzes, it was observed that the level of social media usage of consumers
affected viral marketing activities positively and significantly
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GIRIS

Giiniimiizde hizla gelisen teknoloji, hayatin her alaninda koklii degisiklikleri dogurmaktadir. Isletmeler,
kiiresel rekabetin gerisinde kalmamak ve rekabet giiclerini artirmak igin teknolojik gelismeye ve degisime
ayak uydurmak zorundadir (Eldem, 2009: 3). Isletmelerin, mevcut ve yeni pazarlarda rekabette basarili
olabilmeleri ve siirdiiriilebilir avantajlar elde etmeleri i¢in teknolojik gelismeleri yakindan takip etmeleri ve bu
degisim e uyum saglamalar1 bir zaruri yettir (Nacak, 2012: 4).

Degisen diinyada tiiketicilerin ihtiyaglarini, istekleri dogrultusunda karsilamak i¢in birgok farkli platformda
aray1s icinde olduklari goriilmektedir (Bostanct, 2010: 3). Ornegin tiiketiciler magazalara gidip aligverislerini
yapmak yerine online aligveris yaparak c¢esitli avantajlar elde edebilmektedir. Tiiketicilerin online aligverisi
secmesindeki en 6nemli etken ise zamandan kazanilan tasarruf ve azalan maliyet olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Solmaz, 2014: 5). Ayrica giiniimiizde bir¢ok insan var olan farkli sosyal aglarda profil olusturarak ve bu sosyal
medya hesaplarini aktif kullanarak birbirleriyle kolayca iletisim kurabilmektedir. Sosyal medya platformlari
kullanicilarina paylasimda bulunma, diger kullanicilar ile iletisim kurma ve kendini rahatca ifade edebilme
gibi ayricaliklar sunarken bir yandan da kullanicilart ig¢in yepyeni ve farkli pazarlama ortamlar1 da
olugmaktadir. Bu yeni ortamlar ile birlikte hem tiiketiciler kendi i¢eriklerini olusturabilmekte hem de igletmeler
rekabetin yogun oldugu gilinlimiiz pazarlarinda tiiketicilerle iletisim halinde kalarak pazarlama faaliyetlerini 7-
24 araliksiz siirdiirebilmektedirler (Giiner, 2016: 34). Sosyal aglar lizerinde yagsanan olumsuz tecriibeler veya
viral olarak edinilen negatif duyumlar tiiketicinin satin alma kararimi olumsuz etkileyebilmektedir. Ayrica
olumsuz paylasimlarin tiiketiciler arasinda viral olarak ¢ok daha hizli yayilmasi da isletmelere 6nemli miisteri
kayiplar1 yasatabilmektedir (Giiner, 2016: 1). Tiim bu gerekgeler nedeni ile sosyal medya platformlarinda
toplanan kullanicilar, ¢esitli pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin istahini kabartmaktadir.

Bu calismada; istanbul ilinde sosyal medya platformlarmi kullanan kisilerin, bu platformlarda uygulanan
viral pazarlama uygulamalarinin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkileri 6l¢iilmiis ve elde edilen veriler
analiz edilerek ulasilan sonuglar yorumlanmaistir.

1. LITERATUR OZETi
1.1. Sosyal Aglar ve Sosyal Medya

Sosyal aglar ilk olarak kullanicilarin diziistli veya masaiistii bilgisayarlariyla sadece web sitelerine erigimi
saglamak amaciyla kullanmilmistir. Akill telefonlarin gelismesiyle, sosyal aglar mobil uygulama siiriimlerini
yayinlamislar ve bu gelismeyle birlikte kullanicilarin ¢evrimigi profillere erismesi daha aktif ve kolay olmustur
(Aldhafferi, 2013: 2). Internet kullanim oranlarmin diinya genelinde artmasi ve sosyal medya kullanim
diizeyleri paralel bir artis gostermistir. Diinya da ve Tiirkiye’de, sosyal medya kullanim oranlarinda her yil
daha da etkili bir artis ger¢eklesmektedir. Asagida Tablo. 1°de Diinya da ve Tiirkiye’de sosyal medya kullanim
oranlart ile ilgili istatistiki bilgilere yer verilmistir.

Tablo 1: Sosyal Medya Kullamim Oram

Tiirkiye Diinya
Sosyal Medya Kullaniminin Nifusa Orani 60% 37%
Sosyal Medya Kullanici Sayisi 48 Milyon 2.789 Milyar
Toplam Nifus 80 Milyon 7.540 Milyar

Kaynak: www.wearesocial.com 2017 verilerini kullanarak hazirlanmustir.

Tablo 1. incelendiginde Diinya niifusunun toplam %37’sinin sosyal medyay1 kullandigi goriilmektedir.
Tirkiye’de ise niifusun %60°1 sosyal medya kullanmaktadir. Bu oranlar dogrultusunda hem Diinya da hem de
Tiirkiye’de sosyal medyanin ¢ok etkin bir iletisim ag1 oldugu soylenebilir.

Sosyal medya; yeni is sekilleri, sosyal yapilar ve teknoloji sunumlarin kullanimin1 tesvik etmek amaciyla
insanlarin igerik ve veri arasindaki etkili etkilesimini kolaylastiran teknoloji ve uygulamalar biitiiniidiir (Parlak,
2009: 28). Sosyal medya; medya kullanicilar ve iireticileri agisindan, halka agik icerigi yaratma asamalarinda
kullanic1 katilimimi saglamak amaciyla cesitli imkanlar1 igermektedir (Ozel, 2012: 54). Tiiketiciler almak
istedikleri iirtinle ilgili bilgi sahibi olmak, ilgili konuda herhangi bir sorunla karsilagtigi zaman bu sorunu;
yetkili birimlere iletmek ve ¢6zmek icin karsilarinda bir muhatap bulmak isterler. Giinlimiizde gesitli sanal
platformlarda, tiiketiciler bu tiir sorunlarla karsilagtiginda tiiketicilerin bu sorunlarina kolayca ¢o6ziim
bulmalarina imkan saglayan alt yapilar bulunmaktadir (Kircova, 2012: 65).
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Internet teknolojisi her alanda cografi sinirlar1 ortadan kaldirmaktadir. Sanal platformalar {izerinden yapilan
alis-veris sayesinde tiiketiciler, zamandan tasarruf edebildikleri gibi bircok ihtiyaci bulunduklari konumdan
giderebilmek ve bdylece farkli cografyalarda bulunan iiriinleri goriip onlar hakkinda bilgi sahibi olabilmek
gibi avantajlar1 yasamaktadir. Bu durum beraberinde tiiketici i¢in kalite, kolaylik, rahathik, giiven ve
memnuniyeti getirmektedir (Aksoy, 2006: 30). Ayrica iletisim ve bilgi teknolojileri, {iriin alim ve satimlarinda;
siparigin zaman yonetiminde etkinlik, yiiksek kalitede iiretim ve rekabet agisindan istiin olma gibi firsatlar
sunmaktadir. Bu tekniklerin mobil sistemler iizerinden kullanimi mobil pazarlama uygulamalarim
dogurmustur. Mobil pazarlama kullanim teknigine gore farkli amaglara ve yontemlere sahiptir. Bu amaglar;
marka kimliginin yayginlasmasi, triin farklili§i olusturmak ve {iriin gelistirmek, iirliin yerlestirmesini
giiclendirmek, {riiniin konumunu saglamlastirmak, satiglar1 artirmak, tiiketici kazanmak, tiiketici sadakatini
artirmak, Urline - markaya dikkat ¢cekmek ve {iriin tanitimlar1 yapmaktir (Eru, 2013: 57).

Sosyal medyaya olan ilginin artist ve pazarlamacilarin sosyal medya yatirimlarindaki artis paralellik
gostermektedir. Sosyal medya ortamlarinda ticarete ilk yillarda, bu durumun bir Internet balonu olabilecegi
endisesiyle ¢ekinilerek ve diisiik biitcelerle yaklasilsa da zamanla hizla artan kullanici sayisi, sosyal medya
platformlarinin iyi bir itibar edinmesini ve bu konudaki kaygilarini azalmasini saglamistir (Coskunkurt, 2013:
8). Sosyal medya; gazete, televizyon ve film gibi geleneksel medyalardan farkliliklar gostermektedir.
Genellikle geleneksel medya enformasyonun yayinlanmasi igin belirli kaynaklara ihtiyag duyulur. (Ozcan,
2013: 8). Ancak sosyal medyanin sahip oldugu tiiketici potansiyeli; diinyada neredeyse tiim iilke, marka,
isletme ve hatta kisilerin, kendilerini sosyal medya platformlarinda tanitmalar1 ve sahip olduklar1 degerleri
insanlarin ilgisine sunmaya calismalar1 sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir (Bostanci, 2010: 51). Insanlar kendi
ilgi alanlar1 dogrultusunda sosyal medyada zaman gecirmekte, kendi bilgilerini, goriislerini ve hatta
mahremiyetlerini de bu ortamlarda paylasmaktadirlar (Eryilmaz, 2014: 23). Isletmeler sosyal medya
platformlarindaki verileri, amaclarina uygun olarak bilgiye doniistiiriip, bu bilgileri kullanarak tiiketici
isteklerini, ihtiyaglarini ve tiiketicideki degisimi takip edebilirler. Bu durum hedef kitleye ulagsma noktasinda
isletmeler i¢in daha kolay ve daha az maliyetlidir.

