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JOB SATISFACTION PREFERENCES OF GENERATION
Y;THE RELATIONSHIP BETWEEN JOB SATISFACTION
AND ORGANIZATIONAL COMMITMENT*

Giil Selin Erben**
Gizem Akina Biiyliktas***

ABSTRACT

This study aims to examine Generation Y’s work expectations in Turkey; and in relation to that; ana-
lyzing their current overall satisfaction and type of commitment they have towards their organization.
With Generation Y’s population at workplace increasing day by day; their expectations and preferences
at workplace is being a more relevant matter in order to retain this generations’ talent. This study fo-
cuses on the concepts of motivation theories, organizational commitment and the relationship between
Generation Y motivators and organizational commitment. These concepts then have been linked to
the quantitative analysis that has been conducted by 251 Generation Y employees in Turkey. With the
survey method, their work preferences and their current level of satisfaction and organizational com-
mitment have been questioned.

It is found out that motivators and job commitment have a positive relationship; as there is a positive
relationship between Generation Y job commitment and overall satisfaction.

Keywords: Y Generation, Human Resources Management, Organizational Commitment,
Job Satisfaction
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0z

Bu caligmanin amaci Tiirkiye’deki Y kusagi calisanlarinin isten beklentilerini incelemektir. Ayrica,
bu caligmada Y kusagi caligsanlarinin is beklentileri ile ig tatmini ve kurumsal bagliliklari arasindaki
iliski irdelenmektedir. Y kusagi ¢alisanlarmin artmasiyla, bu ¢alisanlarin i beklentilerini bilmek, ye-
tenekli Y kusagi bireylerini kurumlarda tutmak i¢in 6nemli hale gelmistir. Niceliksel aragtirma tasarimi
gergevesinde 251 Y kusagi ¢alisanina anket uygulanmstir. Ankette, Y kusagi ¢alisanlarina is beklentil-
eri, meveut ig memnuniyetleri ve kurumsal bagliliklari ile ilgili sorular sorulmustur. Yapilan istatistiki
analizler sonucunda Y kusagi calisanlarinin isten beklentileriyle ilgili memnuniyet seviyelerinin yiik-
sek oldugu ancak ek giidiileyicilere ve diizenlemelere de agik olduklar1 bulunmustur. Buna ek olarak,
giidiileyici faktorlerinden memnun olanlarim (hijyen faktdrlerden memnun olanlara oranla) daha yiiksek
kurumsal baglilik seviyesine sahip olduklari ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Y Kusagt, Insan Kaynaklar: Yoneti Orgiitsel Baglilik, Is Tatmini




1. Introduction

There are numerous Job Motivation theories that
focus on the factors that keep employees motivat-
ed. Both intrinsic and extrinsic motivation factors
are defined by many theories. The most funda-
mental motivation theories are; content theories
of motivation and process theories of motivation
(Osabiya, 2015). While content theories focus on
the employee needs and the content of motivation,
process theorists mainly focus on goals and pro-
cesses in general. Today, most of the employment
markets are fulfilled with employees that belong to
Generation Y. Generation Y members have differ-
ent life expectations, values, work-style preferenc-
es, leadership preferences compared to generation
X members. Hence, it is significantly important to
understand the basic motivations of Generation Y
employees. (Arora, Dhole, 2019)

The main objective of this study is twofold; first,
the preferences of generation Y with respect to
Herzberg’s two factor theory will be analyzed.
Then, the relationship between job satisfaction and
organizational comitment will be analyzed. In this
study, the motivation of Generation Y employees
is analyzed within the perspective of Herzberg’s
two factor theory. (Herzberg, 1959).

2. Job Motivation in Relation to Job
Satisfaction

There are numerous Job Motivation theories that
focus on the factors that keep employees motivat-
ed. Both intrinsic and extrinsic motivation factors
are defined by many theories. The most funda-
mental motivation theories are; content theories
of motivation and process theories of motivation
(Osabiya, 2015). While content theories focus on
the employee needs and the content of motivation,
process theorists mainly focus on goals and pro-
cesses in general.

In this study, the motivation of employees is ana-
lyzed within the perspective of Herzberg’s two fac-
tor theory. Frederick Herzberg was a well-known
psychologist focusing on management, job perfor-
mance and employee relations at work (Herzberg,
1959). During his academic career, Herzberg
closely monitored workers and engineers and their
satisfaction level in different conditions and at dif-
ferent times at work. He constructed his Two Fac-
tor Theory as an improvement of Maslow’s Need
Hierarchy (Spiegel, 2013). Different from what
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Maslow’s Pyramid of Needs suggests; his theory
involved the idea that the satisfaction factors and
dissatisfaction factors at work are not interrelated
but two separate concepts. With this in mind, while
monitoring the motivation factors that make the
workers content at work, he used a list of factors
for the workers to rank and rate in order of desir-
ability. In addition to that, he questioned workers
spontaneously about their likes and dislikes of the
job, and created an inventory or questionnaire de-
riving from his research (Johnson, 2005).

Herzberg’s Two-Factor Theory or Motivation —
Hygiene Theory was created as a result of these
studies. According to this theory, some factors
were creating satisfaction, which were later named
as ‘Motivators’ whereas some were creating dis-
satisfaction, which were grouped as ‘Hygiene
Factors’. If the motivators existed in a company, it
made employees motivated at work, however the
non-existence of hygiene factors are what made
them feel unmotivated. With this classification, the
companies are able to focus on different aspects of
job motivation more clearly and more to the point
(Herzberg, 1959). According to Herzberg’s The-
ory, motivators at work setting are achievement,
recognition, responsibility, advancement, growth
and the work itself. On the other hand, salary,
company policy, peer relations, and supervising
styles are evaluated as hygiene factors. It can be
understood that Herzberg stressed the importance
of intrinsic motivation factors such which provide
employees sense of accomplishment and which in-
crease their self-esteem, self-worth.

In Herzberg’s two factor theory, motivators are
rather intrinsic to the job itself, meaning that they
are inner factors that are felt by the employee him-
self, rather than provided from the outside; where-
as hygiene factors are more extrinsic. Job dissat-
isfaction is the result of extrinsic non-job-related
factors labeled as hygiene factors (Ramdolph &
Johnson, 2005). If the hygiene factors exist in a
work environment, it does not bring job motiva-
tion, according to Herzberg’s theory. Motivators
are what create job motivation in the long run. On
the other hand, lack of hygiene factors may cre-
ate dissatisfaction at workplace. Deducting from
that, it can be said that the organizations can focus
on motivators and create the type of work envi-
ronment that will enrich employees’ recognition,
growth and advancement. Since this theory gives
rise to different categories in job motivation and
provides a remedy for organizations to be more



BUJSE
12/2(2019), 7-22 DOI: 10.18221/bujss. 491812

effective in employee management, in this study,
Herzberg’s Motivation Theory is used as a tool to
understand Generation Y’s motivators and the re-
lation between their work attitudes and the current
conditions at work.

3. Organizational Commitment

Organizational commitment in a workplace results
in employees’ feeling a part of the community they
work in and being in sync with the organization’s
goals, as well as working towards achieving them.
In a sense, commitment brings internalization of
organization’s values and goals and the feeling
of being a part of the team. According to Charles
O’Reilly’s (2001) article, in California Manage-
ment Review, there are three stages of being a
committed employee; which are compliance, iden-
tification and internalization. At the first stage, the
employee feels responsible in following company
policies and rules and works towards his / her re-
sponsibilities. In the second stage, the employee
willingly accepts organization’s influence to create
a satisfying relationship with the organization. Fi-
nally, internalization comes when employee’s val-
ues, goals and expectations are congruent with the
company’s values and expectations.

Even though the studies continually suggest that
employee commitment positively effects job per-
formance, empirical evidence shows that even
though there is a correlation, it is weak to gener-
ally state that there is a direct link between com-
mitment and performance (Starnes and Truhon,
2006). However, employee commitment is effec-
tive in employees’ tendency to stay at their current
job, which affects the turnover rate. Commitment
also, generally effects organizational behavior in
workplace. Committed employees tend to show
less withdrawal behaviors such as being absent
at work, job searching and eventually leaving the
organization (Starnes and Truhon, 2006). For the
reasons stated above, creating job commitment is
an important agenda for organizations to sustain
talented employees and creating a dedicated work
environment overall.

Meyer and Allen (1991) have developed a three
— component model of commitment in order to
explain different levels of organizational com-
mitment that affects employees’ organizational
behavior. According to Meyer and Allen (1991)
they created this model based on the previous or-
ganizational commitment studies to improve the
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classification of different types of commitment.
The three types that are affective commitment,
continuous commitment and normative commit-
ment provide a framework to understand employ-
ees’ level of internalizing the organizational values
and goals and thus give the employers a map of
where employees see themselves in the organiza-
tion. Continuance commitment is about the need
to stay in an organization by weighing the costs
and benefits of continuing to work at that organiza-
tion. If an employee has continuance commitment;
he / she stays at the organization as long as the
benefits match or overweigh the costs of leaving
the organization. The second scenario is not being
able to leave the organization due to lacking the
opportunity to work at a better place. For exam-
ple, even though an employee is dissatisfied with
work, work environment and the company gener-
ally, he / she might need to stay there because his
/ her salary and compensation would not improve
in another company. Employees, who have affec-
tive commitment, want to stay at that organization
and continue to work at their current job willingly
and with a sense of belonging. Generally, these
employees identify with the company goals and
feel a part of the organization; which means they
fit into the structure. These employees feel that
their organization values them. Thus, they tend to
act in a way that contributes positively to the com-
pany culture. In the affective commitment model,
employees have emotional connections with the
organization and this makes them feel personally
responsible about company’s success and goals.
The affectively committed employees have a ten-
dency to display positive attitudes and have a high
performance. Employees with normative commit-
ment have a sense of moral obligation to stay in
the organization. They feel if they leave the organ-
ization, it will affect the organization negatively or
will have bad results for the other employees. If
an employee feels he / she is given many oppor-
tunities during the years he / she stayed there, it
will create a reluctance for that person to leave the
organization since the employee thinks he / she is
‘ought to’ stay in the company. This may be due
to training opportunities the company provides or
the employee may feel that he / she is a valuable
asset in the company. Thus, leaving is not moral-
ly a viable choice for the employee. This type of
commitment occurs when employee’s personal
norms coincide with the organizations’ and what
the company did over the years for that employee



(Ying Yi, Kiazad, Cheng, Capezio, Restubog, et.al.
2017).

4. Generation Y at Workplace

In several studies, age is studied as a moderating
variable between job characteristics and work
motivation. As the ages of ethe emplyees increase
they are more likely to be motivated by intrinsic
factors than the younger employees (Ng & Feld-
man, 2010; Rhodes, 1983 ,Cavangh, Kraiger and
Henry, 2019) . Hence, age can be evaluated as an
important determinant of work related attitudes.
Generation can be defined as group of individ-
uals that share common experiences in a certain
time period which cause them to also share com-
mon believes, life choices, values and behaviors
(Goldgehn, 2004). A generation usually witnesses
the same historical and social events that result
in this generational classification. As for mem-
bers of generation Y, which can be also referred
as Millenials, are most commonly defined as the
generation born between 1980 — 2000 even though
it is important to note that due to different phas-
es of technological and socio — cultural advance-
ments in different parts of the world, this age gap
may vary (Wiedmer, 2015). The most common
developments for Generation Y can be listed as,
globalism, the Internet age and technological ad-
vancements. Looking at demographics, accord-
ing to Deloitte’s (2017) study, Generation Y will
comprise three-quarters of global workforce. Ac-
cording to the Goldbeck Recruitment Company
CEO Henry Goldbeck (2017), main attributes of
Generation Y compared to previous generations in
workplace are as shown in Table 1.

Table 1. Main Attributes of Generations

Generation Baby | Generation Generation Y
Boomers X (1982-2001)
(1943-1960) 1960-1981)
Work Workaholics, work | Eliminate the | What's niext,
Ethic&Values | efficicntly,personal | task self- multitasking, tenacity,
fulfilimentdesire | reliance,want | enterpreneurial tolerant,
quality,question | structurc and | goal-oriented.
authority direction,
skeptical
Work Is... An exciting Adifficult | A means (o an end,
adventure challange,a | fulfillment
contract
Leadership Consensual , Everyoncis | Not yet determined
Styles collegial the same.
challange
others , ask
why
Tnteractive Style | Team player, loves | Enterpreuner | Participative
meeting
Communacitons | In person Direct, ‘E-mail, voice mail
immediate
TFoedback Don'tappreciate | Sorry 0 Whenever [ want itat
interrupt, but | the push of a bution
how am [
doing?
Rewards ‘Money, tile, Freedomis | Meaningful work
recognition the best
reward
Mossages That | You arc valued, Doityour | You will work with
Motivate you are needed way, forget | other bright creative
the rules people
Work &Family | No balance, work | Balanee Balance
tolive
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As it can be seen, since Generation Y has been
brought up by protective and what is called ‘heli-
copter parents’ that are involved in their children’s
lives in every aspect, this generation has grown up
to be more demanding, more used to getting what
they demand in life and more community-oriented
with a sense of meaning and joy in life in general;
instead of a sense of duty and loyalty to the work-
place (Wiedmer 2015). Compared to the previous
generations that had seen Great Wars and econom-
ic depressions, this generation does not necessar-
ily see work as a place that should be committed
completely as a purpose of living.( Bencsik; Hor-
véth-Csikods,Juhdsz,2016). This generation is more
individualistic and focus on their personal needs
more than their corporate lives and because of this,
they are often misunderstood and labeled as ‘lazy
and irresponsible’ by the previous generations.
However, this generation merely seeks work — life
balance and need to feel continuous development
and praise at work to satisfy their need for meaning
(Wiedmer, 2015). Creativity and using technology
efficiently are also important attributes of Gener-
ation Y, as seen from Table 4.1; because with the
impact of technological advancements and being
able to reach multiple sources of information at
once, this generation is able to multitask and think
outside the box at workplace; thus ready to take on
more responsibilities in a shorter time span than
the previous generations (Reeves and Oh, 2008).
Due to political and economic conditions and dif-
ferent timings, some countries may have different
time periods in which the Generation Y is born
and raised (Wiedmer, 2015). It is a known fact
that technological advancements and neoliberal
economic policies were introduced late in Turkey
comparatively and especially the Internet was ac-
tively being used just after 1994’s (Yiiksekbilgili,
2015). Thus, in order to correctly understand Gen-
eration Y’s work attitudes, preferences and moti-
vation elements in Turkey, first it is important to
focus on the right group of Generation Y people.
By scholars such as, Arsenault, Lower, Miller and
Washington, it is widely accepted that the genera-
tion born between the years 1980 — 2000 are Gen-
eration Y (Yiksekbilgili, 2015). However, a recent
study by the same researcher with participation of
one thousand two hundred and forty-seven peo-
ple shows that Turkey’s Generation Y consists of
people born between the years 1983 — 1994 (Yiik-
sekbilgili, 2015). In this study, the most common
Generation Y attributes in literature is measured in
people born between the years 1980 — 2000. These
attributes were; preferring flexible working hours,
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the internet being the most important tool of com-
munication, close follow-up and use of technolo-
gy, wishing to start their own business, freedom
being a priority, having great self — confidence,
multitasking, defining themselves as impatient and
wishing to be in contact by using social network
during work hours. The result of this study shows
that, people who show these nine attributes are
born between the years 1983 — 1994, which is con-
sidered to be the actual time frame for Generation
Y in Turkey. In the quantitative research of this
study, people who were born between these years
took part in the survey. Also, another study of
Yiiksekbilgili (2013) that focuses on Turkish Type
Generation Y reveals that, out of thirty-three most
common attributes of Generation Y in literature,
twenty-four are valid attributes for Generation Y
population in Turkey. This means some of the most
common Generation attributes apply in Turkey as
well, but not all of them. Thus, even though global
literature is crucial in understanding Generation
Y’s main attitude and motivation factors in Turkey,
it is vital to focus on studies that are specific for
Generation Y in Turkey to fully grasp this genera-
tion’s attitude in work life.

5. Differences of Generation X and Y at Work-
place

As it is stated, there is a mixture of Generation X
and Y employees in workplaces and this may lead
up to several conflicts about the different prefer-
ences at workplace and communication problems
due to different priorities at work (Dokadia, Rai,
Chawla, 2015). In order to set a workplace for
motivated, efficient and happy Generation Y em-
ployees, it is important to know the differences
between these two generations and how to create
an environment where they can work together in
harmony.

Generation Y is most commonly seen and de-
scribed in many articles written by Generation X
as “hedonistic, self — centered, easily bored and
focused on getting promotions easily, not patient,
not really responsible and cares about having fun
and bend the rules as much as possible; which is
not acceptable in a serious and structured work-
place” (Tufur, 2011). Employees of Generation X
are mostly managers and executives now, and as
the Generation Y population continues to increase
at workplaces and their struggle to understand and
tackle with Generation Y problems escalates as
well. Thus, first more positive attributes of Millen-
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nial should be taken into consideration while deal-
ing with those problems. Aside from the attributes
mentioned above, Generation Y is also described
as more visionary, creative, multi-tasking, and
great at using technology and creating a dynamic
work atmosphere (Tufur, 2011).

One of the important conflicts Generation Y’s fac-
es at workplace is the inability to bend the Genera-
tion X’s structured and strict understanding of how
workplaces should be and how employees should
behave. According to Deloitte’s (2017) study of
Generation Y conducted in thirty countries by eight
thousand participants around the world, thirty-one
percent of all participants and forty percent of all
participants from Turkey prefer to work freelance
rather than in a corporate company. Moreover, six-
ty-five percent of participants in Turkey believe
that flexible work conditions are very important
in their job satisfaction, overall employee happi-
ness, performance and work — life balance. These
results show that, corporations who are managed
by Generation X employees may face a serious
problem of retaining Generation Y in their compa-
nies, especially if the flexible work conditions do
not apply. Instead of labeling this new generation
as “materially spoiled” as Leslie Goldgehn (2004)
did, taking solid steps toward adapting what Gen-
eration X created as workplaces into workplaces
that are attractive for Generation Y is the key to
create job content at workplace.

