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OZET

Leyla YAPALI
Tiiketicinin Anlik Satin Alma Davranisinda Viral Pazarlamanin Etkisi
Yuksek Lisans Tezi
Konya, 2022

Teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin ginimizde hizla artmasinin sonucu
olarak, firmalarin potansiyel pazar hacimleri artmis ve aymi zamanda rakipleri de
katlanarak artmistir. Bu nedenle, pazarlama stratejilerinin internet ortaminda da yapilmasi
ithtiyact dogmustur. Pazarlamacilarin biiyiik internet pazarindaki milyonlarca tiiketiciye
hizl1 ve minimum maliyetle ulasabilme ¢abasinin sonucu olarak viral pazarlama kavrami
yayginlagsmustir. Viral pazarlama, pazarlama mesajinin internet ortaminda, tiiketicilerin
birbirine aktarmasini saglayan bir pazarlama yontemidir. Bu ¢alisma, viral pazarlamanin
tiiketicilerin anlik satin alma davranisi tizerindeki etkisini arastirmak icin yapilmaistir.
Calismanin amaci, g¢evrimigi viral pazarlama stratejileri olan bilgilendirme faktord,
eglence, iritasyon ve kaynak giivenilirliginin tiiketicinin anlik satin alma davranigini
etkileyip etkilemedigini incelemektir. Bu c¢alismada betimleyici arastirma yontemi
uygulanmis ve 226 6grenciden veri toplamak i¢in anket ¢alismasi yapilmistir. Analizler
ile elde edilen bulgular; bilgilendirme faktori, eglenme ve kaynak giivenilirligi faktorleri
ile anlik satin alma davranisi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu ancak,
iritasyon faktoru ile arasinda pozitif bir iliski olmadigini gostermektedir. Arastirma
sonuclari, pazarlamacilara stratejilerini belirlerken yeni ve giderek 6nemli hale gelen viral
pazarlamanin hangi faktorlerini kullanarak fayda saglayacaklari konusunda yol gosterici
olacaktir.

Anahtar Kelimeler

Anlik Satin Alma Davranigi, Viral Pazarlama, Eglenme Faktor(, Bilgilendirme faktord,
Kaynak Giivenilirligi Faktorii, Iritasyon Faktorii



ABSTRACT

Leyla YAPALI
The Impact of Viral Marketing on Consumer's Immediate Purchase
Master’s Thesis
Konya, 2022

As a result of the development of technology and the rapid increase in the use of the
internet today, the potential market volumes of the companies have increased and at the
same time their competitors have increased exponentially. For this reason, the need to
make marketing strategies on the internet has arisen. The concept of viral marketing has
become widespread as a result of marketers' efforts to reach millions of consumers in the
large internet market quickly and at minimum cost. Viral marketing is a marketing
method that enables consumers to transfer the marketing message to each other on the
internet. This study was conducted to investigate the effect of viral marketing on the
instant purchasing behavior of consumers. The aim of the study is to investigate whether
information, entertainment, irritation and resource reliability, which are ¢evrimigi viral
marketing strategies, affect the consumer's instant purchase behavior. In this study,
descriptive research method was applied and a survey was conducted to collect data from
226 students. In the data obtained by the analyses; It is shown that there is a positive and
Pnificant relationship between the information factor, entertainment  factor and
resource reliability factor and instant purchase behavior, but there is no any positive
relationship with irritation factor. The results of the research will guide marketers in
determining which factors of viral marketing, which is new and increasingly important,
will benefit when determining their strategies.

Keywords

Immediate Purchase Behavior, Viral Marketing, Information Factor, Entertainment
Factor, Resource Reliability Factor, Irritation Factor
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1. GIRIS

Bu arastirma 6zellikle Tiirkiye'de viral pazarlamaya yonelik miisteri motivasyonunu ve
satin alma davranisini etkileyen faktorleri tespit etmek amaciyla yapilmistir. E-ticaret
tiiketicilerini ¢ekmek amaciyla kullanilan temel pazarlama ve reklam araglarindan
bazilar1 sdyledir: arama motoru pazarlamasi, goriintiili reklam pazarlamasi (banner
reklamlari, medya reklamlari, video reklamlar1 ve sponsorluklar dahil), e-posta
pazarlamasi, bagli kurulus pazarlamasi, viral pazarlama ve potansiyel miisteri
pazarlamasi. Bu c¢alismada, bu pazarlama araglarindan biri olan viral pazarlamanin
tizerinde durulmus ve tiiketicilerin anlik satin alma davraniglari iizerindeki etkisi
incelenmistir. “Viral Pazarlama” kavraminin diinyada tanimmmasini saglayan kisiler
1997°de Steve Jurvetson ve Tim Draper olmustur. Heniiz ¢ok yeni bir kavram oldugu i¢in
literattirde viral pazarlama ile ilgili pek ¢ok farkli tanim bulunmakla beraber, tanimi
tizerinde bir netlik olusturulamamistir. Bu tanimlar degerlendirildiginde viral pazarlama,
tilkketicilerin bir firma veya markaya ait pazarlama mesajin1 arkadaslarina, ailesine ve
diger tiiketicilere iletmesini saglama siirecini igerir ve agzdan agiza pazarlama
yonteminden farkli bir sosyal pazarlama bi¢imi oldugu sdylenebilir. Viral veya viriis
pazarlamasi ¢evrimigi araglarin kullanildig: bir pazarlamadir. Pazarlama mesajin1 kisinin
ailesi ve arkadaslarina iletmeyi veya paylagsmay1 amagladig1 uluslararasi bir pazarlama
stratejisidir, tiiketicilerin pazarlama mesajina maruz kalma potansiyelini arttirmak
amaglanmistir. Belirli bir mesaji daha fazla kitleye olabildiginde hizli bir bigimde
iletmeye ¢aligmasi, viriislerin yayilma sekiline benzetilebilir. Viriis veya viral pazarlama,
agizdan agza iletisimin ¢evrimigi versiyonu olarak da bilinir. Son on yilda uluslararasi e-
ticaret faaliyetlerinin hizla gelismesiyle birlikte, bir dagitim kanali olarak Internet,
giderek daha giivenilir ve tercih edilir hale geldi. Tiiketicilerin artan ve farklilasan
beklentilerini karsilayan yeni araglar ortaya ¢ikti ve bu da pazarlamaya bagka bir yaklagim
olan viral pazarlamanimn yayginlsmasina yol agmustir. Ozellikle internet ve akilli
telefonlarin insanlar tarafindan yogun bir sekilde kullanildigi son yillarda viral
pazarlamanin 6neminin pazarlamacilar tarafindan bilinmesi ve uygulanabilmesi oldukca
onemlidir. Viral pazarlama, mevcut aglar1 dagitarak erisimi en list diizeye cikarir ve

tiketicileri, Grlnlerin bilgilerini aile ve arkadaslarla paylasma konusunda ikna eder.



Literatiire bakildiginda bir tiiketicinin satin alma kararini etkileme lizerinde ¢evrimigi
pazarlamanin potansiyelini arastiran ¢ok sayida caligsma vardir (Kulkarni, Ratchford ve
Kannan, 2012). Sonuglardan biri, tiiketicilerin sosyal medyaya yiiksek oranda bagl
olduklarinda, belirli bir web sitesinin pazarlamasina daha iyi yanit verebilmeleridir. Cok
fazla dikkat ¢ekebilecek ¢esitli gevrimici pazarlama iletisimi araglari vardir ve bunlardan
biri sosyal aglardir. Sosyal medya, viriisiin yiiksek etkisi nedeniyle ¢ogu pazarlamacinin
ilgisini ¢cekmis ve pazarlamacilarin bu araglara daha fazla ilgi gostermesini saglamistir.
Viral pazarlama, g¢evrimi¢i reklamlarla mesajin daha yaratict ve verimli Yollarla
pazarlamasini giiclendirir. Geleneksel pazarlama ile karsilastirildiginda, Diisiik maliyet,
tiketicilerle yakin iligkiler, dagitimin yeniden tasarlanmasi viral pazarlamanin
faydalarindan bazilanidir (Tiago ve Tiago, 2012). Miisteri satin alma davranisi,
tlketicilerin bir grup saticidan iriin ve hizmet satin alma seklinde piyasa ticaretiyle
ugrasirken kullandiklar: karar siirecidir (Khan, vd. 2012). Miisteri davranisi, bir marka
veya perakende magazasi gibi bir pazarlama baglamindaki belirli nesneler hakkinda
miisteri inanglarinin, davranigsal hedeflerin ve duygularin bir birlesimidir. Pride ve
Ferrell (1991) daha spesifik olarak, davranisin bir aktivite veya nesne hakkinda olumlu

veya olumsuz duygular ve bilgiler anlamina geldigini agiklamistir.

Ayrica arastirmalara gore anlik satin alma davranisi, ¢evrimigi viral pazarlama faktorleri
olan bilgilendirme faktorl, eglenme faktori, iritasyon faktori ve kaynak gilivenilirligi
faktoriinden etkilenmektedir. Van vd. (2009) gore, algilanan bilgi, misteri
memnuniyetini en iist diizeye ¢ikarmak igin tiketicilere iiriin segenekleri hakkinda bilgi
saglamak i¢in pazarlama mesajini1 yayma, miisteri algisi olarak operasyonellestirilebilir.
Ducoffe'a (1996) gore, eglenme faktori, tlketicilerin sanat, eglence ve kendini ifade etme
ihtiyaglarim karsilama kapasitesi olarak kabul edilmistir. iritasyon faktor, tiiketicilerin,
mesaj iletmeye calisan tiiketici tarafindan rahatsiz edilen mesajlarina iliskin algilarim
ifade eder (Oh ve Xu, 2003). Genel olarak, algilanan kaynak giivenilirligi faktord, bir
miisterinin pazarlama mesajlarindaki sadakat ve agiklik algist olarak agiklanabilir. (Mac

Kenzie ve Lutz, 1989).

Bu calismada ¢evrimigi viral pazarlama ile miisteri anlik satin alma davranis1 arasindaki
iligki; literatiirde yer alan bilgilendirme, eglenme, iritasyon ve kaynak giivenilirligi
(Dawar ve Dawar, 2015; Shashikala ve Mahapatro, 2015; Zernigah ve Sohail, 2012)

olmak tzere viral pazarlamanin dort faktori iizerinden incelenmistir.



1.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, ¢evrimigi viral pazarlamanin tiiketici anlik satin alma davranisi
tizerindeki etkisini belirlemek ve pazarlamacilarin ¢evrimigi pazarlardaki pazarlama
stratejilerinin tlirii hakkinda daha iyi kararlar almasina yardime1 olabilmektir. Firmalarin
temel amaci tlketicileri satin almaya ikna etmektir. Bu nedenle, bu ¢alisma, viral
pazarlamanin miisterin anlik satin alma davranisi lizerindeki etkisini tanimlamak ve
cevrimici pazarlarda pazarlama stratejilerinin amacini belirlemeyi amaglamistir. Ayni
zamanda; Bahsi gecen dort faktor (Bilgilendirme faktori, Eglence, Iritasyon ve Kaynak
Giivenilirligi) ile tiketicilerin anlik satin alma davranig1 arasindaki iliskiyi belirlemeyi

amaclamaktadir.

1.2. Arastirma Sorulari
Calismanin sonunda ele alinacak arastirma sorular1 asagidaki gibidir:

. Bilgilendirme faktoru ile tiiketicinin anlik satin alma davranisi arasinda pozitif bir

iliski var midir?

. Eglenme faktorii ve tiikketicinin anlik satin alma davranisi arasinda pozitif bir iliski

var midir?

. Iritasyon faktor( ile tiiketicinin anlik satin alma davranisi arasinda pozitif bir iligki

var midir?

. Kaynak giivenilirligi faktori ile tiiketicinin anlik satin alma davranisi arasinda

pozitif bir iligki var midir?

1.3. Arastirma Hipotezleri
Arastirma sorularina karsilik gelen hipotezler su sekilde gelistirilmistir:

H1: Bilgilendirme faktoru ile tiiketicinin anlik satin alma davranigi arasinda pozitif bir

iliski vardir.
H2: Eglence ile tiiketicinin anlik satin alma davranis1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

H3: Iritasyon ile tiiketicinin anlik satin alma davranis1 arasinda pozitif bir iliski vardir.



H4: Kaynak giivenilirligi ile tiiketicinin anlik satin alma davranisi arasinda pozitif bir

iligki vardir.

1.4. Kavramsal Model

Bu calismada viral pazarlama ile miisteri anlik satin alma davranisi arasindaki iliski;
literatiirde yer alan bilgilendirme faktori, eglendirme faktori, iritasyon faktori ve kaynak
glivenilirligi faktort (Dawar ve Dawar, 2015; Shashikala ve Mahapatro, 2015; Zernigah

ve Sohail, 2012) olmak Uzere dort faktor tizerinden incelenmistir.

iRITASYON EGLENDIRME

KAYNAK
ANLIK GUVENILIRLIGI

SATIN
ALMA
DAVRANISI

BILGILENDIRME

Sekil 1. Kavramsal model

¢ Bilgilendirme Faktor(:

Bilgilendirme faktoru, viral pazarlama e-postasi gibi bir pazarlama mesajindaki veri
miktartyla ilgilidir. Saadeghvaziri ve Hosseini (2011) ve Zernigah ve Sohail'e (2012)
dayanarak, bir reklamu bilgilendirme faktorik, etkilerinin belirlenmesinde ¢ok 6nemlidir.
Bilgi yonii, olumlu davranis yarattig1 i¢in perakendeciler i¢in karli olma avantajina da
sahiptir. Haghirian vd. (2005) ve Tsang vd. (2004) gibi yazarlar tuketicilerin bir konu ile

ilgili beklentilerinin her zaman giincel, en son eklenen teknikler oldugunu belirtirler. Bu,



belirli bir konudaki ihtiyaglarini kargilayan 6zel ve faydali bilgiler sunmalidir. Bu nedenle

bilginin uzmanligi, calismanin 6nemli degiskenlerinden biridir.
e Eglenme Faktorii:

Viral pazarlamanin eglendirme faktorii, hiciv ve eglence yoluyla reklamin bir uyaran
yoluyla iletilmesidir. Pazarlama mesajiyla olusturulan eglenceli paylasim, basarili bir
viral pazarlama yontemi olusturmak icin énemli bir stratejidir (Shashikala ve Mahapatro,
2015; Saadeghvaziri ve Hosseini, 2011; Tsang vd. 2004). Cogu yonetim ve pazarlama
arastirmasi, tlketicilerin komik ve eglenceli reklamlari paylasim icin tercih ettigini

gostermektedir.
e Iritasyon Faktorii:

Iritasyon, viral pazarlama stratejisinde bir uyaranin yarattig: rahatsizlik seviyesini ifade
eder. Muzaffar ve Kamran (2011), viral pazarlamanin yarattigi rahatsiz edici durumlarin
dikkate alinmasi gerektigine deginmistir. TUketiciler, rahatsiz edici mesajlara karsi
olumsuz bir tutum gelistirirken, rahatsiz edici olmayan mesajlar dolasimdan adil bir pay

almaktadir.
e Kaynak Giivenilirligi Faktori:

Mesaj kaynagimin glvenilir olmasi, viral pazarlama stratejisinde énemli bir rol oynar.
Comyab vd. (2014)’e gore, her mesajin giivenilirligi, sirketin kendi giivenilirligi de dahil
olmak iizere birka¢ farkli faktére baghdir. Herhangi bir kurulus i¢in iyi bir itibar
olusturmak veya itibara sahip olmak, kurulus tarafindan yayinlanan viral mesaj tizerinde

olumlu bir etkiye sahip olabilecegi i¢in son derece Onemlidir.



2. LITERATUR TARAMASI

Bu bélimde, daha 6nce viral pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalar incelenmistir ve

derlenmistir.

2.1. Pazar ve Pazarlama

Pazar, ortak bir ihtiya¢ ve arzuya sahip olan ve onlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamak
icin mibadeleyi yapmaya istekli tim potansiyel tiketicileri kapsayan kavrami ifade
etmektedir (Kotler, 2003). Pazar tanimi, arastirmaciyr pazarlama kavramina getirir.
Pazarlama kavrami, 1950'lerin ortalarinda olusan bir ekonomik zihniyettir. Pazarlama
kavramina gore, orgiitsel hedeflere ulasmanin yolu, hedef pazar ihtiya¢ ve taleplerini
belirlemek ve karsilamak icin pazarlama faaliyetlerini tamamlamak ve biitiinlestirmek
icin rakiplerinden daha iyi ve daha etkili bir performans gostermektir (Kotler, 2003).
Basarili bir pazarlama, dogru iirline dogru zamanda, dogru yerde sahip olmayi ve
miisterinin nihai olarak gelecekteki siparislere yol acan iiriinden haberdar olmasini

gerektirir.

Internet pazarlamasi veya e-pazarlama, cevrimici olarak pazarlama hizmetini saglama
anlamina gelir. Bir sirket reklam mesajinin yayilimini, tiiketicileri onu arkadaslarina ve
tanidiklarina tanitmaya ikna ederek onemli olglide artirilabilir. Aslinda sirketler bunu
yapmak icin tlketicilerini kullanir ve miisteri mesaji her kullandiginda saticis1 olur.
Giiniimiiz diinyasi degisim ve dontisiimlerle doludur. Teknolojideki degisim, bilgideki
degisim, insanlarin taleplerindeki degisim, tiiketicilerdeki degisim ve kiiresel
pazarlardaki degisim. Is diinyasindaki en onemli degisikliklerden biri, mevcut
organizasyonlarin ve her sektordeki lider kuruluslarin basarisinda kilit bir faktor olarak
kabul edilen alicilar i¢in mevcut degerlerin degismesidir ve basarilarini tiiketicilerine

rakiplerinden daha fazla deger sunabilmelerine borg¢ludur.

Son yillarda Internet, kiiresel katilim icin yiiksek bir kapasite saglamistir ve bu ortaklik,
web Uzerinde yiiksek diizeyde pazarlama isteginden kaynaklanmaktadir. Tim
isletmelerin ¢evrimici platformlarda ticari markalarinin veya f{irlinlerinin farkinda
olduklarmi1 gosteren bircok kamit vardir. Bir e-pazarlama raporuna gore, Internet
dogrudan pazarlama icin miilkemmel bir aragtir. Ayrica internetle birlikte ¢alisabilirligi

ve takibi miimkiin kilar ve 6zellikle iyi telekomiinikasyon altyapisina sahip tilkelerde 7



pazarlama araclariin diisiik maliyetle secilmesini ve dagitilmasini miimkiin kilar (Ho ve
Dempsey, 2010). Bu nedenle sirketler ve kuruluslar, tirinlerini tanitmak ve hizmetlerinin
kullanimimi tesvik etmek i¢in farkli reklam ve pazarlama yontemlerini kullanmakta,
ancak Internet'in gelismesi ve farkli bir atmosferin yaratilmasi, viral pazarlama ad1 verilen

baska bir pazarlama tiiriiniin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. (Ho ve Dempsey, 2010).

2.2. Viral Pazarlama

“Vizilt1 pazarlama” gibi “viral pazarlama” teriminin es anlamlis1 olarak kullanilan
terimler ve kelimeler vardir (Stevenson, 2008). Viral pazarlama yeni bir fikir olmasina
ragmen bunun icin farkli tanimlamalar mevcuttur (Kurucz, 2008). Viral pazarlama,
insanlardan mesaji bagkalarina yaymasinin istendigi bir pazarlama tiriidir. Kiss ve
Bichler'e (2008) gore viral pazarlamacilar, sosyal aglarda ticari markalar yaratan ve viral
mesajlarin yayilmasi yoluyla otomatik olarak uygulanan stratejiler olarak tanimlanabilir.
Kim ve Lowery'ye (2010) gore viral pazarlama, insanlart mesajint topluluk i¢inde tam
olarak yaymaya tesvik eden pazarlama araglarindan ve stratejilerinden biridir. Viral
pazarlama, isletme reklamlarinda kullanilan medya ve ilgili bolimlerin modern
pazarlama araglarindandir. Ferguson'a (2008), "viral" kelimesini, tlketicileri etkilemek
ve ikna etmek i¢in reklam mesajlarini kullanan pazarlama tiirlerinden biri olarak
tanimladi. Grip viriisii gibi, bir mesajdan digerine yayilir. Ayn1 zamanda, bir tiiketicinin
bir iiriin veya hizmetle ilgili pazarlama bilgilerini bagka bir tiiketiciye aktardigi veya bir
kurulusun tiiketiciler arasinda pazarlama iletisimini tesvik etme, kolaylastirma ve
genisletme cabasidir (Kaplan ve Haenlein, 2011). Bu tiir pazarlama sadik tuketiciler
tarafindan yapilir, bu nedenle firmalarin sadik tuketicileri igin c¢aba godstermelerini
gerektirir. Viral pazarlama, pazarlama mesajiniz1 bagkalarina anlatmaya motive eden bir
pazarlama tiiriidiir. Firmalarin marka ve iiriin pazarlama mesajlarinin bir kisminin kamu
8 medyasi (cogunlukla Internet) araciligiyla daha genis kamuoyuna yayildigi, bireylerin
agizdan agza iletimidir (Kaplan ve Haenlein, 2011). Viral pazarlamanin 6nemli
avantajlar basitligi, diisiik maliyeti, iyi hedeflemesi ve yiiksek yanit hizidir. Bilgiyi sozlii
ve olumlu olarak yayan kiresel bir fenomeni iletmenin bir yoludur (Shankar, Smith ve
Rangaswamy, 2003). Genel olarak, viral pazarlama, c¢evrimigi teklifler yoluyla
tliketicilere niifuz etme olanaklarini vurgular. Viral pazarlama stratejisi, oncelikle e-posta

gibi internet kanallari araciligiyla yayilan bir kavramdir (Kaplan ve Haenlein, 2011). Baz1



aragtirmacilar ve pazarlamacilar viral pazarlama ve viral reklam terimlerini bir arada
kullaniyor ancak aralarinda bir fark var. Viral reklamcilig1 viral pazarlamanin bir alt
kiimesi olarak goralir. Viral pazarlama, geleneksel pazarlama gibi, karma pazarlama
bilesenlerini (iiriin, promosyon, fiyat ve dagitim) igerir, ancak viral reklamcilik,
promosyon bilesenlerinden biridir ve ¢ogu sirketin satis sistemlerindeki basari
faktorlerinden biridir. Bu tiir reklamlarin viral olmasinin nedeni, ¢ekiciligi nedeniyle ilk
gruba bdyle bir mesaj gonderildiginde, insanlar1 diger arkadaslara, meslektaslara veya
akrabalara vb. baskalarina mesaj gondermeye zorlamasidir. Béyle bir mesaj kisa siirede
viriis gibi yayilir. Mesaj iletimi genellikle e-posta veya sosyal ag siteleri araciligiyla
yapilir. Viral pazarlamanin baska bir tanimi Scott tarafindan 2008'de yapilmistir: "Viral
pazarlama, insanlar1 bir pazarlama mesajin1 yaymaya ve mesajin bliylimesini ve
etkililigine tesvik etmek i¢in kullanilan bir stratejidir. Golan ve Zaidner (2008), viral
pazarlamanin, elektronik bir dosyanin bir kullanicidan digerine e-posta veya sosyal
medya yoluyla iletildigi bir propaganda yontemini oldugunu belirtmistir. Genel olarak
viral propaganda veya dedikodu pazarlamasi, markalarin bilinirligini artirmak veya iirlin
satmak gibi pazarlama hedeflerine ulagsmak icin sosyal aglarda zaten var olan pazarlama
tiirtine atifta bulunan tiim mesajlardir. Bu tur bir pazarlama s6zll olarak yapilabilir veya
internet sayfalar1 tarafindan tanitilabilir. Viral pazarlama; video klipler, flash oyunlar,
reklam oyunlari, e-kitaplar, tiiketici yazilimlari, resimler veya metin mesajlar1 seklinde
gerceklesebilir. Viral pazarlama faaliyetleri, miisterinin ihtiya¢c duydugu aktivite
miktarina gore farklilhik gosterir. Wilson'a (2018) gore, herhangi bir basarili viral
pazarlamada gerekli olan stratejinin belirlenmesinde 6nemli faktorler vardir. Birincisi,
basarili bir viral pazarlamanin, degerli iiriin veya hizmetlerin iicretsiz dis kaynak
kullanimin1 igermesi gerektigidir. Tabii ki sirketlerin kar amaci giittiigli géz Onlne
alindiginda, dis kaynak kullanimi kavrami ne kadar mantiksiz gériinse de, bu yontemde
cogu zaman herhangi bir ticret 6denmez. Ucretsiz iriinler burada sadece av gorevi
gormektedir. Bu nedenle pazarlamacilar, {icretsiz triinlerin yaninda tlketicileri satin
almaya motive edecek daha kaliteli Grlinlere sahip olmalidir. Wilson'm ikinci bileseni,
herhangi bir stratejinin mesaja yumusak bir gegis saglamasi gerektigi ve Ugtinctsu, kigik
Kitlelerden biiyiige kolay yayilmasidir. Bu, iletisim i¢in kullanilan sosyal medyanin,
miisteri katilimi ve eylemindeki hizli ve biiyiik dalgalanmalarla basa ¢ikabilen, kolayca

kopyalanabilir bir baglam olmas1 gerektigi anlamina gelir. Stratejinin dordiincii bileseni,



ortak miisteri motivasyonlarindan ve davranislarindan yararlanma ihtiyacin1 vurgular.
Ornegin, en iyi viral pazarlama stratejisi, tliketicilerin anlasilma ihtiyacin1 vurgulamaktir.
Bu, tiiketicilerin messenger't arkadaslariyla paylasarak popiiler hissetmelerini saglar.
Herhangi bir stratejinin diger iki basar1 faktorii, mevcut iletisim aglarinin ve diger
kaynaklarin kullanilmasidir. Ornegin, etkili bir yayilim i¢in viral bir mesajin tiiketicinin
agina etkili bir sekilde dagitilmasi gerekir. Ayrica maliyet konusunda da etkin olmalidir,
bu nedenle bu stratejiyi kullanan pazarlamacilar diisiik maliyetli yayincilik i¢in ¢evrimigi
dergiler, YouTube ve ¢evrimigi bloglar gibi diger kaynaklara giivenmelidir (Wampole,
2012). Viral pazarlama, insanlar1 pazarlama mesajinizi bagkalarina anlatmaya tesvik eden
bir pazarlama politikasidir. Bu pazarlama tiirii i¢ nedenden dolay1 popiiler hale gelmistir