Internet ortaminda iiriinlerle ilgili paylasilan bilgiler, diger iletisim araclarina kiyasla, bilginin daha genis
bir erisilebilirlik ve esneklikle yayilmasina imkan saglamaktadir. internet ve sosyal aglarda paylasilan yer
bildirimi ve etkinlik gibi eylemler, tiim diinyada pazarlama anlaminda biiyiik bir hareketlilik olugsmustur. Bu
biiyiik hareketlilik, Internet ve sosyal ag kullanan herkesin, herhangi bir isletme faaliyetinin veya
organizasyonunun, bu yontemle herhangi bir erisim engeline takilmaksizin online ortamda erisilebilirligini
artirmistir.  Viral pazarlama, diinyadaki tiim insanlarla iletisime gecilmesini saglayarak ve bu siireci
kolaylastirarak, ilgili taraflar arasinda, elektronik ticaret yapma imkani saglamaktadir (Yazici, 2014: 47).
Tiirkiye’de Internet kullanici sayismin yiiksek olmasina ragmen, biiyiiyen perakende pazarinda, online
perakendecilik, sektoriin aldigi toplam payin kiigiik bir kismini olusturmaktadir. Tiirk tiiketicilerin, son yillarda
onemli bir yiikselis icerisinde olmasina ragmen, Internet yoluyla gerceklestirdikleri alisveris beklentilerin
altinda gergeklesmektedir. Bu noktada, online aligveris davranisini etkileyen faktorlerin neler oldugu sorusu
onem kazanmaktadir (Giiltas, 2014: 41). Bu durum isletmeleri pazarlama stratejilerini degistirmeye mecbur
birakmustir. isletmeler, tiiketicilerinin online alisveris davranislarini etkileyen faktorlere yogunlasarak, yeni
tilketicileri ¢cekme ve mevcut tiiketicilerini de elde tutma noktasinda daha basarili pazarlama stratejileri
gelistirebilirler. Tiim bu nedenlerden dolay1 sosyal medya pazarlamasi, dijital pazarlama stratejileri icerisinde
onemli bir yere sahiptir (Tas, 2014: 44).

Sosyal medya, ¢cagimizda en sik kullanilan iletisim araglarindan birisidir ve Internetin en essiz uygulamalari
igerisinde yer almaktadir. Internet ve sosyal medya kullanim oranlar1 paralel sekilde artmaktadir. Yakin bir
zamanda Internet kullanim oranlarinin ¢ok dnemli bir kisminin sosyal medya kullanimdan meydana gelecegi
tahmin edilmektedir. Sosyal medya uygulamalar: taraflar arasinda sadece iletisim kurma imkani ile sinirl
kalmayip; bilgi edinme, oyun oynama, film ve video izleme, banka islemleri vs. gibi pek ¢ok kullanim segenegi
saglayarak kullanicilarin pek ¢ok ihtiyacin1 karsilayabilmektedir (Hazar, 2011: 157). Sosyal aglarin
kullanicilara sundugu hizmetlerin ortak 6zellikleri arasinda kullanicilara, baglantilar araciligiyla iletigim
kurma ve isbirligi yapma olanagi saglamalari sayilabilir. Sosyal medya kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte
insanlarin yer, zaman ve mekan faydasini en iist seviyeye ¢ikarmasi s6z konusu olmus ve beraberinde
gliniimiizdeki insan aligkanliklar: da bu yonde degismistir (Geng, 2015: 7).

1.2. Viral Pazarlama Kavrami

Viral pazarlama, insanlarin yakin arkadaslari, esleri veya 6rnek aldigr kisilerin tiikettigi tirtinler hakkinda
yapmis oldugu olumlu ya da olumsuz yorumlar1 agizdan agza yayilmasina verilen isimdir (Coney, 1998: 238).
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Baska bir tanima gore viral pazarlama, bir kisinin diger tiiketicilerle herhangi bir telefon sohbetinde, e-posta
yoluyla ya da online sohbet ortaminda kisilerle almis olduklar1 tiriinler hakkinda sohbet etmeleridir (Schiffman,
2004: 500). Guniimiizde ¢ogu insan viral pazarlamay1 sadece e-posta araciligiyla gerceklestigini diistiniir
(Bannan, 2002: 20). Fakat genel olarak viral pazarlama, insanlarin kendi aralarinda sozlii olarak, mesajt
iletenin aliciya mal ve hizmetle ilgili ticari olmayan mesajlar sundugu iletisim aracidir. iki ya da daha fazla
kisi arasinda diislincelerin karsilikli degisime ugradig iletisim aracidir (Lam, 2005: 217). Viral pazarlamay1
insanlarin birbirileri arasinda goriinmeyen bir bilgi akis1 gibi diislinmek miimkiindiir. Tiiketiciler ticret
Odeyerek aldiklart {irinler hakkinda sosyal medya platformlarin da yorum yaparak birbirlerini etkilemektedir.
Bu agidan degerlendirildiginde isletmelerin, miisteri iliskileri ve memnuniyetine daha ¢ok 6nem vermeleri
gerektigi sonucuna ulasilmaktadir (Rosen, 2000: 12).

1.3. Viral Pazarlamanin Tiirleri
Asagida viral pazarlama tiirleri hakkinda cesitli bilgilere yer yerilmistir.
1.3.1. Aktif Viral Pazarlama

Aktif viral pazarlama, kullanicinin kisisel olarak yeni miisteriler kazanma ¢abasidir. Kullanicilar iicretsiz
olarak kullandig1 viral linkler yoluyla arkadas ve aile ¢evresine bu hizmeti almasi konusunda giiven vererek
kisileri cesaretlendirir (Skrob, 2005: 6). Aktif viral pazarlamanin diger bir uygulama sekli de promosyonlu
pazarlama tiiriidiir. Bunun en temel ve basarili 6rnegi Amazon Internet Sitesi’dir. Amazon Internet Sitesi
araciligiyla kullanicilara yayilan linklerden siteye iiye olundugunda her yeni iiye igin kisilere ddeme
yapilmakta ve odiiller vermektedir. Bu uygulamayla Amazon Internet Sitesi iiyelik sisteminde aktif viral
pazarlama etkili bir sekilde kullanilmaktadir (Skrob, 2005: 6).

1.3.2. Temassiz Viral Pazarlama

Temassiz viral pazarlama, genel viral pazarlama uygulamalarinin aksine reklam ve bilgi paylasimi
yapilmasina gerek duymaz. Temassiz viral pazarlamanin genel olarak uygulanisi; iiriinii, promosyon mesajt
araciligiyla miisteriyle direkt bulusturmasidir. Bu tip viral pazarlamanin en iyi kullanildigi 6rneklerden birisi
Hotmail’in yontemi ve uygulamasidir. Bu 6rnekte {irinlerle ilgili promosyonlar mailler araciligiyla tiiketiciye
direkt iletir (Skrob, 2005: 7).

1.4. Viral Pazarlamanin Avantajlari

Viral pazarlama kullanim oranlarinin her gecen giin artiyor olasinin altinda yontemin sagladigi dnemli
avantajlar yatmaktadir. Viral pazarlama yolu ile yiiriitiilen bir kampanya ¢ok etkin, diisiin maliyetli ve hizl1 bir
sekilde hedef kitleye ulasir. Viral pazarlamanin etkin bir sekilde yayilmasin saglayan en énemli nokta, hem
mesaji1 ileten hem de mesaj1 alan kisinin ikna edici unsur pozisyonunda olmasidir (Wilson, 2000: 13). Viral
pazarlamada, katilma ve paylagsma karar1 her zaman kullanicidan gelir ve bu nedenle taraflar birbirleriyle
etkilesim i¢indedir. Bu sekilde, markanin algilanis1 ve etkilesimi, klasik reklam bi¢imlerine kiyasla 6nemli
derecede daha iyidir. Sosyal aglar giinimiizde toplumsallagmaya yeni bir boyut ve ivme kazandirmistir.
Dolayisiyla, akrabalar ve arkadaslar ag tizerinden birbirlerine kolayca erisilebilir durumdadir.

Viral pazarlama, sanal ticari islemi tesvik eden en diisilk maliyetli yontemlerden biridir. Bu yontemde
zaman etkin kullanilirken, islemler i¢in gerekli kaynaklar da kolayca elde edilebilir. Bu pazarlama tiiriinde, bir
kisi arkadaglariyla veya akrabalariyla iletisim kurarken zamanla daha ¢ok insanla temasa geger ve bu
zincirleme iletisim ag1 devam ettigi miiddetge de reklamlardan gelir elde edilir (Brow, 2010: 12).