As Generation Y continues to populate workplac-
es, their work values and expectancies from their
companies are becoming an important and una-
voidable issues (Jonck, Van der Walt, Sobayeni,
2017). Generation Y’s work values differ from the
previous generation. This is due to, according to
Dickinson & Emler (1992), children’s understand-
ing of employment is highly affected by their par-
ents’ work experiences. Later it is further suggest-
ed that children’s understanding of employment
at previous ages might be highly effective in their
future experiences and work choices (Pfau, 2016).
During their parents’ career, in 80’s and 90’s, Gen-
eration Y witnessed how work life affected their
parents and whether their years of efforts and hard
work are rewarded at the end. Thus, these experi-
ences are thought to make Generation Y “skeptical,
unimpressed by authority and self — reliant in their
orientation towards work” (Jurkiewicz, 2000).
According to Hewlett et al. (2009),



Generation Y values their quality of life and is
working to live their lives; as a result their work
should provide standards that can match this gen-
eration’s expectancies in private life; may it be
traveling, shopping or higher education. These
standards may be provided under the concepts of
flexibility and progressive policies. Another very
important work value for this generation is flexible
work hours and flexibility of these hours; which
means looking at the work that is done and not
to the work hours (Brown et al. 2009). Since this
generation is highly connected in terms of technol-
ogy, the work — private life division may be fad-
ing rapidly and they value the type of work that
allows them to integrate them both. In addition,
they value work — life balance greatly; and want
their work to be means of their life and not the
other way around. In addition to all, Generation Y
both values their individuality and their individual
development, they seek individual attention and
recognition constantly and also want to be a part of
a team and work closely with other team members
(Brown et al. 2009). Feeling important and valued
as an individual and also having meaningful work
relationships with other co-workers are important
assets for Generation Y (Bansal, 2017). These val-
ues lead Generation Y employees to have their own
set of work preferences that makes them content at
work. According to Hewlett et al. (2009), there are
six types of reward that are more important than
salary for this generation. These are, high-quality
colleagues, flexible work arrangements, prospects
for advancement, recognition from management
or organization, advancement and promotion and
access to new experiences and challenges” (Hewl-
ett et al. 2009). These rewards coincide with the
work values that are attributed to Generation Y.
Companies that choose to provide these rewards
and take Generation Y’s values to restructure their
work policies will certainly see the impact on this
generation.

6. The Effect of Job Motivators on
Organizational Commitment for

Generation Y

According to an article published in Capital in
2008, forty-five percent of Generation Y popu-
lation in Turkey wish to start their own business
rather than working in big companies. Article
mentions characteristic qualities of this generation
and how their perspective at work will change cor-
porate working principles eventually. According

13

BUJSE
12/2(2019), 7-22 DOI: 10.18221/bujss.491812

to this article, Generation Y has a lower sense of
commitment compared to other generations; they
challenge authority and have a tendency to switch
work places if they are not content at work. In an-
other article, published in Harvard Business Re-
view, it is mentioned that in a 2015 Gallup Poll, it
was seen that the least engaged group in the work-
place were Millenials with an engagement rate of
twenty-nine percent (Benson, 2016).

There are several important studies that are con-
ducted to show the correlation between the level of
job satisfaction and job commitment to understand
the employees who may have a tendency to quit
and how to retain valuable employees in that re-
gard. Job satisfaction simply occurs when employ-
ees are satisfied with the overall conditions, com-
pensation and benefits, the content of the work and
the work environment such as colleagues and other
physical conditions (Locke, 1976). In a recent arti-
cle by Yi (2014), it is underlined that there is a pos-
itive correlation between employees’ expectancies
and their level of commitment. This finding also
coincides with Cohen and Golan’s (2007) ideas in
their article, also studying to find a link between
commitment level and job expectancy.

Compared to other generations, Generation Y is
in more need of tools of commitment since it is a
more independent generation that focuses on in-
dividual satisfaction and content in life. (Civelek,
Cemberci, Asc1, Oz, 2017).They are more likely to
leave a job they are not satisfied with and start their
own business since they are more individualistic.
Thus, it is important for corporations to adapt ac-
cording to this generation’s demands in order to
retain the talent. In Benson’s article in Harvard
Business Review, it is openly stated that, “If com-
panies want to retain these valued workers (Mil-
lennials), they will have to double their efforts to
meet Millennials where they are (Benson 2016). In
addition to that, the strongest predictor of organi-
zational commitment of Generation Y is found out
to be the work — life balance as it is also supported
in Benson’s article as in many other studies (Yi,
2014). Increasing jobs that provides work — life
balance, will increase the job commitment and re-
tain the talent in the organization.

In order to further point out the importance of un-
derstanding and empathizing with Generation Y’s
work attitude in order to create job commitment,
it is important to see previous study results about
the subject.
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Huang, Lawler & Lei’s (2007) and Vijaya and
Hemamalini’s (2012) studies discuss the positive
effects of work — life balance to the job commit-
ment level of Generation Y. In addition to this,
study done by Deery and Jago (2015) resulted that
work- life balance had a vital role to alleviate high
level of intention to leave. The result of these stud-
ies indicate that there is a positive relationship be-
tween work — life balance and job commitment of
Generation Y. Thus, in order to create a work envi-
ronment long - lasting and alluring for Generation
Y, creating work policies that coincide with Gen-
eration Y work preferences is simply vital. This
shows employers a path to follow in order to cre-
ate job satisfaction and consequently job commit-
ment. Several work — life balance practices such
as providing flexible work arrangements seem to
be the first step to take to increase job satisfaction
for Generation Y.

7. Research Questions and the
Hypotheses

The main purpose of this study is to get an under-
standing about Generation Y’s main work prefer-
ences and attitudes in Turkey and study the rela-
tion between these and job commitment. In this
sense, two research questions are; 1) What are
Generation Y'’s preferences at work place? 2) What
is the relationship between Generation Y’s prefer-
ences and attitudes towards work and their level of
job commitment? In order to reply to these ques-
tions, a survey was conducted on 251 Generation
Y employees from Turkey. In these questions, lev-
el of importance of both motivators and hygiene
factors (from Herzberg’s Two-Factor Theory) and
their current level of satisfaction about these fac-
tors are measured. The second part of the survey
consists of questions which measure the level of
commitment. Meyer & Allen’s Organizational
Commitment Questionnaire was used to measure
organizational commitment of the employees. In
the survey, Generation Y employees were asked
about theimselves their current level of satisfac-
tion with regard to their work preferences and their
commitment to their organization. The extent sat-
isfying Generation Y’s work preferences is seen by
finding how important these factors are for them
(their preference at work) and their current level of
satisfaction from these factors.

The relationship between the current level of sat-
isfaction with regard to their work preferences
and job commitment is examined and both moti-
vators and hygiene factors are analyzed under the
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sub-headings. Job commitment is a dependent var-
iable; preferences and satisfaction from these pref-
erences are determined as independent variables.

Hypotheses of the study are as follows;

H ': There is a negative correlation between Gen-
eration Y’s preferences in work life and their level
of satisfaction about these preferences in Turkey.
H !'®: Satisfaction of motivators will predict or-
ganizational commitment more than satisfaction
of hygiene factors.

H ? : Employees’ overall satisfaction will predict
their organizational commitment significantly.

8. Sampling

The unit of analysis and the research population is
white color employees who belong to Generation
Y that are between the ages 24 to 35. Convenient
sampling is used in order to collect data. To sum-
marize the demographic results of the survey, 47,9
percent of the sample consists of women and 57,2
percent of the sample is single. 59 percent of the
participants have Bachelor Degree and the aver-
age age of the participants is 28,2. The survey is
conducted on 251 participants. The surveys are
distributed via Internet and the return rate is 63
percent.

9. Measures

In this study, Herzberg’s Two — Factor Theory
is used as a scale to measure the importance of
motivators and hygiene factors for Generation Y
white collar workers. In addition to that, Meyer &
Allen’s Three Component Model of Commitment
is used to measure organizational commitment. 3
items were excluded from the commitment scale.
1 item belongs to normative commitment sub di-
mension of the commitment scale. “I feel that I
owe this organization a lot.” The other two items,
which were excluded, belong to the continuance
commitment sub dimension of the commitment
scale. “Right now, staying with my organization
is a matter of necessity as much as desire.” and
“I would consider working at another organization
if I hadn’t given that much to this organization.”

A 5-point response scale was employed for work
alienation test, ranging from “strongly disagree”
(1) to “strongly agree” (5).



10. Statistical Analysis and Findings

First, internal consistency and factor structures of
the scales were tested by reliability analysis and
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hygiene factors. Thus, H'® is accepted.

Table 3. Results of the Factor Analysis of
Organizational Commitment Scale

. . . . Factor
factor analysis. Simple regression and correla- | FACTORS Loadings | v o riancess
ion analvysis wer n he h he- Factor 1:Affective Commitment 46,8
tio ys s we e, conducted to test the hypothe T would be happy to stay in this organizati 870
ses. Additionally, independent sample T-tests and T feel this organization’s problems are my 555
ANOVA were conducted to test whether there is own. .
. . . . I feel a strong sense of belonging here. 850
a difference between demographic variables in I feel emotionally attached to this 34
. . . oty organization. )
terms .of organizational .commltment. Rella?blllty T Teel part of the Family at {iis organization. T
analysis was conducted in order to test the inter- This organization has great personal meaning 597
nal consistency of the scales that are used in the
questionnaire. The Cronbach Alpha values of all
the scales are given in the Table 2. for me.
Factor 2 Conti C i 14,2
N o . Staying in this organization is necessary as
Table 2. Results of the Reliability Analysis much as desire. 762
It would be hard for me to leave my job even 691
Variable Cronbach Alpha if I want to, _ § _
0 - 1C itment 921 Too much of my life will be disrupted if I 703
Igamzatlfma 0]11[1_11 el . leave my job right now. )
Affective Commitment 928 T have too few options to consider leaving my 582
Continuance Commitment .800 job. ’
Normative Commitment .856 1f1did not put so much of myself here, I 676
would consider leaving this organization.
Factor 3 Normative C i
Hygiene Factors Preference .576 Even if it were to my advantage, it would not 626
Hygienc Factors Satisfaction 767 }?ﬁ rolgﬁ; thellegv;tm )ilf I leave my organization. 636
T . ‘woul uilty ve my . .
Motivation Factors Preference 887 This organization deserves my loyalty. 660
I owe a great deal to my organization. 693
. . KMO: 918
Confirmatory factor analysis was conducted with Bartlett’s Test p: ,000

the principles component method and varimax ro-
tation in order to determine the dimensions of the
variables. Only three scales out of nine revealed
factors and other scales were gathered under one
factor. Kaiser -Meyer Olkin (KMO) values of all
three scales were greater than. 50 and Bartlett’s test
was significant at level .000. If an item has MSA
value smaller than 0.50, then that item should be
left out of the analysis. (Sipahi et al. 2006). All the
scales that are used in this study were evaluated
with respect to these criteria. As a result of the fac-
tor analysis tems 9.1, 9.5 and 10.6 were extracted.
(Table 3).

In order to test the generated hypotheses, correla-
tion analysis and simple regression analyses were
conducted. Results of the correlation analysis
Show that here is not a negative correlation be-
tween the preferences of Gen Y in work life and
their level of satisfaction about these preferences
(Table 4) thus, H! is rejected. However, result of
the correlation analysis revealed that there is a sig-
nificant and positive correlation between the sat-
isfaction level of motivators and hygiene factors.
In order to test the HIB, single regression analysis
was conducted. As a result, it has been seen that
satisfaction with motivator factors predicts organ-
izational commitment more than satisfaction with
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Yazarimn kendi hesaplamalari

Table 4. Correlation Analysis of the Variables

Hygiene | Hygiene | Motivators | Motivators
Importance | Satisf. Impte. Satisf. Mean
Mean Mean Mean

Hygiene Pearson 1 ,129° ,388°" ,098
Importance | Corr.
Mean Sig. 2- 041 ,000 2122

tailed)

N 251 251 251 251
Hygiene Pearson ,129° 1 ,094 612°
Satisfaction | Corr.
Mean Sig. (2- ,041 ,136 ,000

tailed)

N 251 251 251 251
Motivators Pearson 3887 ,094 1 L1877
Importance | Corr.
Mean Sig. (2- ,000 ,136 003

tailed)

N 251 251 251 251
Motivators Pearson ,098 6127 L1877 1
Satisfaction | Corr.
Mean Sig. - 122 ,000 1003

tailed)

N 251 251 251 251
*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Authors’ calculations
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Table 5. Result of the Multiple Regression Analysis
Between Satisfaction of Motivators and
Organizational Commitment

Independent R R? F Beta
Variables
Satisfaction with | .586 305 | 64,496 | 398
motivator factors
Satisfaction with 251
hygiene factors

P: ,000 Dependent Variable: Organizational Commitment

Independent R R? F Beta
Variables

Satisfaction with | .621 386 | 77,877 237
hygiene factors

Satisfaction with 447
motivator factors

P:,000 Dependent Variable: Affective Commitment
Independent R R2 F Beta
Variables

Satisfaction with | .546 298 | 52,759 311
hygiene factors

Satisfaction with .298
motivator factors

P:,000 Dependent Variable: Normative Commitment

Authors’ calculations

Results have revealed that, there was not a mean-
ingful relationship between continuance commit-
ment and motivators / hygiene factors. According
to the result of the regression analysis between
satisfaction of hygiene and motivator factors and
normative commitment, it was seen that hygiene
factors predict normative commitment more than
motivator factors. This shows that as long as the
most basic and vital elements at work such as sal-
ary and company policies coincide with employee
preferences and satisfy them; they feel a moral
obligation to stay in the organization. In order to
test the H2, simple regression analysis was con-
ducted. As seen in Table 8.10, overall satisfaction
of employees significantly predicts organizational
commitment. Thus, H? is accepted.

Table 6. Result of the Simple Regression Analysis

between Overall Satisfaction and Overall
Organizational Commitment

Independent Factor [R_[R? [F [ Beta Value
Over all Satisfaction ‘ 584 ‘ 341 | 128,154 ‘ 584
P:,000

Dep Variable: Organi. Commitment

Authors’ calculations

Results (Table 6) show that as the employees are
satisfied with their jobs in general, they are com-
mited to their organizations. Overall satisfaction is
measured by asking questions such as “ are you
generally satisfied with your work?”. Here, the
respondents do not think abut the details of their

job such as wage, supervisors, culture, benefits but
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make an overall evaluation of their current job.
11. Discussion and Conclusion

In today’s business world, Generation Y’s expecta-
tions from work life create a demand for corporate
firms to improve the work conditions and opportu-
nities for white — collar employees. The complexi-
ty and sophistication of the business world inevita-
bly altered the employee motives and expectations
and made them highly individual and unique.
Understanding these motives and improving the
corporate culture according to that is beneficial for
both the firms and employees who are now able to
find numerous other job offers from many other
corporate firms.

The first hypothesis was about the relationship be-
tween Generation Y employees’ work preferences
and their satisfaction of these preferences. The hy-
pothesis argued that there is a negative correlation
between them, but it is surprising that the quanti-
tative analysis’ results showed that there is not a
negative relationship between what Generation Y
demands from work life and their current level of
satisfaction of these demands. These results indi-
cate that, currently Generation Y employees’ are
not really unsatisfied with what they prefer at work
to be crucial for them; even though they are open
for additional motivators and adjustments.

Results of the analyses have revealed that people
who are content with motivators at work tend to
have higher organizational commitment compared
to hygiene factors; thus it is more crucial to create
satisfaction in motivators for employee retention.
According to a survey conducted in 2014 by Tur-
key People Management Association (PERYON),
“employee turnover has reached its peak in four
years” where in eighty-two companies who took
part in survey, 21 percent of employees has left
their job, which is significantly high. According
to the Human Capital Index Report prepared by
Watson Wyatt, moderate voluntary turnover rate
should be around 8 — 9 percent (Toten 2005). This
is to point out that, employee retention is becom-
ing one of the major focus points for corporate
firms in Turkey and with more studies in this area,
a focus can be created to make a change that will
make both employees and firms satisfied and con-
tent at work.

In the second hypothesis, the relationship between
job satisfaction and commitment has been studied.



According to the results, it has been seen that job
satisfaction and commitment have a positive cor-
relation and furthermore according to the analysis,
motivators have a positive correlation with affec-
tive commitment. As stated earlier, affective com-
mitment creates a sense of belonging for the em-
ployee towards the organization. The results show
that, focusing on the employee motivators will
create affective commitment. Also focusing on
employees’ job satisfaction will also increase their
commitment towards organization; which is a cru-
cial step for decreasing employee turnover.

In literature review, it has also been seen that or-
ganizational commitment of Generation Y is low-
er compared to other generations (Solnet & Kralj
2011:8). This finding supports the idea that cor-
porate firms need to fully grasp this generation’s
motivators and shape the work culture according-
ly. The findings of a study which were presented
in 2017 with 81 Generation Y participants from
Istanbul, have shown that the first and most impor-
tant motivator for Generation Y is to have a mean-
ingful relationship with colleagues and managers;
that is a hygiene factor and is not supported by the
data in this study.
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VIiRAL PAZARLAMANIN TUKETiCi DAVRANISLARINA ETKiSi
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Internet kullanimimin artig gostermesi pazarlama stratejilerinin internet ortaminda da yapilmasimi
gerektirmistir. Kisilerin tecriibelerini birbirine aktarmas: sonucu agizdan agiza pazarlama, agizdan
agiza pazarlamanin internet tizerinden yapilmasi sonucu viral pazarlama kavramlar1 5nem kazanmis ve
etkisi hem akademik yazinda hem de uygulamada ¢alisma konulari olmustur.

Calismanin amaci; viral pazarlamanin tiiketici davranislari tizerine etkisini saptamaktir. Arastirmada
bu kapsamda Istanbul’da yasayan 18 yag ve iistii yag grubundan 385 kisiden toplanan veriler analiz
edilmistir. Analizler ile elde edilen bulgularda; viral pazarlama uygulamalarna iligkin biitiin yargilara
cevaplayicilarin katildiklari, viral pazarlama uygulamalarina iliskin uygulamalarin etkisinin cinsiyet ve
yas ayirimi olmaksizin tiiketicileri etkiledigi saptanmustir.
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A SURVEY RESEARCH ON THE EFFECT OF THE VIRAL MARKETING ON
CONSUMER BEHAVIORS

Duygu Oztiirk**

ABSTRACT

Increasing use of internet has led the marketing strategies to be carried out on internet environment too.
As aresult of people transferring their experiences to each other the term of word of mouth marketing
and through Internet, the term of viral marketing have gained importance, and their effects have been
the topics studied on which both in marketing literature and practice.