(Park ve Kim, 2008);

e Sosyal aglar1 web'e tagimak
e  Web'de diisiik maliyetli kisisel iletisim

e Internet agini artan etkisi

Viral pazarlamanin temel amaci, reklamlara para harcamadan mesaji miimkiin oldugunca
insanlar arasinda yaymaktir. Bu pazarlama tiirii bir virlis gibi kendini kopyalar ve
misterisi yayincidir. Bu tiir pazarlamay1 yapmanin en yaygin yolu World Wide Web'dir.
Viral pazarlama bir amag degil, bir sirketin genel pazarlama stratejisinin bir pargasidir.
E-posta etkinliklerinin temel amac1 bir marka adi olusturmaksa, bu hedefe ulagsmak icin
viral pazarlama kullanilabilir. Sonug olarak, bir sirket 6nemli mesajlar1 iletme ve e-
postayla ilgili tim yasa ve dizenlemelere uyma konusunda belirli becerilere sahip olsa
da, en dnemli konu, bir tiiketici siteyi ziyaret ederse ve beklenenden daha az bir sey
goriirse, sirketin basarili olamayacagidir. Genel olarak viral pazarlama kavrami,
pazarlamacilarin kisileraras: elektronik aglar {izerinde giiglii bir etki ile satislarini ve
markalagmalarini tesvik edebilmeleridir. Viral pazarlamanin avantaji, miisteri ile esit
misteri iliskisine yol a¢cmasi ve miisteride ilgi yaratmasi ve nihayetinde miisteri
miidahalesine ve Triin satiglarina yol agmasidir (Bruyn ve Lilien, 2008). Viral
pazarlamanin temel amaci, bir {iriin veya hizmet hakkinda piyasada en hizli ve en diisiik
maliyet etkisi ile sonuglanan bilgileri yaymak icin sirketten miisteriye iletisim yerine
miisteriden miisteriye iletisimi kullanmaktir. Bagka bir deyisle, viral pazarlama, iletisimin

Pazarlamacidan tiiketiciye, tiikketiciden tiiketiciye gegmesine izin verir.



Bir satin alma islemi yaparken dikkate alinmasi gereken 6nemli bir karar verme siireci
vardir. Bir alicinin ne tiir iiriin ve hizmetleri satin alacagina karar vermek i¢in attig1
adimlara satin alma karar siireci denir. Bir diirtii veya ani bir diirtiiyle hareket etmek insan
dogasinin merkezi bir parcasidir. Anlik eylemler glinliik hayatimizdaki bir¢ok faaliyet
tiirlinilin pargasi olabilirken, diirtii kontrol sorunlar1 bagimlilik gibi olumsuz sonuglara bile
yol agabilir. 1950'lerden beri, anlik satin alma kavrami, tiiketici arastirmalart ve diger
ilgili disiplinlerdeki arastirmacilar i¢in endise kaynagi olmustur (Clover, 1950; Stern,
1962). O zamandan beri, tiiketici toplulugunun evrimi ile tiiketici davraniginin 6nemi
artmigtir. Tiiketici arastirmalari, satin almanin kendisinin keyifli olabilecegini kabul
etmistir.. GUnlimuizde satin alma faaliyetleri zaman kaybi olarak goriilmektedir. Belirli
bir Griin veya hizmetin hiz1 ve marka yanliliginin olmamasi, onu, 6zellikle 6nceki satin
alma deneyiminin smirli oldugu durumlarda, tiiketicilerin is tercihleri igin etkili bir bilgi
kaynag1 haline getirmistir (East, vd. 2007). Tiiketicilerin is tercihlerinde agizdan agiza
iletisimin onemine ve etkisine ragmen, bu agizdan agiza iletisimin kiiglik bir yiizdesi
sirketin tanitim ¢abalar1 tarafindan tesvik edilmektedir. Ancak arastirmacilar, agizdan
agiza iletisimin tuketicilerin satin alma davranislar1 tizerindeki etkisinin, kontrolleri
altindaki kaynaklardan daha fazla olduguna inanmaktadir (Buttle, 1998). Agizdan agiza
iletisim, satin alma karar1 vermede tiiketici tutumlarini sekillendirmede ve satin almale
iliskili riski azaltmada biiyiik bir etkiye sahiptir (Phares, 2001). 11 Bir sirket, bloglar,
konferanslar, video web siteleri, SMS, e-posta, sosyal medya ve sosyal ag gibi viral
pazarlama araglar1 araciligiyla tuketicilerle iletisim kurabilir (Goldsmith ve Horowitz,
2006; Woerndl, Papagiannidis, Bourlakis ve Li, 2008). Zernigah ve Sohail (2012)'ye gore
tketiciler, takipgilerini ve hayranlarini giivenilir mesajlar paylastiklarina ikna ederek
daha {inlii olmak i¢in genellikle sosyal medya sayfalarinda viral pazarlama mesajlarini
paylasmaya isteklidirler. Gliglii viral pazarlama olusturmak, ¢ok sayida miisteriyi bir
markay1 satin almaya ikna edebilir (Bampo vd., 2008). Dufour'a (2011) gore viral
pazarlama, ¢ok kullanish bir ara¢ olmasina ragmen kontrol edilmesi zor olabilir. Viral
pazarlamanin maliyetini diisiirmek ve daha etkili kilmak i¢in su yaklagimlar yaygin olarak
kullanilmaktadir: zincirleme reaksiyon ve {iistel biiylime ve viral pazarlama sloganlarinin

hizli bir sekilde yaymlanmasi.
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2.2.1. Cevrimigi Pazarlama Araci Olarak Viral Pazarlama

Pazar, sunacak 0rin veya hizmetleri olan ve bu drlnlere ihtiya¢ duyan kisilerin
bulusabilecegi bir yer olarak tamimlanmaktadir. Kotler'e (2003) gore pazarlama,
insanlarin ihtiyaglarini ticaret prosediirii yoluyla karsilamak i¢in yaptiklar bir faaliyettir.
Gliniimiiz rekabet diinyasinda yetenekli olmak ve internet isindeki hizli degisimlere ayak
uydurabilmek gerekir. Bu rekabet ortaminda 6ne gegebilmek i¢in pazarlamacilarin farkl
firsatlar1 anlamasi ve bunlardan faydalanmasi gerekir. Viral pazarlama ile ilgili akillarda
bircok soru vardir: Ne hakkinda? Nasil Ogrenebiliriz? Kim daha basarii? Viral
pazarlamay1 kullanmak ne zaman iyidir? Bu sorular viral pazarlamada yanitlanir. Bu,
viral pazarlamanin ne oldugu, nasil yapabileceginiz ve basarili olabileceginiz hakkinda
bilgiler sunan, 6gretici ve kolay agiklanabilen bir rehberdir. Uygun insanlar1 gekmenin en
iyi yolu, tuketicileri etkilemek icgin bir Uiriin veya hizmeti tamamen agiklamak ve bilgileri

baskalariyla paylagmalarina izin vermektir (Deepa ve Thenmozhi, 2015).

2.2.2. Viral Pazarlamanin Tarihgesi

Viral pazarlamanin ilk olarak 1997 yilinda Steve Jurvetson tarafindan Hotmail'in
reklamciliktaki e-posta yetenegini agiklamak i¢in tanimlandigi sdyleniyor. Bir medya
elestirmeni olan Douglas Rushkoff, 1994 yilinda “Medya Viriisii” adl1 bir kitapta viral
pazarlama hakkinda bir seyler yazan ilk kisidir. Hipotez, gii¢lii bir kullanic1 reklami alir
ve Uye olursa, viris bulasir ve diger insanlar enfekte edebilir, boylece digerleri de liye
olur ve bir hesap i¢in kaydolur. Viral mesaji alan kullanicilardan biri onu birden fazla
potansiyel kullaniciya gonderirse, kullanici sayis1 artmis olur. Her kisi birden fazla kisiye
mesaj gonderirse siire¢ uzar. Mesaj ¢ok sik gonderilmese bile ise basladigi zamandan
daha fazla gonderilir ama sonunda bu kampanya sona erer (Deepa ve Thenmozhi, 2015).
Pazarlamanin daha karmasik yollar1 olmasina kargin bu yontem pazarlamacilar i¢in en

kolay olanidir denilebilir.

2.2.3. Internet ve Viral Pazarlama

E-posta pazarlamanin olumlu yoénleri, kolay ve hizli kullanimi ve eski pazarlama
yontemlerine gore tiketicilerden daha kisa siirede yanit alinmasidir (Deepa ve

Thenmozhi, 2015). Kisa siirede bir¢ok kisiye mesaj gdnderebilirsiniz. Hizl1 bir sekilde
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ilgilenilmesi gereken bir teklifi veya beyani paylasmaniz gereken durumlarda 6zellikle
cok yararlidir. Bir mesaj viral hale geldiginde, bir sosyal grubundan digerine gegcecek
kadar ilging oldugu i¢in artik pazarlamacinin siirekli bakimina ihtiya¢ duymaz. Viral
pazarlama bir¢cok baglikla anilir: kulaktan kulaga, bir wvizilti yaratma, medyadan
yararlanma ve ag pazarlamasi. internet sektdriinde bu kavram viral pazarlama olarak
adlandirilmaktadir. Viral pazarlama veya viral reklamcilik, internetin ¢ok sayida insana
bir {irlin veya hizmeti tanitmak i¢in kullanilmasmin bir yoludur (Deepa ve Thenmozhi,
2015). Miimkiin oldugu kadar ¢ok kisiye tanitilmasi i¢in, ortam, bazilar1 goz alici, bazilari
ise taninmus sitelerin teklifleri ve reklamlar1 kullanilarak farkli sekillerde uygulanir. E-
posta, web sitesi, grafik ve yazilim indirme, mesajlar1 kolayca gonderebilen ve
cogaltabilen ortamlardir. Viral reklamlar, komik video klipler, basit oyunlar ve hatta
metinler seklinde olabilir. Diigiik maliyeti ve basit olmas1 nedeniyle viral pazarlama
internette popliler bir kavram haline gelmistir. Viral pazarlama, bir firma veya markay1
tanitmanin akilli bir yoludur ve insanlarin o firma veya marka i¢in 13 kendi baglarina
reklam vermelerini saglayabilir. Hotmail ve Amazon gibi viral pazarlamanin yardimiyla
basarili olan bir¢ok sirket vardir. Bir miisteri taban1 elde etmek ve elde tutmak, herhangi
bir sirketin sahip oldugu en zorlu gérevdir. Isletmeden miisteriye (B2C) ¢abalarin internet
Uzerinden e-posta tabanli reklamlardan daha fazla etkisi olabilir (Deepa ve Thenmozhi,
2015).

2.2.4. Viral pazarlama araglari

Asagida viral pazarlamanin aracglar1 agiklanmaktadir.

2.2.4.1. E-posta

E-posta pazarlamasi, bir grup insana e-posta Yyoluyla bir pazarlama mesaji
gonderebileceginiz anlamima gelir. Bir anket, tlketicilerin blyuk bir ytzdesinin
indirimler nedeniyle e-postalart kabul ettigini gosterdi. Diger nedenler ise iiriin veya
hizmet giincellemesi alabilmek ve markay1 takdir edebilmektir (Bluehornet, 2019).
Tuketiciler, kendilerine ilgili bilgileri gondermek i¢in 6zel bir marka i¢in kullanilmasi

gerektigini diistindiikleri kisisel bilgilerini paylagsmaya ikna olurlar. Bu tiir e-postalarin
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pazarlama i¢in kullanildig1 belirtilmektedir: e-posta bilteni, 6zet, 6zel e-posta, miisteri

aday1 yetistirme, sponsorluk e-postasi ve igslem e-postasi.

2.2.4.2. Video web siteleri

Xavier ve Summer'a (2009) gore video web siteleri, tinlii olmak i¢in insanlar arasinda
paylasilmak iizere videolarin yiiklenmesine izin veren web sitelerdir. Viral pazarlamada
gayri resmi iletisim kullanilir. Boylece YouTube ticari videolar: gibi bu web siteleri
tiketicilere gonderilebilir. Woerndl ve arkadaslarina (2008) gore video tiirleri farkli
olabilir, 6rnegin; YouTube'un video klipleri, Adobe'nin flash animasyonlari, Microsoft
PowerPoint dosyalar1 vd.. Bylece viral pazarlama, geleneksel yollara kiyasla reklam
videolar1 paylasarak daha giiclii hareket edebilir (Kaikati ve Kaikati, 2004). Bir ankete
gore, bazi insanlar videolarin markalar hakkinda bilgi edinmelerine yardimci
olabilecegini diisiiniirken bazilar1 ise videolarin hatirlanacak kadar etkileyici olmasi

gerektigine inaniyor (Xavier ve Summer, 2009).

2.2.4.3. Bloglar ve forumlar

Bloglar, pazarlamada yeni bir aragtir ve insanlarin deneyimlerini paylastigi makaleler
olarak tanimlanmaktadir (Xavier ve Summer, 2009). Bloglar elektronik vizilti
pazarlamasinda medya olarak bilindiginden, reklam verenler bloglari tanitmak i¢in uygun
kaliplar tasarlayabilen blogcular ararlar. Her blog yazarinin, blogda paylasabilecek bir
iriin hakkinda farkl bir fikri vardir. Dolayisiyla bloglar araciligiyla iletilen mesajlar cok

fazla bilgi verebilir.

Sirketler, bloglar araciligiyla tiketicilerle iletisim kurabilir ve yeni gelen iiriinlerini ve
promosyonlarini tanitabilir (Singh, Veron-Jackson ve Cullinane, 2008). Sayfa forumu, bir
tiriin hakkinda ¢evrimigi olarak tartigma ve fikir paylagsma firsatt anlamina gelir (Xavier
ve Summer 2009). Xavier ve Summer (2009) tarafindan yapilan arastirmaya gore, bircok
miisteri forumlardan alinan bilgileri faydali buldugu icin ¢evrimigi bir forum pazarlamada
etkili bir aractir. Yaratic1 Pazarlama i¢in viral pazarlama yapmak istediginiz konuyla ilgili
bir forum olusturarak veya mevcut bir foruma katilarak bir topluluga liye olmanin bir

yolunu bulmaya galismak gerekir.
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2.2.4.4. Sosyal medya

Internet, tliketicilerin birbirleriyle iletisim kurmasima ve biiyiik bir ag olusturmasina
olanak tanir. Sosyal medya, ¢evrimici bir pazarlama araci olarak kabul edilebilecek bir
iletisim yoludur. Bir sirket sosyal medya siteleri ve YouTube, Facebook, Twitter vb.
uygulamalar araciligiyla kisa siirede milyonlarca izlenmeye sahip olabilir (Pura, 2013).
Omega Group Corporation'a dayanan bir¢cok kurulus, YouTube gibi sosyal medyalar
birbirine baglamaya ¢alisir. Daha 6nce de belirtildigi gibi Sirketler Twitter ve Facebook
gibi sosyal medyalar sayesinde kisa siirede ¢ok sayida hit alabilmektedir (Pura, 2013).
Matthews'a (2010) gore, bir sirketin tek yonlii iletisim kurdugu eski medyadan farkli
olarak, sosyal medya pazarlamasi ile sirketler bir¢cok miisterisine ¢evrimici olarak
ulagabilmektedir. Facebook, BlogSpot ve Myspace gibi sosyal medyalarda milyonlarca
insan1 ¢eken ve genellikle bu siteleri giinde bir kereden fazla ziyaret etmek isteyen bir¢ok
basaril1 ve popiiler web sitesi vardir. Daha fazla goriise sahip olmak i¢in, bir web sitesi,
bir kullanicinin aradigi konular disinda bir sohbet odasi veya tartisma panosu saglayabilir.
Sosyal medyalarin 6zellikleri viral pazarlama i¢in faydali ve 6nemlidir. Bir kullanici

sonraki satiglarda miisteri kaybetmemek adina da bu 6zellikleri kullanabilir (Yap, 2011).

2.2.4.5. SMS

SMS, kullanicinin metin mesajlarin1 kaydetmesine ve gondermesine izin veren mobil
ozelliklerin kisaltmasidir (Bamba ve Barnes, 2006; Oh ve Xu, 2003). SMS reklamciligt,
pazarlama mesajlarinin tiiketicilere génderilmesinin bir yoludur (Tsang, Ho ve Liang,
2004). SMS reklamciligi, telekomiinikasyonun gelismesi ve mobil cihazlarin insanlar
arasindaki popiilaritesinin artmastyla birlikte daha itibarli hale gelmistir (Bauer, Barnes,
Reichardt ve Neumann, 2005). SMS pazarlama istatistikleri iizerinde yapilan bir
aragtirmaya gore, 4 milyar cep telefonu kullanicisinin% 86's1 haftada en az bir SMS aliyor
veya gonderiyor. 2012'de 9,5 trilyon SMS gonderildi ve reklam SMS'i alan mobil
kullanicilarin %95'1 SMS pazarlamasini kullanan markalara baglanmaktadir (Khasawneh

ve Shuhaiber, 2013).

14



2.2.5. Viral Pazarlama ve Pazarlama Sirlar1 Stratejisi

Pazarlamanin Cekim Stratejisi, viral pazarlamanin bize site baglantilari, kisa bir biyografi

veya bize agiklayan kaynaklar igeren ticretsiz cevrimici metinler (e-Kitaplar ve e-

makaleler) gonderip paylastigini belirtir. Sonug olarak, insanlar arasinda genis bir alana

yayilacaktir. Makalenin veya kitabin sonundaki kaynakca kisminda sitelere baglantilar

bulunur. Dolayisiyla okuyucuyunun sitelere makaleler veya e-kitaplar iizerinden ¢ekildigi

sOylenebilir. E-posta adresi de referans kutusunda yer almaktadir. Boylece tuketiciler

istedikleri zaman firmalar ile iletisime gegebilirler. Iyi bir e-kitap ya da e- makale de

firmanin bu konuda bilgili ve nitelikli oldugunu gdsterebilir.

2.2.6. Viral kampanya tirleri

lletilen: kullanicinin bir mesaji bagka birine géndermesidir. Okuyucuyu mesaj
gondermeye tesvik eden zincirleme mektuplarin en basit seklidir. Bu tiire 6rnek
olarak kisa komik videolar verilebilir.

Tesvik edilen: Pazarlama mesajin1 baska bir kisiye gondermek veya baska bir
kullanicinin adresini vermek ig¢in pazarlamaci karsiliginda odiller sunmaktir
(Wilde, 2013).

Gizli: Herhangi bir belirgin reklam isareti olmaksizin, ilging bir sayfanin, sasirtic
bir etkinligin veya belirli bir haberin parcasi olan viral mesajlardir. Buradaki
amag, ¢abayr maddenin ortaya cikisi kendiliginden olmus gibi gdstermektir
(Wilde, 2013).

"Edgy Gossip / Buzz pazarlama": Bu tiir viral pazarlama, isletmenin halkin
dikkatini almasina yardimci olur. Bu strateji, dedikoduya veya tartigma konusuna
yol agan tartismalar yaratan reklamlar1 veya mesajlari igerir. Ornegin; bir filmi
gostermeden Once, bazi aktorler ve aktrisler evlenir, bosanir veya konusulacak bir
sey yapar ve haberlerde yer alir (Wilde, 2013).

Kullanic1 tarafindan yonetilen veri tabani: Bu viral pazarlama bigimi,
kullanicilarin bagkalarini aglaria katilmaya davet etmesini igerir. Bu yontemde,
kullanicilar ¢evrimigi bir hizmet saglayicis1 tarafindan verilen bir veritaban

araciligiyla kendi kisi listelerini olusturur ve yonetir. Bunu yaparak, dogal olarak
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biiyliyen ve bagkalarin1 da kaydolmaya tesvik eden viral, kendi kendine yayilan

bir temas zinciri olustururlar (Wilde, 2013).

2.2.7. Viral Mesajin Aktarim Y éntemleri

Viral pazarlamada mesaj farkli sekillerde paylasilabilir (Deepa ve Thenmozhi, 2015):

o internet: Bilgileri e-postaya doniistirmek igin web tabanli olarak mesajin
iletilmesi.

e E-Posta: Sakalari, metinleri veya resimleri e-posta yoluyla iletmektir ve ¢ok
yaygindir.

e Agizdan agiza: Genel olarak sozlii iletisim olarak tanimlanmakla birlikte web
diyaloglari, mesaj panolar1 ve e-postalar1 da icermektedir.

e Anlik Mesaj: Muhtemelen mesajin en hizli aktarim metodudur, Ornegin;
WhatsApp, SMS, veya sosyal medyalarin direct mesajlar1 ile kisa videolar,

resimler veya sloganlar hizli bir gsekilde baskalarina iletilebilir bir konuma geldi.

2.2.8. Etkili Viral Pazarlama Stratejisinin Unsurlari

Bu strateji, hasar1 en aza indirmek ve verimliligi artirmakla ilgilidir (Deepa ve
Thenmozhi, 2015). Bir viral pazarlama kampanyasi, kullanicilardan finansal avantaj
saglamaya calisirsa, kullanicilar mesajin gerektigi kadar dagitilmasina yardimer olmaya
pek istekli olmayacaktir. Bu nedenle, iiyelerin hizmeti iicretsiz kullanmasina izin vermek
akillica olacaktir. Internet, akill fikirleri olanlar igin iyi bir firsat sunuyor. Iyi bir fikir
internette, gercek diinyadaki herhangi bir uygun yoldan daha genis ve daha kolay
goriilebilir. Bir sirketin gelisimi internet sayesinde ¢ok daha kolay ve hizlidir. Bazi viral
pazarlama yontemleri digerlerinden daha iyidir, bazilar1 daha kolaydir ancak iyi sonuglar
almak i¢in hepsini kullanmak zorunda degilsiniz. (Wilson, 2018)'e gore, viral pazarlama

i¢cin agagida siralanan alt1 ilke vardir:
e Urinler veya hizmetler sunar.
e Digerlerine yumusak bir gecis saglar.
e Kiigiikten biiyiige kolayca dlgeklenir.

e Paylasilan motivasyon ve davranislardan yararlanir.
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e Mevcut iletisim aglarini kullanir.

e Bagkalarinin kaynaklarini kullanir.

Pazarlama mesajini ileten medya e-posta, web sitesi, grafik, basit yazilim indirme gibi

terimler kullanmalidir.