Internet ortaminda iiriinlerini pazarlamaya calisan giiniimiiz isletmeleri, sosyal aglarin giiciiniin ve
etkinliginin farkindadirlar. isletmeler, internet kullanicilarinin e-posta ve favori web site adresleri araciligi ile
haklarinda bilgi toplamaktadir. Isletmeler, insanlar arasindaki iletilere istedikleri mesajlar1 ekleyerek bu
aglardan faydalamir. Bu uygulamalara en basarili drnek internet tarayicilarinin saglamus olduklar cerezlerdir
(Sim, 2012: 5). Bu gerezler sayesinde tiiketicilerin online ortamlarda hangi iiriinle ilgilendigi belirlenebilmekte
ve bu veriler 1s1g¢inda online ortamlarda kullanicilara reklamlar araciligi ile ulasmak miimkiin olmaktadir.
Bdylece pazarlama igerikli mesajlar da kolay ve bozulmaksizin aktarilabilecek sekilde basitlestirilmektedir
(Balci, 2013: 87).

1.5. Viral Pazarlamanin Dezavantajlan

Viral pazarlamanim avantajlarinin yanin da dezavantajlari da vardir. Ornegin, insanlarin e-posta adresine
gelen ¢ok miktarda e-posta can sikici olabilir ve bazilar1 da istenmeyen (spam) mesajlar olarak filtrelenir. Viral
pazarlama, sadece, ilgili mesaj1 potansiyel tiiketicilere ¢evrimigi yollarla yaymakla isletmelere fayda saglamaz
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(Yayla, 2010: 71). Isletmeler, viral pazarlama uygulamalarini, tiiketicilerin satin alma motivasyonunu
etkilemek icin kullanmak istiyorlarsa, burada basari; dogrudan viral pazarlamaya atfedilebilecek sonuglarin
tanimlanamayacagi, viral pazarlamaya dayali olmayan tiiketici kara kutularina (uyarici-tepki) da baghdir.
Insanlarin, e-postalar yoluyla mesaj yaymak ve diger iletisim araglariyla insanlara is organizasyonlari igin
pazarlama yapmak yerine kendi kisisel islerine yogunlagmalarini saglamak ¢ok daha zordur (Mark, 2011: 25).
Viral pazarlamaya yonelik ¢abalar, {iriin mesajinin hedef kitleye ulasmasini hedeflerken; bu siirecte, hedef
olmayan kullanicilara da viral yollarla ulasilabilir ve farkl: kitlelerde iiriine ilgi uyanabilir. Internet iizerindeki
herkes kolayca pazarlama kampanyalar1 baslatabilecegi i¢in, rakipler tarafindan viral kampanyalar kolayca
taklit edilebilir. Ayrica viral pazarlama iceriklerinde negatif tanitimin, olumlu tanitimla ayni hizda, hatta
olumlu tanitimdan daha yiiksek hizda yayilmasi miimkiindiir (Glen, 1993: 7). IBM’in yaptig1 bir arastirmaya
gore online aligveris yapan tiiketicilerin %781 kigisel bilgilerinin kimlik hirsizlar1 ya da site tarafindan
calinacagindan kaygilanmaktadir. Bu giivensizlikle nasil basa c¢ikilacagi konusunda ciddi calismalarin
yapilmasi gerekir (Cevher, 2014: 23). Isletmeler bu negatif alginin {istesinden gelebilmek icin tiiketicilerin
giivenini kazanmali ve kimliklerin gizliligine kars1 gosterdikleri hassasiyeti sitelerinde agik¢a beyan
etmelidirler. Miisterileri, kisisel bilgi ya da IP adresleri gibi verilerin korunmasinda ne gibi yontemler
kullandiklari, tedbirler aldiklar1 noktasinda bilgilendirmeli ve miisterilerin giivenlerini kazanmalidirlar.

1.5. Sosyal Paylasim Sitelerinde Viral Pazarlama

Sosyal ag ve sosyal medyaya olan ilgilinin hizla artmasi, igletmelerin bu platformlarda yiriitiilen viral
pazarlama kampanyalarma olan yonelimlerini artirmustir (Unal, 2011: 57). Kullanicilarin Internet ve diger
uygulamalar1 kullanim oranlan farklilik gosterdigi i¢in viral pazarlama ile ilgili yapilan planlar ve stratejiler
de isletmelerde farklilik gosterebilir. Bu sebeple viral pazarlama stratejileri diisiik ve yiliksek katilimer stratejisi
olarak ikiye ayrilarak degerlendirilir. Diisiik katilim stratejisinde, sosyal medya araciligiyla konan herhangi bir
bilgi baglantistnin altina “arkadasina gonder-arkadasinla paylas” butonu eklenerek kullanicinin bu bilgiyi
arkadaslariyla paylagsmasi saglanmaktadir. Kullanicinin sosyal platformlarda bu baglantiy1 paylasmak disinda
ekstradan bir islem yapilmasina gerek yoktur. Bu viral pazarlama yayilma modelinde, Internet ortaminda adres
ve iletisim bilgileri, takvimler, haber gruplari, arama motorlar1 ve tebrik kartlar1 gibi hizmetler kullanilabilir
Yiiksek katilim stratejilerinde ise yeni kullanicilar talep edilmektedir. Facebook, Twitter ve Instagram gibi
sosyal katilim aglar, yiiksek katilim stratejisine birer 6rnektir (Argan, 2006: 26).

2. METODOLOJI
2.1. Arastirmanin Yontemi ve Orneklem

Caligmanin ana kiitlesini; tiikketim hacmi, tiiketici alisgkanliklar, kiiltiirel farklilig1 ve cesitli etnik yapilari
biinyesinde barindiran kozmopolit yapisindan dolayi Istanbul ilinde ikamet eden tiiketiciler olusturmaktadir.
TUIK 2017 verilerine gore Istanbul’un ana kiitlesini 15 milyon kisidir
(http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist). Ana kiitlenin tamamina, zaman ve maliyet
kisitlarindan dolay1 ulasilmayacagi icin bu ¢aligma ana kiitleyi temsil etme yetenegine sahip 6rneklem kiitle
iizerinden yiiriitiilmiistiir. Orneklem sayis1 belirlenirken Yazicioglu ve Erdogan tarafindan hazirlanan ana
kiitleyi temsil edebilecek drneklem sayisini belirlemede kullanilan tablo referans alinmistir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004: 50). Bu tablo dogrultusun da Istanbul ili i¢in 6rnekleme; + 0,10 drnekleme hatasi; p=0,05 (ana
kiitledeki X’in gozlenme orani) ve q=0,05 (ana kiitledeki X’in gdzlenme orani) olmak kaydryla belirlenen
ornek kiitle sayis1 394 tiiketici olarak belirlenmistir. Bu baglamda, homojen bir yapiya sahip olan cevap
vericilere 500 anket formu dagitilmis ancak geri donen say1 476 anket olmustur. 24 anket formu eksik ve hatali
veri girisi dolayisiyla analize dahil edilmemistir. Calismada 46 sorudan olusan ve Gunawan ve Huang (2015)
tarafindan gelistirilen ve Giiner (2015) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanan “Sosyal Ag ve Medya Sitelerinde Viral
Pazarlama” 6lgegi kullanilmustir. Orijinal 6lgegi gelistiren arastirmacilardan ve 6lg¢egi Tiirkge’ye uyarlayan
Giiner’den, 6l¢egi ¢alismada kullanmak tizere gerekli izinler alinmistir. Gonderilen orijinal anket formu Giiner
tarafindan Tiirkgelestirilmis, giivenirliligini ve gegerliligini 6lgmek icin tekrar Ingilizceye cevrilerek gerekli
kontroller yapilmistir (Giiner, 2016: 65). Yapilan degerlendirmeler sonucu anket formu son halini almis ve
formlar 01-20 Agustos 2018 tarih araliginda 6rneklem grubunu temsil eden kisilere uygulanarak sonuglar
toplanmustir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki béliimden olusmaktadir. ilk béliimde katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirleyen sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde ise “Sosyal Ag ve Sosyal Medya Sitelerinde Yer
Alan Viral Pazarlamamn Etkisi Olgegi ne ait sorular yer almaktadir. Olgeklerdeki maddeler 5°1i Likert
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derecelendirmesiyle oOlg¢eklendirilmis olup oOlgekte; 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=
Kararsizim, 4= Katiltyorum, 5= Kesinlik Katiliyorum anlamindadir.

Bu arastirmada tesadiifi olmayan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Tesadiifi olmayan kolayda
ornekleme yontemi, veriler daha hizli ve kolay bir toplandigi i¢in tercih edilmistir. Bu yontemde 6rneklemeye
dahil edilecek birimleri, aragtirmaci; dnceki bilgi, deneyim ve gozlemlerinden hareketle arastirmanin amacina
uygun olarak kendi yargisiyla belirlemektedir (Ural, 2013: 23).