The aim of this study is to confirm the impact of the viral marketing on consumer behaviours. In this
contex, the the data collected from 385 people living in Istanbul aged 18 and over have been analyzed.
According to the findings obtained by the analysis, it has been determined that the respondents partic-
ipated in all judgements about viral marketing practices and the effect of viral marketing occurred on
consumers’ purchasing behavior without discrimination of gender and age.

Key Words: Consumer Behaviour, Viral Marketing
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1. TEORIK CERCEVE

Giiniimiiz diinyasinda degisen mal ve hizmet
talebi, farklilasan tiiketici tercihleri ve pazarlama
mecralarmin cesitlenmesi ile birlikte isletmeler de
bu duruma uyum saglamak zorunda kalarak yeni
stratejiler gelistirmektedir. Pazarlamanin tiiket-
icilerin yasantilarinda biiyiik bir yer kapladig:
yadsmamaz. Bireyler aligveris oncesi bagkalarimim
diistince ve deneyimlerine fazlasiyla 6nem verme-
ktedir. Teknolojinin sundugu imkanlardan biri olan
internetin getirdigi yenilikler ile tiiketicilerin sosy-
al anlamda tiiketim aliskanliklar1 da degigmistir.
Bu degisim pazarlama alaninda da goriilmektedir.
Agizdan agiza iletisimin internet tizerinden yapil-
masinin karsilig1 olan viral pazarlama ile isletmel-
er potansiyel ve fiili miisterilerinin dikkatini ceken
ve aralarinda paylagmalarini saglayan icerikler
tireterek internet ortaminda daha biiyiik kitlelere
ulagilabilmektedir.

Agizdan agiza iletisim terimi, bagimsiz uzman-
lar, aile ve arkadaglar gibi gercek veya potansiyel
tiketiciler arasinda gerceklesen sozlii iletisimi
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Ennew, Baner-
jee, Li, 2000, s.75). Ayrica agizdan agiza iletisim,
canli bir iletisim bigimidir. Onemli olan husus su-
dur ki tiiketiciye bir yakini tavsiyede bulunuyor-
sa, tiiketicinin soracag1 sorular1 cevaplamis sayil-
maktadir. Bunun i¢in tavsiye dogru algilanmakta
ve tiiketicinin dikkatini ¢ekmektedir (Silverman,
2007, s.47).

Tiiketiciler ise iiriinlerle ilgili yaptiklar1 agizdan
agiza olumlu yorumlar ile islemelerin yeni miister-
iler kazanmasma onemli oOlciide destek olmak-
tadirlar; boylece Ayrica pazarlama, potansiyel
miisteri miktar1 {izerinde de etkin rol oynar konu-
ma gelebilmektedir (Argan ve Argan 2006, 5.233).
Agizdan agiza iletigim, iirlinii veya hizmeti sunan
isletmeden bagimsiz olarak bilinen insanlar arasin-
da, isletmeyle iligkisi olmayan bir ortamda tirtinler
ve hizmetler ile ilgili iletisimdir (Silverman, 2006,
s.43).

Her iiriin grubu agizdan agiza pazarlama siirecine
katki bakimindan demografik ozelliklere gore
farkliliklar gostermektedir. Ornek olarak, finansal
hizmetler, politika, araclarla ilgili erkekler ¢evre-
lerine daha fazla bilgi aktarirken, kadinlar ise
giizellik, ilaclar, kisisel bakim iriinlerinde daha
fazla bilgi aktarmaktadir (Allsop vd., 2007, s.401).
Viral pazarlama ilk defa 1997 yilinda Hotmail sir-
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ketinin ortaklarindan Steven Jurvetson ve Draper
Fisher Jurvetson tarafindan e-posta yolu ile uy-
gulanmigtir. Alict gonderilen e-postalarin sonuna
eklenen ticretsiz e-posta saglayicisi edinmeyi tes-
vik eden Hotmail reklam mesajlari ile kullanici
sayisini arttirmig, ayni zamanda kullanicilariin
Hotmail adina reklam yapmalarint da saglamistir
(Solomon, 2003, s.154).

Pescher, Reichart ve Spann’a (2014, 5.43) gore, vi-
ral pazarlama secilmis veya se¢ilmemis bir kitleye
iletiyi gondermekle baglar. Firmanin bu hareketi
ile viral pazarlama kampanyasi, kisilerin yakin-
lariyla, akranlariyla bir iletiyi paylagsmalart ve
potansiyel miisterilere kadar uzanmasina dayanir.

Burada bagarida rol oynayan husus, bu sekilde
kigiler arasinda yapilan iletinin, daha giivenil-
ir olarak degerlendirilmesidir. Bu nedenle, viral
pazarlamanin bagarisi, iletinin kisilere bir deger
sunmasi ve bu kisilerin s6z konusu degeri sosyal
aglarinda paylagsmalarina baglidir.

Helm’e (2000, s.158-161) gore, viral pazarla-
ma, triinlerinin tanittimini yapmak ve dagitimini
saglamak i¢in tiiketicilerin iletisim aglarindan fay-
dalanan bir igletme faaliyetidir ve isletmeler, diji-
tal platformlar1 kullanarak mesajlarini iletmek icin
kendi tiiketicilerine giivenirler.

Viral pazarlama kisiler arasi bilgi, haber ya
da eglence aligverisinin, internet yoluyla
gerceklestirilmesidir (Cruz ve Fill, 2008, s.744).
Viral pazarlamanin kendiliginden olugmasini
beklemek yerine markalar bu faaliyetleri tetikleye-
cek sebepler iiretmeye caligmaktadir (Karabulut,
2017, 5.149-160).

Viral pazarlama genellikle gizli bir pazarlama
kampanyast seklinde karsgimiza ¢ikmaktadir.
Reklamdan kacan ve siiphe ile yaklasan tiiketici
bu mesajlara karsi savunmasiz kalmaktadir. Vi-
ral pazarlamada bagarili olmak icin bazi taktikler
izlenebilmektedir (Nalina, Palanivelrajan, 2015,
$.235).

Etkili bir viral mesaji bagkalariyla paylagmaya in-
sanlari ikna etmek icin onlart paylasmaya kayitsiz
kalamayacak sekilde etkilemek sarttir (Thomp-
kins, 2012, 5.466).

Bununla birlikte Sela, Goldenberg, Ben-Gal ve
Shmueli (2018, s.45), sosyal aglarda yiginlarca
akan bilgiye ragmen, yayilan ve paylagilan
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iletilerin bu denli biiyiik olmadigina dikkat ¢ek-
mektedir.

Bu yiizden markalarin, sosyal aglarda cok biiyiik
beklentiler igine girmeden diger tutundurma
araclarina ve kanallarina da 6nem vermeyi ihmal
etmemeleri gerektigini vurgulamaktadirlar.

Ayn1 sekilde Bhattacharya, Gaurav ve Ghosh
(2019, $.478), sosyal aglarin, bir iletinin hedef
kitleye ulagmasinda yadsinmayacak kadar 6nem-
li oldugunu belirterek tutundurma faaliyetlerinde
destek rolii oldugunu ve basarida rol oynadigini
belirtmektedirler.

Adamic ve Adar da (2003, s.211) viral pazarla-
ma kampanyalarinin, geleneksel kitle iletigsim
araclarina gore tanimlanmig bir hedef kitleye ul-
asma acisindan cok yararli oldugunu belirtmek-
tedirler. Bu kampanyalar ayni zamanda arkadag
gruplarinin da ilgisini arttirmak bakimindan katki
saglamaktadir. Woerndl, Papagiannidis, Bourlakis
ve Li (2008, s. 33), viral pazarlamanin etkisini bir
enfeksiyonun viicutta yayilimina benzetmiglerdir.
Giintimiizde cok farkli ve gelismis viral pazarla-
ma tekniklerinin uygulandigini soylemek miim-
kiindiir. Bunlardan baglicalari arasinda bloglar,
vloglar, e-mail postalama, advergaming, wikil-
er, sosyal medya siteleri ve tiiketicilerin yaptigi
degerlendirme ve yorumlar1 iceren web siteleri
sayilabilir (Yener, 2018, s.1310). Viral pazarlama,
tiiketicilerin marka mesajlarin1 pazarlamacilarin
miidahalesi olmaksizin aralarinda paylagsmalari-
na destek saglar (Mills, 2012). Akilda kalici ve
bagkalarina iletilme istegi duyulan mesajlar, viral
pazarlamanin gerceklesmesinde kigkirtict potan-
siyele sahiptir (Kaplan ve Haenlein 2011, 5.256).
Bu islemlerin viriise benzetilmesi bilgilerin hizla
yayilmasindan kaynaklanmaktadir.

Viral pazarlama, satiglari arttirabilen, pazarla-
ma maliyetlerini digiirebilen ve kitle iletigsim
araclarindan bunalmig kisilerin ilgilenebilecegi
bir yontemdir. Viral pazarlamanin basarili olmasi
icin ulastirilan mesajda kisilerin bunu bagka kisil-
ere ulagtirabilmelerine sebep olacak essiz bir gii¢
bulunmalidir (Dobele, Lindgreen, Beverland, Van-
hamme, J., 2007, 5.292).

Viral pazarlama en diigiik maliyetli pazarlama yon-
temlerinden biridir. Bu pazarlama tiiriinde, bir kigi
arkadaglariyla veya akrabalariyla iletigim kurarken
bu zincirleme iletigim ag1 devam ettigi miiddetce
de reklamlardan gelir elde edilir (Brown, Bhadury
ve Pope, 2010, 5.49).
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Tiiketiciler giderek artan bir sekilde internet, Face-
book, Twitter, Blog, Flickr ve benzeri sosyal me-
dya araglarini kullanmalarinin yani sira, ¢evrimigi
tartigma formlari, tiiketici inceleme siteleri, web
giinliikleri ve sosyal paylagim agi siteleri gibi Web
2.0 araclarini kullanarak iiriin bilgilerini paylas-
maktadirlar (Balakrishnan, Dahnil ve Yi 2014,
s.178). Bu durum kisiler icin, bilgi aligverisinde
bulunma, keyifli vakit gecirme gibi sonuglar or-
taya cikartirken, markalar iginse viral etkiye neden
olmaktadir.

Tiiketiciler sadece goniilli olarak c¢ogu zaman
reklam oldugunu fark etmedikleri eglendirici, bilg-
ilendirici, yaratici igerikleri izlemekte, okumakta,
ayni zamanda sosyal aglariyla paylagsmaktadirlar.
Bu sayede pazarlamacilar daha diisiik maliyetle
hizli bir sekilde biiyiik kitlelere ulagsmaktadirlar
(Kaydan ve Aswal, 2014, 5.297).

Viral pazarlamanin avantajlari su sekilde
sayilabilir (Fraile, 2019):

¢ Diigiik maliyetli olmasi: Viral kampanyalarin
karakteristigi, kullanicilarin bizim i¢in isin 6nemli
boliimiinti yaparak, bizim yerimize marka elgisi
haline gelerek igerigi yaymasi olmaktadir.

* Biiyiik erisim potansiyeli: Internetteki viral bir
video, para yatrmadan ya da daha fazla caba
gostermeden biiyiik bir uluslararas: izleyiciye ul-
agma yetenegine sahip olabilmektedir.

o Istilac1 degildir. Viral pazarlamada katilim ve
paylagim karari her zaman kullanicidan gelir ve bu
nedenle asla istilaci olarak goriilmez.

¢ Markanin olusturulmasina yardimci olmaktadir.
Kullanicilarin igerigi paylagmaya karar verecegi
kadar inanilmaz yaratici icerik iireterek tiiketicinin
marka ile kigisel baglanti kurmasini saglamaktadir.

Etkili bir viral pazarlama stratejisi (Wilson, 2018):
e Degerli iiriin veya hizmetler vermektedir. Viral
pazarlama programlarinin ¢ogu, dikkat ¢ekmek

icin degerli tiriinler veya hizmetler sunmaktadir.

e Viriisler yalnizca kolay bulastiginda yayilmak-
tadur.

¢ Anlik etkilesim ucuz ve kolay oldugundan viral
pazarlama internette tinliidiir.



e Viralin 6l¢iilebilir olmast 6nemlidir.
¢ Ortak motivasyon ve davraniglari aragtirir.
* Mevcut popiiler iletisim aglari kullanilmalidir.

e Yaratict viral pazarlama planlart igin ortaklik
programlari kullanarak, diger web sitelerine metin
veya grafik baglantilari yerlestirerek goriintirligii
ve paylagimi arttirmak gerekmektedir.

“We are Social ve Hootsuite” sosyal medya sirketi
tarafindan hazirlanan 2018 yili “Global Digital
Report 2018” raporunda; diinya niifusunun %53’
internet; %68’1 ise mobil cihazlar1 kullanmaktadir.
Ayni caligmada diinya niifusunun %42’si sosyal
medyay1 kullanmaktadir. Facebook 2 milyar 17
milyon kisi ile ilk, Youtube 1.5 milyar aktif kul-
lanici sayist ile ikinci siradadir. Bunu WhatsApp,
Facebook, Facebook Messenger, Wechat, Insta-
gram, Twitter vs. izlemektedir. (https://digitalre-
port.wearesocial.com/, 2018). Istatistikler, iglet-
melerin dikkatini, bu platformlara odaklamalarinin
onemini ortaya koymaktadir.

Viral pazarlamanin hem internet tabanli olmasi
hem de Kkisilerine e-iletisim yoluyla ulagmasi,
farklt pazarlama yontemlerine gore daha hizli bir
sekilde yayilmasini saglamistir. Bu ozellikler de
viral pazarlamay1 bircok isletmenin temel pazarla-
ma stratejisi olma noktasina ulagtirmigtir (Thomp-
kins, 2012, 5.465).

Yapilan bir aragtirmada, bagarili olmus viral
iceriklerin duygularla ilgili oldugunu ortaya
cikartmiglardir. Aragtirma sonucunda, tiiketicilerin
paylagmasina sebep olan igeriklerin siipriz 6gesi
iceren ve hayal giiciinii canlandiran igerikler old-
ugu ortaya ¢cikmistir (Eckler ve Bolls, 2011, s.11).
Libert ve Tynski (2013) viral pazarlamada kul-
lanilan temel duygular tizerine yaptiklari aragtir-
mada, reklam mesajlar icerisinde yer alan duygu
yogunlugu giiclii olan duygularin, reklam mesa-
jinin paylagilma ihtimaline katki saglayacagi so-
nucuna varmiglardir. Bu durum, reklamda yer alan
duygunun reklamin virale doniismesine sebep ola-
bilecegi anlamina gelir.

Markalar iizerinde biiyiik etki uyandiran viral
pazarlama ornekleri vardir. Bunlardan Old Spice
Viicut Sampuani, yayinladigi viral reklam kam-
panyasi ile satiglarinda, reklamin televizyonda ilk
kez yayinlanmasinin ardindan ii¢ aylik donemde
%55°1ik bir artis elde etmistir. Bu basaridan sonra
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hazirladig1 videolarla bu oran %107’ye ¢cikmustir.
Marka once TV’de giiclii bir marka degeri yarat-
mig, daha sonra ise TV’de kullandig1 hikayeyi
Facebook ve Twitter’da yaymaya baglamigtir. Bu
sekilde kampanya basarili hale gelmigtir (Vayner-
chuk, 2011,s.139-141).

Viral pazarlama ile ilgili ¢esitli sektorler dikkate
alinarak yapilan ¢aligmalarda, tiiketicilerin satin
alma karar siirecinde bagka tiiketicilerin fikir ve
onerilerinin ne kadar dikkate alindig1 ol¢iilmeye
caligtlmigtir. Bunlardan Atesoglu ve Bayraktar
(2009, s.101); turistlerin tatil yeri secimlerinde
agizdan agiza iletisimin etkisini ve farkl tilkel-
erden gelen turistlerin agizdan agiza iletisim faali-
yetlerinden ne derecede etkilendiklerini saptamaya
caligmustir. Antalya’da 53 otel ve 550 turist tizerine
yaptiklari aragtirmada, katilimcilarin %85,2’sinin
bolge secimlerinde c¢evrelerinin duyumlarindan
yararlandiklarini ve %95 4’iintin ise iilkelerine
doniince deneyimlerini cevreleriyle paylasacak-
larin1 s@ylemislerdir.

Stokes ve Lomax’in (2002, $.349) turizm sektorii
icin yaptiklari aragtirmada, kisilere kaldiklar1 oteli
nereden buldugu soruldugunda %70’inin arkadas,
akraba ve is cevresinden, %30’u ise reklamlardan
ve turizm acentasindan duyduklarini
sOylemislerdir.

Yang vd. (2011) aragtirmalarinda, viral pazarlama
modelini, Planlanan Davranig Teorisi Modeli ve
Teknoloji Kabul Modeli ile birlestirerek, Cin’de
yasayan geng tiiketicilerin mobil viral pazarla-
maya karg1 tutum, niyet ve davraniglar1 tizerinde
calisma gerceklestirmislerdir. Yaptiklari aragtir-
manin sonucunda, alinan haz ve siibjektif normun
viral pazarlamada etkili giice sahip oldugunu, buna
kargilik algilanan maliyetin bir 6nemi olmadigini
tesbit etmiglerdir (Yang vd., 2011, 5.26).

Nielsen aragtirma sirketi diinya capinda 60 tilk-
edeki cevrimigi kullanicilarla yaptigi anket so-
nucunda hazirladigi  Global Reklama Giiven
Raporu’nda (Global Trust in Advertising Report,
2015, s.4) katilimcilarin %83’iiniin arkadas ve
ailelerinin tavsiyelerine giivendiklerini ortaya
koymaktadir. Yine Nielsen arasgtirmalarinin 26 bin
kisi ile yapilan anket sonuglarina gore, katilim-
cilarin %78’inin tiiketici tavsiyelerine inandiklari,
%063 ile gazetelere, %61 ile de tiiketicinin internet
tizerinden tavsiyesine inandiklari ortaya ¢cikmistir
(Oguz, 2015, 5.429).
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Desatnick’in aragtirmasina gore mal ya da hizmet
satin alimi sonrast olumsuz bir durumla karsilagan
tiiketicilerin %90°1, bu iiriin ya da markaya bir kez
daha yonelmemektedirler. Karsilagtiklart bu olum-
suz durumu da cevrelerindeki en az dokuz kisi ile
paylagmakta, yine bu mutsuz tiiketicilerin %13’i
20’den fazla kisi ile bu mutsuz deneyimi paylas-
maktadir (Buttle, 1998). Technical Assistance
Research Program’inin arasgtirmasina gore kisiler
yasadiklari olumsuz durumu, olumlu bir duruma
gore iki kat fazla kisi ile paylasmaktadirlar (Buttle,
1998).