2.2.9. Viral Pazarlamanin Avantajlar

Viral pazarlama, internetteki ucuz iletisim nedeniyle popiilerdir. Viral mesaj, miisterinin
alip baskalarina gdndermesini zorlastirmamak icin kisa olmalidir. Internet teknolojisi bu
yillarda biiyiiyor ve e-posta gelen kutulari daha biiyiik igerik alabiliyor (Deepa ve
Thenmozhi, 2015). Viral pazarlamanin cazip kampanyalar, ucuz, yiiksek ve hizli yanit
oranlar1 gibi bir¢ok avantaji vardir. Viral pazarlamanin ana faydasi, ¢ok sayida hevesli
kullanicty1 ¢ok az O6deme yaparak c¢ekme potansiyelidir. Baska bir deyisle, viral
pazarlamanin popiilaritesi en biiylik avantajidir. Viral pazarlama, istenmeyen postalari
azaltir. Ciinkii stratejisi, bir kullanicinin mesaji herkese degil baska bir arkadasina
gondermesidir (Deepa ve Thenmozhi, 2015). Viral pazarlama yeni bir 18 dagitim kanali
saglar. Tuketicilerde ¢ekici davranmislarla sonuglanabilecek akillica bir yontemdir.
Tuketiciler, yazilimi istedikleri indirme web sitelerine yiiklemeye, baska yollarla
paylasmaya veya yazilimin kopyalarinin satisini artirmak i¢in baska dagitim aglar
bulmaya tesvik edilir. Bunun "kendi kendini organize eden viral dagitim aglar1"nin tanimi
oldugunu soyleyebiliriz. Bir kolonideki zeka ve bilgelik, tek bir kisiden ¢ok daha
fazlasidir. Bir néronu akilli bir organ olarak diisiinemezsiniz. Internette ndronlariz ama
noronlarin toplanmasindan faydalanabilecek bir yazilim veya uygulama yok. Belki viral
pazarlama ile miimkiin olabilir (Wilson, 2018). Internet, iyi bir fikri olan bir sirketin
kurulmasinin orman yangini gibi yayilabilecegi ve viral pazarlamanin bu yangina yakit

gibi yardime1 olabilecegi bir ortam saglar.

2.2.10. Viral pazarlamada temel sorunlar
Viral pazarlamanin bir sirket tizerindeki olumlu etkisi ¢ok biiyiik olabilir, ancak olumsuz
bir etkisi de olabilir (Bryant, 2010). Viral pazarlamada karsilagilan sorunlar sunlardir:

e Marka Kontrolii: Viral pazarlamanin sorunlarindan biri, mesajlarinizin tlketicileri

hedeflemeyen kisiler tarafindan alinabilmesidir. Ayrica, bazi kullanicilar mesaji
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degistirebilir veya ona bir seyler ekleyebilir. Bu, isinizin istemediginiz sekilde
anlasilmasina neden olabilir (Brady ve Honey, 2007).

Esi gorilmemis biiylime: Viral pazarlama, Hindistan'da popiiler bir e-posta
saglayicisi olan Hotmail'de oldugu gibi 6ngorilemeyen biuyumeye sahip olabilir.
Hotmail bdyle bir sonucu Ongdérememis olabilir. Hindistan'da bircok insan
Hotmail Gzerinden e-posta gondermeye baslamis ve arkadaslarina 6nermistir. Bu
ani degisim, 6nceden planlanmis program ve stratejilerde degisiklige neden olmus
ve bu firmay1 zor bir durumda birakmistir (Miller ve Lammas, 2010).

Olgme Eksikligi: E-posta alicilarmi ve pazarlama mesajinda ne gibi degisiklikler
yaptiklarini takip etmek miimkiin degildir. Genellikle, viral pazarlama stratejileri
nedeniyle saglanan hizmetin kullanicilar tarafindan degistirildigini kanitlamak
imkansizdir. Dolayisiyla viral pazarlamanin banner reklamcilik gibi bir teknige
kiyasla kontrol edilmesinin ve dl¢iilmesinin zor oldugu sdylenebilir (Deepa ve
Thenmozhi, 2015).

Spam Tehditleri: Bir sirket bu alanda zay1f davranirsa, bu spam'e neden olabilir.
Baz1 insanlara arkadaslarina ticari bir e-posta gdndermeleri icin para 6deyen ve
onlar1 bir girketle ilgili bir {irlinii satin almaya tesvik eden bir sirket hayal edin. Bu
arkadaslar bu e-postalar1 istenmeyen veya istenmeyen posta olarak goriirlerse,
kendilerine e-postay1 gonderen kisiyle daha az iliski kurmaya baslayacaklardir.
Bu nedenle pazarlamacilar sirf daha fazla para kazanmak istedikleri i¢in spam e-

postalara neden olabilir ve bu da sirketin itibarin1 zedeleyebilir (Deepa ve

Thenmozhi, 2015).

Viral pazarlama stratejilerini hayata gegirmek isteyen sirketler, bu sorunlarin farkinda

olmal1 ve bunlar1 asmak i¢in kesin bir plan yapmalidir. Siiphesiz en 6nemli ve kapsamli

pazarlama stratejilerinden biri viral pazarlamadir. Bu, reklam i¢in yalnizca viral

pazarlama stratejilerini kullanmak akillica degildir.

2.2.11. Viral Pazarlamanin Oniindeki Engeller

Viral pazarlama, mesaj gegme hizina dayanir. Cok sayida insan tarafindan bir mesaj

gonderilirse ve yine bu insanlar mesaj1 baska bir biiylik bireye gonderirse, genel biiyiime

yiiksek olacaktir. Ancak mesaj kisiden kisiye hizli bir sekilde iletilmezse biiyiime hizi
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diistik olacaktir. Viral pazarlamanin 6niindeki baz1 engeller asagida listelenmistir (Deepa

ve Thenmozhi, 2015).

e Boyut: Viral pazarlama mesaj1 bir video klip seklinde ise, dosya boyutunun biiyiik
olmasi nedeniyle alinmasi zor hatta imkansiz olabilir.

e Medya Formati: Mesajinizin yaygin olmayan 6zel bir format1 varsa, bir¢ok kisi
gonderdiginiz dosyay1 acamaz bile.

e E-posta eki: Bir¢ok kisinin bilgisayarlarinda, hesaplarini ve bilgisayarlarini ek
almaktan uzak tutan viriisten koruma yazilimi veya giivenlik duvarlar1 bulunur.

e Hantal Yonlendirme Mekanizmasi: Pazarlama kampanyasinin operasyonel hale
getirilmesi basitse, basarili olacaktir. Ornegin, viral pazarlama araciniz olarak bir
oyun kullaniyorsaniz, oynamak i¢in giris kosulu olarak tavsiye istemek, oyundan
sonra onlar1 istemekten daha az etkili olacaktir.

e Sabotaj: Gizli tarzdaki pazarlama kampanyalarinin ana fikri tespit edilebilir. Ayn1
sosyal aglar insanlar1 bilgilendirecek ve bdylece kampanyanin bir pargasi olmay1

birakacaklar.

Bir pazarlamaci, reklam kampanyasinin yonetilmeyen bir sekilde biiylimesini istemez.
Kampanyanin nereye gittigini yonetmek ve kontrol etmek gereklidir ve viral bir

kampanyay1 kontrol etmek bazen zor olabilir (Elan, 2010).

2.2.12. Etkili Bir Viral Pazarlama Kampanyasi Nasil Uygulanir

Son on yilda, viral basariya ulasan ¢esitli ¢evrimici pazarlama kampanyalar1 6rnekleri
olmustur. Bununla birlikte, ayrintilara girmeden dnce, neyin viral bir bagari olarak kabul
edilebilecegini tanimlamaya veya siniflandirmaya c¢alismak Onemlidir. Operasyonel
basar1 ile basartyr 6lgmek cok zor olabilir. Bu, farkli insanlar i¢in farkli anlamlar
tastyabilecek ¢ok 6znel bir doga kavramidir, hepsi mevcut durumdaki kosullara baglidir.
Asagida etkili bir viral pazarlama kampanyasi yiirlitmenin yollar1 bulunmaktadir (Deepa

ve Thenmozhi, 2015).

e Tesvik saglama: Tesvik edici bir motivasyon sunarak viral pazarlama daha iyi
calisacaktir. Ancak yine de tesvik miktarini ve tiirlinii yonetmek onemlidir.

Ornegin, ayn1 is igin belirli bir miktar paray1 diisinmek yerine, mesaji diger 5
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arkadasiniza gondermek icin %20 indirim Onermek daha mantikli ¢linki
pazarlamaci daha az finansal ve gizlilik sorunuyla kars1 karsiya kalabilir.
Yonlendirmeyi bir secenek olarak gérmemek: Bir Miisteri bir arkadasina referans
verdiginde, pazarlamaci sadece e-postay1 kendisine gondermeli ve ardindan bu
kisiyle ilgili tiim bilgileri silmeli ve kisinin daha fazla e-posta almay1 isteyip
istemedigini se¢gmesine izin vermelidir. Olumsuz. Bu nedenle yonlendirme bir
secenek olarak gortilmemelidir.

Yonlendirme e-postasini kisisellestirme: Kullanicilar, e-postanin bir arkadas gibi
taninabilir bir kaynak tarafindan gonderildigini 6grenirse, bir e-posta daha fazla
yanit alacaktir. Konu satir1, e-postanin arkadagca goriinmesini saglayabilecegi i¢in
e-postanin ¢ok 6nemli bir pargasidir.

Sonuglarin takibi ve analizi: Bir viral pazarlama kampanyasinin sonuglar1 ve
performansi sirali bir sekilde izlenmelidir ve bu ¢ok énemlidir. Gelismis e-posta
21 pazarlamacilari, kampanyanin performansini dikkatli bir sekilde degerlendirir
ve calistig1 sirada pratik bilgiler almaya ¢alisir. Daha 6nemli verilerin ¢ogu, gegis,
tiklama ve doniisim oranlarini degerlendirmek i¢in kullanilir ve tlketicilere
saglanir.

Dostca ve samimi tavsiyeleri siirdiiriilebilir bir sekilde genisletmek: Pazarlama e-
postasinin viral hale gelmesini ve birkag kez iletilmesini saglamak i¢in
pazarlamacinin her e-posta mesajina bir teklif koymas: gerekir. Bu arada viral
pazarlama, bircok insanin zaman gecirerek isletmenize asina olmasini saglamak

i¢in ¢ok yararl bir yontemdir.

2.3. Tuketicilerin Anlik Satin Alma Davramslari

Tuketicilerin anlik satin alma davraniglari; tiiketici davranisi, anlik satin alma ve anlik

satin almay1 etkileyen faktorler olarak ii¢ cergevede ele alinacaktir.

2.3.1. Tiiketici Davranisi

Pazarlama, tiiketici davraniglarini etkileme bilimidir. Diger bir deyisle, tiim pazarlama

kampanyalarinin amaci, tiketicilerin ve alicilarin tutumlarini, motivasyonunu, bilgilerini

ve nihayetinde davraniglarmi degistirmektir. Pazarlama faaliyetleri sadece tiiketicileri

degil, diger paydaslar1 da etkiler ve insan toplumlarinda yaygin degisikliklere yol agar.
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Buna gore, tliketici davranisi bilgisine hakim olmanin amaci, satin alma kararlarini1 ve
mal ve hizmetlerin kullanimimi etkilemektir. Bir segenek ve ¢Oziim se¢gmemiz
gerektiginde ve kararlarimizin kapsami bir sekilde diger insanlarin seg¢imlerini
etkilediginde, tiiketici davranisi tekniklerini analiz etmenin ve uygulamanin temellerini
bilmek bize yardimci olur. Gliniimiizde bir¢ok basarili kurulus ve toplum, arastirma ve
tiikketici davraniglarini etkilemenin yollarini arastirmak i¢in milyonlarca dolar harcayarak
bu alanda 6nemli adimlar atmistir. Davranis, ¢evredeki seylere tepki vermede biligsel,
algisal, duygusal ve motivasyonel prosedurleri icerir. Pride ve Ferrell (1991), davranisi,
kisinin bir duruma veya eyleme karsi nasil (olumlu veya olumsuz) hissedecegi olarak
tanimlamigti. Davranis, kisinin faaliyetlere veya nesnelere tepki olarak inanglarini
olusturan duygu ve bilgileridir. Miisteri davranislari, bir perakende magazasi gibi
pazarlama igerigiyle ilgili 22 baz1 konulara yonelik algilar ve davranis amaclar1 hakkinda
misterinin diislincelerinin bir toplamidir. Bu parcalar genellikle birlikte ¢aligilir ¢linkii
birbirleriyle etkilesime girerler ve hep birlikte miisterinin bir nesneye tepkilerini yoneten
giiclere neden olur. Miisteri davranisi, motivasyon, kisilik, duygular, diislinceler ve
ogrenme gibi psikolojik unsurlardan etkilenir (Kotler ve Keller, 2012). Pazarlama teorisi,
miisteri ihtiyaglarini karsilamak ve yanit vermekle baglar. Bu konudaki ilk kitap 1960'l1
yillarda yazilmis olsa da tarthi uzun yillara dayanmaktadir. Bir 6rnek, Freud'un
fikirlerinin pazarlamacilar tarafindan kullanildig1 1950'lerdir. Miisteri davranisi, bireyleri
ve neyi satin aldiklarini, insanlarin, gruplarin ve kuruluslarin ihtiyag ve arzularini
karsilamak icin neden ve nasil satin aldiklarin1 kapsayan tartismali ve zorlu bir konudur.
Miisteri davranigi, insanlarin nasil satin aldiklarini, neyi satin aldiklarini ve neden satin
aldiklarimi inceleyen bir ¢aligmadir. Miisteri davranisi, psikoloji, pazarlama ve ekonomi
gibi unsurlardan olusan pazarlamanin alt kategorilerinden biridir (Golchinfar ve Bakhtaei,
2006). Solomon vd. (2006), tiikketici davranisini, bireylerin ihtiya¢ ve arzularini tatmin
etmek i¢in mal ve hizmetleri segerken, satin alirken, kullanirken ve elden ¢ikarirken
gerceklestirdigi fiziksel, duygusal ve zihinsel faaliyetler olarak tanimlamistir (Solomon,
Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2006). Tlketici davranisinin bir bagka tanimi, dogrudan
mal ve hizmetlerin elde edilmesini, tiiketilmesini ve elden ¢ikarilmasini amaglayan bir
dizi faaliyet olarak tanimlanmaktadir. Bu faaliyetler, bu eylemlerden 6nceki ve sonraki
karar verme sirecini igerir. Tuketiciler, ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in her giin bir¢ok {iriin

satin alirlar. Pazarlamacilarin isi, tuketicilerin satin alma kararlarinin ne oldugunu
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bulmaktir. Bunu anlamak i¢in su sorularin yanitlarini bulmalar1 gerekir: tiiketiciler neden,
ne, ne kadar ve nereden satin aliyor. Pazarlama alanindaki davranis, bir iiriin veya
hizmetin nihai olarak yaptig1 genel degerlendirme olarak agiklanmaktadir. Davranisla
garanti altina alinan kisisel bir amag, tiketicilerin satin alma davranislarini etkileyecektir.
Miisteri davraniglari bir engel olsa da, bir pazarlamaci bunlardan faydalanabilir. Algisal
pazarlamacilar, inanglar ve davranislar arasindaki farkliliklart nasil ayirt edeceklerini
bilirler ve hepsini pazarlama stratejilerini gelistirmek i¢in kullanirlar. Miisteri davranisi
ile ilgili daha ileri arastirmalar, tliketicilerin giinliik yasamlarinda karsilastiklar1 {iriin ve
hizmetlere sahip olma ve bunlar1 kullanma siiregleriyle iliskilendirilir ve psikolojik ve
sosyal faktorlerin davranis iizerindeki etkisini inceler (Bagozzi, 2006). Pazarlamacilar bu
miisteri davranigini analiz eder ve daha ¢ok bir marka satin almaya odaklanirlar, ancak
pazarlamacilar miisteri satin alma davranisini daha iyi anlamak i¢in kim, ne, nerede ve
nasil sorularina cevap vermeye calisirlar (Bagozzi, 2006; Kotler ve Keller, 2012).
Tuketici davranigini etkileyen ve arastirmacilarin ¢ogunlukla ele aldigi ana konulardan
biri krar verme surecidir. (Golchinfar ve Bakhtaei, 2006). Karar verme surecinin
tlketiciler tarafindan takip edilen bes adimi vardir. Bunlar, sorunlari tanimlamay1, diger
secenekleri aragtirmay1 veya daha fazla bilgi aramayi, alternatifleri degerlendirmeyi, satin
alma ve satin alma sonrasi davranislari igerir. Asagidaki modelde gére satin alma 6ncesi

ve satin alma sonrasi degerlendirme agamasi i¢in atilmasi gereken adimlar goriilmektedir.
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Problemi Tanima

Bilgi Arastirmasi

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

Satin Alma

Sekil 2. Engel ve Blackwell'in tiiketicinin bes asamahi satin alma siireci modeli
Kaynak: Peter, J. P. ve Olson, J. C. (2008). Customer behavior and marketing strategy. 8th ed.,
McGraw-Hill.

Problem siirecinin baslangic noktasi problemi anlamaktir. Tiiketicinin karsilanmasi
gereken sorunlar ve ihtiyaclarla karsilastigi yer burasidir. Bu asama ya bir i¢ ya da dis
uyaranla ya da her ikisi ile baslar (Kotler ve Keller 2012). Schiffman ve Kanuk (2010)
tiketicilerin 6nceden belirlenen ihtiyaclara uygun ve alternatif ¢cozimler aradigini soyler.
Tuketiciler triin hakkinda bilgi aramaya baglar. Tuketiciler, bilgi kaynagi olarak ge¢mis
satin alma deneyimlerini kullanabilirler, ancak bu yeterli degilse daha fazla bilgi kaynag:
arayabilirler. Genel olarak, miisteri kararlari, pazarlama faaliyetlerinden ve ticari olmayan
uygulamalardan elde edilen dis kaynaklarin yan1 sira gegmis satin alma deneyimlerine
dayanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2010). Tuketiciler, reklam, web siteleri, Urin
paketleme vb. gibi dis kaynaklardan elde edebilir. Buna gore en etkili bilgi kaynaklarinin
aile gibi kisisel kaynaklar oldugu belirtilmektedir. Arkadaslar, deneyimler ve kitle
iletisim araclar1 gibi kamu kaynaklar1 (Kotler ve Keller, 2012). Arama islemi
tamamlandiktan sonra tlketiciler seceneklerini listeler ve en lstte degerlendirmeye
baglar. TlKketiciler, karar verme siirecini kendileri igin kolaylastirmak i¢in tiim olasiliklar1

kullanmak istiyor. TUketiciler, alternatifleri degerlendirmek icin iki tlr bilgiye glvenirler.
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Birincisi, se¢im i¢in temel olusturan diger tiim seceneklerin kisa listesinin kullanilmast,
ikincisi ise tuketiciler tarafindan dikkate alinan degerlendirme kriterleridir (Schiffman ve
Kanuk, 2010). Son adimda, satin alma faaliyeti kararinin sonucu, yaptig1 satin alma ile
ilgili miisteri memnuniyeti ile ilgilidir. Schiffman ve Kanuk'a (2010) gore, tlketicilerin
ugrastig1 li¢ tiir satin alma vardir: deneme satin alma, tekrar satin alma ve uzun vadeli
satin alma. Bir miisteri yeni bir lirlin satin alirsa, tlketiciler daha az bilinen iiriinleri satin
alma egiliminde olduklar1 i¢in bu yeni bir satin alma 6rnegidir. Satin almalarindan 25
memnunlarsa, uzun vadede satin almalarini tekrarlayacak ve hatta bir {liriin veya markaya
taahhiitte bulunacaklardir. TUketiciler tiriinii satin aldiktan sonra triinii kullanmaya ve
beklentilerini karsilayip karsilamadigini gormek igin performansini degerlendirmeye
baslarlar. Miisteri beklentileri ile iirlin performans: arasinda fark yoksa sonuglar notr
olabilir. Uriin performansi miisterinin beklentisinden daha iyi oldugunda tatmin edicidir
ve tersine, Uriiniin performanst miisterinin beklentisinden diisiikse miisteri
memnuniyetsizligine neden olur (Schiffman ve Kanuk, 2010). Bu bes adimli model teorik
bir stireci temsil eder. Her bireyin deneyimi onerilen modelden farkli olabilir. Miisteri
karar verme siireci modelinde, karar verme siirecinin, alicinin bir iirlin veya hizmeti satin
alirken gectigi adimi icerdigi varsayilmaktadir. Ancak, bu her zaman bdyle olmayabilir.
Tuketiciler satin alma karar1 verirken tim bu adimlardan gegmek zorunda degildir ve
aslinda satin alma tiirline bagl olarak bazi1 adimlar1 atlayabilir veya degistirebilirler
(Kotler ve Keller, 2012). Farkli durumlarda veya farkli kosullar altinda miisteri karar
vermesini agiklamanin farkli yollar1 vardir. Bu yontemlerden biri de zaman igerisinde
bir¢cok pazarlama arastirmacisinin ¢abalariyla denenmis ve agiklanmistir (Cobb ve Hoyer
1986; Stern, 1962; Kollat ve Willett, 1967; Piron, 1993; Rook, 1987). Arastirmacilara
gore, anlik satin alma davranist duygusal bir kisim igerir ve bu satin alma dogal olarak
plansizdir. Aninda satin alma i¢in satin alma siirecinde bazi kiigiik farkliliklar vardir.
Anlik davranislar ¢ogunlukla ilk asama bir problem tanima siireci olduktan sonra
gergeklestirilir ve sonraki adimlar ayni anda aranabilir veya gergeklestirilebilir. Bu, diger
secenekleri aramak ve degerlendirmek anlamina gelir. Tiiketici davranisi ¢aligmalarinin
gelisimi, pazarlama felsefesinin iiretimden satisa ve ardindan pazarlamaya kaymasinin
sonucudur. Tiketici davranisi calismalarimin genislemesine katkida bulunan diger
faktorler arasinda yeni {iriin tanittminin yiiksek hizi, daha kisa iiriin yasam dongiileri, 6zel

gruplar ve kamu politika yapicilari tarafindan artan tiiketici destek hareketleri, gevresel
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dikkat ve hizmet pazarlamasinin biiylimesi sayilabilir. Boyle bir ortamda tiiketici ve
tilketim siireci hakkinda bdyle bir anlayisa sahip olmanin bircok avantaji vardir. Bu
faydalar, yoneticilerin karar vermesine yardimei olmayi, tiiketici davranis analizi yoluyla
biligsel bir temel saglamayi, yasa koyuculara ve diizenleyicilere mal ve hizmetlerin alim
ve satimin1 diizenleyen yasalar1 ¢ikarmada yardimci olmay1 ve nihayetinde tiiketicilerin
daha iyi kararlar almasina yardimci olmayi igerir. Tiiketici davranisi, reklam
kampanyalarinin tasariminda hayati bir rol oynar. Tiiketici davranisini incelemek, insan
davranigin1 etkileyen sosyal bilimleri anlamamiza yardimci olabilir. Buna gore,
pazarlama karmasi tasarimi, pazar boliimlendirme ve iirlin konumlandirma ve Urln

farklilastirma gibi durumlarda tiiketici davranisini analiz etmek de kritik 6neme sahiptir.