2.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Tanimlayici arastirma, belirli amaglar dogrultusunda ve sistemli siiregler yoluyla veri toplama ve toplanan
verilerin analizi olarak tanimlanabilir (Balci, 2013: 26). Bu kapsamda arastirmanin modeli, modelde kullanilan
degiskenler ve dlcekler Gunawan ve Huang (2015)’in ¢alismalarindan faydalanilarak hazirlanmistir. Orijinal
calisma Endonezya’da 120 6grenci lizerinde uygulanmis ve Journal of Business Research’de 2015 yilinda
yayimlanmistir. Arastirmanin modeli ii¢ farkl1 amag¢ dogrultusunda kurulmustur. Bu amagclar sirasiyla,

e “Sosyal Ag ve Medya Sitelerinde Viral Pazarlama Uygulamalar1” 6lgegi alt boyutlarindan, Bilgi
Kullanimina iliskin Tutum (T) boyutunun Argiiman-Kaynak Kalitesi (AK) ile Davranissal Niyet
(DN) arasindaki araci etkisinin belirlenmesi,

e “Sosyal Ag ve Medya Sitelerinde Viral Pazarlama Uygulamalar1” lgegi alt boyutlarindan, Oznel
Normlar (ON) boyutunun Sosyal Biitiinlesme (SB) ile Davranigsal Niyet (DN) arasindaki araci
etkisinin belirlenmesi,

e “Sosyal Ag ve Medya Sitelerinde Viral Pazarlama Uygulamalar1” olgegi alt boyutlarindan,
Algilanan Risk (AR) boyutunun Davranigsal Niyet (DN) tizerindeki etkisinin belirlenmesi,

seklinde olup, Sekil 1’de verilmistir.

5| BilgiKullanmina | Oznel Normlar
"1 iliskin Tutum (T) (6N)

Argliman Kaynak

N Davranigsal Niyet | Sosyal Butlnlesme
Kalitesi (AK)

(DN) (sB)

A

Bilgi Adaptasyon Modeli 1 Sonlandinimig Hareket
Teorisi Modeli

Algilanan Risk (AR)

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmanin modelinde bahsedilen etkilerin tespit edilmesi, ayrica Sosyal Ag ve Medya Sitelerinde Viral
Pazarlama 6l¢eginde yer alan alt boyutlara iligskin algilarin cinsiyete gore farklilik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla asagidaki hipotezler ele alinmigtir.

Hipotez 1 (H1): Argiiman- Kaynak Kalitesi (AK) ile Davranigsal Niyet (DN) boyutu arasinda Bilgi
Kullanimina Iliskin Tutumun (T) araci etkisi vardir.

Hipotez 2 (H2): Sosyal Biitiinlesme (SB) ile Davranigsal Niyet (DN) boyutu arasinda $znel normlarin (ON)
arac1 etkisi vardir.

Hipotez 3 (H3): Uriine iliskin Algilanan Riskin(AR) Davranissal Niyet (DN) iizerinde etkisi vardur.

Hipotez 4 (H4): Cinsiyete gore Sosyal Ag ve Medya Sitelerinde Viral Pazarlama 6lgegi alt boyutlar1 puan
ortalamalar1 farklilik géstermektedir.

2.3. Aracilik Etkisi

Iki degisken arasindaki sebep-sonug iliskisinde ek bir baska degiskenin varlig1 arastirmaciyi arac1 degiskene
gotiirlir. Degigkenler arasindaki iliskide bir araci degiskenin varliginin tespiti icin Baron ve Kenny (1986)
tarafindan belirlenen asagidaki asamalar dikkate alinmalidir. Bu asamalar,

e Bagimsiz degiskenin araci degisken iizerine istatistiksel olarak anlamli etkisi olmalidir.
o Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerine istatistiksel olarak anlamli etkisi olmalidir.
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e Bagimsiz degiskenin, araci degisken iizerinden bagimli degiskene var olan istatistiksel anlamli
etkisinin azalmasi kismi araciliga isaret etmesi iken, anlamliligini yitirmesi tam araciliga isaret
etmesidir.

2.4. Arastirmada Kullanilan Olcek

Sosyal ag ve medya sitelerini kullanan kisilerin viral pazarlama yoluyla davranigsal niyetini 6lgmek
amactyla yukarida “Arastirmanmn Yontemi ve Orneklem” bashginda belirtilen “Sosyal Ag ve Medya
Sitelerinde Yer Alan Viral Pazarlama” 6lgegi kullanilmistir. Bu 6l¢ek 46 maddeden olusmaktadir ve dlgegin
7 boyutu vardir. Bu boyutlar; davranigsal niyet (DN) boyutu (4 madde), bilgi kullanimina iligkin tutum (T)
boyutu (5 madde), iiriine iliskin algilanan risk (AR) boyutu (4 madde), 6znel normlar (ON) boyutu (4 madde),
kisisel algilanan risk (KAR) boyutu (3 madde), sosyal biitiinlesme (SB) boyutu (3 madde) ve argiiman-kaynak
kalitesi (AK) boyutu (3 madde)’dir. Olgekte yer alan boyutlarin agiklamalari agagida yer almaktadir.

e Davranigsal Niyet (DN): Kisinin satin alma davranisini etkileyebilecek faktorleri icermektedir.

e Bilgi Kullanimina iliskin Tutum (T): Sosyal medya aracihigiyla kisilerin elde ettikleri bilgiler
dogrultusunda satin almaya kars1 takindiklari tutumlardir.

e Uriine iliskin Algilanan Risk (AR): Sosyal aglarda iiriine iliskin istenmeyen sonuglar durumunda
kaybedilen degerin 6nem derecesidir.

e Oznel Normlar (ON): Bir kisinin bir davranis1 gerceklestirip gerceklestirmeme konusunda kendisi
icin onemli buldugu kisilerin diisiincelerine olan inancidir.

o Kisisel Algilanan Risk (KAR): Tiiketicilerin ve saticilarin, sosyal medya lizerinden belirli bir iiriine
iligkin satin alma durumunda ki ortaya ¢ikabilecek olumsuz sonugtur.

e Sosyal Biitiinlesme (SB): Bir toplumu olusturan sosyal yapinin ¢esitli 6geleri arasindaki birbirini
tamamlayabilme durumudur.

e Argiiman-Kaynak Kalitesi (AK): Sosyal ag ve sitelerinde bulunan arglimanlarin tiiketicilerin satin
alma davranigini etkileyen unsurdur.

2.5. Arastirmanin Bulgulari

Arastirmada yer alan anket iki boliimden olusmaktadir. ilk boliimde, arastirmaya katilanlarin demografik
Ozelliklerini ortaya ¢ikarabilmek amaciyla, cinsiyet, egitim durumu, meslek, gelir durumu ve sosyal medya
kullanim araglarina iligkin sorular yer almaktadir. Bu baglamda elde edilen demografik 6zellikler ve sosyal
medya kullanim araglarina iligkin sonuglar Tablo 2 ve Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Demografi Ozellik Say1 (n) Yiizde (%) Toplam
Cinsiyet Kadin 236 49,6 476
Erkek 240 50,4
Yas 17-22 Yas 44 9,0
23-28 Yas 181 38,0
29-34 Yas 54 11,0 476
35-40 Yas 96 20,0
41 ve lizeri Yas 100 21,0
Egitim Durumu ko gretim Mezunu 61 12,8
Lise Mezunu 90 18,9 476
Universite Mezunu 265 55,7
Lisansiistii Mezunu 60 12,6
Meslek Ogrenci 119 25
Isci 103 21,6
Emekli 60 12,6 476
Ev Hanimi 50 10,5
Memur 140 29,4
Diger 4 0,8
Gelir Durumu 0-1500 TL 176 37,0
1501-3000 TL 119 25,0 476

3001-4500 TL 87 18,3
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4501 ve tizeri TL 94 19,7

Arastirmaya katilanlarin %50,4°1 erkek, %49,6’s1 kadindir. Yas gruplart incelendiginde, %9’u 17-22 yas,
%381 23-28 yas, %11°1 29-34 yas, %20’si 35-40 yas ve %21’1 ise 41 ve lizeri yas araligindadir. Katilimeilarin
egitim durumlar1 géz Oniine alindiginda, bliyiilk oranda {iniversite mezunu (%56) oldugu goriilmektedir.
Arastirmada en ¢ok %29,4’liik oran ile meslegi memur ve %37’lik oran ile aylik geliri 1500 TL ve alt1 gelir
grubunda yer alan katilimcilara ulagildigi goriilmektedir (Tablo 2).