Brand Week’de yapilan bir aragtirmada, goriisiilen
kisilerin %69’unun son bir yil1 kapsayan restoran
secimi ile ilgili en az bir kez pozitif agizdan agiza
pazarlamadan faydalandiklari ortaya cikmuigtir
(Goodman, 2005, s.125).

ABD’de iireticiler tarafindan gerceklestirilen
aragtirmaya gore; tiiketicilerin %57’si, tirtinle ilgili
yasadiklari tecriibeleri bagkalarma anlatmakta ve
bu anlatimi en az ortalama ii¢ kisiye iletmektedir
(Lee ve dig., 2006, 5.30).

ARASTIRMA METODOLOJiSI VE
BULGULAR

Aragtirmanin  amaci, viral pazarlama uygu-
lamalarinim tiiketiciler agisindan 6nemli olup
olmadigimi saptayarak davraniglart iizerindeki
etkisini incelemektir. Bu etkinin tiiketicilerin
demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip
gostermediginin  saptanmast da hedeflenmistir.
Arastirmanin anakiitlesi, Istanbul’da sosyal me-
dyayr kullanan tiiketicilerden olusmaktadir.
Ornek biiyiikliigii su sekilde belirlenmistir: p, vi-
ral pazarlamaya muhatap olanlarin oranit olmak
tizere %95 giiven diizeyi ve +%5 toleransta drnek
biiyiikligii; n=p *q(Z/e)*=0,5*0.,5 (1,96/0,05)
= 384 olarak belirlenmistir. Ornekleme yontemi
olarak tesadiifi olmayan ornekleme yontemler-
inden kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir.
Arastirmanin kavramsal modelinde Unal’mn (2011)
caligmasindan yararlanilmigtir.

Aragtirmanin kavramsal modeli su sekilde
belirlenmistir:

Etkilenerek
Aligveris yapma

Giiven ve 6nlem
Paylagim ve

Viral mesaji kabul
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Beverland’in (2005) ve Kelly, Kerr ve Drennan’in
(2010) viral pazarlamanin etkisi lizerine yaptiklar
aragtirmalar cercevesinde arastirmanin hipotezleri
su sekilde belirlenmistir:

HI: Viral pazarlamadan etkilenerek aligveris yap-
ma konusunda cevaplayicilarin yargilara katilma
diizeyi anlamlidur.

H2: Giiven ve Onlem alma konusunda cevap-
layicilarin yargilara katilma diizeyi anlamlidir.

H3: Paylasma ve tavsiye etme konusundaki
yargilara katilma diizeyi anlamlidur.

H4: Viral pazarlamadan etkilenerek aligveris yap-
ma konusunda cevaplayicilarin yargilara katilma
diizeyi cinsiyete gore farklidir.

HS5: Giiven ve Onlem alma konusunda cevap-
layicilarin yargilara katilma diizeyi cinsiyete gore
farkldir.

H6: Paylasma ve tavsiye etme konusundaki
yargilara katilma diizeyi cinsiyete gore farklidir.

H7: Viral pazarlamadan etkilenerek aligveris yap-
ma konusundaki cevaplayicilarin yargilara katilma
diizeyi yas gruplarina gore farklidir.

H8: Giiven ve Onlem alma konusunda cevap-
layicilarin yargilara katilma diizeyi yas gruplarina
gore farklidir.

H9: Paylasma ve tavsiye etme konusunda yargilara
katilma diizeyi yas gruplarina gore farklidir.

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket
yontemi kullanilmugtir. Kigisel gortisme teknigi
ile toplanan verilerde kullanilan ankette 5°li Likert
olgegi (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Tamamen
Katiliyorum) kullanilmugtir.

Viral pazarlama ile ilgili yargilarin giivenilir-
lik analizi Cronbach’s Alpha ile yapilmistir.15
yargidan olusan olcegin giivenilirlik katsayisi ti¢
yargi ¢ikarildiktan sonra 0,680 olmugtur. Bu deger
kabul edilebilir giivenilirlik diizeyi oldugundan
Olgekten yargi ¢ikarma iglemi bu ti¢ yargi ile
siirlanmigtir.



Viral pazarlama ile ilgili cevaplayicilarin katilma
diizeylerinin anlamlilik testi, Tek Anakiitle Aritme-
tik Ortalasimanin Anlamlilik Testi olan t-Testi ile
yapilmistir. Sonuglar Tablo 1’de gosterilmigtir. Bu
sonuglara gore tiim yargilar i¢in cevaplayicilarin
anlamli diizeyde viral pazarlama uygulamalarina
olumlu yaklastiklar1 sonucu ortaya c¢ikmig olup
H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

Viral pazarlama uygulamalarina iligkin yargilara
cevaplayicilarin  katilma diizeylerinin cinsiyete
gore farkhilik gosterip gostermedigi Iki Anakiitle
Aritmetik Ortalamalarinin Kargilagtirtlmasi t-Testi
analizi uygulanarak saptanmistir. Bu amaca yone-
lik analiz sonuglari Tablo 2’de gosterilmistir.

Elde edilen sonuglara gore iki grup arasinda
analize alinan viral pazarlamadan etkilenerek
aligveris yapma yargilart acisindan anlamli bir
fark olmadigi (p>0,05) sonucundan hareketle H4
hipotezi reddedilmigstir. Ayn1 sekilde giiven ve
onlem alma yargilarina katilma diizeyi de anlam-
It cikmadigindan HS hipotezi reddedilmistir. H6
ise bir yargi diginda reddedilmistir. Farkliligr ka-
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[internette cesitli ortamlarda
'yapilan yorumlardan,
lgoriislerden etkilenerek
lalisveris yaptigam olmustur.
Paylasilan linkleri de ziyaret
federim.

[Linklerden aldim bilgiler
dogru gikmaktadir.
[Paylasilan bilgilerin
[baskalarina da génderilmesi
igin bir dill vaat edilmesi benil
etiiler.

3,935 928 047 19,750

385

385

3979 1,002 051 19,168

3,867 932 047 18,245

3,753 1,025 052 14,417

Giiven ve Onlem Alma
[Bilgisayarimda spam onleyici
lsnlemler alirim.

[Sadece kaynagina givendigim
sitelere girer; bilgi ve
orumlari okurum.

2,698 1105 056 5349 | 384

2,600 1,123 ,057 6,988 | 384

Paylasim ve Tavsiye Etme

[Begendigim bilgi ve yorumlan|

larkadaglarima génderirim. 3,566 1,092 055 10,167

[Arkadaglanmdan gelen
lpaylasimlar onlarin beni
[hatirladigim gostorir.
[Cok begendigim bir web
sitesini arkadaglanma
(oneririm.

[Begendigim siteleri, linkleri,
lhaberleri arkadaslanmla
lpaylaginca mutlu oluyorum.

385

3,501 1,068 054 9207 | 384

385

3,602 L1 056 10,640

385

3,566 1,031 052 10771 | 384

(Cok begendigim sitelerde, 385
|yorumlarin, kampanyalarin
[bilgilerinin gikusin alir ve

[baskalar ile de paylasim.

3,516 1,075 054 9,430

Tablo 2. Viral Pazarlama Uygulamalarma Iliskin
Yargilara Cevaplayicilarin Katilma Diizeyinin
Cinsiyete Gore Merkezi Egilim Olgiileri

bul edilen “Cok begendigim sitelerde yorumlarin, |, - Ariumeti | Standart
o . argilar (Cinsiyet [n Ortalama | Sapma sd p
bilgilerin, kampanyalarin ¢iktisini alir ve bagkalari ; .
Etkilencrek Aisveris Yapma
: » . L
ile paylagirim” yargisina erkeklerin katilma diizeyi  [Tmdemision s [ Jeom  Josz
internet ortaminda 0,796 383 0,426
ortalamalarinin, kadinlarin ortalamalarindan daha yaptiklan yorumlan mer Erkek 212 ao0d - f082
e fin okurum
yiiksek oldugu ortaya gikmistir. e L G AN i O IO
linkler, 1 e kel . g
beni abatsz comer
. ye 1. Al Bim firmal: in
Viral pazarlama uygulamalarmna iliskin yargilara |5t oo 17 1990 0 L, e e
" .. iizere gaba gésteririm. rhel X 835
cevaplayicilarin katilma diizeylerinin yag gruplari- Firmalann gonders  [Kadm |13 3920 [0982
. . . . e Ey e oldugu kampanya -1,818 383 0,070
na gore farklilik gosterip gostermedigi Iki Ana vt vaalan oo [Ebck [22 [4099 |05
- N . paylasinm.
Kiitle Aritmetik Ortalamalarinin Kargilagtirilmasy — [lemets st T I A N P R A
. .. onamiares vapuan Eek |212 3,950 [ 195
t-Testi analizi uygulanarak saptanmigtir. Bu amaca ~ [ygmiarder soislesen | 72
yonelik analiz sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmistir.  BEEE T [ T {8 PE
. .. . i d 9 r
Analiz sonuglarina gore viral pazarlama uygu- — |“*""™" Ea EEI I I i
lamalarma iligkin yargilara katilma diizeyi yas — [[oedordigmbigielieds [I77 [5620  [055
. . . ogm pramakiaci Erkok | 212 3.905 oges | 887|383 1057S
gruplarina gore farklilik gostermemektedir. Bagka
Paylagilan bilgilerin Kadin 173 3,763 1,065
bir anlatimla H7, H8 ve H9 reddedilmistir. e i sy [Ee 212 [amas foga || 0%
vaat edilmesi beni etkiler.
Tablo 1. Viral Pazarlamadan Etkilenerek Giiven ve Onlem Alma
All§Vel‘i§ Yapma Bilgisayarimda spam Kadn [ 173 2,716 LI13
énleyici énlemler alirm. Bk 702 265 Lot 0,289 383 0772
Sadece kaynagina Kadin 173 2,601 1,071
giivendigim sitelere girer; 0,018 383 0,985
‘bilgi ve yorumlan okurum. Erkek 212 2.599 1,166 3 "
[Yargilar n | Aritmetik | Standart Sl-nd-n‘ ¢ ‘ s | » Paylagim ve Tavsiye Eéme
Ortalama | Sapma Hata Begendigim bilgi ve Kadin 173 3,670 1,029
[Etkilenerek Aligveris Yapma yerumlan Eriok BTE) 3481 137 1,695 383 0,091
génderirim. rhel . .
::2:::;8;',:;:\:;‘;?;;::?;: 4,062 872 044 23883 | 384 | ,000 Arkadgglanmdan gelen | Kadin | 173 3 17
Imerak ettigim igin okurum 385 paylagmlar onlann beni | Erkek | 212 3476 1094 [0305 |33 0614
Tammadigim kisilerden de haurladign: gdsterir. 3} . o ’
lolsa bana génderilen linkler, | 3gs5 | 4,171 947 048 24261 | 384 | 000 Cok begendigim bir web | Kadin | 173 3,508 1108
lyapilan yorumlar beni rahatsiz sitesini ~1,500 383 0,134
letmez neririm. Erkek 212 3.679 1110
ﬁ::f;:'fﬁ:ﬁ:a: Drmalarile] 385 4085 826 042 | 25782 | 384 | 000 Begendigim sitclers, Kadmn [ 173 3508 1,048
|gaba gésteririm. lmklen,hah:rler; — Erkok 02 BGH o1 20,989 183 0323
[Firmalanin gondermis oldugu thn S T
::lzzﬁalz?ﬁ::nmbzskalan s | 400 937 047 21,354 | 384 | 000 ok begendigim sielerde, [Kadm 173 75 1098
T L R T T et e
|baskalar ile de paylasirim
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Tablo 3. Viral Pazarlama Uygulamalarma iliskin
Yargilara Cevaplayicilarin Katilma Diizeyinin Yas
Gruplaria Gore Merkezi Egilim Olgciileri

Cinsiye|n | Aritmetik | Standart |t sd [p
Yargilar ¢ Ortalama |Sapma
Etkilenerck Algveriy Yapma
Tammadigam Kisilorin internet 18-28 [297 4,001 0871
ortaminda yaptiklan yorumlan merak
iz ioin ehurum 29-38(88 3,966 0877 |L181 |383 0238
Tanmadifim Kisilerden de olsabana |18 - 28 [297 | 4,185 0942
ponderilen linkir, yapilan yorumlar 2okt .
‘beni rahatsiz etmez. - g2 )’ 0,523 383 (0,601
Alisvers yapugim fiemalar 1le Nictiyim | 18 - 28 | 297 | 4,108 0811
iginde olmak {izere caba g&steririm.
N febn gt 9-38[88 | 4011 og7 %8 38310337
Firmalarn gondermis oldugu kampanya | 18 - 28 297 | 4,057 0,908
bilgilerini baskalan ile de paylagnm

293888 | 3,898 1,029 1,403 [383 | 0,161
Internette gesitli ortamlarda yapilan 18-28 (297 (3,933 0,924
yorumlardan, gériiglerden etkilencrek
hsveris yapuim olmustar 293888 3943 0951 |-0093 |383 0,926
Paylagilan linklerl de ziyaret ederim. | 18 - 28 | 297 | 3,973 0,983

7938 |88 | 4,000 T072|-0221 |383 | 0,825
Linklerden aldiam bilgiler dofru 18-28 |297 |3,872 0,903
sikmaktadir. 293888 | 3,852 1034|0174 |383 |0862
Paylastlan bilgilorin baskalarma da |18 - 28 [297 | 3,801 1,006
gonderilmesi iin bir ol vaat dilmesi o o7
beni etkiler " N 1695|383 [0,091
Bilgisayanmda spam onleyict Snlemler | 18 - 28 | 297 | 2,680 1,091
dlirim 29-38 |88 | 2,761 T155  |-0605 |383 |0,545
Sadece kaynagina givendigim sitclers |18 -28 [297 | 2,626 T.129

; bil Y ik ki
girer; bilgi ve yorumlan okurum. B 3sls Tzs0 Tior 084|383 |04
Paylasim ve Tavsiye Etme
Begendiim bilgi ve yorumlan ‘1& -28 ‘297 35435 1,009 ‘
arkadaslarima gonderirim. 29-38[88 3636 074
0685|383 | 0,494

Arkadaslarmdan gelen paylasimiar |18 -28 | 297 | 3,552 032
onlarin beni hatirladigin gosterir

3538 883,330 T2 |1,722 |383 | 0,086
Cok begendigim bir web sitesini 18- 28| 297 | 3,593 1,105
arkadaglanima dneririm.

293888 3,636  |L,136 |-0.324 |383 |0746
Begendigim sielert, lnkleri, haberleri | 18 - 28| 297 | 3,535 | 1,036
arkadaglanmla paylaginca mutlu
oluyorum. 293888 |3,670 |L0l4 |-1079 |383 |0281
Cok begendigim sitelerde, yorumlann, | 1§ - 28|297 | 3,505 1,085
Kkampanyalarmn bilgilerinin giktisint alir 0396 | 383 | 0,692
ve baskalar: ile de paylagiam. 203888 | 3,557 1,049 " 8

Teknolojinin bas dondiiriicii gelisimi ile yeni ihti-
yaglar, iiriin ve hizmetler insanlarin hayatinda yer
edinmis, bunun karsiliginda pazarlama yontemleri
de bu gelismelerden etkilenmistir. Bu calismada
incelenen viral pazarlama, s6z konusu yontem-
lerden biridir.

Sosyal aglarin her gegen giin hizla yaygin-
lagmasmin yan1 sira mobil cihazlarin  insan
hayatinin 6nemli bir parcas1 olmasia bagli olarak
iletisim ve etkilesim boyutlartyla dijital platform-
lar biiyiik 5nem kazanmustir. Ulusal ve uluslararasi
diizeyde kurulan bu iletisim ve etkilesim, dogal
olarak markalarm da bu platformlara yonelmeler-
ine neden olmaktadir. Ancak, bu platformlarda
yaratilan igeriklerin isletmeler tarafindan sunul-
masindan ¢ok, sunulan iceriklerin insanlar arasin-
da paylagilmas1 6nem arz etmektedir. Bu nedenle,
iceriklerin hedeflenen kitlenin ilgisini ¢ekecek, on-
lara deger sunan ve paylasmaya deger bulmalarimni
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saglayan yonleri olmalidir.

Bu baglamda viral pazarlamanin hedefine ul-
asmast, isletmelerin, miisteri tatminini saglamasi
ve deger yaratmasina baglidir. Tatmin olmug ve
degeri kabullenmis miisteri, duygu baglilig i¢inde
oldugu markalarin igeriklerini de benimseyerek
duygu ve diigiincelerini cevresiyle paylagsmakta;
marka lehine sonuglara katki vermektedir.

Bu caligma, dijital pazarlama araglarinda 6nem
tastyan unsurlardan t¢ Onemli Ozelligi viral
pazarlamada degerlemek {iizere oOzgiin ozellik
tastyan bir ¢alismadir. Etkilenerek aligveris yap-
ma, giivenme ve viral mesajlara karst Onlem
alma, viral olarak yayilan iletinin paylagilmasi ve
icerigine uygun tavsiye etme, soz konusu o6zel-
liklerdir. Arastirma bulgulari, bu yonleriyle viral
pazarlamanin etkili bir ara¢ oldugunu ortaya koy-
maktadir. Tiiketicilerin aligveris kararlarinda etki-
li oldugu kadar, giiven ve 6nlem alma, paylagsma
ve tavsiyede bulunma konularinda viral pazarla-
manin, etkili oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu etkinin,
tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore farkl
¢tkmamast da anlamlidir. Buna gore, tiiketiciler
cinsiyetleri, yaglart ne olursa olsun, viral pazarla-
ma uygulamalarinin etkisi altinda kalmaktadirlar.
Bagka bir anlatimla, tiiketici konumunda herkes,
paylagmaya deger bir ileti ile karsilastiginda, bunu
hemen sosyal agindaki arkadaslariyla paylagmak-
ta; onunla duygu ve diisiince birligi icinde olan
diger kisiler de yakin ve uzak ¢evreleriyle paylas-
maktadirlar. Bu da viral pazarlamanin bagar1 per-
formansini belirlemeketedir.