2.3.1.1. Tiiketici davranisinin temel kavramlari

Tiiketici davranisini daha iyi anlamak i¢in ¢ogu uzman tarafindan vurgulanan yedi temel

kavrami inceliyoruz. Bu kavramlar agagida agiklanmistir (Wilkie, 1990):

e Tiiketici Davranisi Motive Edicidir: Bu kavramdaki anahtar soru "Tiiketici
davranisi neden olusur?" Bu sorunun cevabi tiiketici davranisi taniminda yer
almaktadir. Tiiketici davranisi, onun ihtiyag ve isteklerini karsilamaktir. Davranis,
tiiketicinin ihtiya¢ ve arzularindan kaynaklanan hedefine ulasmanin bir yoludur.

e Tiiketici davranis1 bircok faaliyeti icerir: tiim tiiketicilerin diislince, duygu ve
kararlarinda farklhiliklar vardir. Pazarlamacilarin  tiiketici  faaliyetlerine
odaklanmasi gerekir, tiiketici faaliyetlerinden bazilar1 reklamlari gérme, satin
alma kararlari, ne kadar 6deyecegine karar verme vb.

e Tiiketici Davranis1 Bir Stiregtir: Tiiketici davranisi, satin alma Oncesi faaliyetler,
satin alma faaliyetleri ve satin alma sonras1 faaliyetler olmak iizere ii¢ asamadan
olusan iirlin ve hizmetlerin se¢ilmesini, satin alinmasini, tiiketilmesini ve elden
¢ikarilmasini igerir.

e Farkli zamanlardaki tiiketici davramiglarinin farkli karmasikliklar1 vardir:
Insanlarin farkli mallar1 satin almalari farkli karmasikliklara sahiptir. Bazi1 mallart
satin almak, tliketici davranis silirecinin {i¢ asamasin1 da gerektirirken, bazi

(stirekli tiiketilen) mallar1 satin almak ¢ok kolaydir ve farkli adimlar gerektirmez.
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Tuketiciler, bagkalarina gilivenerek, marka sadakati vb. ile satin alma siirecini
basitlestirmeye calisirlar.

e Tiiketici davranisi farkli roller igerir: Tiiketici, alic1 ve tiiketici olmak tizere farkli
zamanlarda etkili olan (g rolden en az birini oynayabilir. Kendimiz icin bir 27
satin alma yaptigimizda, bu {i¢ rolii de kendi basimiza oynayabiliriz. Bazen bir
seyleri bagkasinin bakis acisindan satin aliyoruz, bu durumda ayri1 bir rol
oynayabiliriz.

o Tiiketici davranisi dis faktorlerden etkilenir: Tiiketici davranisi kiiltiir, alt kiltiir,
sosyal smiflar vb. gibi bir¢cok dis faktorden etkilenir. Bu etkiler kisa vadeli, orta
vadeli veya uzun vadeli olabilir.

o Tiiketici davranist bireyler arasinda farklilik gosterir: Bireylerin farkli istek ve
ihtiyaglart oldugundan davramiglar1 farklidir ve bu farkli tiiketici davranisi,
pazarlamacilarin tiiketici davranigini tahmin etmesini zorlastirir. Bu sorunu

¢Ozmek i¢in pazar boliimlere ayrilabilir.

2.3.1.2. Satin alma kararlarinin tirleri ve tiikketici katilimi

Tiiketicinin belirli bir hedefe ulasma motivasyonu, o {iriin veya hizmeti elde etmek igin
harcadig1 ¢abadan etkilenir. Tiiketici belirli bir iirlin veya hizmetin kendi memnuniyeti
icin daha uygun olduguna ne kadar ¢ok inanirsa, onu basarmak icin o kadar motive olur.
Katilim, bir kisinin bir tirline verdigi 6nem ve belirli bir durumdaki faydalaridir. Katilim,
bir kisinin, iriinlin ve konumun bir islevidir. Bunlarin farkli zamanlarda bir
kombinasyonu, tiiketicinin tirtinle ilgili bilgileri elde etme motivasyonunu degistirebilir.
Tiiketiciler ihtiyaclarmi karsilayan bir sey yapmak istediklerinde, hedefe ulagmalarim
saglayan her tiirlii bilgiyi alma ve isleme motivasyonuna sahiptirler. Bagka bir kisi, bu
bilgilerin kendi ihtiyaglariyla ilgili oldugunu diisiinmedigi icin ayni bilgilere erisme
zahmetine girmeyebilir (Belch ve Belch 1998). Tuketiciler tarafindan verilen satin alma

kararlar1 agagidaki ti¢ kategoriye ayrilir (Solomon vd., 2006).

e Karmasik karar verme: Karmagsik sorunlari ¢6zmek i¢in alman kararlar,
geleneksel karar verme yaklasimlariyla ¢ok uyumludur. Karmasik sorunlari
¢cozmek icin karar verme sireci, genellikle dogru iirinii elde etme tesvikiyle

baslar. Kararlarin her zaman bir¢ok riski vardir. Tiiketici hem hafizasinda hem de
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dis kaynaklarda miimkiin oldugu kadar ¢ok bilgi toplamaya caligir. Her {iriin,
kararin 6nemi temelinde dikkatle degerlendirilir ve se¢im genellikle belirli bir 28
markanin 6zelliklerine gére ve markanin uygun durumda nasil ¢alistigina gore
yapilir.

e Smirh karar verme: Sinirli karar verme genellikle kolay ve anlasilirdir. Alicilar
bilgi toplamak i¢in ¢ok az tesvike sahiptir ve secenekleri degerlendirmede kati
degildir. Seceneklerden birini se¢gmek icin basit kurallar kullanirlar. Bu tiir bilissel
teknikler, tiiketicilerin gelecekte kendi kararlarin1 vermek yerine bu amag i¢in
genel bir rehber kullanmalarina olanak tanir.

e Normal karar verme: Hem karmasik karar vermede hem de siirli karar vermede
baz1 6lgiimler ve veri toplama yapilir. Uriin raftayken birgok satin alma karar
duzenli olarak verilir. Bu tir Grdnlerin secimi, minimum cabayla ve Urln
ozellikleri bilgisi olmadan yapilir ve genellikle otomatiklestirilir. Aligkanliga ve
satin alma davraniginin tekrarina dayali satin alma, tuketicilerin bu tir satin

almaler i¢in en az enerjiyi harcamasini saglar.

2.3.1.3. Pazarlama karmasi ve tiiketici davranis1 arasindaki iliski

Glinliimiiziin karmagsik ve rekabetci pazarlamasinda itibar kazanmak ¢ok zor, kaybetmek
ise cok kolay. Iceddniik sirketler hedeflerine ulasmak igin hizli pazar gelismeleri, rakipler,
dagitim kanallari, yeni medya ve teknolojiler ve tuketicilerin driinlerinden beklentileri
hakkinda gerekli bilgileri alamamaktadir. Disa doniikler ise tiketicilerini memnun etmek
isteyen sirketlerdir. Pazarlama birimlerinin asil misyonu, tlketicilerin ihtiyag ve
isteklerini anlamak ve bu ihtiya¢ ve arzulara uygun driinler tretmek igin ¢oziimler
sunmaktir. Disadoniikler, sadece satmakla ilgili degil, uzun vadeli hedeflerine ve siirekli
yasamlarina ulasmakla birlikte istlin kaliteli {irlinler sunarak uzun vadeli miisteri
memnuniyeti arayan sirketlerdir (Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong, 2001). Uriin
(mal ve hizmetler), miisterinin beklenen faydalar ile uyumlu olmalidir. Fiyat, alicinin
yetenekleriyle orantili olmalidir. Satin almay1 aksatmamak icin bu iirliniin misteriye
sunulmasi ve nihayetinde potansiyel tiiketicilerin bdyle bir iiriinden haberdar edilmesi
icin gerekli adimlarin atilmasi gerekmektedir. Aslinda, pazarlama karmasi kavrami, bir
organizasyonun kontrol edilemeyen bir¢ok faktoriin bulundugu bir ortamda kontrol

edilen bir dizi degisken kullanarak ¢aligma seklini tanimlar (Bennett, 1997).
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2.3.1.4. P4 kavraminin ortaya ¢ikis1

Cesitli pazarlama metinlerinde P4 kavramu ilke olarak kabul edilmektedir. P4, {iriin, fiyat,
promosyon ve yer kelimelerinin kisaltmasidir. Pazarlama karmasi1 kavrami ilk olarak
1950'lerde Neil Borden tarafindan tanitildi ve P4 olarak tanindi (Gronroos, 1997).
Pazarlama karmasi, Avrupa'da Kopenhag Universitesi tarafindan gelistirilen diger
sistematik yaklagimlar ve parametre teorisinin yani sira Alderson yontemi gibi geleneksel
pazar yonetimi model ve yontemlerinin Gstesinden geldi ve Ortn perspektifi, gérev
perspektifi ve cografi perspektif gibi yeni yaklasimlar bu kaderi karsiladi. Bu modellerden
sadece birkag¢1 P4'ten sag ¢cikmayi1 basardi. Bir pazarlama plani, iiriin, fiyat, promosyon ve
yer ile ilgili kararlardan olusur. Bunlar, pazarlama ydneticilerinin satis ve kar hedeflerine
ulagsmak i¢in sirket kaynaklarina ayirdiklar1 en 6nemli kisimlardir (Goldsmith, 1999).
Hizmet pazarlama teorisyenleri, hizmet pazarlamasi ile {iriin pazarlamasi arasindaki fark
hakkinda ¢ok fazla arastirma yapmiglardir. Bu ¢abanin ¢ogu, pazarlama karmasi
kavramina ve hizmetlerin pazarlama karmasinin, mallarin pazarlama karmasindan farkli
olduguna odaklanmistir. Bu bilim adamlari, hizmet pazarlamasinin farkli meta kararlar
gerektirdigini gostererek hizmet pazarlamasini meta pazarlamasindan ayirt edebildiler.
Hizmetlerin pazarlama karigiminda, 4p'lik bir toplamda personel, fiziksel varliklar ve
prosediirler goriiyoruz ve bu da nihayetinde hizmetler i¢in 7p'lik bir pazarlama karmasi
yaratiyor. Boylece hizmet pazarlamasi teorisyenleri, onu emtia pazarlamasindan ayiran

yeni bir yonetim teorisi yarattilar (Goldsmith, 1999).

2.3.1.5. Miisteri odaklilik

Genel olarak, alici, mal ve hizmet satin alirken pazarlama faktorlerinin karigiminin tam
olarak farkinda degildir ve sunulan {iriinlerden fayda elde etmeye ¢aligir. Alict yonelimi,
potansiyel bir miisterinin diisiinmeye, degerlendirmeye, danismaya bagladig1 bir siireci
ifade eder. ve nihai olarak iirlinii satin almak i¢in uygun tedarik kaynagina karar verir.
Miisteri kaynak bulma siirecine "alict yonelimi" denir. Pazarlama, her iiriinlin ayr1 bir
pazarlama karmasi seti ile tanimlanabilecegini belirtir. Organizasyonel kaynaklari mal ve
hizmet sunmaya ayirarak, bdyle bir strateji nihayetinde sirket hedeflerine ulasacaktir.
Tuketiciler, istedikleri mal ve hizmetleri rasyonel bir sekilde bulmaya calisirlar. Bu

kaynak bulma siireci nihayetinde miisterinin {iriin i¢in belirli bir kaynaga bagvurmasina
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neden olur. Bu siire¢ alic1 yonelimi olarak bilinir. Tedarik¢inin pazarlama karmasinda,

her satin alma igin alic1 egiliminin ne oldugunu anlamasi gerekir (Bennett, 1997).

2.3.1.6. Anlik satin almanin tanimi

Anlik miisteri satin alma davranisin1 daha iyi anlamak i¢in bir¢cok ¢alisma yapilmistir
(Cobb ve Hoyer 1986; Kollat ve Willett, 1967). Anlik satin almalari1 daha iyi tanimlamak
icin aragtirmacilar, planlanmamis satin almalar ve beklenmedik satin almalar gibi terimler
kullanir. Ongériilemeyen bir satin alma, iizerinde diisiiniilmeden yapilan bir satin alma
eylemi olarak diistiniiliir ve 6nceden belirlenmis bir planin yan1 sira 6nceden satin alma
niyeti de ifade edilebilir (Engel ve Blackwell, 1982). Planli satin alma ise bunun tam
tersidir. Planli satin alma, bilinen bir sorun ve 6nceden satin alma niyeti oldugunda satin
almadir. Genel olarak, beklenmedik satin almalarla anlik satin almalar yapilabilir veya
planlanabilir (Kollat ve Willett, 1967; Stern, 1962). Anlik satin alma davranisi, pazarlama
diinyasinda da bir gizemdir. Pazarlama arastirmasinin artik yapmaya basladigi bir konu
(Kongakaradecha ve Khemarangsan, 2012). Anlik satin almalar, Miisterinin yaygin bir
yonidur ve pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir odak noktasidir (Sharma ve Sivakumaran
2004). Pazarlama literatiirinde, anlik satin almalar plansiz satin almalar olarak
tanimlanmaktadir. Ancak Anlik satin alma bunun ¢ok 6tesine gegiyor; aslinda deneyim,
satin alma arzusudur. O tutku bir dirtiiydii, yogun bir duyguydu, cogu zaman
cezbediciydi (Manafi ve Najafi, 2008). Nasil tanimlanirsa tanimlansin Anlik satin alma,
belirli bir plansiz satin alma kalemini ifade eder ve gercek su ki, plansiz satin alma tiim
tanimlarinin merkezinde yer alir (Piron, 1993). Anlik satin alma, “Bir satin alma
isleminden hemen 6nce verilen, planlanmamis satin alma karari, anlik diirtii” anlamina
gelir. Arastirma bulgulari, iiriinii gormek veya 1y1 hazirlanmig bir promosyon mesajina
maruz kalmakla tetiklenen duygu ve hislerin satin almada belirleyici bir rol oynadigini
gostermektedir. Bu tiir satin alimlar kiiclikten (¢ikolata, giysi, dergiler) biiylik olciide
bliyiiklere (miicevher, arag, sanat eseri) kadar degismektedir. Anlik satin alma, Miisteri
davranig1 arastirmacilar tarafindan pek ¢ok arastirmanin konusu olmustur (Sharma ve
Sivakumaran 2004). Bu, yalnizca ilgili karmagikliklardan degil, ayn1 zamanda genis bir
yelpazedeki farkli {irlin smiflarinda genis popiilaritesinden dolayidir (Kacen ve Lee,
2002; Rook, 1987). ilk pazarlama literatiiriinde, anlik satin alma kisaca énemsiz satin

alma olarak tanimlanmistir (Cobb ve Hoyer, 1986). Aninda satin alma, karmasik, c¢ekici,
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eglenceli bir satin alma davranisidir ve anlik satin alma kararini, gelecekteki satin almalar
veya sonuglar i¢in herhangi bir diisiince veya alternatif diisinmeden Anlik satin alma
kararin1 hizlandirir (Rook, 1987). Bu nedenle, yiiksek duygusal aktivite, diistik biligsel
kontrol ve ¢ekici bir nesneye yakin spontan davranis ile anlik satin alma iligkilidir. Anlik
satin alma, zevk zevklerine hizmet ediyor gibi goriiniiyor. Anlik satin alma yapanlara
kiyasla, satin alma yapanlar satin alma diisiincelerinden daha fazla mutluluk ve zevk
davranig1 sergilemekte ve satin alma yapanlar i¢in satin alma deneyimleri, heyecan ve
zevk gibi uyaranlarla yiiksek motivasyona isaret etmektedir. Ote yandan, cesitlendirme,
markalar ve satin alma merkezleri gibi iyi bilinen segenekler arasinda degisen satin alma
davraniginda itici bir faktordiir ve bir kisi tarafindan arzu edilirlik diizeyini takip etmek
igin bir aragtir (McAlister ve Pessemier, 1982). Bu nedenle, ¢esitlendirme, Tuketiciler
icin satin almada yeni ve heyecan verici bir deneyim ve her giin degisme ve kurtulma
sans1 yaratsa da, Anlik satin almalarla yiiksek duygusal sikint1 veya hizli baglant1 kayb1
anlamma gelmez. Bunlara casus satin alma davraniginin genel ozellikleri verilmistir
(Baumgartner ve Steenkamp, 1996). Ancak ampirik kanitlar, satin alma stirecine katilim
ve katilim arasindaki iliskinin Anlik satin almadan farkli oldugudur; Bazilar1 Aninda satin
almanin yalnizca sekerleme ve dergiler gibi diigiik degerli iiriinlerde gerceklestigine
inanirken, arastirmalar son zamanlardaki kanitlar bunun aslinda yiliksek satin alma
katilim1 durumlariyla ilgili olabilecegini gosteriyor (Jones, Reynolds, Weun ve Beatty,
2003). . Cesitlilik ayn1 zamanda diisiik katilim durumlariyla da iliskilidir ve her zaman
kendiliginden bir davranis degildir. Aninda satin almaya karar verilecek yer tam olarak
diistiniilmelidir. Satin alma eylemi daha ¢ok magazada veya web sitesinde aninda
gerceklesen ve aninda ve plansiz satin alma olarak adlandirilan 6zelligiyle bilinen dahili
bir karardir (Cobb ve Hoyer, 1986). Tuketicilerden 6nceden belirlenmis satin alma
planlari ile satin alma sonuglar1 arasinda bir karsilagtirma yapmalar1 istendiginde, ¢ogu,
aninda satin almalardaki farki soyleyecektir (Kollat ve Willett, 1967). Daha sonra bu
tanim, tiketiciler i¢in aninda satin alma ve yeniden satin alma olarak tanimlanacaktir,
¢linkii "anlik satin alma, ani ve gii¢lii bir satin alma duygusu deneyimleme zamanidir."
Satin almain motivasyonu ve davranisi ¢ok karmasik goriinmektedir ve duygusal
catismalara neden olabilir (Rook, 1987). Bagka bir deyisle, anlik satin alma ile ilgili
anahtar kelimeler, ani bir deneyim, beklenmeyen davranis ve rasyonel olmaktan ¢ok

duygusal bir bilesenin varligi ile sapma olarak tanimlanabilir.Bir baska calisma ise
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mevcut tanimlar1 incelemekte ve bir satin alma durumunda aninda satin alma yapabilmek
icin terimin imkansizhigini elestirmek icin giicli bir tesvik olmasi gerektigini
savunmaktadir. Miisterinin satin alma islemini nerede ve ne zaman yapacagma karar
vermesini saglayin ve bu satin alma plansiz olmalidir (Piron, 1993). Aninda satin alma
konusunda yillar boyunca bir¢ok calisma yapilmis ve her biri farkli zararlar i¢in bazi
tanimlar saglamistir. Bazilart ayni unsurlari korur, ancak digerleri Piron (1993) teriminin
anlamin1 genigletir ve gelistirir. Kavramsallastirma kilavuzlari, Kullanilabilir Para,
Kullanilabilirlik Siiresi, Magazada Arama ve Kesfetme gibi durumsal faktorlerin ve
tlketicilerin satin almalara atifta bulunma egilimiyle ilgili bireysel degiskenlerin farkinin
magaza i¢i etkinlik i¢in 6nemli bir rol oynadigi baska bir kilavuz saglar. ve ani satin alma

karar1 (Beatty ve Ferrell, 1998).

2.3.2. Anlik Satin Alma Tirleri

Baz1 ¢alismalarda, anlik satin alma terimi benzer sekilde beklenmedik bir satin alma
olarak tanimlanmistir (Clover, 1950; West, 1951), Ancak anlik satin alma taniminin
gercekte ne oldugunu agiklamak yeterli degildir (Stern, 1962). Anlik satin almanin
etkisini daha iyi agiklamak i¢in Stern (1962), net, hatirlatma, teklif ve anlik alimlar dahil

olmak tizere asagidaki dort farkli anlik alim tiiriinii listelemistir.

e Diirtii net satin alma: Ana satin alma tiirlerinden biri, bir handikap satin alimimdan
farkiyla anlasilmasi kolay olan anlik satin almadir. Spesifik olarak, bu satin alma,
yeni bir satin alma veya 6zel bir satin alma olarak adlandirilir” (Stern, 1962).

e Etki satin alma hatirlaticilari: Bu satin alma, alicilar {iriine zaten agina oldugunda
ve ayrica daha Once iirlin deneyimine sahip oldugunda yapilir. Alici, bir gazete
veya reklamin reklamini yaptiginda iiriine ihtiya¢ duyabilir. (Stern, 1962).

e Teklif edilen anlik satin almalar: Uriin hakkinda 6nceden bilgi sahibi olmadan
satin alma noktasinda gergeklesir. Hatirlatma diirtiisii ile sunulan diirtii arasindaki
fark, iirline maruz kalma ve onu gerceklestirme ihtiyacidir (Stern, 1962). Ayrica,
teklif edilen anlik satin almada iiriinler yalnizca makul ve pratik nedenlerle satin
alinabilir. Ancak diger yandan satin alma motivasyonu, Urtnlerin duygusal
yonlerini dikkate alir (Stern, 1962).
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e Ve son olarak, dirtl satin alma planlamasi: Bu satin alma tiirii, miisteriyi satin
almak icin indirimler ve teklifler dahil olmak {izere ¢evrimi¢i magazalarda
sunulan gesitli teklifler nedeniyle genellikle ¢evrimici magazalarda gerceklesen
bagka bir anlik satin alma tlrtdur ve gevrimici olarak mumkundur ve gergek satin

almai saglar (Stern, 1962).

Planlama eksikligi ve 6nceden satin alma planlamasi nedeniyle, bu rastgele bir satin alma
gibi gorundyor ve miisterinin aklinda belirli bir listeleme yok ve yalnizca hemen satin
almay1 planliyor.Dort aninda satin alma isleminin hepsinde en énemli sey, miisterinin
satin alma kararini vermesi i¢in gii¢lii tesviklere ihtiya¢c duyulmasidir. (Piron, 1993).
Stern'in siniflandirmas1 (1962), arastirmacilar ve ikinci g¢alismalar i¢in Onemli bir

kaynaktir (Beatty ve Ferrell, 1998; Dittmar, Beattie ve Friese, 1996; Rook, 1987).

2.3.3. Anlik Satin Almalar1 Etkileyen Faktorler

Anlik satin almayla ilgili bircok arastirma, Anlik satin aliminizin nedenlerine veya
kayitlarina dogrudan veya dolayli olarak yol agmistir. Bu tiir satin almaya neden olan

degiskenler asagidaki kategorilere ayrilabilir:

o Bireysel ozelliklerle ilgili

e Durumsal 6zelliklerle ilgili

e Psikolojik 0zelliklere gore

e Uriin segmentasyonu ozellikleriyle ilgili

e Demografik ve sosyo-kultirel ile ilgili

2.3.3.1. Bireysel odzelliklerle ilgili faktorler

Bu zihniyetin kaynagi psikolojidir, yani anlik alma kararinin dogast da onun Anlik alimin
etkiler. Bu Anlik satin alma egilimi genellikle niceliksel Olglimlerle 34 oOlgullr ve
belirtildigi gibi, Tuketicilerin Anlik satin almalari igin itici bir faktordiir ve Anlik satin
alma egilimi ne kadar biiylikse, gerceklesme olasiligi da o kadar artar. Duygu ve mutluluk
gibi olumlu duygu durumlari ve olumsuz duygu durumlar1 kaygi ve sucluluk gibi
caligmalar yapilmistir (Piron, 1993). Gelir diizeyi, egitim diizeyi, yas, cinsiyet, satin alma
keyfi ve satin alma yapma istegi gibi bireysel faktorler, Tiketicilerin Anlik satin alma

davramsini etkileyebilir. Ornegin, Tuketicilerin yas1 ne kadar diisiikse veya gelir
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seviyeleri ne kadar yliksekse, Anlik satin alma davranisina sahip olma olasiliklari o kadar
yiiksek olur. Coley ve Burgess de yaptiklar ¢alismada, kadinlarin erkeklerden 6nemli
Olclide daha fazla Diirtii satin alma yaptiklarini bulmuslardir (Coley ve Burgess, 2003).
Ancak Vietnam'da Mai, Jung, Lantz ve Loeb (2003) tarafindan yapilan bir ¢alismada,

erkekler ve kadinlar arasindaki anlik satin alma farkini gostermek icin yeterli kanit yoktu.
e Anlik satin almanin keyfi:

Satin alma stirecinde bir kisiye bir seyler vermek hos bir duygudur. Eglenceli satin alma
yapanlar, stireci bir iirlin satin almaktan daha eglenceli bulurlar (Manafi ve Najafi, 2008).
Tuketiciler sadece bir iiriin satin almay1 degil, ayn1 zamanda ihtiyaclarin1 karsilamay1
veya sorunlarini ¢dzmeyi de ariyorlar. Giizel bir alana, gekici bir ¢evreye ve uygun bir
konuma sahip bir magazaya sahip olmak, miisterinin satin almaktan keyif almasini
saglayabilir. Bu ihtiyag, tlketicileri saticiyla iletisim kurmaya daha istekli hale getirir
(Kotler, 2003). Satin alma eglencesi, satin alma siirecinin en ddiillendirici faydalarindan
biri olarak tanimlanir. Bu tlketicilerin satin almak i¢in daha fazla zaman harcadiklar1 ve
bir satin alma isleminden sonra baska bir satin alma yaptiklar tespit edilmistir.
Westbrook ve Black, eglence amacli satin alma yapanlarin satin alinan mallardan ziyade
satin alma akisindan daha memnun olduklarin1 buldu. Bu nedenle, bir kisi satin alma
akigindan genel olarak keyif aliyorsa, geri donme ve her bir satin alma pozisyonu
tiirlinden daha fazla keyif alma olasilig1 daha yiiksektir (Westbrook ve Black, 1985).
[rade: Misyonlar ve diirtiiler karsisinda kisinin duygu ve davramslarini kontrol etme
yetenegidir. Yiriitlicii bir islev olarak, 6zdenetim, kisinin hedeflerine ulagsmak i¢in 35
davranigin1 diizenlemek i¢in gerekli olan biligsel bir siiregtir. Sosyal ve tiiketici
psikolojisindeki son gelismeler, karar verme siirecinde 6z kontroliin énemli bir rol
oynadigimi gostermektedir. Rook (1987) tarafindan yapilan bir arastirma, satin alma
motivasyonunun tiiketici davranisinin akisini bozma egiliminde oldugunu vurgulamistir.
Tiiketici, uyarildiginda satin almaktan daha fazla kontrolden ¢ikmis hisseder. Baumeister
(2002) 6z kontrol eksikligi ile anlik satin alma arasindaki iligkiyi agiklamistir. Buna ek
olarak, arastirmaci, 6z kontrol eksikliginin diirtiisel satin almanin ana nedenlerinden biri
olabilecegini belirtti. Arastirmaci, kendini kontrol etmede basarisizligin ii¢ sebebini
Ozetledi. Catismanin ana nedeni, zayiflayan hedefler ve kontrol dnlemleridir, 6rnegin
daha iyi hissetme hedefinin para biriktirme hedefiyle hemen celismesi gibi. ikinci neden,

kisinin kendi davranislarini denetlememesiydi. Uciinciisii, kendi kendini kontrol, giic
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veya enerji gibi calisan bir kaynaga baghdir ve bu kaynagin azaltilmasi, kontrolii
kaybetme olasiligin1 azaltir. Youn ve Faber (2000), bu travma satin alma egilimi ile
kontrol edilemezlik, stres tepkisi ve i¢ine girme gibi li¢c genel kisilik 6zelligi arasinda bir
iliski bulmustur. Ek olarak, bu ¢aligsma, diirtiisel satin alma uyaranlarinin géstergesi olan
cesitli igsel durumlart ve duyusal ve gevresel/duyusal uyaranlari tanimlar. Arastirmaci,
kisilik Ozellikleri Ttizerindeki kontrol eksikliginin IBT {izerinde diger kisilik
Ozelliklerinden daha biytik bir etkiye sahip oldugunu buldu.

e Ruh hali ve duygular:

Onemli aragtirmalar ruh halinin, duygularin ve duygularin tiiketici davranisinda 6nemli
faktorler oldugunu gostermistir. Weinberger, Allen ve Dillon, (1981) duygu ve anlik satin
alma arasindaki iliskiyi belirlediler. Calisma, Anlik satin alanlarin satin almayanlara gore
daha duygusal oldugunu 6ne siirdii. Anlik satin alma yapanlar, duygusal sureclerinde
biiyiik bir fark yaratirlar. Satin alma yapmayanlar satin alma kararlarinda énemli bir rol
oynamaktadir. Ancak daha sonra satin alma davranisinin olas1 gerekcesine ragmen, etkisi
duygusal olmaktan daha azdir. Dennis (1987), ¢alismasinda Anlik Satin almain rasyonel

n

olmaktan c¢ok duygusal oldugunu ve muhtemelen "iyi" yerine "koti"den daha fazla
diistiigiinti buldu. Spesifik olarak, Dennis (1987), tiiketici anlik satin alma davranisi ile
i¢sel duygusal durumlar arasindaki iligkiyi agikladi. Ayrica aragtirmaci, anlik satin almain
durumun giic ve yogunluk duygusu {iizerindeki etkisini tartisir ve anlik satin almanin
etkisinin satin alma sonrasi duygusal durumla nasil iligkili oldugunu inceler. Ek olarak,
aragtirmacilar belirli duygu durumlari, duygusal durumlarin degeri ve satin alma sonrasi
duygu durumlan ile uyarilma diizeyi arasindaki iliskiyi aragtirmislardir. Arastirmaci,
tilketicilerin anlik satin alma davranisinda ruh hali faktérlerinin yaygin ve karmasik bir
rol oynadigini inceledi. Piron (1993) tarafindan yapilan bir ¢alismada, planl ve plansiz
farkli alicilar tarafindan bazi duygusal tepkilerin yasandig: bildirilmistir. Farkliliklarin
cogu, satin alma yapanlarin aksine, planlt alicilarin satin alma kararlarinin en énemli
oncelik olmasi olabilir. Bu nedenle oksijen yapma siirecinde beklenmedik alicilarimin
yasadig1 duygusal tepkiler planlanandan daha erkendir ancak tekrarlamasi
beklenmemektedir. Bununla birlikte, satin alma sonrasi iyi hissetmek ya da plansiz ya da
plansiz alicilar tarafindan deneyimlenmekten memnun olmak gibi duygusal tepkiler
olabilir. Bu nedenle, karar verme asamasinda plansiz alicilarin yasadigi duygusal

tepkilerin, planli alicilar tarafindan daha erken yasanabilecegi, ancak tekrarlanmasinin
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beklenmedigi sonucuna varilmistir. Ancak planli veya plansiz alicilar tarafindan satin

alma sonrasi kendini iyi veya mutlu hissetme gibi duygusal tepkiler yasanabilir.
e Diirtiisel satin alma istegi:

Bireylerin bu tiir satin almalarla motive olma egilimini gdsterir (Manafi ve Najafi, 2008).
Diirtiisel satin alma egilimi yiiksek olan bir kisinin satin alma stratejileriyle ilgilenmesi
daha olasidir. Cogu Miisterinin bir Anlik satin alma isleminden sonra daha iyi hissetmesi
nedeniyle, Anlik satin almanin olumlu bir pekistirme olduguna inaniyoruz. Ornegin,
Rook (1987), 6rneklerinin %75'inin, dnceki satin almalari diislindiikten sonra, satin alma
sonrasinda olumlu duygu bildirdigini, yalnizca %8'inin giiclenmis hissettigini bildirdigini

bulmustur. Kétii yaptilar.

2.3.3.2. Durumsal 6zelliklerle ilgili faktorler

Bir anlik satin alma durumunda etkili olan ¢ok sayida durumsal faktor asagida

listelenmistir:

e Mevcut Para: Giinliik harcanabilecek fonlarin sayisini gosterir (Beatty ve Ferrell,
1998)

e Magazada Ara ve Kesfet: Satin alma 6ncesi aramada kisi satin alma siirecine dahil
olurken, devam eden aramada kisi mallarla ilgilenmektedir. Satin alma oncesi
aramada, kisinin tiiketim ve risk algisi sorunuyla kisa siireli ilgisi vardir. Siirekli
arama halindeyken, Miisterinin {iriinle etkilesimi devam eder ve sadece gegici bir
sorundan veya iiriine yonelik gegici bir ilgiden daha fazlasidir (Beatty ve Ferrell,
1998). Bir magaza aramak aslinda satin alma veya eglence i¢in farkli diizen ve
diizenlemelere sahip magazalar1 aramak anlamina gelir (Manafi ve Najafi, 2008).

e Cevre: I¢ dekorasyon, renk, aydinlatma, koku, miizik, ekipman ve mallarin nasil
yerlestirildigi, tirlinlerin nasil sergilendigi, satin alma ortamindaki faktorlerdir ve
koleksiyonlarinin karmasikliginin satin alma davranisini gelistirdigi. Satin alma
ortam tesvik edici ve g¢ekici olsaydi, miisterinin kendi kendini kontrol etmesi
azalir ve bu da Anlik satin alma davranigina yol agar.

e Yalniz satin almaya gidin: (Luo, 2005), katilimcilarin arkadaslariyla satin alirken
Diirtiisel satin alma yapma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu bulan bir test

yapti. Ancak Rook ve Fisher, satin alma ortaminda anonim olmanin bir Impulse
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satin alma olasiligin1 artirabilecegini sdyliiyor. Aslinda, satin alma yapanlar
anonim kalirken yeni iriinler ve stiller denemeye egilimlidirler (Rook ve Fisher,
1995).

Satic1 tavsiyesi: Onceki arastirmalar, satic1 rehberligi ve yardiminim tiiketicileri
satin alma arzusunu etkiledigini gostermistir (Baker, Grewal ve Parasuraman,
1994). Bagka bir caligmada, (Mattila ve Wirtz, 2001) satici dostu davranisin
magaza kalabalikliginin olumsuz etkisini yumusattigini ve Anlik satin alma
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bulmustur.

Kullanilabilirlik siiresi: Satin alma yapanlarin magazada satin alma yaptiklarinda

ve zaman baskisinin tersi oldugunda geri doner (Beatty ve Ferrell, 1998).

2.3.3.3. Psikolojik 6zelliklerle ilgili faktorler

Bir anlik satin alma durumunda etkili goriinen psikolojik ozellikler ile ilgili faktor

asagidaki gibidir:

Benlik saygist: Eliot, bir kisinin sosyal benlik saygisinin, diirtii satin almasinda
onemli bir rol oynadigina inanmaktadir (Elliott, 1994). Tremblay benlik 38
saygisini arastirdi ve benlik saygisi ile anlik satin alma arasinda ters bir iliski
oldugunu buldu (Tremblay, 2005).

Heyecanlanmak: Satin alma arzusunun uyarilmasi veya kontrol edilememesi
anlamma gelir. Tremblay (2005), aninda satin alma Kkararinda otokontrolln
Onemli Bir Rol Oynadigina inanmaktadir. Ozdenetim, 6zellikle anlik satin
almalarla ilgili olarak, ayartmalarla basa ¢ikma yetenegini gosterir. Anlik satin
alma davranmis1 aragtirmalarinin ¢ogu, Anlik satin alma yapanlarin diisiik 6z
kontrole sahip oldugu konusunda hemfikirdir. Youn ayrica arastirmasinda kontrol
edilemezlikten ve Anlik satin alma davranisindaki 6nemli roliinden bahseder
(Youn ve Faber, 2000).

Uriin tipi: Jones vd., arastirmalarinda, bir kisinin Diirtiisel satin alma egiliminin
tiim {rtinlere yonelik genel bir egilim olmadigint ve bir kisinin farkli iiriin
siiflarinda bir Diirtii satin alma olasiligina sahip olma olasiligimin degistigini

gostermektedir (Jones vd., 2003). Kollat, siipermarkette 596 miisteriyle goriismiis
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ve tekrar satin alinan iriinlerin (siit, ekmek vb.) aniden satin alinma olasiliginin
daha yiiksek oldugunu bulmustur (Kollat ve Willett, 1967).

e Pazarlama Promosyonlari: Youn arastirmasinda, daha diirtiisel satin alma
yapanlarin promosyon hediyelere (iicretsiz hediyeler, liriin replikalari, {icretsiz
numuneler vb.) daha fazla tepki verdigini gostermistir (Youn ve Faber, 2000).
Promosyon faaliyetlerinin Anlik satin alma davranisi tizerinde derin bir etkisi
olacaktir.

e Uriin fiyati: Miisteri davranisi iizerine yapilan bir arastirma, onlarin yiiksek
degerli triinler satin almay1 ve yakindan ilgilenmeyi planladiklarini gosteriyor.
Lee ayrica yaptig1 incelemede liriiniin fiyat seviyesi ile Impulse satin alma sayis1
arasinda negatif bir iliski oldugunu bulmustur (Lee, 2008).

e Uriin Tasarim ve Paketleme: Ambalaj, bir¢ok arastirmanin konusudur ve
tiketicilerin Anlik satin alma davranisini etkiliyor gibi gériinmektedir, 6rnegin,
Daha iyi ve daha pahali ambalaj, Insanlarin Anlk satin alma olasihigi daha

yuksektir.

2.3.3.4. Demografik ve sosyo-kiiltiirel faktorler ve anlik satin alma

Anlik satin alma davranig1 yas, gelir, cinsiyet, medeni durum ve meslek gibi kisisel
faktorlere bagl olarak da degisiklik gdstermektedir. Bircok calisma, demografik 39
degiskenler ile anlik satin alma davranisi arasindaki iliskiyi incelemistir. Cesitli

demografik faktorlere dayali literatiir taramasi agagida listelenmistir.
e Cinsiyetin anlik satin alma iizerindeki etkisi

Bir¢ok arastirmaci, cinsiyetin anlik satin alma iizerindeki etkisini arastirmaktadir.
Aragtirma sonuglari farkli olsa da. Dittmar vd. (1996) ¢alismalarinda erkeklerin emtia ve
eglence sektorlerinde anlik satin almae daha fazla ilgi duyduklarini, kadinlarin ise
duygusal ve asikar mallar1 bir anda daha fazla satin aldiklarin1 6ne stirmiislerdir. Buna ek
olarak, cinsiyeti dnemli bir sosyal kategori olarak ilan ettiler, isabet bazinda satin alinan
mallar1 ve kullanilmis satin almain degerlendirmelerini etkilemesi gerekiyor. Wood
(1998), cinsiyet ve aninda satin almain zayif bir sekilde iligkili oldugunu bulmus ve
(Hausman, 2000) tarafindan desteklenmistir. Ancak Jalees (2009), anlik satin alma

egiliminin cinsiyete 6zgli oldugunu gozlemlemistir. Kadinlar, erkeklerden daha fazla
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diirtlisel satin almaya sahiptir. Tiferet ve Herstein (2012) marka bagliligi, aninda satin
alma ve hidronik tiiketimde cinsiyet farkliliklarini arastirmistir. Kadinlarin diirtiisel satin
alma yapmaya daha yatkin olmasiin nedenlerini belirtiyorlar. Birincisi, anlik satin
alimlar hidronik kullanimi ile ilgili oldugundan ve kadinlar hidronik tiiketimi agisindan
erkeklere gore daha yiiksek oldugundan. Ikincisi, anlik satin alma ve olumsuz duygular
arasindaki baglanti nedeniyle kadinlar kaygi ve depresyondan muzdariptir (Silvera,
Lavack ve Kropp, 2008); (Verplanken, Herabadi, Perry ve Silvera, 2005). Kadinlar, anlik
satin almai zihinsel sagliklarini iyilestirmek icin bir arag olarak kullanabilirler. Kadinlarin
erkeklerden daha yiliksek anlik satin alma seviyelerine sahip oldugunu bildirdiler.
Cinsiyetin, icecek satin alimina atifta bulunarak anlik satin alma tizerinde onemli bir

etkisi oldugu bulunmustur (Gandhi, Vajpayee ve Gautam, 2015).
e Yasin anlik satin alma {izerindeki etkisi

Kisisel faktorler arasinda yas da anlik satin alma davranisi {izerinde etkilidir. Yas, tiiketici
satin alma davranigin1 6ngoéren kilit faktorlerden biridir (Bellenger, Robertson ve
Hirschman, 1978; Wood, 1998). Diirtlisel satin almanin 18 ila 39 yaslar1 arasinda
yiikselme egiliminde oldugu ve daha sonra diistiigii gozlemlenmistir. Ayrica, yas ile anlik
satin alma arasinda ters bir iliski vard1. iliskinin monoton olmadig1 da 40 bulunmustur
(Bellenger vd., 1978). Diirtlisel Satin Alma Egilimi 18 ve 39 yaslar1 arasinda daha
yuksektir ve Wood (1998) daha diistiktiir. Pechmann, Levine, Loughlin ve Leslie'den
(2005) yapilan bir literatiir arastirmasi, genglerin biiylimesiyle ilgili temel biyoloji,
psikoloji ve pazarlama c¢alismalarini gozden gegirdi. Ergenlerin yetigkinlere gore daha
diirtiisel ve kendinin farkinda olduklarin1 gozlemlediler. Xuanxiaoqing, Yang ve Huang
(2011) tarafindan ytiriitiilen daha fazla arastirma, 41 yasin iizerindeki kadinlarin, belki de
kalic1 bir maaglar1 oldugu ve kendilerine para harcamak istedikleri i¢in satin almay1
artirma olasiliginin daha yiiksek oldugunu buldu. Ek olarak, sonuglar, yasin Vietnamli
tiketicilerin anlik satin alma davranislariyla 6nemli 6l¢iide iliskili oldugunu gostermistir.
Bashar, Ahmad ve Wasi (2012) tarafindan yiiriitiillen bir arastirma, yasin satin alma

davraniginda ¢ogunlukla belirleyici etkisi oldugunu belirtmistir.
e Gelirin anlik satin alma Uzerindeki etkisi
Abratt ve Goodey, (1990) yaptiklar ¢alismada, yiiksek gelirli tliketicilerin daha yiksek

satin alma diirtiileri sergileme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu bildirmistir. Mai ve

38



ark. (2003), gelir ve anlik satin alma arasindaki giiglii iligkiyi inceledi. Ancak Kollat ve
Willett (1967) bu sonuca itiraz etmisler, Gelirlerin plansiz satin alma oranlar1 tizerinde
higbir etkisi olmadigini belirtmislerdir. Bu arastirmanin sonuglar1 wood (1998) tarafindan
desteklenmektedir. Ayrica, Xuanxiaoqing vd. (2011) tarafindan ylriitiilen arastirma,
Gelirin, kozmetikler i¢in anlik satin alma niyetinde bir fark yaratmadigini buldu.
Mogelonsky (1998), satin alma diirtiisiiniin, finansal olarak karsilayabilecek durumda
olan tiketiciler i¢in oldugunu vurgulamistir. Tiiketicilerin daha fazla parasi oldugunda,
ucuz bir mal satin almak i¢in daha az baskilar1 olur. Bununla birlikte, diisiik gelirli
tlketicilerin aksine, arastirmacilar yiiksek gelirli tuketicilerin diirtiileri izerine daha sik

satin aldiklarini bildirdi.
e Egitimin anlik satin alma tizerindeki etkisi

Arastirmacilar, demografik faktorler arasinda egitimin anlik satin alma iizerindeki etkisini
de incelediler. Peter ve Olson (2008), satin alma giicii ile iiniversite egitimi arasinda giiclii
bir iliski arastirmistir. Ayrica, egitimin anlik satin almanin 6nemli bir belirleyicisi
oldugunu kaydetti. Wood (1998) tarafindan yapilan bir arastirma, yiiksek egitimli
bireylerin daha az anlik satin alma yaptigini kesfetti. Daha egitimli olanlar, programa gore
satin alma yapma egilimindedir. Diislik akademik niteliklere sahip kisiler, akut bir
memnuniyet durumuna ve daha kisa bir hazirlik donemine sahiptir. Xuanxiaoqing ve

arkadaslarina (2011) gore Egitim, anlik satin alma niyetinde bir fark yaratmadi.
e Meslegin anlik satin alma tizerindeki etkisi

Arastirmaci, diger nedenlerin yani sira, tiketicileri satin alma diirtiisiine iten bir dizi
faktorli arastirdi ve bircok arastirmaci, meslegin anlik satin alma tizerindeki etkisini de
inceledi. Ayrica Wood (1998) yiiksek kariyer siralamasina sahip kisilerin daha mantiklt
kararlar aldiklarin1 ve potansiyel bir bakis agisina ve daha uzun bir karar verme siiresi
ufkuna sahip olduklarini incelemistir. Goreceli olarak daha diisiik endiistriyel oranlardaki
tiikketiciler, gelecege yonelik degildi ve se¢cim yapmak i¢in daha az zamana ihtiyag
duyuyordu. Diisiik meslek diizeyindeki tuketiciler, gelecek igin para biriktirmekten gok,
hayattan zevk almaya ve giinli iyi yasamaya yoneldiler (Coleman, 1977). Hendon,
Williams ve Huffman'a (1988) gore, yiiksek meslege sahip insanlar satin alma listeleri
hazirlar ve dikkatli planlayicilardir. Ayrica, Richins ve Dawson (1992) tarafindan
yiriitillen arastirma; Dittmar vd. (1996); RinSDleisch, Burroughs ve Denton (1997);
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Wood (1998), diisiik mesleki statiiye sahip tiiketicilerin yiiksek istihdama kiyasla daha

yiiksek bir satin alma ivmesi gosterme egiliminde oldugunu savundu.
e Medeni halin anlik satin alma {izerindeki etkisi

Gegmiste birgok arastirmaci, medeni durumun anlik satin alma lizerindeki etkisine bakti.
Bloch ve Richins (1983) tarafindan yapilan bir ¢alismada, Medeni durumun mevcut
kaynaklarda 6nemli bir rol oynadigina dikkat ¢ekildi. Akrabasi olmayan bekar bir kisinin,
evli bir kisiye gore asagilanmadan harcama yapmasi daha olasidir. Bagimli ¢ocuklarla
evli olan kisilerin mevcut kaynaklar iizerinde kisitlamalari 42 olmasi daha olasidir. Evli
tilkketiciler, evli olmayanlara gore satin alma yapmadan (tarama davranisi) satin alma
yaparlar, ancak daha az anlik satin alma. (Richins ve Dawson (1992); Dittmar vd. (1996),
RinSDleisch, Burroughs ve Denton (1997); Wood (1998) tarafindan) tarafindan yapilan
daha fazla arastirma, Evli kisilerin bagimli kisilere bakmaya ve dolayisiyla anlik satin
alma diizeyine bagli olduklarini bildirdi. bulunan evli kisiler ve bekar tiiketiciler i¢in daha

diisiik anlik satin alma seviyeleri sergileme egilimindedir.
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3. ARASTIRMA METODOLOJISI

Baslikta belirtildigi gibi, bu boliim tez arastirma yontemini kapsamaktadir. Daha ayrintili
olarak, mevcut boliim, bu arastirmada kullanilan yaklasim ve yOntemlerin yani sira

kullanilan aracglar1 ve veri toplama yontemini gosterir.

3.1. Arastirma Tasarmm ve Orneklem

Anlik satin alma davranisimi etkileyen faktorleri tanima ve analiz etme, arastirma
problemine doniistiirme, arastirma problemine iliskin belirli bilgileri toplama, analiz etme
ve raporlamay1 igeren arastirma adimlar1 (Kervin, 2004). Arastirma tasarimi, aragtirmayi
hedeflerine dogru yonlendiren ayrintili olarak tasarlanmistir. Tez ¢alismasinin yapildigi
stireg, ilgili birgok tespiti icermektedir. En 6nemli tespit, verilerin nasil elde edildigini
gosterdigi icin arastirma yaklagimini segmektir. Taktik arastirma kararlari, arastirma
yaklasimi secildikten sonra yapilir. Bu asamada sorulacak sorular veya yapilacak spesifik
Olctimler, anketin uzunlugu ve yapisi ile 6rnekleme yontemini géz 6niinde bulundurun.
Bahsedilen bu taktik kararlar da biit¢e ve zaman erisilebilirligi ile sinirlidir. Bu nedenle,
tahmini maliyetler, bir c¢alisma yapilmadan Once tahmin edilen degerle
karsilagtiritlmalidir. Arastirma amaglari i¢in en iyi sonuglari elde etmenin bir yolu, planl
ve yapilandirilmis bir arasgtirma planina sahip olmaktir (Fink, 2006). Mevcut tezde
arastirmaci, hedef belirleme, arastirma hipotez cercevesi, arastirma amacina yonelik
temel destek teorileri ve nihayetinde arastirma amacina yonelik cevabi kesfetmek icin
tasarlanmig bir anket tasarimi ile arastirmanin iyi planlanmasini ve yapilandirilmasini
saglar. Iyi planlanmis ve etkili bir arastirma plami, verilerin toplanmasi, dlgiilmesi ve
analiz edilmesi i¢in bir plan olusturur ve aragtirmanin kavramsal bir yapida yiiriitiilmesini

saglar.

Kervin (2004) tarafindan belirtildigi gibi, anket arastirmasi, ilgili popiilasyonun
davraniginin bazi yonlerini anlamak ve tahmin etmek i¢in yanit verenlerden diizenli
olarak veri toplanmasidir. Bu terimin yaygin olarak kullanilmasi, bilgilerin anketin bir
kopyasi ile toplandigini gostermektedir. Anket arastirmacilar1 6rnekleme, anket tasarimi
ve anket kullanimi1 ve veri analizine odaklanmalidir. 44 Bu calisma, ¢evrimigi viral
pazarlamanin endiistriyel elektronik tlketicilerinin anlik satin alma davranisi tizerindeki
etkisini incelemek igin yapilmistir. Anlik satin alma davranisi bu arastirmanin bagimli

degiskenidir. Viral pazarlamanin faktorleri olan bilgilendiricilik, eglence, iritasyon ve
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kaynak giivenilirligi bu arastirmanin bagimsiz degiskenleridir. Bu nicel ¢alismada anket
stratejisi izlenmistir. Bu nedenle Konya’da bulunan bir tiniversiteden 226 6grenciden veri

toplama araci olarak yapilandirilmis bir anket kullanilmistir.

3.2. Veri Toplama

Bu arastirma sliresince bir araya getirilen veriler; toplanan verilerin tiirii ve verileri

toplama yonetimi bazinda asagida ele alinmaktadir.