Tablo 3: Arastirmaya Katilanlarin Aktif Sosyal Medya Kullanim Araclari

Sosyal Medya Araglar Say1 (n) Yiizde (%)
Facebook 136 28,6
Twitter 72 15,1
Pinterest 8 1,7
Instagram 158 33,2
Youtube 69 14,5
Flickr 5 11
Google Plus 28 59
Toplam 476 100,0

Arastirmaya katilanlarin aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya araglarina dair yiizdeler Tablo 3’de
verilmigstir. Elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri sosyal medya araglarinin %33,2 ile
Instagram ve %28,6 ile Facebook oldugu goriilmektedir. Hamid vd. (2017:26-29)’nin 50 kisi orneklemli
arastirmasinda, kullanicilarin %26’°s1 Instagram, %52’si Facebook %10°nun ise Youtube kullanicisi oldugu
goriilmektedir. (Gliner, 2016: 69)’in arastirmasinda ise kullanicilarin %22°si Instagram, %25°1 Facebook ve
%22’si Youtube kullanicisidir. Caligmalar arasinda 6rneklem farkliliklarindan kaynaklandig: diisiiniilen, aktif
kullanilan sosyal medya araglari1 kullanim oranlarda degiskenlik dikkat cekmektedir.

2.6. Sosyal Ag ve Medya Sitelerinde Yer Alan Viral Pazarlama Olcegi

Calismanin bu kisminda ele alinan Slgegin alt boyutlarina iliskin tanimlayici istatistikler ve arastirma
modeli i¢in ele alinan hipotezlere iliskin istatistiksel analiz sonuglar1 yer almaktadir.
Tablo 4: Davramssal Niyet Alt Boyutuna iliskin Tamimlayici istatistikler

Faktor/Alt Boyut ve Maddeler Ort. SS
Davranigsal Niyet (DN)

Sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde viral olarak pazarlanan iiriinler satin almaya degerdir. 2,96 1,10
Sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde viral olarak pazarlanan iirlin-hizmetlerle alakali olan 2,77 1,28
tartismalara gelecekte de sik sik katilacagim.

Sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde yayinlanarak viral olarak pazarlanan yeni iiriin ve 3,07 1,11
hizmetleri almaya niyet ederim.

Gelecekte sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde pazarlanacak olan bir {irlin hizmeti almay1 3,35 1,15
diisiiniiyorum.

Genel 3,04 0,85
Cronbach’s Alpha 0,71

Not: (i) n=475. (i) Olcekte 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katimiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=
Kesinlik Katiiyorum anlamindadur. (iii) Friedman cift yonlii Anova testine gére y2= 92,146; p<0,05 sonuclar
istatistiksel bakimdan anlamlidir. Ort: Ortalama, SS: Standart Sapma

Davranissal niyet alt boyutuna iliskin tanimlayici istatistikler incelendiginde, ortalamasi en yiiksek olan
maddenin 3,35 ile “Gelecekte sosyal ag ve medya sitelerinde pazarlanacak olan bir {iriin hizmeti almay1
diisiiniiyorum” ve ortalamasi 2,77 ile en diislik olan maddenin ise “Sosyal ag ve medya sitelerinde viral olarak
pazarlanan Uriin-hizmetlerle alakali olan tartismalara gelecekte de sik sik katilacagim” oldugu goriilmektedir.
Alt boyuta iliskin giivenilirlik analizi ile elde edilen Cronbach’s Alpha degeri 0,71 olarak hesaplanmstir. Bu
sonuca gore ‘“Davranigsal Niyet Boyutun”da elde edilen sonuglarin giivenilir oldugu sdylenebilir
(Tavsancil,2006).



151 Sosyal Ag ve Sosyal Medya Platformlart Uzerinde Yiiriitiilen \/iral Pazarlama
Faaliyetlerinin Tiiketici Davranisi Uzerindeki Etkisi: Istanbul Ili Ornegi

Tablo 5: Bilgi Kullanimina fliskin Tutum Alt Boyutuna iliskin Tamimlayici Istatistikler

Faktor/Alt Boyut ve Maddeler Ort. SS
Bilgi Kullanimina Iliskin Tutum (T)

Sosyal ag ve sosyal medyada tartigilan {iriin ve hizmetlerin benim i¢in yararli oldugunu 3,01 1,13
diistintiriim.

Sosyal ag ve sosyal medyada tartigilan {iriin ve hizmetlere iliskin olumlu fikre sahibim. 3,03 1,14
Genelde, viral olarak pazarlanmus tiriin-hizmetlerle ilgili olarak tutumum olumludur. 3,19 1,02
Sosyal ag ve sosyal medyada tartigilan {iriin ve hizmetlerin benim i¢in iyi oldugunu 3,00 1,17
diistiniirim.

Sosyal ag ve sosyal medyada tartisilan {iriin ve hizmetlerin benim i¢in uygun oldugunu 3,11 1,20
diislintiriim.

Genel 3,07 0,80
Cronbach’s Alpha 0,74

Not: (i) n=475. (ii) Olcekte 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiwyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=
Kesinlik Katiliyorum anlamindadar. (iii) Friedman cift yonlii Anova testine gére y?= 15,037; p<0,05 sonuclar
istatistiksel bakimdan anlamliduwr. Ort: Ortalama, SS: Standart Sapma

Bilgi kullanimina iliskin tutum alt boyutuna iligskin tanimlayici istatistikler incelendiginde, ortalamasi en
yiiksek olan maddenin 3,19 ile “Genelde, viral olarak pazarlanmis tirtin-hizmetlerle ilgili olarak tutumum
olumludur.” ve ortalamasi 3,00 ile en diisiik olan maddenin ise “Sosyal ag ve sosyal medyada tartisilan iirlin
ve hizmetlerin benim i¢in iyi oldugunu diisiiniiriim” oldugu goriilmektedir. Alt boyuta iliskin giivenilirlik
analizi ile elde edilen Cronbach’s Alpha degeri 0,74 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore “Bilgi Kullanimina
Iliskin Tutum Boyutu”nda elde edilen sonuglarin giivenilir oldugu sdylenebilir (Tavsancil, 2006).

Tablo 6: Uriine iliskin Algilanan Risk Alt Boyutuna iliskin Tanimlayici istatistikler

Faktor/Alt Boyut ve Maddeler Ort. SS
Uriine Iliskin Algilanan Risk (AR)

Viral olarak sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde pazarlanan mamiil ve hizmetlerin riskli 3,33 116
olduguna inanmaktayim. Ciinkii gdnderilen bu {iriin ve hizmetlerin dagitimi benim beklentimi
karsilamada basarisiz olabilir.

. . : . . : S 3,36 1,14
Viral olarak sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde pazarlanan mamiil ve hizmetlerin riskli
olduguna inanmaktayim. Ciinkii gonderilen bu mamiil ve hizmetler diisiik kaliteli olabilirler.
Viral olarak sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde pazarlanan mamiil ve hizmetlerin riskli 3,37 119
olduguna inanmaktayim. Ciinkii gonderilen bu mamiil ve hizmetlerin kullanim tehlikeli
olabilir.

. . o } . o 326 1,16
Viral olarak sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde pazarlanan mamiil ve hizmetlerin riskli
olduguna inanmaktayim. Ciinkii bu mamiil ve hizmetler, baska bir yerde daha ucuz olabilir.
Genel 3,33 094
Cronbach’s Alpha 0,83

Not: (i) n=475. (ii) Olcekte 1= Kesinlikle Katiimyorum, 2= Katimiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=
Kesinlik Katiliyorum anlamindadur. (iii) Friedman c¢ift yonlii Anova testine gére y2= 5,591; p<0,05 sonuglar
istatistiksel bakimdan anlamlidwr. Ort: Ortalama, SS: Standart Sapma

Uriine iligkin algilanan risk alt boyutuna iliskin tamimlayic1 istatistikler incelendiginde, ortalamasi en
yiiksek olan maddenin 3,37 ile “Viral olarak sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde pazarlanan mamiil ve
hizmetlerin riskli olduguna inanmaktayim. Ciinkii gonderilen bu {iriin ve hizmetlerin kullanimi tehlikeli
olabilir.” ve ortalamasi 3,26 ile en diisiik olan maddenin ise “Viral olarak sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde
pazarlanan mamiil ve hizmetlerin riskli olduguna inanmaktayim. Cilinkii bu mamiil ve hizmetler, baska bir
yerde daha ucuz olabilir.” Oldugu goriilmektedir. Alt boyuta iliskin giivenilirlik analizi ile elde edilen
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Cronbach’s Alpha degeri 0,83 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore “Uriine Iliskin Algilanan Risk
Boyutu”nda elde edilen sonuglarin yiiksek giivenilir oldugu gézlemlenmektedir (Tavsancil, 2006).
Tablo 7: Oznel Normlar Alt Boyutuna ilisgkin Tammlayic: Istatistikler

Faktor/Alt Boyut ve Maddeler Ort. SS
Oznel Normlar (ON)

Mamiil ve hizmetlerle ilgili olarak sosyal ag ve sosyal medyada yer alan sitelerdeki goriisleri 3,11 1,18
benimseyebilirim.

Arkadaglarim sosyal ag ve sosyal medyada tartisilan ve viral olarak pazarlanan mamiil ve 3,03 1,20
hizmetleri satin almam gerektigini diisiinmektedirler.