Aragtirma bulgular1 1s18inda, isletmelerin, viral
pazarlamada basarili olmalarinin kilit stratejileri
de ortaya cikmaktadir. Isletmeler, tiim pazarla-
ma bileselerini miisteri odakli diizenleyerek,
miisteriye deger sunmali; misterilerin markay1
internet ortaminda konu edinmelerini saglayacak
icerikler tiretmelidir. Bagka bir anlatima, pazarla-
ma karmasinin temelini olusturan mamul veya
hizmetini misteriye uygun sekilde sunan, fiyatini
tiiketicisinin satin alma giicline ve deger kavrami-
na uygun belirleyen igletmeler, bu sunumlarini
uygun igerikler hazirlayarak hedef tiiketicilerine
ulagtirmalidirlar. Uygun dijital platformlari, uy-
gun sosyal aglari belirlemek ne kadar 6nemli ise,
sunulan icerigin dikkat ¢ekici, ilgi uyandirict ve
paylagmaya deger nitelikte olmasi da o denli 6Gnem
tagimaktadir.



Aragtirma bulgulart 1g18inda, gelecege yonelik
olarak yapilacak arastirmalarda 6nemli Oneri, vi-
ral pazarlamanin da icinde yer aldig1 diger dijital
pazarlama araclariin birlikte etkisini degerleye-
cek aragtirmalarin yapilmast ve bir biitiin olarak
degerlenmesidir. Ayrica, viral pazarlamanin etkil-
erinin farkli sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik
ozelliklere sahip tiiketiciler tizerinde uygulanmasi
da degerli sonuglar verebilecektir.

Isletmelerin dijital platformlarda yer almalari,
onemle tavsiye edilebilir. Ancak, burada reklam
mesaji yayimlamak yerine hedef kitledeki tiiket-
icilerin aralarinda paylagmaya deger bulacaklari
icerik tiretmeleri daha biiyiik 6nrm tagimaktadir.
Bu igerigin ise deger sunan ozellikler tagimasi-
na dikkat edilmeli; bu amagla hedef tiiketiciler
acisindan deger kavramu ile ilgili aragtirmalar
yapilarak deger unsurlart sekillenmeli ve igerik
buna gore diizenlenmelidir.
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CEVRIMiCi ALISVERISTE PAZARLAMA STRATEJILERININ TUKETICININ ALGILADIKLARI RiSK
VE GUVENE ETKILERI UZERINE BiR ARASTIRMA *
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0z

Bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkilemektedir. Te-
knolojinin tiiketicilere sundugu en 6nemli avantajlardan biri, gevrimigi aligveristir. Cevrimigi aligveris,
tiikketicilere zamandan tasarruf etme, iiriin gesitliligi, tirinleri karsilagtirma, magazalara gére daha fazla
indirim, farkli 6deme segenegi ve teslimatta kolaylik gibi birgok avantaj sunmaktadir. Ancak bu avan-
tajlarin yan sira tiiketiciler ¢evrimici aligveriste, giivenlik, kalite ve fiyat gibi risklerle de kargilagabil-
mektedirler. Tiiketicilerin algiladigi risk, giiven duygusunu ve dolayisiyla satin alma davranigini olum-
suz yonde etkileyebilmektedir.

Caligmanin amaci, pazarlama stratejileri olarak ele alinan iiriin pazarlama stratejileri ve web pazarlama
stratejilerinin algilanan risk iizerindeki etkisini, algilanan riskin tiiketici giivenine etkisini incelemek;
tiiketici giiveninin de satin alma egilimine olan etkisini analiz etmektir. Bu amagla gergeklestirilen ve
Kocaeli’de 18 yas ve lizeri kullanicilar1 kapsayan arastirma neticesinde, tiiketicilerin ¢cevrimici aligver-
iste karsilastiklart iiriin pazarlama stratejilerine iliskin algilart ne kadar olumlu ise iirtinle ilgili fiyat
ve kalite riskleri azalmakta; bu riskler azaldikca iiriine duyulan giiven artmakta; s6z konusu giiven ise
satin alma kararmi olumlu yonde etkilemektedir. Ayni sekilde, tiiketicilerin web pazarlama stratejiler-
ine iligkin algilar1 ne kadar olumlu ise, web sitesinin kalite ve giivenlik ile ilgili riskleri azalmakta; bu
riskler azaldik¢a web sitesine duyulan giiven artmakta; s6z konusu giiven ise satin alma kararini olumlu
yonde etkilemektedir.
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RISKAND TRUST IN ONLINE SHOPPING *
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ABSTRACT

The developments experienced in information technologies affect consumers’ buying decision process.
One of the most important advantages that technology offers to consumers is online shopping. Online
shopping offers many advantages such as time savings on consumers, product variety, comparison of
products, more discounts compared to stores, different payment options and convenience in delivery.
However, in addition to these advantages, consumers are also exposed to risks such as security, quality
and price in online shopping. The risk perceived by the consumers can affect the sense of trust and
hence the buying behavior negatively.

The purpose of the study is to examine the perceived risk impact of product marketing strategies and
web marketing strategies as marketing strategies, the perceived risk of consumer confidence; to analyze
the effect of consumer confidence on the buying tendency. As a result of research conducted for this
purpose in Kocaeli covering users over the age of 18, the positive perceptions of consumers regarding
product marketing strategies in online shopping decrease the price and quality risks related to the prod-
uct; As these risks decrease, the confidence in the product increases; while the confidence in the affects
the purchasing decision positively. Likewise, the more positive consumer perceptions of web marketing
strategies are, the lower the risk of quality and safety of the website; As these risks decrease, the trust in
the website increases; while the confidence in the affects the purchasing decision positively.

Key Words: Online Shopping, Marketing Strategies, Perceived Risk, Trust

Jel Codes: M30,M31, M39
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KAVRAMSAL CERCEVE
Pazarlama Stratejisi

Pazarlama stratejisi, bir isletmenin karlilik elde
etmek ve miisterilerine hizmet sunmak icin kul-
landig1 birtakim ig ilkesi olarak tanimlanmaktadir.
Isletme, hedefledikleri miisterilerin ihtiyaclarini
kargilamak ve pazarlama hedeflerini rakiplerinden
daha verimli gerceklestirmek igin kaynaklarini
kullanmak iizere; pazarlama stratejisini, isletmeye
rehberlik edecek sekilde tasarlamaktadir (Hsu,
2011: 224).

Bir firmanin pazarlama stratejisi, hedef pazarda,
orgiitsel amaclar1 gerceklestirmek ve rekabet
kosullarina yanit vermekle ilgili birtakim biitiin-
lesmis kararlar1 belirtmektedir ( Chari vd., 2017:
130).

Pazarlama stratejisi, bir isletmenin, aligveriglerde
miigterilere deger sunan ve boylece isletmenin
belirli hedeflere ulagmasini saglayan liiriinlerin,
pazarlarin, pazarlama faaliyetlerinin ve pazarlama
kaynaklarinin olusturulmasinda, iletisiminde ve/
veya dagitiminda o6nemli segimlerini belirleyen
biitiinsel karar modelini ifade eder (Kumar vd.,
2012: 484).

Pazarlama stratejisinin en Onemli rolii, rekabet
avantajidir. Uygun bir pazarlama stratejisi secimi,
firmanin basari elde etmesi i¢in kritik bir unsurd-
ur. Bununla birlikte bagarili bir pazarlama strate-
jisinin, degisen ortami ve genel orgiitsel kosullar:
anlamasi gerekmektedir (Khankaew vd., 2015: 3).

Gliniimiiz pazarlarinda isin dogasi, firmalarin
uluslararast sinirlar boyunca aninda hizmet sun-
mak icin teknolojiyi kullanarak, is ortaklart ve
miigterileriyle etkilesimde bulunmasii talep et-
mektedir. Mevcut durumda, diinya ¢apinda mi-
lyarlarca insan, internete bagl ve bu uluslararasi
aglarin biiyiimesine onciiliik etmektedir. internet,
kiiresel pazarlarda giiclii bir rekabet avantaj kay-
nagi olabilir ve artan sayida firma, genel is gelisi-
mini desteklemek icin internet tabanli stratejiler
gelistirmektedir (Aziz ve Yasin, 2004: 3).

Cevrimici Pazarlama Stratejisi

Cevrimi¢i pazarlama uygulamalari s6z konusu
oldugunda, internet en yeni, en hizli ve en etkili ig
yapmanin yollarindan biridir. Sadece yeni miister-
iler kazanmak ve markay1 herkese duyurmak ist-
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eyen sirketler tarafindan degil, ayn1 zamanda kar
amaci giitmeyen kuruluglar, iinliiler, politikacilar
ve digerleri tarafindan da kullanilmaktadir (Talpau
ve Vierasu, 2012: 31).

Online icerik, farkli amaclara hizmet etmektedir.
Kullandig1 icerik yoluyla, iirtin ve markalarla ilgi-
li kararlarimiz1 etkileyebilen internet, bu etkisini
uygun icerik stratejileri ile gerceklestirir (Tosun,
2014: 666).

Internette basarili bir sekilde is yapmak icin, islet-
meler stratejilerini, sanal gercekligin benzersiz
ozelliklerine gore uyarlamalidirlar. Diinya capin-
da ag (World Wide Web, www), bir web varligi
olusturmak icin farkli pazarlama hedefleri be-
lirleyen farkli igletmelerle bir pazarlama iletigim
araci olarak giderek daha popiiler hale gelmek-
tedir. Web siteleri, satin alma siirecinin birbirini
izleyen asamalarinda, miisterileri ve gelecekteki
beklentileri harekete gecirmek i¢in kullanilabilir
(Teo ve Tan, 2002: 260).

Web tabanli pazarlama, bilgi saglamak, iletisim
kurmak ve islem yapmak icin interneti kullanmay1
gerektirmektedir. internet, her tiirlii miisterinin,
hem firmalar hem de kendileri i¢in maliyetleri
diigtirmelerine izin veren, her yerde var olan bir
bilgi platformudur (Sharma ve Sheth, 2004: 696).

Herhangi bir pazar bilgi akiglari ile harekete
gecirildiginden dolay1 pazarlama etkinligi, iletigim
etkinligine Gnemli 6l¢iide baghdir. Uriin sunumun-
da mevcut olan bilgiler (ve alicinin buna tepkisi),
alicinin iirtin algisini etkilemektedir.

(Hoey, 1998: 31).

Pazarlama, tiiketicilerin {riin performans: konu-
sundaki inang¢larini 6nemli dlciide etkilemektedir.
Tiiketicilerin satin alma olasiliklarini belirlemek-
tedir. Cevrimici aligveriste, zaman iginde tiiketicil-
erin satin alma davraniglarinin karmagikligi gibi,
pazarlama kanallarinin da cesitliligi artmaktadir.
Tiiketiciler, internetin sunduklarini, c¢evrimdigt
aligverisle karsilagtirdiklarinda, 6nemli 6l¢iide ar-
tan finansal, glivenlik ve performans riskleri ned-
eniyle ozellikle iiriinleri satin alirken, e-kanallar
arasinda gecis yapma egilimindedirler. Bu nedenle
tiiketiciler, yiiksek kalite ve disiik risk sunan web
saticilardan faydalanma ve iriinleri satin alma
egilimindedirler. E-perakendeci pazarlama strate-
jilerinin, iirtin ve web satict risklerini azaltmak
iizerine odaklanmasi ve sekillendirilmesi gerek-
mektedir (Pappas, 2016: 93).
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Cevrimici Ahigveris

Cevrimici aligveris, internet iizerinden bir web
tarayict kullanarak, bir saticidan, tiiketicilerin
dogrudan iiriin ya da hizmet satin almalarina ola-
nak saglayan, elektronik ticaret seklidir. Cevrimici
aligveris insanlara evlerinden ya da ofislerinden
aligveris yapabilme konforu saglayarak, kullanigh
ve kolay aligverisle ihtiyaclarini giderme avanta-
j1 sundugundan dolay: giin gectikce popiilerligini
artirmaktadir (Bhagat, 2015: 34).

Belirli diriinler i¢in ¢evrimici aligveris yaparken;
herkese agik olma, eglence ve heyecan olmasi,
7/24 ahgveris, tirtinlerin 6zelliklerini ve fiyatlarini
karsilagtirma, iirtinler ve markalar, igletmeler hak-
kinda bilgi edinme, kolaylik ve rahatlik, iirtinler
icin aragtirma ve gezinme gibi ¢ok sayida tiiket-
ici ihtiyaci, geleneksel aligveristen daha etkin ve
verimli bir sekilde kargilanmaktadir. Cevrimici
aligveriste, kullanicilarin motivasyon ve endiseleri
s0z konusu oldugundan; erisilebilirlik, giivenilir-
lik, kolaylik, dagitim, sosyallesme, arama yetenegi
ve elveriglilik gibi motivasyon faktorleri 6nem-
lidir. Endiseyle ilgili problemler arasinda gizlilik,
degisime isteksizlik, kalite, giivenlik, baglanti hiz1,
irtin bilgilerinin tam agiklanmamasi gelmektedir
(Sahney vd., 2014: 45).

Web sitesi, ¢evrimi¢i magazalarin miisterileriyle
iletisim kurmalarinin tek yoludur. Tiiketiciler,
bilinmeyen saticilarla aligveris yaparken, mahrem-
iyet konusunda daha cok endise duyarlar ve bu
saticilara daha az giivenmeye meyillidirler. Mar-
ka, tiiketicinin online satin alma niyetini etkiley-
en onemli bir isarettir. Algilanan risk ve giiven,
miisterilerin ¢evrimigi satin alma niyetini etkileyen
kritik arabuluculardir (Chang ve Chen, 2008: 819).

Web site kalitesi, cevrimici saticilart degerlerken
kritik bir faktor oldugundan, web site kalitesinin
olumlu degerlenmesi yalnizca olumlu duygulara
yol agmaz; aynit zamanda algilanan riski azaltir.
Hizmet saglayicinin algilanan kalitesiyle ilgili
inanglari, algilanan riski etkilemektedir (Kim ve
Lennon, 2013: 38).

Cevrimici giiven, ¢evrimici aligveris soz konusu
oldugunda, bir zorunluluktur. Cevrimigi aligver-
ig, riskli bir yapiya sahip olmasi nedeniyle giiven
ve risk, cevrimi¢i islemleri etkilemede Onemli
rol oynamaktadir. Giiven, cevrimigi iglemler-
in bagarisina olumlu yonde katki saglamaktadir
(Thamizhvanan ve Xavier, 2013: 20).
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Algilanan Risk

Tiiketicilerin yaptiklar1 aligverigler farkli riskler
icerebilmektedir. Algilanan risk miktari, s6z konu-
su para miktari, satin alma belirsizligi ve tiiketi-
cinin Ozgiiveni ile degismektedir. Tiiketici deger-
lemesi, triinler ¢oklu ozellik nesnelerine sahip
oldugundan beri degismektedir (Boutang ve De
Lara, 2016: 32).

Algilanan risk, tiiketicilerin satin alma kararlariin
sonuclarint 6ngéremedikleri zaman karsilastiklart
belirsizliktir (Bruwer vd., 2013: 370). Satin alma
kararlart, ongoriilemeyen ya da olumsuz sonuclara
yol agmasi nedeniyle, ¢cogu tiiketicinin satin alma
davranigi riskli olabilir ve hos olmayan belirsiz
sonuclarin olugsmasi, algilanan riskle sonuglanabil-
ir (Yang vd., 2015, 254).

Onceki calismalara gore algilanan risk; finansal,
irtin performansi, psikolojik, fiziksel ve sosyal
risktir. Uriin performans riski, iiriiniin miisterinin
bekledigi gibi bir performans sergilememesinden
dolay1 ortaya ¢ikabilecek olasi kayiplarla ilgili be-
lirsizligi gostermektedir. Finansal risk; onarimlar,
rtinlerin degistirilmesi ve garanti eksikligi gibi
bakim masraflar1 i¢in tiiketicilerin paralarini har-
cama olasiliklarini iceren, para kayiplaridir. Fizik-
sel risk, tiriinii satin almaktan kaynaklanan fiziksel
zarara ya da yaralanmalara neden olabilir. Psikolo-
jik risk, satin alma davranisi, miisterilerin imajlari
ve statiilerinin kendi degerlemelerinden farkli old-
ugunda, potansiyel olumsuz sonuglarin icsel ve
oznel duygularimi gostermektedir. Sosyal risk ise,
satin alma sonrast insanlarin olumsuz diisiinme
olasiligidir (Lee ve Stoel, 2014: 402-403).

Tiiketici risk algilar1 ve ¢evrimici aligveris ile ilgili
endiseler esas olarak, cevrimici islem sistemler-
inin giivenligini ve Uriin kalitesinin belirsizligini,
kisisel bilgilerin giivenligini ve gizliligini iceren
yonleriyle ilgilidir (Shergill ve Chen, 2005: 81).
Tiiketiciler satin alma konusunda saticidan ya da
drtinden kaynaklanan risklerle karsilasabilmek-
tedirler. Saticidan kaynaklanan algilanan risk,
tiiketicinin kigisel bilgilerinin izinsiz kullanilmast
ve iriinlerin teslim edilmemesi gibi, bireylerin in-
ternetten satin almay1 gergeklestirirlerse; internet
saticilarindan dolay1 zarara ugrayacaklarina olan
inanma diizeyidir. Uriinden kaynaklanan algila-
nan riski ise, bireylerin internetten satin almayi
gerceklestirirlerse; alinan iiriinlerden dolay1 zarara
ugrayacaklarina olan inanma diizeyidir.



Burada bahsedilen zarara; web sitesinde mevcut
bilgilerin olmamasi, iiriinlerin kalitesine duyulan
giivensizlik, hatali tiriinlerin satin alinmasi ya da
tiiketicinin beklentileriyle ortiismemesi neden ola-
bilir (Fortes ve Rita, 2016: 169).

Iletisim teknolojisinin her gecen giin ilerlem-
esi, tiiketicilerin internetten ve internetin sun-
dugu avantajlardan yararlanmalarini saglamigtir.
Tiiketiciler internetin sundugu cevrimigi aligveris
yontemi sayesinde, bircok iiriin ya da markay:
alternatifleriyle kargilastirma ve bilgi edinme im-
kanina sahip olarak, satin alma islemlerini inter-
net araciligiyla saglayabilmektedirler. Bunun yani
sira cevrimici aligveris tiiketicilere zaman avantaji
sunmaktadir. Ancak cevrimici aligveris her zam-
an tiiketici acisindan olumlu bir yontem olarak
algilanmayabilir. Algilanan risk, internet tiiketici
davraniglarin etkileyen 6nemli bir faktordiir (Cun-
ningham vd., 2005: 361).