3.2.1. Toplanan Veri Tiri

Bu ¢alismada, verilerin toplanmasinda birincil veriler ve ikincil veriler kullanilmistir.
Ikincil verilerin kullanilmasi, bir tiir mevcut veridir, baska bir deyisle, daha once
toplanmis ve analiz edilmis verilere yoOnlendirir (Chisnall, 2007). Bir arastirmaci
tarafindan ikincil veriler kullanildiginda, bunlar c¢esitli kaynaklardan nereden
toplayacagini disiiniir. Bu durumda, genellikle ilk veri toplama bi¢imine eslik eden
herhangi bir sorunla karsilasmadi. Ikincil veriler, yaymlanmamis veriler veya
yayimlanmis veriler olabilir (Carson, Gilmore, Perry ve Gronhaug, 2001), Genel olarak,
cesitli merkezi hiikiimet yayinlarinda yayinlanan veriler yereldir. Yabanci iilkelerin veya
uluslararas: sirket ve kuruluslarmn ve bunlari istiraklerinin farkli yaymlari. Is ve teknik
dergiler; Gazeteler ve kitap dergileri; Cesitli ticaret ve sanayi birliklerinin, ticaret
borsalarinin, bankalarin yayinlar1 ve raporlari. Ekonomistler, arastirmacilar, liniversiteler
tarafindan farkli alanlarda {iretilen raporlar. Tarih istatistikleri ve tarihi belgeler ile
kamuya agik kayitlar ve yayinlanmis diger bilgi kaynaklari mevcuttur (Downie ve Heath,
1983). Ilk veriler, ilk kez toplanan veriler olarak adlandirilir ve bu nedenle ana
karakterdir. Bu veriler, belirli ve énemli amaclarla ve mevcut durumu ve mevcut
fenomeni veya sorunu degerlendirmek i¢in toplanir. Arastirmaci ikincil kaynaklar
hakkinda veri bulamadiginda ve toplayamadiginda, ilk veri toplama esastir (Cassell ve 45
Johnson, 2006). Pazar arastirmacilar1 davranig, hedefler, ilgi alanlari, inanglar, tutumlar,
motivasyon, bilgi, demografik ve sosyoekonomik 6zellikler hakkindaki temel verilerle
ilgilenir. ilk veriler, problemi ¢6zmek icin belirli bir amag icin arastirmaci tarafindan
toplanir ve olusturulur (Hussey ve Hughes, 2007). Birincil veriler belirli bir amag i¢in
toplandigindan tezin biitiinii i¢in en 6nemli verileri olusturur ve sonugta analiz i¢in

kullanilir.
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3.2.2. Veri Toplama Yontemi

Gilgli bir kavramsal arka plan olusturmak icin toplanacak ulusal ve uluslararasi
pazarlama dergilerinin yami sira yOnetim, is dergileri, pazarlama yoOnetimine iliskin
referansl ve 6zel ders kitaplari, web siteleri, hizmet kalitesi ve ilgili alanlarda yiirtitiilen
akademik calismalardan ikincil veriler toplanmistir. Genel olarak, 6zellikle betimsel ve
tarama arastirmalarinda birincil verilerin toplanmasi i¢in ¢esitli yontemler vardir. Bunlara
goriisme, gozlem, anket, zamanlama ve uyanis denetimleri, distribiitor denetimleri,
garanti kartlar1, mekanik cihazlar, miisteri panelleri ve daha fazlasi gibi diger yontemler
dahildir. Tanimlayici arastirma tiiriine gore, ilk verileri toplamanin en iyi yolu anket
yontemidir denilebilir. Veriler bir 6rneklemden toplanmakta ve toplam popiilasyona gore
farkli biytiklik ve degerler ol¢iilmektedir (Cooper, 2006). Bu c¢alismada kolayda
ornekleme olarak olasiliksiz 6rnekleme yapilmistir. Bu g¢alismada, viral pazarlama
mesajinin  bilgilendirme faktorii, eglenme faktorii, iritasyon faktorii ve kaynak
giivenilirligi faktorii incelenmis ve bunlarin tiiketici satin alma davranislari tizerindeki
olumlu etkisini incelemek i¢in anket bir veri toplama araci olarak kullanilmistir (Akrimi,
ve Khemakhem 2012), (Blanco vd., 2010); (Zernigah ve Sohail, 2012). Anket aracinin
gelistirilmesine yardimer olmak i¢in ilgili alandaki onceki ¢alismalar gozden gegirilmis
ve iyilestirilmistir. Bu ifadeler, ¢alisma ve arastirmalarin kullanilmasiyla uyarlanmis ve
degistirilmistir (Akrimi ve Khemakhem'in 2012); (Blanco vd., 2010); (Zernigah ve
Sohail, 2012). Bu c¢alismada tutum ve simiflandirma sorular1 kullanilmaktadir.
Siniflandirma sorulari, ankete katilanlardan demografik ve sosyo-ekonomik verileri
toplamay1 amaglar (Tull ve Hawkins, 1976). Tutum sorulari, tiketicilerin anlik satin alma
davranig1 hakkindaki goriislerini veya fikirlerini gérmek i¢in hazirlanmistir. Demografik

sorular ve tutum, anket tasarlanirken kullandigi iki tiir tekniktir.

Bu arastirmada kapali u¢lu sorular bulunmaktadir. Mevcut c¢aligmada arastirmaci,
yanitlayicilardan veri toplamak i¢in kapali uclu bir anket kullandi. Mevcut makaledeki
anket iki boliimden olusmaktadir: Yanitlayicinin cinsiyet, yas, egitim diizeyi gibi
demografik ve genel bilgilerini igeren bir kontrol listesi yanitlariyla saglanan ti¢ kapali
uclu soru icermektedir. Ayrica besli Likert tipi bir 6l¢ekle saglanan 27 kapali uglu sorudan
olusmaktadir. Anket cevaplari, cevaplayicilar tarafindan besli Likert Olgeginde

derecelendirilmistir. Her sorunun 1 kesinlikle katilmiyorum seviyesinden 5 kesinlikle
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katiltyorum seviyesine kadar bir 6l¢egi vardir. Arastirmanin sinirliliklarindan biri zaman
faktoridlr. Ayrica, bu g¢alisma yalnizca Konya'da yapilmistir; bu, sonuglarin diger
sehirlerde ve iilkelerde anlik satin alma davranisini etkileyen faktorleri degerlendirmek
icin kullanilamayacagi anlamina gelir. Anket ayrica belirli bir tarih ve saatte
gerceklestirilmistir. Kisithiliklara ragmen, bu g¢aligma Konya-Turkiye'de satin alma
davranigini etkileyen viral pazarlama faktorlerini kapsamli bir sekilde anlatabilir ve diger

bolge ve iilkelerde daha fazla arastirma yapilmasinin 6niinii agabilir niteliktedir.

3.3. Veri Analizi

Bu caligsmada istatistiksel analiz i¢in IBM SPSS Statistics 22.0 yazilimi kullanilmistir.
Anket formunun kodlanmasindan sonra, yazilim, yanitlayicilarin (cinsiyet, yas ve egitim)
dahil olmak {izere demografik bilgilerini ve anlik satin alma davranigina iligskin viral
pazarlama faktorlerini (Bilgilendirme faktoru, eglenme faktord, iritasyon faktoru ve
kaynak guvenilirligi faktor() tanimlamak i¢in kullanilmistir. Benzer sekilde, Likert 6lgegi
tiiriindeki sorularda sunulan bagimli degiskenin (Anlik satin alma davranisi) yani sira
bagimsiz degiskenleri (Bilgilendirme faktorl, Eglenme faktorii, Iritasyon faktori ve
Kaynak giivenilirligi faktorl) tanimlamak igin siire¢ boyunca ortalama ve standart sapma

degerlendirilmistir.

Veri giivenilirligi, bir aracin uyumlulugunun bir 6lgiistiidiir (Gay, Mills ve Airasian,
2012). 5 Likert seviyesi kullanarak bir yapinin i¢ giivenilirligini test etmek i¢in genellikle
Cronbach alfa testi kullanilir. Bu ¢aligmada toplanan bilgilerin giivenirligini test etmek
icin Cronbach alfa giivenirlik testi kullanilmistir. 0 ve 1 araligindaki alfa oran1 anormaldir
ve sosyal bilimler aragtirmalarinda en diistiik alfa oran1 0,7 kabul edilebilir bir deger olarak
bilinmektedir (Gliem ve Gliem, 2003). Alfa 1'e ne kadar yakinsa, o kadar giivenilir bilgi
tanimlanir. Degigkenler arasinda yiiksek korelasyon olmadigindan emin olmak i¢in SPSS
kullanilarak Coklu Dogrusallik Testi yapilmistir. Genel olarak Coklu Dogrusallik, diger
bir deyisle, bagimsiz degiskenler arasindaki yiiksek korelasyon, bir regresyon
denkleminde bir siirece yonelik anlamli tahmin edicileri dogru bir sekilde belirleme
potansiyeline sahiptir, bu nedenle, bu sorun istatistiksel bagimsiz degiskenlerin
eksikliginden kaynaklaniyor olabilir, ancak bununla birlikte genel model anlaml
goriinmektedir. Coklu dogrusallik, SPSS araciligiyla varyans biyutme faktori (VBF)

kullanilarak incelenebilir. 1'lik bir VBF, bagimsiz degiskenler arasinda higbir korelasyon
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gostermez ve dolayisiyla enflasyonun varyansi degildir. Temel olarak, temel kural,
VBF'nin 4'lin ve 10'un {izerine ¢ikmasi, ciddi ve diizeltme gerektiren Coklu Dogrusallik

isareti gosterdigini, aksi takdirde analiz sonuglarinin sorgulandigini sdyler (O'brien,

2007).

Ayrica, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisini arastirmak i¢in Basit
Regresyon analizi yoluyla hipotez test siireci kullanilmistir. Genel olarak, bagimsiz
degisken sayisi ile bagimli degisken arasindaki iliskiyi kontrol etmek icin Basit
Regresyon analizi kullanilir. Bagimsiz degiskenlerin sorumlu oldugu varyans diizeyini
aragtirmak icin varyans analizi (ANOVA) yapilmistir (Kanthawongs, 2017; Sheevlin ve
Miles, 2001).
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu béliim, analizle birlikte arastirmani ampirik kismini gdstermektedir. ilk veriler, 226
kisinin cevaplarindan olusan bir anket araciligiyla toplanmistir. Anket, kapali uglu
sorulardan olugmaktadir ve su sekilde tasarlanmistir: ¢oktan se¢gmeli sorularin yani sira
Likert 6l¢egindeki sorulari incelemek igin ¢evrimigi viral pazarlamanin tiiketicinin anlik

satin alma davranisi lizerindeki etkisi nicel arastirmalardan olusmaktadir.

4.1. Demografik Veri Analizi

Bu arastirmaya katilan 226 kisiden anket yoluyla toplanan cinsiyet, yas ve egitim gibi

demografik verilerin bulgular asagida sunulmustur;

Tablo 1. Cinsiyet

Cinsiyet Sayi (n) Yiizde (%)
Erkek 148 65.5%
Kadin 78 34.5%
Toplam 226 100%

Tablo 1'e gore 226 yanitlayicidan 148'i (%65,5) erkeklerden ve 78’1 (%34,5) kadinlardan
olusmaktadir.

Tablo 2. Yas
Yas Sayi (n) Yiizde (%)
18-25 yas 110 48.7%
26-30 yas 102 45.1%
31-40 yas 14 6.2%
41-45 yas 0 0.0%
41 yas Uzeri 0 0.0%

Tablo 2'ye gore 226 yanitlayicidan ¢ogu yanitlayici 18-25 yas araliginda olup, toplam 110
yanit (%4,.7), 102 yanit (%45,1) ile 26-30 yas arasi, 14 yanitlayici ile birlikte 31-40 y1l
(%6,2) araliginda ve yanit verenlerin hicbiri 40 yasindan biiyiik degildir.
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Tablo 3. Egitim seviyesi

Egitim Seviyesi Sayi (n) Yizde (%)
On Lisans 0 0.0%
Lisans 71 31.4%
Yiksek Lisans 146 64.6%
Doktora 9 4%

Tablo 3'e gore, cevap verenlerin cogu Yiiksek Lisans Derecesi idi. Toplam 146 yanit
(%64,6) mezunlari, ardindan 71 yanitlayict Lisans Derecesi (%31,4) ve 9 cevaplayici
Yiksek Lisans Derecesi Gzerindeydi (%4.0).

4.2. Bagimh ve Bagimsiz Degiskenlerin Analizi

Bagimsiz degiskenler (Bilgilendirme faktorii, Eglence faktori, iritasyon faktorii ve
Kaynak giivenilirligi faktoru) ve bagimli degisken (Anlik Satin Alma davranisi), Likert
Olceginde sunulmus ve ol¢lilmiistiir. Bagimsiz degiskenlerin ortalama oranlart en yiiksek
sayiya sahip oldugunda, bagimsiz degiskenlere olan en yiiksek miisteri ilgisini gosterir.
Bu, satin alma davranisini belirlemek i¢in kullanilir. Kabul edilebilir algi gerekgesinin

ortalama oranlari, asagidaki gibi gruplandirilmistir:

Ortalama 1,00 — 1,49 orami cevaplayicinin kabul edilebilir en diisiik seviyesini
gostermektedir.

Ortalama 1,50 — 2,49 orami katilmcmin kabul edilebilir diisiik seviyesini gosterir.

Ortalama 2,50 — 3,49 orani katilimcinin kabul edilebilir orta seviyesini gosterir.

Ortalama 3,50 — 4,49 orami katilimcinin kabul edilebilir kuvvetli seviyesini gosterir

Ortalama 4,50 — 5,00 oran1 katilimcinin kabul edilebilir en kuvvetli seviyesini gosterir

SPSS yaziliminda acgiklayici istatistiklerin kullanilmasi, asagidaki araglar ve aragtirma

degiskenlerine gore standart sapmalar bulunmustur.
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Tablo 4. Viral Pazarlamanin Bilgilendirme Faktoru

Viral Pazarlamanin Bilgilendirme Faktorii Ort. S.S. Yorum
Firmalarin e-posta pazarlama mesajlari bilgilendiricidir 3,55 0,923  Yiksek
F!rmal?r!p s?syal paylasim S|teler|nc'ie (Ins‘ta.gram., .T\‘NI.ttEF 398 0,851 Yiksek
gibi) goriintilenen pazarlama mesajlari bilgilendiricidir

F|rmalar|r1 s-osyal- ;‘)a.yl.aslm sitelerinde yer alan popliler kisilere ait 402 0928 Yiksek
sayfalar bilgilendiricidir

F|rmalar|.n ‘SMS r%klamlarl, drlinler ve hizmetler hakkinda 360 0,085 Viksek
faydal bilgiler saglar

Firmalarin internet Bloglari énemli bir bilgi kaynagidir 3,91 0,978 Yiksek

Tablo 4'te sunulan verilere goére, bilgilendirme faktoriine yonelik cevap verenler genel

olarak ytiksek bir ortalama orana igaret etmektedir. Sosyal paylasimda yer alan popiiler

kisilere ait sayfalarinin bilgilendirme diizeyi en yiiksek ortalamaya sahiptir (Ortalama =

4,02, S.S. = 0.928). Ardindan pazarlama mesajinin bilgilendirici bulunmasi ortalamasi

yine iist siralardadir (Ortalama = 3,98, S.S. = 0,851). Internet Bloglarinin bilgilendirici

bulunmasi ortalamasi yine (st duzeydedir (Ortalama = 3,91, S.S. = 0,978). SMS

reklamciliginin bilgilendiriciligi de iist diizeyde bulunmustur (Ortalama = 3,60, S.S. =

0,985) ve E-posta Pazarlama mesaji1 da ylksek seviyelerdedir (Ortalama = 3,55, S.S. =

0,923).

Tablo 5. Viral Pazarlamanin Eglenme Faktorii

Viral Pazarlamanin Eglenme Faktéri Ort. S.S. Yorum
Flvrmalar.da?n e-posta yoluyla gelen pazarlama mesajlarini 358  1.082  Yiksek
eglencelidir

Flurmalar!n sosyal medya Q"cglermde yer alan sayfalarina katilmak 365 0955 Yiksek
eglenceli ve heyecan vericidir

Mizah unsuru firmalarin SMS reklamlarini eglenceli hale getirir 3,75 0,843 Yiksek
Firmalarin bloglarini eglendirici bulurum, ¢linkii insanlar Grlinler

ve hizmetler hakkinda ilging ve okumaya deger gorisler 3,97 0,859  Yiksek
paylasirlar

Cevrimigi satin alma yolu heyecanhdir 4,15 0,866  Yiiksek
Cevrimici satin alma yoluyla eglenceli seyler bulunur 3,83 1,029  Yiksek
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Tablo 5'te sunulan verilere gore, eglenme faktorii genel olarak yiksek bir ortalama orana
isaret ediyor. Cevrimigi satin alma yoluyla heyecan verici hissetmek, digerleri arasinda
siralama oranlarinin en istiinde yer aliyor (Ortalama = 4,15, S.S. = 0,866). Ardindan
bloglarin eglendirici faktorii yine iist siralarda yer aliyor (Ortalama = 3,97, S.S. = 0,859).
Cevrimi¢i satin alma yoluyla eglenceli seyler bulunma seviyesi Yyiiksek olarak
bulunmustir (Ortalama = 3,83, S.S. = 1,029). Mesajin mizah unsuru barindirmasi yuksek
diizeyde siralanmigtir (Ortalama = 3,73, S.S. = 0,843). Firmalarin sosyal paylasim
sitelerinde yer alan sayfalarina katilma tist diizeyde siralanmistir (Ortalama = 3, 65, S.S.
=0,955). E-posta yoluyla alinan pazarlama mesajlarinin da eglenme faktorii barindirmasi

yuksek diizeydedir (Ortalama = 3,58, S.S. = 1,082).

Tablo 6. Viral Pazarlamann Iritasyon Faktorii

Viral Pazarlamanin iritasyon Faktorii Ort. S.S. Yorum

Firmalarin e-posta pazarlama mesajlari rahatsiz edicidir 2,92 0,969 Orta

Firmalardan gelen istenmeyen e-postalarin viris icerdigine
inanirm

Firmalarin sosyal medya sitelerindeki pazarlama mesajlari
rahatsiz edicidir

3,06 1,106 Orta

2,54 0,957 Orta

Firmalardan gelen SMS reklamlarini okumadan silerim 2,22 0,850 Disuk

Firmalarin SMS reklamlari can sikicidir 3,69 0,933 Yiksek

Sunulan bilgiler yaniltici ve glivenilmez oldugu icin bloglari

rahatsiz edici bulurum 3,28 0,883 Orta

Tablo 6'da sunulan verilere gore, iritasyona faktori genel olarak 1limli bir ortalama orani
gosterir. SMS reklamlar1 rahatsiz etme konusunda, tiim Ogeler arasinda siralama
oranlarinin en Ustiinde yer almaktadir (Ortalama = 3.69, S.S. = 0,933). Ardindan
bloglardan saglanan bilgiler yanlis ve tutarsiz oldugu i¢in rahatsiz edici bulunma diizeyi
orta seviyededir (Ortalama = 3.28, S.S. =0.889). Istenmeyen e-postalarin viriisler icerdigi
diistiniilmiis ve orta seviyede siralanmistir (Ortalama =3.06, S.S.= 1,106). Elektronik
posta pazarlama mesajlar1 orta diizeyde bir iritasyon kaynagidir (Ortalama = 2.92,

S.S5.=0.969). Sosyal medya sitelerinde pazarlama mesajlar1 orta diizeyde rahatsiz edici
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bulunmustur (Ortalama = 2.54, S.S. = 0,957). SMS reklamlarinin okunmadan kaldirilmasi
diisiik seviye olarak siralanmistir. (Ortalama = 2,22, S.S. = 0,850).

Tablo 7. Viral Pazarlamanin Kaynak Giivenilirligi Faktoru

Viral Pazarlamanin Kaynak Giivenilirligi Faktorii Ort. S.S. Yorum

Firmanin pazarlamacilari tarafindan gonderilen e-postalarin

. ot L 3,58 1.035 Yiksek
icerdigi bilgilere glivenirim

Firmalarin sosyal medya sitelerinde yer alan sayfalari glivenilirdir 3,81 0,963 Yiksek

Firmalardan gelen SMS ilanlarina glivenirim 3,61 1.006 Yiksek

Blog kullanicilari tarafindan saglanan bilgilere

L 34 1,037 Orta
guvenirim

Tablo 7'de sunulan verilere gore, giivenilirlik Kaynagina dogru cevap verenler genel
olarak yiiksek bir ortalamaya isaret etmektedir oran. Sosyal medya sitelerinde giivenilir
olan fan sayfalari siralamanin en iistiinde yer aliyor en yiiksek puan alan tiim kalemler
arasindaki oranlar (Ortalama = 3,81, S.S. = 0,963), ardindan firmalardan alinan giiven
SMS ilanlar1 yine st siralarda yer alan sirketler (Ortalama = 3,61, S.S. = 1,006,)
firmalarin pazarlamacilari tarafindan saglanan bilgiler iist diizey e-postalar araciligiyla
(Ortalama = 3.58, S.S. = 1.035) ve giiven elektronik Sanayi sirketlerinin blog yazarlar
tarafindan saglanan bilgiler sirasiyla orta seviye (Ortalama = 3.40, S.S. = 1.037) siralandu.

Tablo 8. Satin Alma Davramsi

Satin Alma Davranisi Ort. S.S. Yorum

Firmalarin viral kampanyalarinin bir pargasi olabilrim 3,85 0,943  Yiksek

Firmalarin viral pazarlamasini marka bilinirligi yaratmada

. e 4,08 0,859 Yiksek
yararl bir pazarlama araci olarak géririm

Firmalarin viral pazarlamasi beni daha fazla {irlin almaya 408 0852 Yiksek

ikna eder

Genellikle ¢cevrimici alisveriste disiinmeden satin alirim 2,09 0,962 Disuk
O anki hislerime gore bir seyler satin alirm 3,65 0,931 Yiksek
Genellikle belirlenmis seyler yerine sezgisel seyler satin alirim 3 1,127 Orta
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Tablo 8'de sunulan verilere gore, satin alma davranisina yonelik cevaplar, genel olarak
yuksek bir diizeydedir. Firmalarin viral pazarlamasini bir marka bilinirligi olusturmak
icin faydali bulanlarin ve Pazarlama aracinin daha fazla {iriin satin almaya ikna etmesi
oranlar1 digerlerine goére en Usttedir (Ortalama = 4,08 S.S. = 0,859 ve 0,852). Ardindan
viral pazarlamanin bir pargasi olurum diyen cevaplar yine siralamada yiiksek
seviyelerdedir (Ortalama = 3,85, S.S. = 0,943). O anki hislerine gore bir seyler satin alma
cevabi da yiksek seviyelerdedir (Ortalama = 3,65, S.S. = 0,931). Genellikle belirlenmis
urtnler yerine sezgisel seyler alma durumu orta diizeydedir (Ortalama = 3,00, S.S. =
1,127). Diistiinmeden ¢evrimigi aligveris yapma secenegi diisiik diizeydedir (Ortalama =
2,09, S.S. =0,962).

4.3. Guvenilirlik testi

Verilerin giivenilirligi, bir aracin gosterdigi tutarlilik derecesidir (Gay ve Al, 2012).
Cronbach alfa testi, genellikle giivenilirligini test etmek i¢in kullanilir. 5'li Likert 6l¢egi
kullanan araclar. Bu ¢alismada, Cronbach alfa toplanan verilerin giivenirligini test etmek

icin glivenirlik testi kullanilmistir.

Tablo 9. Guvenilirlik istatistikleri

Cronbach Alfa’ya gére

standartlagtirilmis Ogeler Urtin Sayisi

Cronbach Alfa

0,716 0,72 27

Sosyal bilim arastirmalarinda; 0 ve 1 normal arasindaki degerler ve kabul edilebilir
guvenilirlik 0,7'nin (zerindeki alfa degeri olarak siniflandirilmistir (Gliem ve Gliem,
2003). 1'e yakin olan alfa degeri daha giivenilir bilgi olarak tanimlanir. Tablo 9°da, kabul
edilebilir degerden daha biiyiik olan 0,716 alfa degerine sahiptir.