Meslektaslarim sosyal ag ve sosyal medyada tartisilan ve viral olarak pazarlanan mamiil ve 2,99 125
hizmetleri satinalmam gerektigini diigiinmektedirler.

Satin alma davranisimda etkisi olan insanlar, sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde viral olarak 3,24 1,14
pazarlanan mamiil ve hizmetleri almam konusunda beni cesaretlendirebilir.

Genel 3,09 0,93
Cronbach’s Alpha 0,78

Not: (i) n=475. (ii) Olcekte 1= Kesinlikle Katilmwyorum, 2= Katimiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=
Kesinlik Katiliyorum anlamindadur. (iii) Friedman cift yonlii Anova testine gére y2= 23,118; p<0,05 sonuglar
istatistiksel bakimdan anlamlidur. Ort: Ortalama, SS: Standart Sapma

Oznel normlar alt boyutuna iliskin tanimlayici istatistikler incelendiginde, ortalamasi en yiiksek olan
maddenin 3,24 ile “Satin alma davranigimda etkisi olan insanlar, sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde viral
olarak pazarlanan mamiil ve hizmetleri almam konusunda beni cesaretlendirebilir.” ve ortalamasi 2,99 ile en
diisiik olan maddenin ise “Meslektaglarim sosyal ag ve sosyal medyada tartigilan ve viral olarak pazarlanan
triin ve hizmetleri satin almam gerektigini diisiinmektedirler.” Oldugu goriilmektedir. Alt boyuta iliskin
giivenilirlik analizi ile elde edilen Cronbach’s Alpha degeri 0,78 olarak hesaplanmustir. Bu sonuca gére “Oznel
Normlar Boyutunda elde edilen sonuglarin yiiksek giivenilir oldugu gézlemlenmektedir (Tavsancil, 2006).

Tablo 8: Kisisel Algilanan Risk Alt Boyutuna iliskin Tammlayici Istatistikler

Faktor/Alt Boyut ve Maddeler Oort. SS
Kisisel Algilanan Risk (KAR)

Viral olarak sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde pazarlanan mamiil ve hizmetlerin riskli 3,09 1,26
olduguna inanmaktayim. Ciinkii bu bagkalarmmin benim daha diisiik seviyede bir tiiketici
oldugumu diisiinmelerine neden olabilir.

Viral olarak sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde pazarlanan mamiil- hizmetlerin riskli olduguna 2,98 1,11
inanmaktayim. Ciinkii bu yolla gonderilen iiriin ve hizmetler benim kisisel imajima uyum
gostermemektedir.

Viral olarak sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde pazarlanan mamiil ve hizmetleri satin almam 3,11 1,18
paramu kotii bir sekilde harcadigimi diisiinmeme neden olabilir.

Genel 3,06 0,96
Cronbach’s Alpha 0,74

Not: (i) n=475. (ii) Olcekte 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katimyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=
Kesinlik Katiliyorum anlamindadir. (iii) Friedman cift yénli Anova testine gére y?= 6,612; p<0,05 sonuclar

istatistiksel bakimdan anlamlidur. Ort: Ortalama, SS: Standart Sapma
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Kisisel algilana risk alt boyutuna iligkin tanimlayicr istatistikler incelendiginde, ortalamasi en yiiksek olan
maddenin 3,11 ile “Viral olarak sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde pazarlanan mamiil ve hizmetleri satin
almam paramu kotii bir sekilde harcadigimi diisiinmeme neden olabilir.” ve ortalamasi 2,98 ile en diisiik olan
maddenin ise “Viral olarak sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde pazarlanan iiriin- hizmetlerin riskli olduguna
inanmaktayim. Ciinkii bu yolla gonderilen mamiil ve hizmetler benim kisisel imajima uyum
gostermemektedir.” oldugu belirlenmistir. Alt boyuta iliskin giivenilirlik analizi ile elde edilen Cronbach’s
Alpha degeri 0,74 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore “Kisisel Algilanan Risk Boyutu”nda elde edilen
sonuglarin giivenilir oldugu gozlemlenmektedir (Tavsancil, 2006).

Tablo 9: Sosyal Biitiinlesme Alt Boyutuna Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Faktor/Alt Boyut ve Maddeler Ort. SS
Sosyal Biitiinlesme (SB)
Tiiketicilerin sosyal ag ve sosyal medyada viral olarak pazarlanan mamiil ve hizmetlerle ilgili 2,82 1,17

olarak seffaf olduklarini diistinmekteyim.

Sosyal ag ve sosyal medyada viral olarak pazarlanan mamiil ve hizmetlere iliskin gorsellerin 2,75 1,18
hileli olmadigin1 diisiinmekteyim.

Sosyal ag ve sosyal medyada viral olarak pazarlanan mamiil ve hizmetlere iliskin yorumlarin- 2,86 1,18
goriislerin hileli olmadigini diigiinmekteyim.

Genel 2,81 0,96
Cronbach’s Alpha 0,74

Not: (i) n=475. (ii) Olcekte 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katimyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=
Kesinlik Katiiyorum anlamindadur. (iii) Friedman c¢ift yonlii Anova testine gére y2= 3,746; p<0,05 sonuglar
istatistiksel bakimdan anlamlidur. Ort: Ortalama, SS: Standart Sapma

Sosyal biitiinlesme alt boyutuna iligkin tanimlayici istatistikler incelendiginde, ortalamasi en yiiksek olan
maddenin 2,86 ile “Sosyal ag ve sosyal medyada viral olarak pazarlanan mamiil ve hizmetlere iliskin
yorumlarin-goriiglerin hileli olmadigini diistinmekteyim.” ve ortalamasi 2,75 ile en diisiik olan maddenin ise
“Sosyal ag ve sosyal medyada viral olarak pazarlanan mamiil ve hizmetlere iligkin gorsellerin hileli olmadigini
diistinmekteyim.” oldugu goriilmektedir. Alt boyuta iliskin gilivenilirlik analizi ile elde edilen Cronbach’s alpha
degeri 0,74 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca goére “Sosyal Biitiinlesme Boyutu”nda elde edilen sonuglarin
giivenilir oldugu goriilmektedir (Tavsancil, 2006).

Tablo 10: Argiiman-Kaynak Kalitesi Alt Boyutuna iliskin Tamimlayic: Istatistikler

Faktor/Alt Boyut ve Maddeler Ort. SS

Argiiman-Kaynak Kalitesi (AK)

Insanlarin paylastig1 yeni deneyimleri gdrmek icin sosyal ag ve sosyal medya kullanmay1 3,59 1,20
severim.
Mamiil-hizmetleri almadan 6nce viral yoldan pazarlanan iiriinlerle ilgili olarak sosyal ag ve 3,37 1,28

sosyal medyada yer alan arglimanlarn (kaynaklar1) okumak kendimi daha giivende hissettirir.

Eger sosyal ag ve soayal medyada almayi diisiindiigiim mamiil-hizmetle ilgili olarak bir kanit 3,42 1,27
okumadiysam, satin alma kararim konusunda endise duyarim.

Genel 3,46 0,90
Cronbach’s Alpha 0,53
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Not: (i) n=475. (ii) Olcekte 1= Kesinlikle Katiimiyorum, 2= Katimiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=
Kesinlik Katiliyorum anlamindadur. (iii) Friedman cift yénlii Anova testine gére y2=11,484; p<0,05 sonuclar
istatistiksel bakimdan anlamliduwr. Ort: Ortalama, SS: Standart Sapma

Argiiman-kaynak kalitesi alt boyutuna iliskin tanimlayici istatistikler incelendiginde, ortalamasi en yiiksek
olan maddenin 3,59 ile “Insanlarin paylastig1 yeni deneyimleri gdrmek icin sosyal ag ve sosyal medya
kullanmay1 severim.” ve ortalamasi 3,37 ile en diisiik olan maddenin ise ‘“Mamiil-hizmetleri almadan 6nce
viral yoldan pazarlanan tirtinlerle ilgili olarak sosyal ag ve medyada yer alan argiimanlar1 (kaynaklar1) okumak
kendimi daha giivende hissettirir.” oldugu belirlenmistir. Alt boyuta iligskin giivenilirlik analizi ile elde edilen
Cronbach’s alpha degeri 0,53 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore “Argiiman-Kaynak Kalitesi Boyutu”nda
elde edilen sonuglarin diisiik giivenilir oldugu sdylenebilir (Tavsancil, 2006).