Aragtirmacilar internet iizerinden iiriin satin alma
riskini, internette bir iiriinii satin alma karsisinda
algilanan bireysel belirsizlik diizeyi olarak ifade
etmiglerdir. Tiiketiciler, satin alma Oncesinde bir
iriinii deneyemedikleri ya da fiziksel olarak in-
celeyemedikleri zaman, satin almay: riskli olarak
algilamalari daha olasidir. Bazi iirtinler, diger iirtin-
lerden daha fazla deneyimsel tiirde niteliklerden
olugsmaktadir. Dolayisiyla degerleme riski, bir
iirtintin fiziksel niteliklerinden biiyiik olgiide et-
kilenmektedir. Internet giivenlik riski, kredi karti
hirsizlig1 veya kisisel bilgilerin kotiiye kullanimi
gibi giivenlik kaygilarinin, internet iizerinden satin
alma ya da almama kararlarim etkilemektedir. In-
ternet giivenlik riski, internet tizerinden kisisel ve
finansal bilgi verme diistincelerinden kaynaklanan
belirsizlik ve giivensizlik derecesidir (Coker vd.,
2011: 1131-1132).

Giiven

Giiven, tiiketicilerin kigisel bilgileri paylasma,
aligveris yapma ve web saticisinin tavsiyesi iize-
rine hareket etmelerini kolaylastirir; bunlarin hep-
si e-ticaretin yaygin sekilde benimsenmesi icin
gerekli olan davraniglardir. (Bianchi ve Andrews,
2012: 256).

Giiven; diriistlik ve sorumluluk gibi, kalite deger-
leme kriterleri gibi, saticinin giivenilirliginin ve
dogrulugunun sonucudur. Cevrimig¢i satin almada
giiven ise, genellikle cevrimici alicilara yiiksek
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diizeyde kaliteli iiriin ya da hizmet sunmak igin
cevrimi¢i saticilarin giivencesi ve sozii olarak
yorumlanmaktadir (D’ Alessandro vd., 2012: 440).

Giiven, belirsizlik ve risk kosullart altinda 6zel-
likle 6nemli bir faktordiir. Ticari faaliyetin yeni bir
formu olarak internet aligverisi, geleneksel aligver-
isten daha fazla belirsizlik ve risk icermektedir
(Lee ve Turban, 2001: 77).

Algilanan kalite, giiveni etkileyen en onemli fak-
torlerden biridir. Algilanan kalitenin yiikselmesi,
miigteri giivenini arttirabilir. Bilgi asimetrisi, tiikket-
icilerin satin alma Oncesi gercek iiriin kalitesini
degerlemelerini zorlastirmaktadir ve bu ozellik,
bir satictya diiriist olmayan bir sekilde davranmasi
icin tegvik saglayan bir kosula yol agmaktadir. Bu
nedenle algilanan risk, giiven ve giivensizlikle il-
gili miisterinin kararmi etkilemektedir. Daha 6nce
yapilmig bir¢cok arastirma, algilanan riskin, algila-
nan giiveni olumsuz yonde etkiledigini ortaya koy-
mustur (Chen ve Chang, 2013: 68-69).

Cevrimici giiven, web sitelerinin pazarda basarili
olmasi i¢in 6nemli bir belirleyicidir. Tiiketicilerin
giiven diizeylerinin yiiksek olmasi, satin alma ni-
yetlerinin de yiiksek olmasini saglamaktadir. Ayni
zamanda ¢evrimigi giiven, isletmelerin miigteriler-
ini kaybetmemelerine; elde tutmalarina yardimci
olmaktadir (Chen ve Barnes, 2007: 21).

ARASTIRMANIN METODOLOJiSI
Arastirmanin Amaci ve Modeli

Aragtirmanin amaci, pazarlama stratejileri olar-
ak ele alman iiriin pazarlama stratejileri ve web
pazarlama stratejilerinin algilanan risk tizerindeki
etkisini, algilanan riskin tiiketici giivenine ve
tiiketici giiveninin de satin alma egilimine olan et-
kisini analiz etmektir.

Aragtirmanin modeli Pappas’in (2016: 95) yaptig1
caligmadan yararlanilarak olusturulmustur. Sekil
1’de yer alan aragtirmanin modelinde gosterildigi
iizere, lirlin pazarlama stratejileri ve web pazarla-
ma stratejileri algilanan riski etkilemektedir. Al-
gilanan risk, tiriine olan giiven ve webe olan giiveni
etkilemektedir. Tiiketici giiveni ise satin alma egil-
imini etkilemektedir. Modelde pazarlama stratejil-
eri, lirlin pazarlama stratejileri ve web pazarlama
stratejileri olarak ele alinmaktadir. Algilanan risk;
iirlin fiyat riski, iirtin kalite riski, web kalite riski
ve web giivenlik riski alt maddelerinden olugsmak-
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tadir. Gliven ise, iiriine ve webe giiven olarak ele
alinmaktadir.

Uriin Fiyat
Riski

Uriin
Pazarlama
Stratejileri
Urlm Knllle
Weh Kalite
R,,k, Wehe
Pazarlama Gnven
Stratejileri
Web

Giivenlik
Rnkl

Satin Alma
Egilimi

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Kaynakca: Pappas, N. (2016), Marketing Strate-
gies, Perceived Risks, and Consumer Trust in On-
line Buying Behaviour, Journal of Retailing and
Consumer Services 29, s.95

Anakiitle ve Orneklem

Aragtirmanin anakiitlesini Kocaeli’de yagayan 18
yasini agan ve ¢evrimi¢i giyim iriinleri aligverisi
yapan tiiketiciler olugturmakta olup soz konusu
anakiitleden tesadiifi olmayan 6rnekleme yontem-
lerinden kolayda ornekleme kullanilarak agsagidaki
formiille hesaplanan 6rnek biiyiikliigii kapsaminda
bireyler se¢ilmisgtir.

n=p*q*Zk)>=05%05*(196/0,05)* = 384
Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kul-
lanilmig ve bu amacgla hazirlanan anket formu
kisisel goriisme yapilarak cevaplayicilara doldur-
tulmugtur.

Hipotezler

Tiiketiciler, internetin sunduklarini, cevrimdist
aligverisle karsilagtirdiklarinda, 6nemli 6lgiide ar-
tan finansal, giivenlik ve performans riskleri ned-
eniyle ozellikle iiriinleri satin alirken, e-kanallar
arasinda gegis yapma egilimindedirler. E-perak-
endeci pazarlama stratejileri, iirin ve web satici
risklerini azaltmak iizerine odaklanmali ve sekil-
lenmelidir (Pappas, 2016: 93).

Fiyat-kalite iligkisi, tiiketicilerin karar vermesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Ayrica tiiketiciler-
in algilanan kalite kararlarini, algilanan degeri
ve satin alma niyetlerini etkilemektedir (Zhou
vd., 2002: 350). Chiu vd. (2011: 275), yaptiklari
caligmada, tiiketicilerin “yiiksek kalite ve diisiik
risk sunan magazada satin alma egiliminde olduk-
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larin1” ortaya ¢ikarmuiglardir.

Bir internet magazasina olan giiven, tiiketicilerin
tutumlarint ve algilanan riski, bu da satin alma
isteklerini etkilemektedir. Cevrimig¢i satin almaya
karg1 giiven ve algilanan risk arasinda, algilanan
risk ve tutum arasinda negatif bir iligki bulunmus-
tur (Hong ve Cho, 2011: 471). Bunun yani sira
daha once yapilan c¢aligmalar, algilanan riskin,
satin alma niyetini etkiledigini belirlemigtir (An-
tony vd., 2006: 1890).

Tiiketicilerin, e-saticilara olan giiveni, risk ve
giiven arasindaki kargilikli yakin iligkiyi gosteren
bir satin alma durumunda, algilanan risk diizeyini
azaltmaktadir. Tiiketicilerin algilanan riski azalt-
malari, algilanan giivene baghdir (Park vd., 2012:
305). Tiiketici giiveni, saticilar icin ¢evrimdigt
aligverise gore, ¢cevrimigi aligveriste daha 6nemli
olabilir. Geleneksel ticaretle karsilastirildiginda
isletmeden tiiketiciye elektronik ticarette, tiiketi-
ciler daha fazla risk algilamaktadirlar. Daha 6nce
yapilan aragtirmalar, ¢cevrimici saticilarda tiiketici
giiveninin, ¢evrimigi satin alma niyetini belirleme-
de 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymustur (Li
vd., 2014: 395).

Bu dogrultuda aragtirmanin hipotezleri su sekilde
belirlenmistir:

H1: Uriin pazarlama stratejilerinin olumlu algisi,
iirtin fiyat riskini azaltmaktadir.

H2: Uriin pazarlama stratejilerinin olumlu algisi,
tirtin kalite riskini azaltmaktadir.

H3: Web pazarlama stratejilerinin olumlu algist,
web kalite riskini azaltmaktadir.

H4: Web pazarlama stratejilerinin olumlu algist,
web giivenlik riskini azaltmaktadir.

H5: Uriin fiyat riskinin diisiikliigii, iiriine giiveni
yiikseltmektedir.

H6: Uriin kalite riskinin diisiikliigii, iiriine giiveni
yiikseltmektedir.

H7: Web kalite riskinin diisiikliigii, web’e giiveni
yiikseltmektedir.

H8: Web giivenlik riskinin diistikliigli, web’e
giiveni yiikseltmektedir.



H9: Uriine giiven, satin alma egilimini olumlu
yonde etkilemektedir.

H10: Web’e giiven, satin alma egilimini olumlu
yonde etkilemektedir.

Veri Toplama Yontemi

Aragtirmaya iligkin anket sorular1 Pappas’in
(2016) caligmasinda kullandigi farkli calisma-
larda kullanilan ©lcek sorulardan olusmaktadir.
Uriin ve web pazarlama stratejileriyle ilgili 6l¢ek
sorular Chikweche ve Fletcher’n (2010) yaptig
caligmadan, fiyat ve kalitede iiriin riski sorular:
Sanchez vd.’nin (2006) yaptigi ¢alismadan, web
kalite riskine iligkin sorular Ahn vd.’nin (2003) ve
Hong ve Yi’nin (2012) yaptig1 ¢alismanin dlcek
sorularindan yararlanilarak olusturulmustur. Web
giivenlik riskine yonelik sorular Hong ve Yi'nin
(2012) yaptig1 ¢alismadan, iiriin tiiketici giiveni ile
ilgili sorular Sparks ve Browning’in (2011) yaptig1
caligmadan, web tiiketici giiveni ile ilgili sorular
Gefen vd.’nin (2003) yaptigi calismadan, satin
alma niyetine iliskin ol¢ek sorular Kim vd’nin
(2008) caligmasindan yararlanilarak olusturulmus-
tur. Anket sorulart 5°1i Likert ol¢egi kullanilarak
olugturulmustur.

Analiz ve Bulgular

Sekil 1’de gosterilen kavramsal model, yapisal
esitlik modeli ile test edilmis olup degiskenlerin
modelde kullanilan kisaltma adlart su sekilded-
ir: UPS: Uriin Pazarlama Stratejileri, WPS: Web
Pazarlama Stratejileri, UFR: Uriin Fiyat Riski,
UKR: Uriin Kalite Riski, WKR: Web Kalite
Riski, WGR: Web Giivenlik Riski, UTG: Uriin
Tiiketici Giiveni, WTG: Web Tiiketici Giiveni,
SAE: Satin Alma Egilimi.

Anakiitleden 435 anket formu, kigisel goriigme
teknigi ile toplanarak analize alinmistir. Aragtir-
manin kavramsal modeli cercevesinde Lisrel
Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak 6nce
olgme modeli test edilmis olup ortiik degisken-
ler ve gozlem degiskenlerden olusan yapi analiz
edilmigtir. Uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir
sinirlar icinde ¢ikan Sekil 2°de dogrulayici faktor
analizi sonuclari gosterilen kavramsal modelin
yapisal esitlik modelinin testi sonuglari standart
¢oziim degerleri olarak Sekil 3’de gosterilmis
olup uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir sinirlar
icinde ¢ikmustir.
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Sekil 3’de gosterilen standart ¢coziimde yer alan
iligkileri gosteren yollara ait standardize katsayilar
su sekildedir:

UPS’nin UFRye etkisi :-040
UPS’nin UKRye etkisi :-048
WPS’nin WKR’ye etkisi :-0,36
WPS’nin WKR’ye etkisi :-040
UFR’nin UG’ye etkisi :-0,33
UKR’nin UG’ye etkisi :-0.23
WKR’nin WG’ye etkisi :-0,24
WGR’nin WG’ye etkisi :-0,34
UG’nin SA’ya etkisi 044
WG’nin SA’ya etkisi 049

Bu sonuglara gore tiim hipotezler kabul edilmisgtir.
Bagka bir anlatimla, tiiketicilerin ¢cevrimici aligver-
iste karsilagtiklari iiriin pazarlama stratejilerine il-
igkin algilari ne kadar olumlu ise iiriinle ilgili fiyat
ve kalite riskleri azalmakta; bu riskler azaldikca
iirline duyulan giiven artmakta; s6z konusu giiven
ise satin alma kararini olumlu yonde etkilemek-
tedir. Ayni sekilde, tiiketicilerin web pazarlama
stratejilerine iligkin algilari ne kadar olumlu ise,
web sitesinin kalite ve giivenlik ile ilgili risk-
leri azalmakta; bu riskler azaldikca web sitesine
duyulan giiven artmakta; s6z konusu giiven ise
satin alma kararini olumlu yonde etkilemektedir.



BUJSE
12/2(2019), 35-46 DOI: 10.18221/bujss 462844

N
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SONUC VE ONERILER

Her gecen giin ivme kazanan ve tiiketicilerin aktif
olarak takip ettigi platformlardan biri, ¢evrimici
aligveris siteleridir. Cevrimici aligverigin sundugu
iirlin ¢esitliligi, markalari kargilagtirma imkani sun-
masi, miigteri deneyim ve yorumlarina erigime im-
kan tanimasi, 6deme konusunda farkli secenekler
sunmast tiiketicilere cazip gelmektedir. Ancak bu
platformlarda tiiketicilerin kisisel bilgilerini pay-
lasmasindan dolay1 olugabilecek giivenlik riskinin
yani sira kalite ve fiyat gibi riskler de olusabilmek-
tedir. Ozellikle kredi kart1 hirsizlig1 veya kisisel
bilgilerin kotiiye kullanimi gibi giivenlik kaygilari,
tilketicinin satin alma kararin etkilemektedir.
Tiiketicinin algiladig: riskler, cevrimici aligveris
yaptigi sitelere olan giiveni ve dolayisiyla da satin
alma davranigint yonlendirmektedir.  Cevrimici
aligverigle ilgili daha once yapilan ¢aligmalarda,
cevrimigi glivenin ve algilanan riskin, tiiketicilerin
satin alma davranigini etkileyen onemli unsurlar
olduklari ortaya ¢cikmustir.

Yapilan analiz sonucunda, tiiketicilerin ¢evrimici
aligveriste karsilagtiklart {iriin pazarlama strate-
jilerine iligkin algilari ne kadar olumlu ise iiriin-
le ilgili fiyat ve kalite riskleri azalmaktadir; H1
ve H2 hipotezleri kabul edilmistir. Uriin fiyat ve
kalite riskleri azaldikca iirine duyulan giiven art-
maktadir; H5 ve H6 hipotezleri kabul edilmistir.
SOz konusu giiven ise satin alma kararint olum-
lu yonde etkilemektedir, dolayisiyla H9 hipotezi
kabul edilmigtir. Ayn1 sekilde, tiiketicilerin web
pazarlama stratejilerine iligkin algilar1 ne kadar
olumlu ise, web sitesinin kalite ve giivenlik ile ilgi-
li riskleri azalmaktadir; H3 ve H4 hipotezleri kabul
edilmigtir. Web sitesinin kalite ve giivenlik riskleri
web sitesine duyulan giiven artmaktadir; H7 ve H8
hipotezleri kabul edilmistir. S6z konusu giiven ise,
satin alma kararmi olumlu yonde etkilemektedir,
H10 hipotezi kabul edilmistir.

Isletmeler pazarlama stratejilerini, iiriin ve web
satici risklerini azaltmak lizerine odaklamali ve
sekillendirmelilerdir. Cevrimigi aligveriste tiiketi-
cilerin iiriin pazarlama stratejilerine iligkin olum-
lu algilar, driinle ilgili fiyat ve kalite risklerini
azaltirken, triine duyulan giiveni arttirmaktadir.
Tiiketicilerin web pazarlama stratejilerine iligkin
algilariin olumlu olmasi, kalite ve giivenlik ris-
kini azaltarak, web sitesine olan giiveni arttirmak-
tadir. Cevrimigi aligveris riskli bir yapiya sahiptir.
Cevrimici giiven, web sitelerinin pazarda basarili
olmast i¢in onemli bir belirleyicidir. Tiiketicilerin
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giiven diizeylerinin yiiksek olmasi, satin alma ni-
yetlerinin de yiiksek olmasini saglamaktadir. Islet-
meler ¢evrimici giiveni saglayarak, miisterilerini
elde tutabilirler.

Arastirmanin Kisitlari
Aragtirmanin yalnizca Kocaeli’de yapilmis ol-

masi ve 6rnek hacmi, arastirmanin kisitlart olarak
degerlenmelidir.
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Teknolojinin gelismesi ile birlikte insan istek ve ihtiyaglarmin farklilik gostermeye baslamasi pazarla-
ma yontemlerinin de degisime ugramasina neden olmustur. Tiiketiciyi satin alma dogrultusunda etkile-
mek isteyen firmalar, yeni teknolojinin getirmis oldugu unsurlar1 da kullanarak bu dogrultuda strate-
jiler hazirlamaktadir.. Bu aragtirmanin amaci yeni medya ortamlarindan biri olan Youtube platformu
kullanilarak tiiketiciyi ikna etme baglaminda niifuz pazarlama (influencer marketing) stratejilerinin
kullanimi incelenmesi amaglamaktadir. Bu ¢ergevede Youtube platformunda en az bir milyon takipci-
si olan 3 kadin Youtuber tercih edilerek niifuz pazarlamasinda kullanilan stratejilerin, igerik analizi
teknigi ile irdelenmistir. Niifuz pazarlamasi yontemi kullanilarak markalarin youtuberlar ile anlasarak
tiiketiciyi ikna etme baglaminda video iceriklerinde neler kullanildig aragtirilmistir.
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INFLUENCER MARKETING: A RESEARCH ON YOUTUBERS
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ABSTRACT

With the development of technology, human demands and needs started to show different marketing
methods. The aim of this study was to investigate the use of influencer marketing in the context of per-
suading the consumer by using the Youtube platform which is one of the new media environments. In
this context, 3 women who have at least one million followers on Youtube platform are preferred
and the persuasion strategies used in population marketing are examined. Using the population market-
ing method, it was researched what brands are used in the context of convincing

consumers to agree with the brands.