4.4. Coklu Dogrusalhk

Asagidaki tablo, bu c¢alismadaki tiim bagimsiz degiskenlere gore ¢oklu dogrusallik

tanisin1 gostermektedir.
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Tablo 10. Bagimsiz degiskenler dogrusallik teshisi

Bagimsiz Degiskenler Tolerans VBF
Bilgilndirme Faktori 0,569 1,758
Eglenme Faktori 0,68 1,047
iritasyon Faktorii 0,941 1,063
Kaynak Glvenilirligi Faktori 0,774 1,293

VBF'in 4 oldugu ve 10'u astigini belirten genel kabul gormiis kurala gore, ¢oklu
dogrusallik isareti gosterir. Asagidaki tanimlama sonuglari, VBF degerlerinin kabul

edilebilir aralikta oldugunu gosterir, bu nedenle ¢oklu dogrusallik olugsmadigini kanitlar.

4.5. Hipotez Testi

Hipotez test siireci, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tiizerindeki etkisini
incelemek icin Basit Regresyon analizi ile gergeklestirilmistir. Basit 72 Regresyon analizi

genellikle bir dizi bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskiyi analiz etmek

icin yapilir.
Tablo 11. Hipotez 1 basit regresyon analizi
Model Ozeti ANOVA
R R? Model SD F P
0,251a 0,063 Regresyon 1 15.095 0.000b
Kalinti 224

Katsayi
Bagimsiz Std. Hata Beta (B)
Degisken ' p

(Sabit) 0,259 0
Bilgilendirme 0,067 0,251 0
Faktori

Bagimli Degisken: Anlik Satin Alma Davranisi
Tahmin Degiskeni: Bilgilendirme Faktori
Say1: 226
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Model Ozeti: R2 = 0,063; tahmin degiskeni olarak alman bilgilendirme faktorii, anlik
satin alma davranigindaki varyansin % 6'sin1 olusturmaktadir. ANOVA (alfa kullanarak
test = 0,05): Regresyon modeli anlamlidir, F (1,224) = 15,09, P < 0,001, Rz = 0,063.
Bagimsiz degisken,% 6 oldugu sonucuna varabilecegimizi agiklad: (R =0,251, R =

0,063).

Katsayilar (alfa = 'da test belirleyicisi 0,05):

P Duzeyi ile Bilgilendirme faktort (P < 0,001) Alfa 0,05'ten kiglikse hipotezin sonucu
asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Onem diizeyi P < 0,0010lan bilgilendirme faktorii ve Anlik Satin Alma

Davranig1 (Bagimli) arasinda pozitif bir iligki vardir, boylece hipotez kabul edilir.

Tablo 12. Hipotez 2 basit regresyon analizi

Model Ozeti ANOVA

R R? Model SD F P

0,477a 0,227 Regresyon 1 65.866 0 000b

Kalinti 224

Katsayi

[B)Zggligfeli, Std. Hata Beta (B) p
(Sabit) 0,201 0

Eglenme 0,052 0,477 0

Faktori

Bagimli Degisken: Anlik Satin Alma Davranigi

Tahmin Degiskeni: Eglendirme Faktori

Say1: 226

Model Ozeti: R2 = 0,227; tahmin degiskeni olarak alman eglenme faktdrii, Anlik Satin
Alma Davranisindaki varyansin % 23'tinii olusturmaktadir. ANOVA (alfa kullanarak test
=0,05): Regresyon modeli anlamlidir, F (1,224) = 65,86, P < 0,001, R2=0,227. Bagimsiz
degisken, (R =477, R2 = 0,227).

Katsayilar (alfa = 'da test belirleyicisi 0,05):

P Seviyesinde Eglenme faktorii (P < 0,001) Alfa 0,05'ten kuglkse, hipotezin sonucu
asagidaki gibidir:
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Hipotez 2: Eglenme faktOrli ve Anlik Satin Alma Davranisi (Bagimli) arasinda anlamlilik

diizeyi P < 0,001 diizeyinde pozitif bir iligki vardir, dolayisiyla hipotez kabul edilir.

Tablo 13. Hipotez 3 basit regresyon analizi

Model Ozeti ANOVA

R R? Model SD F P

0,014a Regresyon 1 0 0,834b

Kalinti 22

Katsayi

gaeggli:;;ti Std. Hata Beta (B) p
(Sabit) 0,216 0

iritasyon 0,072 -0,014 0,834

Faktori

Bagimli Degisken: Anlik Satin Alma Davranist
Tahmin Degiskeni: Iritasyon Faktori
Say1: 226

Model Ozeti: R2 =0,000; tahmin degiskeni iritasyon faktorii, Anlik Satin Alma
Davranisindaki varyansi hesaba katmamis olarak kabul edilir. ANOVA (alfa kullanarak
test = 0,05): Regresyon modeli anlamli degildir, F (1,224) = 0,044, P < 0,001, Rz = 0,000.

Bundan bagimsiz degisken aciklamadi (R = 0.014, R2 =0,000) varyansin. Katsayilar (alfa
= 'da test belirleyicisi.05):

P Seviyesinde Iritasyon (P =0,834)) Alfa 0,05'ten blyuktir, bu durumda hipotezin sonucu
asagidaki gibidir:

Hipotez 3: Iritasyon ile anlik satin alma davramsi (Bagimli) arasinda anlamlilik

duzeyinde P = 0,834 pozitif bir iliski vardir, bu nedenle hipotez reddedildi.
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Tablo 14. Hipotez 4 basit regresyon analizi

Model Ozeti ANOVA

R R? Model SD F P

0,399a 0,16 Regresyon 1 42.526 0,000b

Kalinti 22

Katsayi

gzggligi:\ Std. Hata Beta (B) p
(Sabit) 0,164 0

Kaynak 0,045 0,399 0

Guvenilirligi

Faktori

Bagimli Degisken: Anlik Satin Alma Davranisi
Tahmin Degiskeni: Kaynak Giivenilirligi Faktori
Say1: 226

Model Ozeti: R2 = .160; Tahmin degiskeni olarak alinan Kaynak Giivenilirligi Faktori, Anlik
Satin Alma Davranigindaki varyansin % 16'simi1 olusturmaktadir. ANOVA (alfa kullanarak test =
0,05): Regresyon modeli anlamhidir, F (1,224) = 42.526, P < 0,001, Rz = 0,160. Bagimsiz
degisken,% 16 oldugu sonucuna varabilecegimizi agiklamistir (R =.399, R? = 0,160) varyansi
Katsayilar (alfa = 'da test belirleyicisi 0,05):

P Diizeyi ile Kaynak Giivenilirligi (P < 0,001) Alfa 0,05'ten kiigiikse, hipotezin sonucu asagidaki
gibidir:
Hipotez 4: Kaynak Giivenilirligi ile Anlik Satin Alma Davranig1 (Bagimli) arasinda P < 0,001

onem diizeyinde pozitif bir iligki vardir, dolayisiyla hipotez kabul edilir.
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5. SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde teknolojinin ileri diizeyde gelisimi ile tiiketicilerin farkli ihtiyaglar1 olusmus,
yeni (rln ve hizmetler insanlarin hayatinda yer edinmistir. Pazarlama teknikleri de bu
gelismelerden etkilenmistir. Viral pazarlama, s6z konusu pazarlama yontemlerinden
biridir. Bu boliimde, viral pazarlama sratejilerinin anlik satin alma davranisi lizerindeki

etkileri, anketten alinan veriler ve analizler ile yorumlanmustir.

Bu calisma, ¢evrimigi viral pazarlama faktorlerinin anlik satin alma davranisi tizerindeki
etkilerini analiz etmektir. Bu ama¢ kapsaminda, ¢evrimigi viral pazarlama ile ilgili
bilgilendirme, eglenme, iritasyon ve kaynak giivenilirligi olmak iizere dort faktor bu
calismanin bagimsiz degiskenleri olarak belirlenmistir. Anlik satin alma davranisi bu
calismanin bagimli degiskenini olusturmaktadir. Anket, verileri toplamak i¢in bir arag
olarak kullanilan nicel bir yontemdir. Bu ¢alismadaki niifus Konya’da yer alan bir
universitede bulunan yaklasik 39.000 6grencidir ve 6rneklem biiyiikliigi giiven diizeyi
%390 ve Cochran formiiliine gore %5°1ik bir hata pay1 ile 226 olarak karar verilmistir. 226
anketten 226 anket dagitilmis ve alinmis, toplanan sonuglar ve veriler SPSS 22.0 yazilimi
ile analiz edilmistir. Toplanan veriler iizerinde yapilan analiz sonuglarina gore cevap
verenlerin; %65,5°1 erkek, %34,5°1 kadin ve ¢cogu 18-25 yas araligindadir. Cogu yiiksek
lisans derecesine (% 64.6) ve ardindan lisans derecesine sahip 6grenciledir (31.4%). Bu
aragtirma kapsaminda dort hipotez test edilmistir. Test edilen dort hipotezin sonuglari

asagida verilmistir:

e Hipotez 1; anlik satin alma davranisi ile pozitif bir iliskisi olup olmadigini bulmak
icin bilgilendirme faktérii incelenmistir. Analizin bulgulari, bilgilendirme
faktorinin P<0,001 anlamlilik diizeyinin {izerinde, anlik satin alma davranisi ile
olumlu bir iliski oldugunu dogrulamaktadir, dolayisiyla hipotez 1 kabul edilir.
Bilgilendirme faktorii, bir pazarlama mesajinda, 6rnegin bir viral pazarlama
mesajinda yer alan bilgi miktarini ifade eder. Saadeghvaziri ve Hosseini (2011);
Zernigah ve Sohail’e (2012) dayanarak, bir reklami bilgilendirme faktOrinin
etkilerini belirlemek c¢ok onemlidir. Bilgi yonu, perakendeciler igin de kar
avantajina da sahiptir ¢linkii olumlu satin alma davranislar yaratir. Tsang, Ho ve

Liang (2004) gibi yazarlar, tiikketicilerin her zaman ihtiyag¢larini karsilayan giincel,
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konuya ozel ve yararli bilgilere ihtiyag duyduklarini 6ne siirmiislerdir. Bu
nedenle, bu faktor ¢alismadaki 6nemli degiskenlerden biridir.

Hipotez 2; Eglenme faktorii, anlik satin alma davranisi ile pozitif bir iliski olup
olmadigint dogrulamak i¢in incelenmistir. Analizin bulgulari, Eglenme
faktoriiniin anlik satin alma davranisi ile pozitif bir iligkisi oldugunu
dogrulamaktadir, P<0,001 anlamlilik diizeyi, dolayisiyla Hipotez 2 kabul edilir.
Eglenme, 6rnegin mizah ve eglence yoluyla bir reklam gibi bir tesvik yoluyla
saglanabilecek zevk diizeyini ifade eder. Viral pazarlama mesajinin sagladigi
eglence, viral pazarlamada basaril1 bir yontem olusturulmasinda énemli bir strateji
olarak bulunmustur (Shashikala ve Mahapatro, 2015; Saadeghvaziri ve Hosseini,
2011; Tsang, Ho ve Liang 2004). Yonetim ve pazarlama alanindaki birgok
calisma, tiiketicilerin eglence icerikli mesajlar1 tercih ettigini gostermektedir.
Hipotez 3; Iritasyon faktorii, anlik satin alma davranisi arasinda pozitif bir iligkisi
olup olmadigin1 dogrulamak igin incelenmistir. Analizin bulgulari, Iritasyon
faktoriiniin anlik satin alma davramisi ile pozitif bir iligkisi olmadigini
gostermektedir, P = 0,834 dnem diizeyi, bu nedenle hipotez reddedilir. iritasyon,
bir pazarlamacinin viral pazarlama stratejilerinde yarattigi rahatsiz etme ve
hosgoriisiizliik diizeyini ifade eder. Muzaffar ve Kamran'a (2011) gore,
tiikketicilerin viral pazarlamanin pargasi olmasi konusunda tesvik edilmesi gerekir.
Uriin veya hizmetlerin tiiketicileri ve kullanicilari uyarict mesajlar hakkinda
olumsuz bir goriise sahipken, diger tiiketicilerin davraniglari tizerinde de olumsuz
bir etkiye yaratabilirler. Reklam verenler, mesaj alicilarin1 rahatsiz eden veya
asagilayan bir yontem kullandiklarinda tiiketiciler kendilerini rahatsiz hissederler.
Bu gercek, iritasyon faktorii ile tiiketici satin alma davranigi arasinda olumlu bir
iliski olmadig1 sonucuna varilarak dogrulanmaktadir.

Hipotez 4; anlik satin alma davranisi ile pozitif bir iligkisi olup olmadigini
dogrulamak igin kaynak giivenilirligi faktori incelenmistir. Analizin bulgulari,
kaynak giivenilirliginin P<0,001 anlamlilik diizeyinde anlik satin alma davranisi
ile pozitif bir iligkisi oldugunu dogrulamaktadir, bdylece hipotez kabul edilir.
Mesaj kaynagi giivenilirligi viral pazarlama stratejisinde 6nemli bir rol oynar.
Ghane vd., (2014) her mesajin giivenilirligi, sirketin giivenilirligi de dahil olmak

Uzere birkag¢ farkli faktére bagli oldugunu belirtmistir. Herhangi bir kurulus i¢in
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iyi bir iine sahip olmak veya olusturmak esastir, ¢iinkii bu kurulus tarafindan

yayinlanan viral mesaj iizerinde de olumlu bir etkiye sahip olabilir.

Viral pazarlama tizerine yapilan bir¢ok arastirma, bilgilendirme faktorl, eglenme faktorii
ve kaynak giivenilirligi faktorU ile anlik satin alma davranisi arasinda pozitif bir iliski
oldugu fikrini desteklemektedir. Benzer sekilde, bu ¢alismanin sonuglari da
bilgilendirme, eglenme ve kaynak giivenilirligi faktorleri ile anlik satin alma davranisi
arasinda olumlu bir iliski oldugunu gostermektedir. Ayrica degiskenlerden biri olan
iritasyon faktorl ve anlik satin alma davranisi ile pozitif iliskili olmadigi sonucuna

varilmigtir.

5.1. Firmalar ve Gelecekteki Arastirmalar icin Oneriler

Gilinlimiizde giderek 6nem kazanan viral pazarlama, firmalarin pazarlamada farklilik
yaratabilmeleri ve 0One gegebilmeleri i¢in Onemli bir aragtir. Bu c¢alisma, firma
yoneticilerinin ve pazarlamacilarinin, tiiketicilerin Konya'da viral pazarlamaya yonelik
tutumlarini Ve Gevrimigi viral pazarlamanin tiiketicilerin anlik satin alma davranisini nasil
etkiledigini daha ayrintili olarak anlamalarina yardimei olacak niteliktedir. Kuskusuz,
tiikketicilerin viral pazarlamaya yonelik tutumlarini anlamak ve bu yonde hareket etmek,
pazarda one gegebilmek i¢in son derece dnemlidir. Bu aragtirmadan elde edilen bilgiler
ile viral pazarlamada dogru stratejiler gelistirebilecekler, bu nedenle bu arastirma ¢ogu

pazarlamaci i¢in bir kilavuz niteliginde olacaktir.

Pazarlama mesajlar1; yeni neslin ¢ok zaman harcadigi Instagram, Facebook, Twitter ve
WhatsApp gibi sosyal medya sitelerine bahsi gecen ve olumlu etki yaratan 3 faktor
(Bilgilendirme, Eglenme ve Kaynak Giivenilirligi) kullanilarak daha fazla yansitilmalidir.
Tuketicilere iiriin ve hizmetler hakkinda gonderilen bilgiler tlketiciler igin yararli olmali
ve miisteri olumlu yanit vermelidir. Yoneticilerin viral pazarlama yoluyla gonderilen
mesajlarin eglenceli icerik barindirdigindan da emin olmast onemlidir. Bu, miisteri
ilgisinin kazanilmasma yardimci olur. Bu nedenle, mesajlarin veya sosyal medya
sitelerinin mizahi, eglenceli, bilgilendirici ve ayni zamanda giiven verici olmasi
6nemlidir, ¢cunki bu kullanicilarin mesajlart goniil rahatligi ile yaymalar1 konusunda

tesvik edici olacaktir.
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Yonetici ve pazarlamacilar, génderilen mesajlarin rahatsiz edici olma riskinden arinmis
olmasini saglamalidir. Bu nedenle iletiler virs icerebilecek veya rahatsiz edici bir yol
izleyecek bir kanal ve tutumdan uzak olmalidir. Ayrica, tlketiciler mesajin bu tiir
bigimlerine olumsuz tepki verdikleri i¢in mesajin saldirgan ve giivenilmez olmadigindan
emin olmalidirlar. Firmalarin olumlu bir imaja sahip olmasi ve mesaj kaynagini giivenilir
belgeler ile desteklemeleri son derece 6nemlidir. Hayirsever dernekler ve sporculari
sosyal sorumluluk projelerini destekleyerek kurumsal givenilirlik kazanabilirler. Bu,

iletinin alicis1 tizerinde olumlu bir etki olusturmaya yardimci olacaktir.

Arastirma bulgulart 1518inda, gelecege yonelik olarak yapilacak arastirmalarda, viral
pazarlamanin da ig¢inde yer aldigi diger dijital pazarlama araglarinin birlikte etkisini
degerlendirecek arastirmalar yapilabilir ve bir biitiin olarak degerlendirilebilir. Ayrica,
viral pazarlamanin etkilerinin farkli sosyo-kultirel ve sosyo-ekonomik 6zelliklere sahip

tiiketiciler lizerinde uygulanmasi da farkli sonuglar dogurabilir.

59



KAYNAKLAR

Aaker, D. A., Kumar, V., ve Day, G. S. (2000). Pazarlama arastirmasi. Wiley: 7.
Baski.

Abratt, R. ve Goodey, S. D. (1990). Unplanned buying and in-store stimuli in
supermarkets. Managerial and Decision Economics, 11(2), 111-121.

Akrimi, Y. ve Khemakhem, R. (2012). Tuketicileri haberi sosyal medyada yaymaya iten
nedir? Pazarlama Arastirmast ve Vaka Calismalart Dergisi, 2012, 110-121.

Aldridge, A., Forcht, F., ve Pierson, J. (1997). Baglanti kurun veya kaybedin: internet
icin pazarlama stratejisi. Internet Arastirmasi, 7 (3), 161-1609.

Bagozzi, R. P. (2006). Tiiketici davranigini ve tiiketici eylemini agiklamak: pargadan
bltune. Seoul Journal of Business, 12(2), 111-143.

Baker, J., Grewal, D., ve Parasuraman, A. (1994). Magaza ortaminin kalite ¢ikarimlari
ve magaza imajina etkisi. Pazarlama Bilimleri Akademisi Dergisi, 22(4), 328-
339.

Bamba, F. ve Barnes, S. (2006). Evaluating consumer permission in SMS aBDertising.
Proceedings of Helsinki mobility roundtable. Sprouts: Working Papers on
Information Systems, 6(41).

Bampo, M., Ewing, M. T., Mather, D. R., Stewart, D. ve Wallace, M. (2008). Dijital
aglarin sosyal yapisinin viral pazarlama performansina etkileri. Bilgi Sistemleri
Arastirmasi, 19(3), 273-290.

Bashar, A., Ahmad, I., ve Wasi, M. (2012). Demografik faktorlerin tiiketici anlik satin
alma davranisi iizerindeki etkisinin incelenmesi. International Journal of
Management and Strategy (IJMS), 3(5), 1-18.

Bauer, H. H., Barnes, S. J., Reichardt, T., ve Neumann, M. M. (2005). Mobil
pazarlamanin tiiketici tarafindan kabul edilmesini saglamak: Teorik bir cerceve ve
ampirik bir ¢alisma. Elektronik Ticaret Arastirmalart Dergisi, 6(3), 181- 192.

Baumeister, R. F. (2002). Giinaha boyun egmek: Kendi kendini kontrol etme

basarisizlig, diirtlisel satin alma ve tiiketici davranisi. Tiiketici Arastirmalari
Dergisi, 28(4), 670-676.

Baumgartner, H. ve Steenkamp, J.-B. E. M. (1996). Kesfedici tiiketici satin alma
davranisi: Kavramsallastirma ve 6l¢im. Uluslararasi Pazarlama Arastirmalart
Dergisi, 13(2), 121-137.

Beatty, S. E. ve Ferrell, M. E. (1998). Anlik satin alma: Onciilerini modellemek.
Perakende Dergisi, 74(2), 169-191.

Belch, G. ve Belch, M. (1998). Reklam ve promosyon. 4.MC Graw Hill.

Bellenger, D. N., Robertson, D. H., ve Hirschman, E. C. (1978). Anlik satin alma {iriine
gore degisir. Reklam Aragtirmalart Dergisi, 18(6), 15-18.

Bennett, A. R. (1997). Bes V - pazarlama karmasinin bir alic1 perspektifi. Pazarlama
Zekast ve Planlama, 15(3), 151-156

Best, R. J. (2009). Pazar tabanli yonetim: Artan miisteri degeri ve karlilik i¢in

60



stratejiler. New Jersey: 5. Baski, Pearson Education,.

Blanco, C. F., Blasco, M. G., ve Azorin, L. I. (2010). Basarili mobil reklam mesajlarinin
oncul faktorleri olarak eglence ve bilgilendiricilik. IBIMA Iletisimleri, 2010
(2010), 221-231.

Brady, A. ve Honey, G. (2007). Kurumsal Itibar: Bir Ana Riski Olgme Ve Yonetme
Perspektifleri. Yeminli Mali Miisavirler Enstitiisii, Londra

Brown J. J ve Reingen, P. H. (1987). Sosyal baglar ve agizdan agza yonlendirme
davranisi. Tiiketici Arastirmalart Dergisi, 14, 350- 362.

Bruyn, A. ve L. Lilien, G. (2008). Viral pazarlama yoluyla agizdan agza etkinin ¢ok
asamal1 bir modeli. Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 25, 151- 163.

Bryant, D. (2010). Viral pazarlama ve itibar yonetiminin etkisi. Uluslararas: Isletme ve
Ekonomi Aragtirmalari Dergisi, 13(2), 213-230.

Bryman, A. ve Bell, E. (2007). Is arastirma yontemleri. ingiltere: 2. baski, Oxford
Universitesi Yayini.

Buttle, F. A. (1998). Agizdan agza pazarlamay1 anlama ve yonetme. Stratejik
Pazarlama Derqisi, 6, 241- 254,

Carson, D., Gilmore, A., Perry, C., ve Gronhaug, K. (2001). Nitel pazarlama
aragtirmasi. Londra: Sage Yayinlari.

Cheng, J. M., Sheen, G. J., ve Lou, G. C. (2006). Tayvan'da internetin bir dagitim kanali
olarak tiiketici tarafindan kabulii - Bir kanal islevi perspektifi. Technovation,
26(7), 856-864.

Clover, V. T. (1950). Perakende magazalarinda anlik satin almanin goreceli 6nemi.
Pazarlama Dergisi, 15(1), 66-70.

Cobb, C. J. ve Hoyer, W. D. (1986). Planli satin alma davranisina kars1 diirtiisel satin
alma davranigi. Perakende Dergisi, 62(4), 384-409

Coleman, R. P. (1977). Satista sosyal tabakalagmanin 6nemi. Boone'da, L.E., Tuketici
Davranisinda Klasikler. PPC Kitaplari, Tulsa, 289-302.

Coley, A. Burgess, B. (2003). Bilissel ve duygusal anlik satin almada cinsiyet
farkliliklari. Moda Pazarlama ve Yonetimi Dergisi, 7(3), 282-295.

Cooper, D. R. (2006). Is arastirmasi yontemleri. 9. Bask1 New York: McGraw Hill.

Cruz, D. ve Fill, C. (2008). Viral pazarlamay1 degerlendirmek: Anahtari izole etme
kriterleri. Pazarlama Zekasi ve Planlamast, 26 (7), 743-758

Dawar, S., ve Dawar, P. (2015). Viral pazarlamanin degerlendirilmesi: Anahtar viral
pazarlama-pazarlamada paradigma kaymasi kavrami. Uluslararast Yonetim ve
Sosyal Bilimler Arastirmalar: Dergisi, 2319-4421.

Deepa, N. ve Thenmozhi, S. (2015). Cevrimigi bir pazarlama araci olarak Viral
Pazarlama. Isletme ve Yonetim Dergisi (IOSR-JBM), Cilt 2 ("Teknolojik Cagda
Yenilik¢i Is Uygulamalart” konulu Ulusal Konferans). 88-94.

Dennis, W. (1987). Satin alma diirtiisii. Tiiketici Arastirmalart Dergisi, 14(2), 189- 199.
Dittmar, H., Beattie, J., ve Friese, S. (1996). Erkeklerin ve kadinlarin diirtiisel satin

61



alimlarinda nesneler, karar verme diisiinceleri ve benlik imaji. Acta Psychological,
93(1-3), 187-206.