Tablo 11: Sosyal Ag ve Soyal Medya Sitelerinde Yer Alan Viral Pazarlama Olcegi Alt Boyutlarina Ait

Korelasyon Analizi Sonug¢lan

DN T AR ON KAR SB AK

DN 1 0,729+ 0,225 0,643* 0,527* 0,593* 0,341*
T - 1 0,236* 0,605* 0,381* 0,620* 0,446
AR - - 1 0,341* 0,474* 0,222* 0,284*
ON - - - 1 0,551* 0,537* 0,301*
KAR - - - - 1 0,354* 0,162*
SB - - - - - 1 0,218*
AK - - - - - ] 1

* p<0,001

Tablo 11°deki sonuglara gore, davranigsal niyet ile sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde yer alan viral
pazarlama 6lgegine ait diger alt boyutlar arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir (p<0,05).
Analiz sonuglari incelendiginde, davranigsal niyet ile bilgi kullanimina iligkin tutum boyutu arasinda
istatistiksel olarak pozitif ve yliksek bir iliskinin oldugu, ayrica ankete katilanlarin davranigsal niyet algilari ile
sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde yer alan viral pazarlama dlgegine ait diger alt boyutlar arasinda bilgi
kullanimina iliskin tutum algisinin en yiiksek anlamli iliskiye sahip oldugu gériilmektedir (r=0,729). Oznel
normalar, kisisel algilanan risk ve sosyal biitiinlesme alt boyutlar1 ile davranigsal niyet arasinda pozitif, orta
diizeyli ve istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir (p<0,05). Algilanan risk ve argiiman-kaynak kalitesi alt
boyutlar ile davranigsal niyet arasinda ise pozitif ve istatistiksel olarak anlamli ancak diger boyutlara gore
diisiik diizeyli bir iliski mevcuttur (p<0,05).

Tablo 12: Arastirmada Ele Ahnan Arastirma Modeline iliskin Aracihk Etkilerine Ait Analiz Sonuglar

iliski Yollar: B SH 8 p F R?
(Model 1)

AK>T 0,394 0,036 0,446 <0,001  117,766* 0,199
AK - DN 0,321 0,041 0,341  <0,001 62,248* 0,116

AK - (T) > DN T-> DN 0,770 0,038 0,721 <0,001 269,257* 0,532
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AK = DN 0,018 0,033 0,019 0,586
(Model 2)
SB > ON 0,521 0,038 0,537 <0,001  192,459* 0,289
SB > DN 0,528 0,033 0,593 <0,001  257,343* 0,352
) ON - DN 0,418 0,035 0,456  <0,001
SB > (ON) = DN 236,050* 0,500
SB > DN 0,310 0,034 0,348  <0,001
(Model 3)
AR - DN 0,202 0,040 0,225  <0,001 25,184* 0,050

*p<0,001, B: Regresyon Katsayisi, SH: Standart Hata, f3: Standartlastirilmus Regresyon Katsayisi, F: Model
Anlamlilik Testi, R2: Aciklayicilik Katsayisy, AK: Argiiman-Kaynak Kalitesi, T: Bilgi Kullanimina fliskin Tutum,
DN: Davranissal Niyet, SB: Sosyal Biitiinlesme, ON: Oznel Normlar, AR: Argiiman-Kaynak Kalitesi

Tablo 12’de yer alan Model 1 incelendiginde, Baron ve Kenny’in (1986) sartlarinin sagladigi
goriilmektedir. ilk sart, bagimsiz degiskenle (Argiiman Kaynak Kalitesi) arac1 degisken (Bilgi Kullanimina
Iliskin Tutum) arasinda anlamli bir etkinin olmasiydi ve bu gerceklesmistir ($=0,446, p<0,001). Ikinci sart,
bagimsiz degiskenin (Argiiman Kaynak Kalitesi) bagimli degisken (Davranigsal Niyet) {izerinde anlaml1 bir
etkisinin olmastydi. Bu etki istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir (=0,341, p<0,001). Son olarak, bagimsiz
degisken (Argiiman Kaynak Kalitesi) ile araci degisken (Bilgi Kullanimina iliskin Tutum) birlikte modele
dahil edilip bagimli degisken (Davranigsal Niyet) agiklanmaya ¢aligilmigtir. Bu adimdan sonra, ikinci adimdaki
anlamli etkinin anlamsiz olmas1 (tam araci etki) veya etkisinin azalmasi (kismi araci etki) araci etkinin yer
aldigi modelde diger boyutlara etkisi noktasinda bize ipucu verecektir. Ugiincii adimi incelendigimizde
Argiiman Kaynak Kalitesi ile Bilgi kullammma iliskin tutum, arasindaki iliski (ikinci adimla
karsilastirildiginda) anlamlidir. Ancak etki diizeyinin azaldigin1 gérebiliriz (f=0,019, p<0,001). Bu durum,
argliman-kaynak kalitesi ile davranigsal niyet boyutu arasinda Bilgi kullanimina iliskin tutum kismi araci
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Fakat, bu araci etkiden s6z etmek i¢in yeterli degildir. Kesin bir sonuca
ulasmak icin, Beta () degerlerindeki azalma miktarinin anlamliliginin tespit edilmesi gerekir. Beta
degerlerindeki azalma miktariin anlamlilik diizeyi ise Sobel Testi kullamlarak yapilmistir. Sobel Testi
sonuclari, Z=9,831, p<0,001 seklinde gerceklesmistir. Bu sonuglara gore, degerlerinde meydana gelen azalma
anlamlidir. Bilgi kullanimina iliskin tutumun, argiiman-kaynak kalitesi ile davranigsal niyet boyutu arasinda
kismi araci etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Bu dogrultuda, H1 kabul edilmistir.

Model 2 incelendiginde, Baron ve Kenny’in (1986) sartlarmin gerceklestigi goriilmektedir. Ilk sart,
bagimsiz degiskenle (Sosyal biitiinlesme) arac1 degisken (Oznel Norm) arasinda anlamli bir etkinin olmastydi
ve bu gerceklesmistir (B=0,537, p<0,001) ikinci sart ise bagimsiz degiskenin (Sosyal biitiinlesme) bagimli
degisken (Davranigsal Niyet) lizerinde anlamli bir etkisinin olmasiydi. Bu etki istatistiksel olarak anlamli
ctkmustir (B=0,593, p<0,001) Son olarak, bagimsiz degisken (Sosyal Biitiinlesme) ile araci degisken (Oznel
Norm) birlikte modele dahil edilmis ve bagimli degisken (Davranigsal Niyet) aciklanmaya calisilmistir. Bu
asamadan sonra, ikinci adimdaki anlamli etkinin anlamsiz olmasi (tam araci etki) veya etki diizeyinin
zayiflamas1 (kismi aract etki) aract etkinin varligi noktasinda bize ipucu verecektir. Ugiincii adim
incelendiginde Sosyal biitiinlesme ile Oznel Norm, arasindaki iliski (ikinci adimla karsilastirildiginda)
anlamlidir. Ancak etki diizeyinin azaldigim1 gorebiliriz (=0,348, p<0,001) Bu durum, sosyal biitiinleme ile
davranigsal niyet boyutu arasinda 6znel normun kismi araci etkiye sahip oldugunu sonucunu dogurabilir.
Ancak, bu araci etkiden s6z etmek i¢in yeterli degildir. Kesin sonuca ulagmak i¢in, Beta () degerlerindeki
azalma miktarinin anlamliliginin tespit edilmesi gerekir. Beta degerlerindeki azalma miktarimin anlamlilik
diizeyi ise Sobel Testi kullanilarak yapilmistir. Sobel Testi sonuglari, Z=11,002, p<0,001 seklinde
gergeklesmistir. Bu sonuglara gore, degerlerinde meydana gelen azalma anlamlidir. Oznel normun, sosyal
biitiinlesme ile davranigsal niyet boyutu arasinda kismi araci etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Bu dogrultuda,
H2 kabul edilmistir.
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Model 3 incelendiginde, algilanan riskin davranigsal niyet {izerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir (B=0,225, p<0.001). Sosyal ag ve sitelerini kullanan kullanicilarin, bu sitelerde
iizerinden satin alacaklari diriinlere iliskin algiladiklar1 riskin satin almay1 diigiindiikleri {iriinler hakkindaki
niyetlerini pozitif etkiledigi, ancak bu etkinin anlamli olsa bile diisiik diizeyde kaldig1 tespit edilmistir. Bununla
birlikte, elde edilen sonuglar Gunawan ve Huarng (2015) tarafindan elde edilen sonuglar ile benzerlik
gostermektedir. Gunawan ve Huarng (2015) yaptiklar1 yapisal esitlik modellemesi ile davranigsal niyet {izerine
bilgi kullanimina iliskin tutumun etkisi (f=0,40), 6znel normlarin etkisinin ($=0,32) ve algilanan riskin
etkisinin (=-0,19) oldugunu belirlemiglerdir.
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Sekil 2: Bilgi Kullanimina liskin Tutum (T) Boyutunun Algilanan Risk (AR) ile Davramssal Niyet
(DN) Arasindaki Aracihik ve Oznel Norm (ON) Boyutunun Sosyal Biitiinlesme (SB) ile Davramssal
Niyet (DN) Arasindaki Aracilik Roliine iliskin Elde Edilen Direk ve Direkt Olmayan
Standartlastirilmis Regresyon Katsayilari

Sosyal Ag ve Medya Sitelerinde Viral Pazarlama 6lcegi alt boyutlarinin cinsiyete gore farkliliklart i¢in
yapilan analiz sonuglar1 Tablo 13°de yer almaktadir.
Tablo 13: Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Sosyal Ag ve Medya Sitelerinde Viral Pazarlama