Key Words: Marketing, Influencer Marketing, Persuasion, Youtube
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1. Giris

Pazarlama, gecmisten giiniimiize bir¢cok farkl: uy-
gulamadan gecerek giiniimiize kadar ulagmugtir.
Pazarlamanin bu kadar genis mecralara sahip
olmasi, onun arastirilmasini da zorlagtirmigstir.
Pazarlama, yasadigimiz cagda tiiketiciye yonelik
gerceklestirilmekte ve o yone ilerleme gosterme-
ktedir. Isletmeler tiiketici nezdinde basarili olabil-
mek icin bircok pazarlama modeli kullanmaktadir.
Bu modellerin bazilar tiiketici iizerinde etkisini
gostermekte bazilart ise istenen basariyr saglay-
amamaktadir.

Tiiketicilerin degigen istek ve ihtiyaclarini daha
iyi bir sekilde karsilayabilmek icin kurumlar igin
pazarlama biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Yeni iiriin
ya da hizmetlerde karlilik oranini yiikseltmek ve
bagar1 kazanmak i¢in pazarlama kavraminin dogru
algilanip, dogru bir sekilde uygulanmasi gerek-
mektedir. Tiiketiciler istek ve ihtiyaglarina en
iyi sekilde cevap veren kurumlar tercih ederler.
Sonug olarak tiiketicilerin beklentilerini, istek ve
ihtiyaclarmi en iyi bicimde tatmin eden kuruluglar
basariy1 yakalayacaklardir. Her seyin degisime
ugradigi gibi tiiketicilerinde istek ve ihtiyaglari
zamanla degisiklik gosterir (Odabasi, 2001:8).
Bu baglamda pazarlama ¢aligmalarinin giiniimiiz
teknolojilerine gore ele alip, bu dogrultuda uy-
gulanmasi gerekmektedir Pazarlama ve reklamin
en onemli kaynagi insandir. Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglart dogrultusunda pazarlama yontemlerinin
hazirlanmasi 6nemlidir.

Geleneksel medyanin birkag kanal ve bagar1 yakal-
amig sl programlar etrafinda ¢evrelendigi
eski zamanda tiiketiciye vermek istediginiz me-
sajin yoni gayet acik bir sekilde goriilmekteydi.
Yeni medyanin hayatimiza girmesi ile beraber
bu sistem degisiklige ugramis ve izleyici Kkitle-
si parcalara boliinmiistiir. Istediginiz tiiketiciyi
dogru bir yerde bulmak giiclesmigtir (https:/
www.thinkwithgoogle.com, 12.02.2019 ). Web
2.0 teknolojisi ile hayatimiza giren yeni medya
ortamlarinda olugan iletisim bicimleri, iiriin ya da
hizmetlerin reklam ve tanitim agamasinda biiyiik
katkilar saglamigtir. Bu cercevede geleneksel
medya araciligiyla tnliilerin televizyon, radyo
ve dergiler kanaliyla yapmig olduklari reklam
caligmalari artik yerine sosyal medya ortamlarinda
iinliilerin marka igerikli caligmalarina birakmigstir
(Yener, 2018:1300).
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Bu aragtirmanin amact yeni medya ortamlarindan
biri olan Youtube platformu kullanilarak tiiketiciyi
ikna etme baglaminda niifuz pazarlama (influencer
marketing) kullanimi incelenmistir. Bu ¢ercevede
Youtube platformunda en az bir milyon takipci-
si olan 3 kadin Youtuber tercih edilerek niifuz
pazarlamasinda kullanilan stratejiler irdelen-
mistir. Niifuz pazarlamasi yontemi kullanilarak
markalarin Youtuberlar ile anlasarak tiiketiciyi
ikna etme baglaminda video igeriklerinde neler
kullanildig1 incelenmistir.

Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing)

Pazarlama kavrami gecmisten giiniimiize ii¢
donemden ge¢mistir. Birinci donemde

“irtin odakli” pazarlama anlayis1 goriilmektedir.
Bu donem 1900°1ii yillarin bagindan itibaren baglar
ve 1930’lu yillara kadar siirer. Donemin odak
noktasinda {iriin yer almaktadir. Isletmeler ‘ne
iiretirsem satarim’ fikirleri ¢ergevesinde hareket
ediyorlardi. Bu baglamda donemin dogasi geregi
Fordizm ile 6zdeslesme gostermektedir. ikinci do-
nem ise ‘satig odakli pazarlama anlayisi kend-
ini gostermektedir. Bu donem

1930’lardan baglayip 1950°1i yillara kadar olan
siireyi kapsamaktadir. Pazarlamanin bu doneminde
yiiksek satigin yiiksek kar getirecegine ve bundan
dolayisiyla satisin 6ne ¢ikmasi igin reklamlarin
ve kisisel satisin kullanilmasi gerektigine vurgu
yapilmaktadir. Ugiincii ve son dénemde ise ‘tiiket-
ici odaklr’, ‘pazara odaklilik’ olarak ele alinmigtir.
Bu donemde, diger iki donemden farkli olarak
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina dikkat edilmistir
(Odabasi, 2001:73-74). 1950’lerde isletmeler,
iirtinleri istedikleri gibi tiretseler de tiiketicilerin
iirlinii her zaman satin almadiklarini fark etmigler-
dir. Boylece, iiriinii iretip daha sonra tiiketicinin
iirline dogru yonelmesinin yeterli olmayacagina
karar vermiglerdir. Bu cercevede ilk olarak
tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin ne olduguna
karar verilmesine daha sonraki asamada ise
bu istek ve driine yonelik driinlerin tiretilmes-
ine karar verilmistir. Bunun sonucunda isletmeler
hatirt sayilir miktarda kar etmeye baglamustir.

Artan baglanabilirlik ve mobilite nedeniyle, tiiket-
icilerin markalar hakkindaki degerlendirmelerini
kisith bir zamana konumlandirmigtir. Giindelik
hayatin hizli akigi ve insanlarin dikkat siirelerin-
in azalmast, tiiketicilerin odak sorunu yasamasina
neden olmaktadir.
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Bununla birlikte bir¢ok iletisim kanalindan da
uyartlmaya devam etmektedirler. Bu baglamda
gelen marka mesajlarina artik eskisi kadar giiven
duymamakta, bunun yerine giiven duyduklari
kisilerin fikir ve goriislerine

yonelmektedirler (Kotler, 2018:91). Web 2.0 te-
knolojisinin hayatimiza girmesiyle beraber tiiket-
ici konumunda yer alan kisiler iiretici konumuna
da gelmeye baglamigtir. Bu baglamda giiniimiizde
insanlar hem yeni medya araclarindan etkilenirk-
en hem de diger insanlara etki etme konumuna
yerlesmislerdir. Yeni medya ortamlarmi kullanan
tiiketiciler, begeni, istek ve ihtiyaclart dogrul-
tusunda diger insanlari sosyal medya araglari
iizerinden takip etmeye baglamistir. Tam da bu
noktada markalar, genis kitlelere seslenen, yiik-
sek takipci sayisina sahip, giivenilen ve begenilen
kisilere iiriin ya da hizmetlerini tanitmak tizere
bagvurarak tiiketicileri bagarili bir sekilde etkile-
meyi amaglamaktadirlar. Giiniimiizde kullanilan
bu pazarlama yontemi ‘niifuzlu pazarlama’ olarak
adlandirilmaktadir.

Niifuzlu pazarlama (influencer marketing), yeni
bir pazarlama yaklagimidir. Potansiyel miisteriler
icerisindeki en yaygin satis eylemlerini ele alir
ve karar verme agamasindan tiiketicilerin ilgisini
ceken kisiler ile anlagilir. Niifuzlu pazarlamada bu
kisilere ‘niifuzlu’ denilmektedir. Satig siirecinde
‘niifuzlu’, potansiyel tiiketici kadar 6nem tagimak-
tadir (Brown, Hayes, 2008:11). Bir diger tanima
gore niifuzlu pazarlama (influencer marketing)
cevrimig¢i alanda etkili olan kisilerin markalarin
mesajlarin tiiketiciler ile sponsorluk baglaminda
paylagmalarini  saglayan sanat ve bilim olar-
ak adlandirilmaktadir. Reklamlar, markalar adi-
na olumlu bir itibar kazanmak ve satig oranlari
yiikseltmek i¢in kurumlar tarafindan tercih edilir.
Boylelikle iiriin ya da hizmet hakkinda tiiketicil-
erin ilgisi ve farkindalig1 ortaya ¢ikacaktir. Tam da
bu baglamda influencer marketing de benzer bir
konsept ile tiiketicilerin ilgisini ve farkindaligin
kazanmak i¢in ‘niifuzlular’ ile anlagir (Lincoln,
Sammis, Pomponi, 2015:7-8). Tiiketicilerin giiven
duygusunu kazanmig olan niifuzlular ile markal-
arin sponsorluk anlagmalari yapmasi, iiriin ya da
hizmetin basarili ile tanitilmasini saglayacaktir.

Niifuzlu (influencer) kavramimin ilk ortaya cik-
masi Lazarsfeld’in iki asamali akig kuramina day-
anmaktadir. Lazarsfeld’in onciiliigiinde yapilan
Halkin Tercihi Aragtirmasi’nda geleneksel me-
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dyanin etkilerinin sinirli oldugu, kanaat 6nderler-
inin insanlari etkilemede daha aktif oldugu sonu-
cuna varilmistir (Giingor, 2016:103).

Kanaat 6nderi yiiz yiize iletisim ile sagladig1 etkiyi
giiniimiizde daha kalic1 ve etkin bir sekilde kullan-
maktadir. Teknolojisinin gelismesi ile beraber etki
etme mecrasi da farklilik gostermigtir. Geleneksel
medya araglari ile insana etki eden kanaat 6nderl-
eri, internetin hayatimiza girmesiyle birlikte kend-
ini bu mecrada gostermeye baglamustir.

Yeni medya ortamlarinin her gecen giin gelisen,
biiyiiyen, artan ve etkisi yiikselen bir alana sahip
oldugunu gormekteyiz. Bu baglamda kanaat 6n-
derleri etki giiciinii genigletmek amaciyla yeni me-
dya ortamlarini aktif olarak kullanir hale gelmistir.
Etki ortamimin degismesiyle birlikte yeni bir
isim olarak kanaat Onderleri insanlar etkile-
meye devam etmektedir. Niifuzlu (influencer) ka-
vrami da yeni medya araglari ile ortaya ¢cikmigtir.

Pazarlama alaninda  @nli  kullammi  fikri
gecmigten giiniimiize kadar uygulanan pazarlama
yontemlerinden biridir. Geleneksel medya ortam-
lar1 arasinda yer alan televizyon, dergi, gazete ve
radyo gibi kanallar araciligiyla yapilan pazarlam-
ada iinli kullanimi ile tiiketicide dogrudan etki
yaratilmaktadir. Geleneksel pazarlamada tinlii
kullanim1 web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle bir-
likte yerini dijital ortama birakmustir. Sosyal me-
dya ortamlarinda yiiksek takipgi sayisina sahip
kisilerin onderliginde markalar iiriin ya da hiz-
metlerinin pazarlamasini yapabilmektedir (Yener,
2018:1302).

Niifuzlular olarak tabir edilen bu yeni nesil, sosy-
al medya tinliileri olarak bilinmekte, genis takip¢i
agina sahip, takipgilerini satin alma dogrultusunda
etkileyen, icerik tirettikleri videolar hakkinda bilgi
sahibi oldugu diisiiniilen ve fikirlerine giivenilen
kisiler olarak bilinmektedir. Diger bir ifadeyle,
cevrimigi niifuzlu olarak adlandirilan bu kisiler,
bir markay1 hedef kitle ile bulugturan bir arkadas
olarak konumlandirilabilir. Niifuzlunun yaratmig
oldugu marka igerikli videoyu sadece tiiketici ken-
disi ilgilenmez. Ayn1 zamanda kendi takipgilerini
de bu icerigin icine ¢eker. Bu sayede niifuzlu her
anlamda kullandig1 sosyal medya platformlar: ile
irlin ya da hizmetin pazarlamasini yapabilir (Ak-
tas, Sener, 2019:405-406). Influencer marketing
bircok agsamadan olugmakta ve dogru bir sekilde
yonetilmesi gereken bir siirectir. insan iligkilerinin
giicliigii ve yeni medya ortamlarinin siirekli



degismesi pazarlama siirecini giiclestirmektedir.
Ciinkii bir yandan markalarin istek ve ihtiyaclari
varken bir diger yanda ise Influencer’larin istek ve
ihtiyaclart vardir (Alisarli, Eken, 2018:161). Bu
baglamda bir sponsorluk anlagsmasina sahip olan
bu iki tarafin, kargilikli bir yarar saglamasi gerek-
mektedir.

Niifuzlu pazarlamanin yeni medya ortaminda et-
kili bir sekilde uygulanmast i¢in, pazarlama faali-
yetlerinde ortaya ¢ikan siipheciligi en aza indirmek
gerekmektedir. Bu baglamda tiiketiciler tizerinde
siiphe unsuru olugturacak unsurlarin ogrenilerek
ortadan kaldirilmast markanin gelecegi i¢in biiyiik
onem tagimaktadir (Cinar, 2018:99). Sosyal medya
ortamlart kullanilarak yapilan tanitimlar sayesinde
siiphecilik unsurunun tiiketiciler nezdinde en aza
indirilmesi saglanir.

Pazarlama kampanyalarinin bagarili olabilmesinin
en 6nemli unsurlarindan biri tiiketicinin iiriin ve
hizmeti tanitan kisilere duydugu giiven duygusu-
dur. Bu baglamda Nielsen tarafindan 2015 yilin-
da gerceklestirilen ‘Global Trust in Advertising
Survey’ (https://www.nielsen.com/eu/en/insights/
report/2015/global-trust-in-advertising-2015/
26.06.2019) calismasinda ¢ikan sonuglara gore
niifuzlu pazarlama (influencer marketing) yon-
temi ile yapilan reklam caligmalarinin en giivenilir
tigtincii reklam tiirii olarak gosterilmektedir. Ayri-
ca insanlar ¢evrimigi olarak yaptiklari aragtirmalar
sonucu ortaya ¢ikan tutum ve yorumlardan daha
cok etkilendigi gortilmektedir.

Sosyal medya ortamlarinin insanlar tarafindan
yaygin olarak  kullanilmasi, onu pazarlama
acisindan onemli bir yere konumlandirmaktadir.
Sosyal medya pazarlamasi olarak adlandirabi-
lecegimiz bu alan Twitter, Facebook, Youtube
ve Instagram gibi platformlar lizerinden yapilan
pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Sosyal
medya ortamlart aracilifiyla yapilan pazarlama
caligmalari, kurumlara hizl geribildirim saglamasi,
zaman ve para tasarrufu saglamasi acisindan ge-
leneksel pazarlamaya gore daha fazla ilgi gérme-
ktedir (Yener, 2018:1306). Giiniimiizde markalar
arasindaki rekabetin en yeni teknolojiler ve egil-
imler ile yenilenmesi gerekmektedir. Bilingle-
nen tiiketiciler, bugiin diger tiiketici yorumlarini
gozden gecirerek satin alma kararlarini vermekte-
dir. Misteri memnuniyeti, satiglarin agizdan
agiza yoluyla viral hale gelmesiyle saglana-
bilmektedir. Markalar, pazarlama cabalarina
miisteri sadakati ve gliveni konusunda Influencer
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Marketing’den (niifuz pazarlama) yararlanarak
giintimiizde basariy1 yakalamaktadirlar. Marka
ve driinleri deneyimleyerek takipgileriyle pay-
lasan Influencerlarin (niifuzlularin)  soyledikleri
tavsiye niteligi tasimaktadir. Geleneksel pazarla-
ma yontemlerinin etkisini kaybetmesi sonucu
pazarlama uzmanlarinin yeni pazarlama stratejiler-
ine yonelme egilimleri Influencer Marketing (nii-
fuz pazarlama) ile yeni bir doniisiim gegirmisgtir.
Markalarin misterilerine deger sundugu bir strate-
ji olan Influencer Marketing, tiiketicilerin satin
alma kararlarina giiclii bir sekilde rehberlik saglar
(http://www.ccmediahouse.com/influencerlar-
in-yukselisi).

Niifuz pazarlamasini (Influencer marketing) ter-
cih eden markalarin en zor asamasi,kampanyaya
baglamadan o©nce hangi niifuzluyu ve hangi
yeni medya ortamini segecegini belirlemesidir.
Bu baglamda tiiketici analizi dogru yapilmali ve
analizler sonucu niifuzlu tercihi yapilmalidir.

Niifuz pazarlamasmimn (influencer marketing) en
cok kullanildig1 alanlardan biri Youtube’dur. 2005
yilinda ortaya ¢ikan Youtube, yayma girdigi an-
dan itibaren 6nciil ve lider konumunu kimseye
birakmamugtir.  Youtube, kullanim  kolaylig1
sayesinde insanlara rahatlikla ulagabilmektedir.
Ayni zamanda cep telefonu, bloglar, web site-
leri gibi diger platformlara da kolay ulagimi
saglayan bir mecradir (Ying, 2007:15). Youtube,
iirlin ya da hizmetin pazarlanmasi i¢in ¢cok dogru
bir platformdur. Dogru analiz edilmis bir video
tercih edildigi takdirde tiiketiciye ulagmak miim-
kiindiir (Akar,2010:103).

2. Tiiketiciyi ikna Etme Stratejileri

Toplumsal bir varlik olan insan, bir¢ok ned-
enden dolayr siirekli bir iletisim siirecindedir.
Bilgi verip almak, kendi duygu ve diisiincelerini
anlatmak, karsi tarafin istek ve ihtiyaglarini an-
lamak icin belirli diizende iletisim kurar. Her
iletisiminde kendini ifade ederken ya da bir konu
hakkinda tutum ve yorumlarint agiklarken karst
tarafl kendi dogrultusunda ikna etmeyi amaglar.