Downie, N. M ve Heath, R. W. (1983). Temel istatistiksel yontemler. New York :
Harper ve Row.

Ducoffe, R. H. (1996). Internette reklam degeri ve reklamcilik. Reklam Arastirmalart
Dergisi, 36(5), 21-35.

Dufour, C. (2011). Sirketler i¢in viral pazarlamanin kullanimina ve iyi bir viral
kampanyanin temel basar faktorlerine iligkin bir arastirma. Lisans Tezi, Dublin
Isletme Okulu, Dublin.

East, R., Hammond, K., ve Wright, M. (2007). Olumlu ve olumsuz agizdan agza
iletisimin goreceli siklig1: ok kategorili bir ¢alisma. Uluslararasi Pazarlama
Arastirmalart Dergisi, Vol.24, 175-184.

Elan, P. (2010). Bulasict bir viral nasil yayilir. The Times (Londra)

Elliott, R. (1994). Bagimlilik yapan tiiketim: Postmodernitede islev ve parcalanma.
Tiiketici Politikasi Dergisi, 17(2), 159-179.

Engel, J. F. ve Blackwell, R. D. (1982). Tiiketici davranislari. Chicago: Dryden Basin.

Fagerstrom, A. ve Ghinea, G. (2010). Web 2.0"in diisiik katiliml1 tiiketiciler tizerindeki
pazarlama etkisi. Journal of Interactive ABDertising, 10(2), 67-71

Ferguson, R. (2008). Agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama: Pazarlamadaki en
sicak trendlerin sicakligini almak. Journal of Consumer Marketing, 25(3), 179-
182.

Fink, A. (2006). Anketler nasil yapulir - Adim adim kilavuz. 3. Baski, Thousand Oaks,
CA: Sage.

Gandhi, A., Vajpayee, A., ve Gautam, D. (2015). Perakende magazalarinda igecek
iriinlerine atifta bulunarak anlik satin alma davranist ve bunu etkileyen faktorlerin
incelenmesi. SAMVAD International Journal of Management, V.8. 322-330.

Gay, L. R., Mills, G. E. ve Airasian, P. (2012). Egitim arastirmasi: Analiz ve uygulama
yeterlikleri. 10. Baski1. Pearson Egitimi.

Ghane, N., Shokrizadeh, H. R., OmiBDar, M., ve Comyab, H. (2014). Viral pazarlama
ile elektronik ticarete etki eden faktorlerin arastirilmasi. Yonetim Bilimi
Mektuplari, 4(2014), 713-720.

Gliem, J. A. ve Gliem, R. R. (2003). Likert tipi Olgekler igin cronbach alfa glivenirlik
katsayisi'nin hesaplanmasi, yorumlanmasi ve raporlanmasi. Midwest Research to
Practice Konferansi Yetiskin, Siirekli ve Toplum Egitiminde, 8-10 Ekim, Ohio
Eyalet Universitesi, Columbus, OH, 82-88.

Golan, G. J. ve Zaidner, L. (2008). Viral reklamcilikta yaratici stratejiler: Taylor'in alti

boliimlii mesaj strateji garkinin bir uygulamasi. Bilgisayar Aracili Iletisim
Dergisi, 13, 959-972.

Golchinfar, S. ve Bakhtaei, A. (2006). Tiiketici davranislari. Dergi Konsepti, 174 156-
165.

Goldsmith, R. E. (1999). Kisisellestirilmis pazar yeri: 4P'lerin 6tesinde. Pazarlama

62



Zekasi ve Planlama, 17(4), 178-185.

Goldsmith, R. E. ve Horowitz, D. (2006). Cevrimigi fikir arama igin motivasyonlari
olcmek. Etkilesimli Reklamcilik Dergisi, 6(2), 3-14.

Gronroos, C. (1997). Pazarlama karmasindan iliskisel pazarlamaya. Yénetim Karart,
35(4), 322-339

Haghirian, P., Madlberger, M., ve Tanuskova, A. (2005). Mobil pazarlamanin artan
reklam degeri-Onceliklerin ampirik bir calismasi. 38. Hawaii Uluslararas: Sistem
Bilimleri Konferansi Tutanaklari, Big Island, HI, USA.

Hausman, A. (2000). Anlik satin alma davranisinda tiiketici motivasyonlariin ¢ok
yontemli bir arastirmasi. Tiiketici Pazarlamast Dergisi, 17(5). 236-270.

Hendon, D. W., Williams, E. L., ve Huffman, D. E. (1988). Sosyal sinif sistemi yeniden
gozden gegcirildi. Is Arastirmalar: Dergisi, 17, 259-270.

Ho, J. Y. C. ve Dempsey, M. (2010). Viral pazarlama: Cevrimi¢i icerigi iletmek i¢in
motivasyonlar. s Arastirmalar: Dergisi, Elsevier, 63(9-10), 1000-1006.

Hussey, M. A. ve Hughes, J. P. (2007). Kademeli kama kiimesi randomize
denemelerinin tasarimi ve analizi. Cagdas Klinik Calismalar, 28(2), 182-191.

Istanbul Aydin Universitesi (2021). Gergekler ve rakamlar. Erisim
adresi: https://www.aydin.edu.tr/en-us/iau-
hakkinda/kurumsal/Pages/sayilarlaiau.aspx Erisim tarihi: 30 Kasim 2021

Jalees, T. (2009). Pakistan'daki diirtiisel satin alma davraniginin ampirik analizi. Is
Arastirma Makalelerinin Uluslararasi Incelemesi, 5(6), 298-308.

Jeffrey, S. A. ve Hodge, R. (2007). Cevrimigi satin alma sirasinda diirtiisel satin almay1
etkileyen faktorler. Elektron Ticaret Research, 7, 367-379

Jones, M. A, Reynolds, K. E., Weun, S., ve Beatty, S. E. (2003). Diirtii satin alma
egiliminin productspecific dogasi. Iy Arastirmalar: Dergisi, 56(7), 505-511.

Kacen, J. J., ve Lee, J. A. (2002). Kiiltiiriin tiiketici diirtiisel satin alma davranist
Uzerindeki etkisi. Tuketici Psikolojisi Dergisi, 12(2), 163-176.

Kaikati, A. M. ve Kaikati, J. G. (2004). Gizli pazarlama: tiiketicilere gizlice nasil
ulasilir. Kaliforniya Yénetim Incelemesi, 46 (4), 6-22.

Kanthawongs, P. (2017). Coklu regresyon analizi ile 6rnek boyutunu hesaplamak icin g
* power nasil kullanilir. Bangkok Universitesi, Bangkok.

Kaplan, A. M. ve Haenlein, M. (2011). Ug ceyrekte iki kalp: sosyal medya/viral
pazarlama dansi nasil vals edilir? Is Ufuklar: Dergisi, 54, 253-263.

Kervin, J. B. (2004). Is arastirma yontemleri. New York: HarperCollins Yayinc1 A.S.

Khan, I., Ghauri, T. A., ve Majeed, S. (2012). Marka ile ilgili 6zelliklerin tliketicilerin
satin alma niyeti lizerindeki etkisi: pakistan, pencap tuketicileri hakkinda bir
arastirma. Disiplinlerarast Igletmede Cagdas Arastirma Dergisi, 4(3), 194-200.

Khasawneh, M. A. ve Shuhaiber, A. (2013). SMS reklamlarina kars1 tiiketici tutumlarini
ve kabuliinii etkileyen faktorlerin kapsamli bir modeli: Urdiin'de ampirik bir
sorusturma. Uluslararast Satis ve Pazarlama Yénetimi Arastirma ve Gelistirme

63



Dergisi (IISMMRD), 3(2), 1-22.

Kim, Y. ve Lowrey, T. M. (2010). Internette pazarlama iletisimi. Wiley Uluslararasi
Pazarlama Ansiklopedisi-Béliim 4 Reklamcilik ve Entegre Iletisim.

Kiss, C. ve Bichler, M. (2008) Miisteri aglarinda etkileyici 6lgiim etkisinin
tanimlanmasi. Karar Destek Sistemleri, 46(1), 233-253.

Kollat, D. T. ve Willett, R. P (1967). Tiiketici diirtlisii satin alma davranisi. Pazarlama
Aragtirmalart Dergisi, 4(1), 21-31.

Kongakaradecha, S. ve Khemarangsan, A. (2012). Bangkok, Tayland'da diirtii satin
alma davranisi lizerinde pilot bir calisma. 2. Ulusal Ve Uluslararasi Lisanstistii
Egitim Konferans: Bildirilerinde, Bangkok, Thailand,148-164.

Kotler, P. (2003). A'dan Z'ye pazarlama i¢gorileri: Her yoneticinin bilmesi gereken 80
kavram. New Jersey: John Wiley ve Sons.

Kotler, P. ve Keller, K. L. (2012). Pazarlama yonetimi. 14. Baski., Pearson Education.

Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. ve Wong, V. (2001). Pazarlama prensibi: 3.
Baski, Prentice-Hall.

Kulkarni, G., Ratchford, B. T., ve Kannan, P. K. (2012). Cevrimi¢i ve ¢evrimdis1 bilgi
kaynaklariin otomobil se¢imi davranisi izerindeki etkisi. Etkilesimli Pazarlama
Dergisi, 26(3), 167-175.

Kurucz, V. (2008). Yoneticiler arasinda viral pazarlamamn perspektifleri: internet
tabanli bir degerlendirme. Yiiksek lisans tezi. Lugano Universitesi Iletisim ve
Iktisat Bilimleri Fakiilteleri.

Laudon K. C. ve Traver, C. G. (2017). E-commerce 2017: s, teknoloji. Toplum.
Boston: 13.Bask1 , Pearson.

Laverty, S. M.(2003).Hermeneutik fenomenoloji ve fenomenoloji: Tarihsel ve

metodolojik hususlarin karsilastirilmasi. Uluslararasi Nitel Yontemler Dergisi, 9,
550-570.

Leskovec, J., Adamic, L. A., ve Huberman, B. A. (2007). Viral pazarlamanin
dinamikleri. ACM Trans, Web, 1, 1, Article 5.

Luo, X. (2005). Bagkalartyla satin alma, diirtiisel satin almay1 nasil etkiler? Tuketici
Psikolojisi Dergisi, 15(A), 288-294.
MacKenzie, S. B. ve Lutz, R. J. (1989). Reklam on test baglaminda reklama yonelik

yapisal tutum onciillerinin ampirik bir incelemesi. Pazarlama Dergisi, 53(2), 412-
451.

Mai, N. T. T., Jung, K., Lantz, G.., ve Loeb, S. G. (2003). Gegis ekonomisinde diirtii
satin alma davranis1 hakkinda agiklayici bir sorusturma: Vietnam'daki kentsel

tiiketiciler tizerinde yapilan bir ¢alisma. Uluslararast Pazarlama Dergisi, 11(2),
13-35.

Matthews, L. (2010). Sosyal medya ve kurumsal iletisimin evrimi. lletisimde Elon
Lisans Arastirmalart Dergisi, 1(1), 17-23.

Mattila, A. S. ve Wirtz, J. (2001). Magaza degerlendirmeleri ve davraniglarinin bir
stiriclisii olarak koku ve miizigin uyumlulugu. Perakendecilik Dergisi, 77(2),

64



273-289. 85

McAlister, L. ve Pessemier, E. (1982). Cesitlilik arama davranisi: disiplinler aras1 bir
inceleme. Tiiketici Arastirmalart Dergisi, 1982, 9(3), 311- 322.

Miles, J. ve Shevlin, M. (2001). Regresyon ve korelasyon uygulama: Ogrenciler ve
aragtirmactlar icin bir rehber. London: Sage Yayinlari.

Miller, R. ve Lammas, N. (2010). Sosyal Medya Ve Viral Pazarlama Uzerindeki
Etkileri. Asya Pasifik Halkla Iliskiler Dergisi, 11(1), 1-9.

Manafi, H. ve Najafi, P. M. (2008). Diirtiisel satin alma. Giinliik Yonetisimi, 198(95)

Muslu, A. (2017). Y kusaginin is motivasyonlarini artirmak i¢in siirdiiriilebilir
yontemler. II1. Uluslararas: Girisimcilik, Istihdam ve Kariyer Kongresi, 12-15
October 2017, Mugla, 481-484.

Muzaffar, F. ve Kamran, S. (2011). SMS reklamcili1: Algilanan bilgilendiricilik,
iriyaston faktord ve givenilirlik konusunda genglik tutumu. Isletmede
Disiplinlerarasi Cagdas Arastirmalar Dergisi, 3(1), 230-245.

Naik, P. A. ve Peters, K. (2009). Cevrimigi ve ¢evrimdist medya sinerjilerinin
hiyerarsik pazarlama iletisim modeli. Etkilesimli Pazarlama Dergisi, 23(4), 288-
299.

O’brien, R. M. (2007). Varyans enflasyon faktorleri i¢in bagparmak kurallari ile ilgili
bir uyari. Kalite ve Nicelik, 41(5), 673-690.

Oh, L. B. ve Xu, H. (2003). Multimedyanin mobil tiiketici davranisi {izerindeki etkileri:
Konuma duyarli reklamlarin ampirik bir ¢alismasi. Twentyforth Uluslararas: Bilgi
Sistemleri Konferansi'nda. 679-691.

Palka, W., Pousttchi, K., ve Wiedemann, D. G. (2009). Mobil agizdan agiza pazarlama-
mobil viral pazarlamanin temelli bir teorisi. Bilgi Teknolojileri Dergisi, 24(2),
172-185.

Park, L. ve Kim, S. (2008). tliketici bilgisinin, ¢cevrimigi tuketici incelemeleri yoluyla
elektronik agizdan agza mesaj isleme lizerindeki etkileri. Elektronik Ticaret
Arastirma ve Uygulamalart Dergisi, 7, 399- 410.

Pechmann, C., Levine, L., Loughlin, S., ve Leslie, F. (2005). Dirtusel ve bilincli:
Ergenlerin reklam ve promosyona kars1 savunmasizligi. Kamu Politikasi ve
Pazarlama Dergisi, 24(2), 202-221.

Peter, J. P. ve Olson, J. C. (2008). Miisteri davranisi ve pazarlama stratejisi. 8. Baski
McGraw-Hill.

Peterson, R. A. (2000). Etkili anket yapmak. Londra: SAGE Yayinlari.

Phares, E. J. (2001). Corsini psikoloji ve davranis bilimi ansiklopedisi. Cilt.2. Ed. W.
Edward Craighead ve Charles B. Nemeroff, John Wiley ve Sons. 889-891.

Piron, F. (1993). Planli, plansiz ve diirtiisel alicilarin yasadig1 duygusal tepkilerin
karsilastirilmast. Tiiketici Arastirmalarindaki Geligmeler, 20, 341-344.

Pride, W. M. ve Ferrell, O. C. (1991). Pazarlama: kavramlar ve stratejiler. Boston: 7.
baski, Houghton Mifflin Sirketi.

65



Pura, K. (2013). Cevrimi¢i pazarlama araglarimin etkinligi. Yuksek lisans projesi.
NOVA isletme ve Ekonomi Okulu.

Rahimnia, F. ve Hassanzadeh, J. F. (2013). Web sitesi icerik boyutunun ve e-giivenin e-
pazarlama etkinligine etkisi: Iran ticari Safran Sirketleri 6rnegi. Bilgi Yonetimi,
5(5), 240- 247.

Remenyi, D., Williams, B., Money, A., ve Swartz, E. (1998). Isletme ve yonetim
alaminda arastirma yapmak. Londra: Sage.

Reyck, B. D. ve Degraeve, Z. (2003). Mobil reklamcilik i¢in yayin planlamasi.
Yoneylem Arastirmasi, 51(4), 509-517

Rice, D. (2010). Viral bir diinyada itibarinizt yonetmek. Erisim adresi:
http://search.proquest.com/docview/228394652. Erisim tarihi: 10 Aralik 2021

Richins, M. L. ve Dawson, S. (1992). Bir tiketici, materyalizm ve 6l¢cim igin

yonelime deger verir: Olgek gelistirme ve dogrulama. Tiiketici Arastirmalar
Dergisi, 19, 303-316.

RinSDleisch, A., Burroughs, J. E., ve Denton, F. (1997). Aile yapisi, materyalizm ve
kompulsif tuketim. Tiiketici Arastirmalart Dergisi, 23, 312-325.

Rook, D. W. (1987). Satin alma diirtiisii. Tiiketici Arastirmalart Dergisi, 14(2), 189-
199.

Rook, D. W. ve Fisher, R. J. (1995). Diirtiisel satin alma davranis1 tizerindeki normatif
etkiler. Tiiketici Arastirmalart Dergisi, 22(3), 305-313.

Saadeghvaziri, F. ve Hosseini, H. K. (2011). Mobil reklamcilik: iranli tiiketicilerde
olumlu tutum olusturan faktdrlerin incelenmesi. Afiika Isletme Yénetimi Dergisi,
5(2), 394-404.

Saunders, M., Lewis, P., ve Thornhill, A. (2003). Isletme dgrencileri icin arastirma
yontemi. New York: 3. Baski. Prentice-Hall.

Schiffman, L., ve Kanuk, L. L. (2010). Tiiketici davranislari. ABD: Kiiresel 10. baski.
Pearson Egitimi.

Scott, D. M. (2008). Viral pazarlamanin yeni kurallari: Fare hizi, fikirlerinizi ticretsiz
olarak nasil yayar. E-Kitap.

Shankar, V., Smith, A. K., ve Rangaswamy, A. (2003). Cevrimi¢i ve ¢evrimdisi
ortamlarda miisteri memnuniyeti ve baglhiligi. Uluslararasi Pazarlama
Arastirmalart Dergisi, 20(2), 153-175.

Sharma, P. ve Sivakumaran, B. (2004). Aninda satin alma ve gesitlilik arayisi: ayni
madalyonun iki yizii mii? Ya da belki degil! Tiiketici Arastirmalarindaki
Gelismeler, 31, 260-261.

Shashikala, R. ve Mahapatro, P. (2015). Whatsapp 6zel referansi ile mobil mesajlagsma
uygulamalari ¢gaginda viral pazarlamanin etkinligini analiz etmeye yonelik bir
calisma. Uluslararasi Yonetim, Sosyal Bilimler ve Teknoloji Arastirmalart
Dergisi, 10(10), 2320-2793.

Silvera, D. H., Lavack, A. M., ve Kropp, F. (2008). Anlik satin alma: Duygulanim,
sosyal etki ve 6znel iyi olusun rolii. Tuketici Pazarlama Dergisi, 25(1), 25-30.

66



Singh, T., Veron-Jackson, L., ve Cullinane, J. (2008). Bloglama: Pazarlama oyun
planinizda yeni bir oyun. Business Horizons, 51(4), 281-292.

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., ve Hogg, K. M. (2006). Tiiketici davranigi:
Avrupa perspektifi. Essex: Pearson Egitim.

Stern, H. (1962). Bugiin anlik satin almanin 6nemi. Pazarlama Dergisi, 26(2), 59-62.

Stevenson, J. C. (2008). Kelimeyi yaymak: 'Viral Pazarlama’ neden popiler oluyor.
Business West, 25(3), 16-19.

Tiago, M. T. ve Tiago, F. (2012). Entegre internet pazarlamasinin firmalarin ¢evrimigi
performansi iizerindeki etkisini yeniden ele alma: Avrupa kanitlari. Procedia
Teknolojisi 5, 418-426.

Tifferet, S. ve Herstein, R. (2012). Marka taahhiidii, diirtii satin alma ve hedonik
tiiketimde cinsiyet farkliliklari. Uriin ve Marka Yonetimi Dergisi, 21(3), 176- 182.

Tirmizi, M. A., Rehman, K.-U., ve Saif, M. 1., (2009), Yerel pazarlarda ttketici dirtlsu
satin alma davranisinin ampirik bir ¢alismasi. Avrupa Bilimsel Arastirmalar
Dergisi, 28(4), 522-532.

Tsang, M. M., Ho, S. C., ve Liang, T. P. (2004). Mobil reklamlara kars tiiketici
tutumlart: Ampirik bir ¢alisma. Uluslararasi Elektronik Ticaret Dergisi, 8(3), 65-
78.

Tull, D. S. ve Hawkins, D. I. (1976). Pazarlama arastirmasi: Anlam, 6l¢iim ve yontem.
New York: Macmillan Yayncilik.

Van der Waldt, D. L. R., Rebello, T. M., ve Brown, W. J. (2009). Geng tiiketicilerin
SMS reklamlaria karsi tutumlar1. Afiika Isletme Yénetimi Dergisi, 3(9), 444-
452.

Verplanken B., Herabadi A. G., Perry J. A., ve Silvera, D. H. (2005). Tiiketici tarz1 ve
saglik: Sagliksiz beslenmede diirtiisel satin almanin rolii. Psikoloji ve Saglik,
20(4), 429-441,

Weli, L. S. (2014). Malezya'da tiiketicilerin viral pazarlamaya karst tutumlara.
Yaynlanmamus ytiksek lisans tezi, Uluslararasi Isletme Boliimii, Muhasebe ve
Yonetim Fakiltesi, Tunku Universitesi Abdul Rahman, Malaysia.

Weinberger, M. G., Allen, C. T., ve Dillon W. R. (1981). Olumsuz bilgi: Perspektifler
ve arastirma yonleri. Tiiketici Arastirmalarindaki Gelismeler, 8, 398-404.

West, C. J. (1951). Anlik satin alma igin iki y1illik ¢alismanin sonuglar1. Pazarlama
Dergisi, 362-363.

Westbrook, R. A. ve Black, W. C. (1985). Motivasyona dayali bir satin alma tipolojisi.
Perakendecilik Dergisi, 61, 78-103.

Wilde, S. (2013). Viral marketing within social networking sites: The creation of an
effective viral marketing campaign. Diplomica Verlag, Hamburg.

Wilkie, W. L. (1990). Consumer behavior. 2nd ed., New York.

Wiley. Wilson, R. F. (2018). Viral pazarlamanin alt1 basit ilkesi. Erisim adresi:
https://www.practicalecommerce.com/viral-principles Erigim tarihi: 15 Aralik
2021

67



Woerndl, M., Papagiannidis, S., Bourlakis, M., ve Li, F. (2008). Internet kaynakli
pazarlama teknikleri: Viral pazarlama kampanyalarinda kritik faktorler.
Uluslararast Isletme Bilimi ve Uygulamali Yonetim Dergisi, 3(1), 33-45.

Wood, M. (1998). Sosyoekonomik durum, memnuniyet gecikmesi ve anlik satin alma.
Ekonomik Psikoloji Dergisi, 19(3), 295-320.

Xavier, L. J. W. ve Summer, G. Y. S. (2009). Viral pazarlama iletisimi: Internet
agizdan agiza- tuketici algisi ve tiiketici tepkisi iizerine bir ¢calisma. Y Uksek lisans
tezi, Yonetim Okulu Blekinge Teknoloji Enstitlsu.

Xuanxiaoging, F., Yang, D.-J., ve Huang, K. C., (2011). Kaohsiung'da kadin
tiketicilerin durtiisel kozmetik satin alimini etkileyen faktorlerin bir ¢aligmasi.
Afrika Isletme Yonetimi Dergisi, 6(2), 652-657.

Youn, S. ve Faber, R. J. (2000). Anlik satin alma: Kisilik 6zellikleri ve ipuglar ile
iligkisi. Tiiketici Arastirmalarindaki Gelismeler, 27, Baski. Stephen J. Hoch and
Robert J. Meyer, Provo, UT: Tiiketici Arastirmalari Dernegi, Pages: 179- 185.

Zernigah, K. I. ve Sohail, K. (2012). Tiiketicilerin Pakistan'da viral pazarlamaya kars1 tutumlari.
Bilgi Toplumu i¢in Yonetim ve Pazarlama Zorluklari, 7(4), 645-662.

68



KIiSISEL BILGILER

Ad1 Soyadi

EGITIiM DURUMU

Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

IS DENEYIMI

Stajlar

Calistig1 Kurumlar

Tarih: 18 Subat 2022

OZGECMIS

: Leyla YAPALI

: 2018, KTO Karatay Universitesi, Isletme ve Y&netim
bilimleri Fakiiltesi, Uluslararas: Ticaret

: Ingilizce

: 2017, Stajyer, Meydan Group Companies
2016, Stajyer, ON-EL Giimriik Miisavirligi

: 2021, D1s Ticaret Sorumlusu, HCB Hacibali Rulman
Yataklar1

2018-2019, Dis Ticaret Sorumlusu, Yavuzsan Otomotiv

2018, Ogrenci .I_sleri Koordinatérliigii Asistan Ogrenci,
KTO Karatay Universitesi

69