Uygulamalari Olgegi Alt Boyutlarimin i¢in Yapilan Farklihk Analizi Sonuclar

Kadin (n=236) Erkek (n=240)

Faktorler Ort X Med Ort X Med p
DN 3,02 0,83 3,00 3,05 0,87 3,00 0,590
AK 3,50 0,89 3,67 3,43 0,91 3,67 0,421

T 3,07 0,80 3,00 3,07 0,79 3,00 0,909
SB 2,83 0,90 3,00 2,80 1,01 2,67 0,664
ON 3,13 0,94 3,25 3,06 0,91 3,25 0,593
AR 3,44 0,96 3,50 3,21 0,92 3,25 0,011*

KAR 3,06 1,01 3,00 3,07 0,92 3,00 0,764
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p: Mann Whitney-U testine iliskin istatistiksel anlamlilik degeri, *p<0,05, DN: Davrarnissal Niyet, AK: Argtiman-
Kaynak Kalitesi, T: Bilgi Kullanmimina fliskin Tutum, SB: Sosyal Biitiinlesme, ON: Oznel Normlar, AR: Algilanan
Risk, KAR: Kisisel Alguanan Risk, Ort: Ortalama, SS: Standart Sapma, Med: Medyan

Tablo 13’de katilimeilarin cinsiyetlerine gore Sosyal ag ve sitelerinde viral pazarlama uygulamalar1 6l¢egi
alt boyutlarinimn farkliliklart Mann Whitney-U testi ile arastirilmustir. Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya
katilanlarin argiiman kaynak kalitesi algilar1 cinsiyete gore farklilik gdstermektedir (p=0,011<0,05). Kadin
bireylerin argiiman kaynak kalitesi algisi, erkeklerden istatistiksel olarak anlamli bir sekilde daha yiiksektir.
Diger alt boyutlara iligskin algilar ise katilimeilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Tablo 13’de elde edilen bulgularin grafiksel gosterimleri ve elde edilen anlamlilik
degerleri (p) Sekil 3’de verilmistir.
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Sekil 3: Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Sosyal Ag ve Sitelerinde Viral Pazarlama Uygulamalan
Olgegi Alt Boyutlarina iliskin Elde Edilen Ortalamalarin Dagilimlar

Bununla birlikte, elde edilen sonuglar Gunawan ve Huarng (2015) tarafindan elde edilen sonuglar ile
benzerlik gostermektedir. Gunawan ve Huarng (2015) yaptiklar1 yapisal esitlik modellemesi ile davranigsal
niyet ilizerine bilgi kullanimina iligkin tutumun etkisi (3=0,40), 6znel normlarin etkisinin (f=0.32) ve algilanan
riskin etkisinin (=-0,19) oldugunu belirlemislerdir.

SONUC

Sosyal ag ve sosyal medya platformlar1 {izerinden giiniimiizde kullanicilar birbirleriyle kolay, hizli,
eglenceli ve etkili bir iletisim kurabilmektedirler. Bu platformlar iizerinden gergeklestirilen iletisimlerde,
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen birgok faktor olmasina ragmen, tiiketicilerin en ¢ok etkilendikleri
kullandiklari iiriinler hakkinda yaptiklari yorumlardir. Kullanilan iiriinler hakkinda herhangi bir olumlu veya
olumsuz yorum tiiketiciler arasinda hizlica yayilir. Isletmelerin bu durumun farkinda olmasi ve maliyet
bakimindan da yontemin avantajlar igermesi, viral pazarlama uygulamalarinin sosyal ag ve sosyal medya
sitelerinde etkin bir sekilde kullanmasina neden olmustur.

Istanbul’da ikamet eden tiiketiciler {izerine yapilan bu galismada, sosyal ag ve medya sitelerinde viral
pazarlamanin etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Aragtirma i¢in sosyal medya kullanicis1 476 iizerinde anket
gerceklestirilmistir. Bu amag dogrultusunda sosyal ag kullanan tiiketicilerin 6zellikle bilgi kullanimina iligkin
tutumlarini, argiiman kalitesine gilivenini, sosyal biitiinlesme ve algilanan risklerin davranigsal niyet {izerinde
ne derece etkili oldugunu sonucunu elde edecek ifadeler arastirmaya katilanlara sorulmustur. Yapilan
calismada argiiman-kaynak kalitesini, bilgi kullanimima iligkin tutumu araci etki kilarak davranigsal niyet
iizerinde etkisi analiz edilmistir. Bunun yani sira sosyal biitiinlesmeyi, 6znel normlar1 araci etki kilarak
davranigsal niyet {izerine etkisi analiz edilmistir. Ayrica cinsiyet faktoriiniin dlgegin alt boyutlan {lizerinde
farkliligin olup olmadig1 incelenmistir.

Bu dogrultuda sosyal ag ve medya sitelerin de yer alan viral pazarlama uygulamalarimin alt boyutlarinin
(Bilgi Kullanimina iliskin Tutum, Algilanan Risk, Oznel Normlar, Kisisel Algilanan Risk, Sosyal Biitiinlesme)
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Davranigsal Niyet tizerine direk ve araci etkisini 6lgmek amaciyla yapilan bu ¢alismadan elde edilen sonuglar
asagidaki gibidir.

e Cinsiyete gore alt boyutlarin farklilik gostermesi incelendiginde edilen bulgulara gore, arastirmaya
katilanlarin argiiman kaynak kalitesi algilar1 cinsiyete gore farklilik gdstermektedir. Diger alt
boyutlara iligkin alginin cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

e Sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde yer alan viral pazarlama dlgeginin alt boyutlan tek tek ele
alindiginda, tiim alt boyutlar ile davranigsal niyet arasinda kurulacak tiim modellerin istatistiksel
olarak anlaml1 oldugu goriilmiistiir.

e Argliman kaynak kalitesi ile davranigsal niyet alt boyutu arasinda bilgi kullanimina iligkin tutumun
kismi araci etkiye sahip oldugu gorillmiistiir.

e Sosyal biitiinlesme ile davranigsal niyet alt boyutu arasinda 6znel normlarin kismi araci etkiye sahip
oldugu goriilmiistiir.

e Sosyal ag ve sitelerini kullanan kullanicilarin, bu sitelerde {izerinden satin alacaklar {iriinlere
iligkin algiladiklar1 riskin satin almayr diisiindiikleri {iirtinler hakkindaki niyetlerini pozitif
etkiledigi, ancak bu etkinin anlamli olsa bile diisiik diizeyde kaldig: tespit edilmistir.

e Sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde yer alan viral pazarlama 6lcegi alt boyutlarinin davranissal
niyet algisi iizerine birlikte etkileri ele alindiginda, kurulacak modelin istatistiksel olarak anlamli
oldugu belirlenmistir. Bagimsiz degisken incelendiginde, argiiman-kaynak kalitesi algisinin tek
basina davranigsal niyet iizerine anlamli etkisi olmasina ragmen diger alt boyutlar ile birlikte
kullanildiginda istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadig1 gorilmistiir.

Sosyal ag ve sosyal medya sitelerinde yer alan viral pazarlama 6l¢eginin alt boyutlarinda davranigsal niyet
algisin1 anlamli sekilde aciklayabilecek en iyi alt boyutun bilgi kullanimina iligkin tutum algisinin oldugu,
bununla birlikte algilanan risk algisi ve argiiman-kaynak kalitesi alt boyutlarinin davranigsal niyet algisini
aciklamakta yetersiz kaldig1 goriilmiistiir.

Yapilan korelasyon analizinde, sosyal ag ve medya sitelerinde yer alan viral pazarlama O6l¢eginin alt
boyutlarinda Davranigsal Niyet Algisi lizerinde anlamli bir iligski oldugu goriilmektedir. Bu sonug, sosyal ag
ve sosyal medya sitelerinde yer alan viral pazarlama &lgeginin alt boyutlarin (Bilgi Kullanimina Iliskin
Tutum, Algilanan Risk, Oznel Normlar, Kisisel Algilanan Risk, Sosyal Biitiinlesme) Davranissal Niyet
iizerinde etkisi oldugunu gostermektedir.

Caligmadan elde edilen sonuglarla ilgili su genel degerlendirmeler yapilabilir: Bu g¢alismanin sadece
Istanbul’da yasayan tiiketiciler iizerinde yapilmasi, ¢alismada dnemli bir kisittir. Diger yapilacak ¢alismalarda
farkli iller ve 6rneklem gruplari {izerinde aragtirmanin yiiriitiilmesi literatiire 6nemli bir katki saglayacaktir.

Caligmayi biitiin olarak inceledigimizde, elde edilen sonuglarin genel algiy1 destekledigi ve literatiirde bu
alanda yapilan c¢aligmalarla benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda ¢alismadan elde edilen
sonugclar, sosyal medyada yer alan viral pazarlama uygulamalarinin 6nemini tekrar vurgulamaktadir.
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