Giiniimiizde tiiketiciler istek ve ihtiyaclari dogrul-
tusunda irtin ya da hizmete sahip olmak igin
bircok secenek arasindan tercih yapabilmektedir.
Kurumlar, iiriin ya da hizmetlerini iyi bir marka
adr altinda, rakip kurumlardan dstiin 6zelliklerini
ve tiiketiciyi satin alma dogrultusunda ikna etmesi
gerekmektedir.
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Reklamcilik tiiketicilerin marka ile ilgili bilgi
alabilmesi, markaya ait triin ya da hizmetler-
in tanitilabilmesi suretiyle gerceklestirilen bir
pazarlama iletigim siirecidir. Reklamlarin markay1
tanitmast amagclanir. Bir diger onemli amaci ise
tiiketiciyi satin alma dogrultusunda ikna etmektir
(iplik¢1, 2015:66). Bu baglamda tiiketiciyi iiriin
ya da hizmet dogrultusunda ikna etmek icin artik
glintimiizde geleneksel medya ortamlarindan daha
¢ok yeni medya ortamlari tercih edilmektedir.

Tiiketiciyi tiriin ya da hizmet dogrultusunda ikna
etmek i¢in Oncelikle tiiketicinin davraniglarini et-
kileyen faktorleri analiz etmemiz gerekir. Bu fak-
torler arasinda kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler,
kisisel faktorler ve psikolojik faktorleri siralaya-
biliriz. Kiiltiirel faktorler, pazarlama caligmalari
icin cok onemlidir. Pazarlama caligmalari yapil-
madan once {irtin ya da hizmetin tanitilacag kiiltiir
iyi analiz edilmis olmalidir.

Sosyal faktorler arasinda referans gruplarini ve
aile tyelerini gostermemiz miimkiindiir. Kigisel
faktorler arasinda tiiketicinin yas, cinsiyet, gelir,
meslek grubu ve yagam tarzi yer alirken psikolojik
faktorlerde ise tiiketicinin motivasyon, 6grenme,
tutum ve algilar1 gosterilebilir.

Kurumlar, tiiketicileri kararlart dogrultusunda
etkilemek icin reklamlar1 kullanarak pazarlama
iletisiminde bagariy1 yakalamaya caligirlar. Kisa
ya da uzun vadede insanlar motive edilerek, satin
alma eylemi gerceklestirmeleri icin ikna edilmesi
amaclanir. Reklamlardaki bu amaglar goyle sirala-
nabilir (Karabag, 2013:145):

* Aliciya bilgi vermek,

* Araci kurumlara yardimci olmak,

« Kigisel satiglart arttirmak,

o Uriine talep olusturmak,

« Uriin ya da hizmetin tiiketimini kisa ve uzun
vadede arttirmak,

« Isletmenin imajin1 ve saygmhgmi yiikseltmek,
o Uriiniin devamhihigini saglamak,

« Imaj yaratmak veya degistirmek
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Bu amaclar gerceklestirildigi takdirde tiiketicileri
iirlin ya da hizmet dogrultusunda etkilemis ve ikna
etmig olunur.

Tiiketici yolunu tanimlarken geleneksel pazarlam-
ada en c¢ok kullanilan cerceve; dikkat, ilgi, arzu ve
eylem kelimelerinin bag harflerinden meydana ge-
len AIDA modeli kendini gostermektedir. AIDA,
satig ve reklam oOnciisii ElImo Lewis tarafindan
gelistirilmigtir.(  https://www.communicationthe-
ory.org/aida-model/ , 26.06.2019). Bu model ilk
olarak reklam ve satis alanlarindan uygulanmusgtir.
Bunun nedeni AIDA modelinin basamaklari
markalar tiiketiciye yakinlagtirirken animsatici ve
kontrol listesi islevi gorerek yardimct olmasidir.
Artik giiniimiizde bu modeller kullanilarak mar-
kanin basariya ulagmasi miimkiin degildir. Kotler’e
gore pazarlama artik eski modellerin onciiliigiinde
hazirlanmis kampanyalara gore degil pazarla-
ma 4.0 yontemi kullanarak tiiketicileri etkilemek
gerektigini diigtinmektedir. Pazarlama 4.0 ile
markalar tiiketicilerin farkindalik agamasidan
¢ikip savunuculuk asamasmna ge¢cmesini  ar-
zulamaktadir (Kotler, 2018:104). Web 2.0 teknolo-
jisinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin interneti
kullanmasi yayginlasmis ve bu dogrultuda bilgi
ve tecriibeleri artmigtir. Yeni medya ortamlarinin
genis Kkitlelere seslenme ozelligi sayesinde
tiiketicileri bir iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi
ve tecriibeleri diger kullanicilardan almasi kolay-
lagmustir. Yeni medya araclar iizerinden yapilan
aragtirmalara gore tiiketiciler bir markay1 kullan-
madan Once internet lizerinden aragtirmalar yapip,
diger kullanicilarin marka hakkindaki yorumlarini
inceledigini gostermektedir. Tiiketicilerin degisen
istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda pazarlama yon-
temleri de dijital teknolojiye ayak uydurmusg-
tur. Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya
geciste influencer marketing en cok kullanilan
yontem haline gelmistir. Yapilan arastirmalara
gore tiiketicilerin yiizde 68’i niifuz pazarlamasi
(influencer marketing) yapan niifuzlulara giiven-
mektedir.

Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu aragtirmanin amact yeni medya ortamlarindan
biri olan Youtube platformu kullanilarak tiiketiciyi
ikna etme baglaminda niifuz pazarlama (influencer
marketing) kullanimi incelenmistir. Bu ¢ercevede
Youtube platformunda en az bir milyon takipgi-
si olan 3 kadin Youtuber tercih edilerek niifuz
pazarlamasinda kullanilan stratejiler irdelen-
mistir.



Youtuber’larin 2018 yilinda yayinlamis olduklar:
biitiin videolar analiz edilmistir. Niifuz pazarlamasi
yontemi kullanilarak markalarin tiiketiciyi ikna
etme baglaminda Influencer’larin en c¢ok hangi
yontemleri kullandig1 incelenmistir.

Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada nitel arastirma yontemlerinden
biri olan icerik analizi teknigi kullanilmistir.
Resmetmek maksadiyla yapilan igerik ¢oziimlem-
esi, dramalarin, haberlerin, reklamlarin ve eglence
malzemelerinin sosyo-kiiltiirel degerleri ve sorun-
lar1 nasil yansittigini arastirmak icin ¢ogunlukla
kullanilmaktadir (Binark, 2015:38). Icerik ana-
lizinde Youtuber’larin takipci sayist, 2018 yilinda
paylagmis olduklari video sayisi, marka adi gecen
video sayisi, kac adet videoda markay1 kullandigi,
cekilis sayisi, siireli kod paylagimi Youtuber- iiriin
etkilesimi, Youtube hesabi-iiriin uyumu, iiriiniin
ilginlik diizeyi, triin yerlestirmenin gorsel icer-
isindeki yeri, gortniirliik, kamera agisi, yer-
lestirme yapilan {irtiniin sergilenme bicimi ve
iriiniin hikayeye entegrasyonu cercevesi iizerin-
den youtuberlarn 2018 yilinda Youtube platfor-
muna yiiklemis olduklari 267 video analiz edilm-
istir. 267 video arasindan 89 video reklam igerigi
olmasi bakimindan caligmanin temelini olustur-
maktadir. Calismanin icerik analizi kapsaminda
Oztiirk ve arkadaglarmi ‘Sosyal Medya Caginda
Uriin Yerlestirme: Instagram ve Instabloggerlar
Uzerine Bir Icerik Analizi’ adli makalelerinde
hazirlamig oldugu kodlama siireci temel alinarak
yeni bir ¢ercevede ele alinmistir.

Analizi olugturan betimleyici istatistikler, IBM
SPSS 22 programi kullanilarak hazirlanmistir.

Calismamizda yer alan analiz boliimii asagida yer
alan 18 maddeye gore incelenmigtir. Bu madde-
lerin 1 ve 6 arasi yazarin kendisine ait olup 7
ve 14 arasinda yer alan maddeler Oztiirk ve ark-
adaglariin hazirlamig oldugu cetvelden alinmigtir.
1. Youtuber’larin Takipgi Sayist

2.2018 Yilinda Paylagtiklar1 Video Sayist

3. Videonun Bagliginda Markamin Ismi Gegiyor
mu?

4. Siireli indirim kodu paylagimi var m1?
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5. Videodan sonra Youtuber cekilis yaptyor mu?
6. Videoda markay1 kullaniyorlar mi1?

7. Uriin yerlestirmenin gorsel igerisindeki yeri
8. Goriiniirlik

9. Uriiniin ilginlik diizeyi

10. Kamera agist

11. Uriin etkilesimi

12. Uriiniin sergilenme bicimi

13. Uriiniin hikayeye entegrasyonu

14. Youtube hesabi-iiriin uyumu

Bulgular ve Yorumlari

Tablo 1. Youtuber’larin Takipgci Sayist

Takipgi Sayist

Youtuber 1 2,061,969

Youtuber 2 1,490,686

Youtuber 3 1,249,526

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Calismanin baginda belirtildigi gibi bir milyon
iizerinde yasam ve giizellik hakkinda icerik hazir-
layan ve bir milyon tizeri takipgi sayisina sahip
Youtuber’larin videolar1 incelenmistir. Bu baglam-
da en yiiksek takip¢i sayisina sahip ii¢ Youtuber
tercih edilmisgtir.

Tablo 2. 2018 Yilinda Paylagtiklar Video Sayisi

Paylagtiklan Video Sayist

Youtuber 1 54
Youtuber 2 87
Youtuber 3 126

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalar (2019)

Calismanin kapsami dogrultusunda, youtube plat-
formunda igerik paylasan ii¢ isimin 2018 yilinda
paylagsmis olduklart videolar incelenmigtir. Bu
cercevede toplam 267 video hazirlanmig olan
kodlama cetveline uygunlugu baglaminda irdelen-
mistir.
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Tablo 3. Videonun Bagliginda Markanin
Ismi Gegiyor mu?

F %
Evet 34 38,2
Hayir 55 61,8
Toplam 89 100,0

Kaynakga: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Yapilan c¢aligmada Youtube hesabini incelemis
oldugumuz kisilerin ¢ogunlugunun (61,8) video
bagliklarinda {iriin ya da hizmetin admm gegir-
medigi goriilmektedir.

Tablo 4. Siireli indirim kodu paylagimi var m1?

F %
Evet 8 9,0
Hayir 81 91,0
Toplam 89 100,0

Kaynakga: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Siireli indirim kodlari sosyal medya mecralarinda
tiikketiciyi ikna etme baglaminda siklikla kullanil-
maktadir. Tablo 4’e bakildiginda siireli indirim
kodu paylasim stratejisinin Youtube platformlarin-
da ¢ok az kullanildig1 (9,0) goriilmektedir.

Tablo 5. Videodan sonra Youtuber cekilis
yaptyor mu?

F %
Evet 19 21,3
Hayir 70 78,7
Toplam 89 100,0

Kaynakga: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Tablo 5’te yer alan veriler incelendiginde yiik-
sek takipci sayisina sahip olan bu ii¢ You-
tuber’mn cekilis yontemini (78,7) kullanmadig:
goriilmektedir.

Tablo 6. Videoda markay1 kullantyorlar m1 ?

F %
Evet 42 47,2
Hayir 47 52,8
Toplam 89 100,0

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Aragtirmanin verilerine bakildiginda Youtube plat-
formunu kullanan isimlerin paylagsmis olduklar:
videoda markay1 kullanma oranlarinin (47,2) kull-
anmama oranlarma (52,8) yakin oldugu goriilmek-
tedir.

Tablo 7. Uriin yerlestirmenin gorsel
icerisindeki yeri

F %
Uriin 6n planda 78 87,6
Uriin arka planda 11 124
Toplam 89 100,0

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Tablo 8. Goriiniirliik

F %
Yakin gekim 68 76,4
Uzak gekim 21 23,6
Toplam 89 100,0

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Tablo 9. Uriiniin ilginlik diizeyi

F %
yliksek 71 79,8
diglk 18 20,2
Toplam 89 100,0

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)
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Tablo 10. Kamera acist

F %
Uriin merkezde 66 74,2
Uriin merkezde degil 23 25,8
Toplam 89 100,0

Kaynakga: Yazarimn kendi hesaplamalari (2019)

Tablo 11. Uriin etkilesimi

F %
Youtuber'in kendisi 83 93,3
Baska biri 6 6,7
Toplam 89 100,0

Kaynakga: Yazarin kendi hesaplamalari (2019)

Youtube platformunda incelemis oldugumuz vid-
eolarm yiiksek bir ¢ogunlugunun (93,3) Youtube
kanalina sahip olan kisi tarafindan bizzat iiriin ya
da hizmetin kullanildig1 gériilmektedir.

Tablo 12. Uriiniin sergilenme bigimi

F %
Uriin-paket 60 67,4
Reklam 26 29,2
Logo 3 3,4
Toplam 89 100,0

Kaynakga: Yazarin kendi hesaplamalari (2019)

Tablo 13. Uriiniin hikayeye entegrasyonu

F %
Yiksek 73 82,0
Dustik 8 9,0
Hikaye yok 8 9,0
Toplam 89 100,0

Kaynakga: Yazarin kendi hesaplamalari (2019)

Yeni medya ortamlarnin tiiketicilere sunmus old-
ugu avantajlar platformun yapisia gore degisme-
ktedir. Aragtirmamiza konu alan Youtube video
paylagim platformu iiriiniin hikayeye entegrasyonu
baglaminda (82,0) oldukca basarili oldugu veriler
sonucu goriilmektedir.
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Tablo 14. Youtube hesabi-iiriin uyumu

F %
Uyumliu 78 87,6
Uyumsuz 11 12,4
Toplam 89 100,0

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalar (2019)

Markalarin iiriin ya da hizmetlerini tiiketiciyi
tanitmak i¢in yeni medya ortamlarini siklikla kul-
landigin1 soyleyebiliriz. Fakat kurumlarin niifuzlu
(influencer) tercihlerine yaparken hem hedef kitle-
lerini hem de iiriin ya da hizmeti tanitacak olan
kisiyi dogru bir sekilde analiz etmesi gerekmek-
tedir. Bu ¢ercevede incelemis oldugumuz ti¢ hes-
abinda iiriin ile uyumunun yiiksek oldugu (87.,6)
goriilmektedir.

Sonug ve Oneri

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte yeni
medya ortamlarini kullanan insanin etkinligi de
farklilagsmaya baglamistir. Web 2.0 teknolojisinin
avantajli kullanimi bireyi

sadece tiiketici Ozelliginden almig ona iiretici
ozelligi de kazandirmistir. Geleneksel medya da
tek taraflt olan iletisim artik yerini ¢ift tarafli il-
etisime birakmustir. Bu degisiklikler ile birlikte
ayakta kalmak ve bagariy1 yakalamak isteyen ku-
rumlar yeni teknolojik degisimi benimsemis, bu
dogrultu da yontemler kullanmaya baglamustir.

Giiniimiizde hedef kitleye hizli ve etkin bir sekilde
ulagmak icin yeni medya ortami vazgecilmez bir
unsur haline gelmistir. Bunlarin arasinda milyon-
lara ulagsma ozelligi olan, uzun ve icerigi etkin bir
sekilde anlatma ozelligine sahip Youtube bulun-
maktadir. Bu platformda deneyimlerini, diisiince-
lerini, fikirlerini yansitan siradan insanlar, diger
kigilerin ilgisini ¢cekmeye baglamistir. Zamanla
bu kisiler yiiksek takipci sayisina sahip, kitleleri
etkileme Ozelligi olan kanaat onderligine biiriin-
miigtiir. Boylelikle tire-tiiketici bu kisiler, diger in-
sanlara giiven vererek bir etki mekanizmasi haline
gelmiglerdir.

Markalarin, giiniimiizde basariy1 yakalamak icin
sosyal medya platformlar: etkin bir sekilde kull-
anmast gerekmektedir. Tiiketicilerin tiriin ya da
hizmeti deneyimleyen, giivenilir ve icten kisilere
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ihtiyact bulunmaktadir. Bu baglamda sosyal
medya platformlarinda giivenilirlige sahip, in-
sanlart fikir ve diistinceleri ile etkileyen kisilerle
markalarin sponsorluk anlagmasi yapmasi tiiket-
icilere ulagmada en etkin yol haline gelmistir.
Giiniimiizde bu pazarlama modeline niifuzlu
pazarlama  (influencer marketing) denilmekte-
dir. Caligmamizda yeni medya ortamlarindan biri
olan Youtube platformu tercih edilmis, burada
bir milyon tizerinde takipgi sayisina sahip kadin
Youtuber’larin kanallari igerik analizi yontemi ile
incelenmistir. Amacimiz markalarin Youtuber’lar
ile yapmis olduklar1 sponsorlukta, tiiketiciyi ikna
etme baglaminda hangi yontemleri kullandig: iize-
rinde durulmusgtur. Yapilan aragtirmalar sonucunda
tiiketicileri etkilemek isteyen Youtuber’larin kendi
deneyimlerinden yola ¢ikarak iiriinii ya da hiz-
meti anlattigini ve en 6nemlisi kanallarinda tirtin
ya da hizmeti kullanarak tiiketiciyi ikna etmek
iizere tanik olarak gosterdigini gormekteyiz. Bu
videolarda her sey seffaf bir sekilde gosterilerek
tilketicinin aklindaki soru isaretleri kaldirilmaya
caligilmaktadr.

Sonug¢ olarak bakildiginda markalarmn tiiketicil-
er ile duygusal bir bag kurmak ve tiiketiciyi ikna
etmek i¢in niifuzlu pazarlama (influencer market-
ing) yontemini kullanmasi yerinde bir tercih olar-
ak goriilmektedir. Markalar sponsorluk anlagmast
yapmig oldugu Influencer’lar sayesinde markaya
dogru bir giiven olusturmak istemektedir. Bu yol-
la yapilan anlagmalar karsilikli yarar saglayarak
markalarin kisa ve uzun vadede basar1 yakala-
masini saglamaktadir.
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