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Ozet

Calismada sosyal medyada viral pazarlamanin kullanimi baglaminda viral pazarlama
faktorlerinin tiiketici satin alma niyeti {izerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Arastirma
verileri, kolayda 6rneklem yontemiyle ulasilan Ankara’da yasayan bireylerden elde edilmistir.
Calismada AMOS 24 ve IBM SPSS 26 paket programlari ile giivenirlik ve gecerlilik analizleri
uygulanmistir. Arastirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenler (bilgilendiricilik, eglence,
rahatsiz edicilik, kaynak giivenilirligi ve argiiman kalitesi) ve bagimli degisken (satin alma niyeti)
arasindaki iliskileri ortaya koyabilmek ve hipotezleri test edebilmek icin yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Analiz sonuglarina gore bilgilendiriciligin, eglencenin, kaynak giivenilirliginin ve
argiiman kalitesinin tiiketici satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Ayrica rahatsiz edicilik ve tiiketici satin alma niyeti arasinda negatif yonlii anlamli bir iliski ortaya
konmustur.
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Abstract

The study aims to examine the impact of viral marketing factors on consumer purchase intention
in the context of the use of viral marketing in social media. The research data have been obtained
from individuals living in Ankara through convenience sampling method. Reliability and validity
analyses have been conducted with AMOS 24 and IBM SPSS 26 package programs. Structural
equation modeling has been used to reveal the relationships between the independent variables
(informativeness, entertainment, irritation, source credibility and argument quality) and the
dependent variable (purchase intention) in the research model and to test the hypotheses.
According to the results of the analysis, informativeness, entertainment, source credibility and
argument quality positively affect consumer purchase intentions. In addition, a significant
negative relationship has found between irritation and consumer purchase intention.
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1. GIRIS

Son yillarda cep telefonlarnin ve diger mobil iletisim cihazlarimin hizla biiyiimesi ve bu
mekanizmalarin varligi, reklam alaninda bir¢ok firsat yaratmis, isletmelerin sadece {iriin ve
hizmetlerini duyurmalarina degil, aym: zamanda miisteri sayisim1 arttirmalarina ve
miigterilerinden dogrudan yamit alabilir durumda olmalarina olanak saglamistir (Blanco vd.,
2010: 1). Ayn1 zamanda internetin gelismesiyle birlikte dijital ortamda bireyler arasi iletisim
onemli bir olgu haline gelmekte, kisiler baskalariyla goriis ve bilgi paylasabilir durumda
olmaktadir (Camarero ve San José, 2011: 2292). Tiirkiye'deki 2023 yilinda, 2022 yilina gore iki
milyondan fazla artigla 66,68 milyon kisi olan mobil internet kullanici sayisi, 2028 yilinda 73,5
milyon kisiye ulasacagi tahmin edilmektedir (Statista, 2023a). Bu yiiksek mobil internet
penetrasyon seviyeleri, mobil pazarlamanin Tiirkiye’de daha etkili olabilecegini gostermektedir.

Pazarlamacilar, mobil internetin kendilerine ¢ok diisitk maliyetli reklam bic¢imleri sunma
potansiyelini fark etmislerdir. Bu 6rneklerden biri olan viral pazarlama, bir¢ok isletme tarafindan
hedeflerine ulasmak icin kullanilan 6nemli bir pazarlama stratejisi haline gelmektedir. Viral
pazarlama, bir viriis gibi hizli bir sekilde ve kisiden kisiye yayilan mesajlar araciligiyla bir
markanin veya {irliniin potansiyel satigin arttirabilen ve ilgi uyandirabilen pazarlamadir (Liu ve
Wang, 2019: 72). Bu yontem, pazarlamacilarin fikirlerini veya tirtinlerini viral bir dogal mesaja
yerlestirmek igin sosyal medya web siteleri, bloglar veya genel web siteleri araciligiyla birkag
kisiyi se¢mesine ve ardindan calisan sonsuz sayida aliciya ulasmak icin herhangi bir ¢aba
gostermeden miisteriler arasinda siirekli olarak yayilmasini saglamasina olanak tanir (Sawaftah
vd., 2020: 1307).

Tiirkiye’de sosyal medya kullanicilar1 sayisinin, oniimiizdeki yillarda artis gostermesi
beklenmektedir. 2021'de Tiirkiye'de niifusun tahmini %75’ine tekabiil eden 64,18 milyon sosyal
medya kullanicisi sayist 2027'de 76,59 milyon sosyal medya kullanicisina ¢ikacagt
ongoriilmektedir (Statista, 2023b). Cogu ¢evrim igi sosyal medya hizmetleri, bireysel aglar iginde
fikirlerin, etkinliklerin, olaylarin ve ilgi alanlarinin paylasilmasina izin vererek cevrim ici
etkilesim icin araglar saglamaktadir (Gunawan ve Huarng, 2015: 2237). Sosyal medya,
isletmelerin tiriin bilgilerini yaymak i¢in pazarlamacilar ve tiiketiciler arasinda yeni {iriin iletisimi
ve ticaret bicimleri i¢in potansiyel olarak firsatlar sunmaktadir (Miller ve Lammas, 2010: 1).

Bilgilendiricilik, eglence, rahatsiz edicilik ve kaynak giivenilirligi gibi faktorler, viral pazarlama
calismalarinda ¢evrim i¢i reklamciligina yonelik tutumlarin 6nemli faktorleri ve onciilleri olarak
kabul edilmistir (Ducoffe, 1996; Brackett ve Carr, 2001). Diger taraftan viral pazarlamada
Gunawan ve Huarng (2015) argiiman kalitesinin tiiketicilerin iiriin/hizmet bilgilerinin
kullanighligina yonelik tutumunu olumlu yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmistir.

Viral pazarlamanin miisterileri ¢cekme potansiyeline ragmen, bu yaklagimin etkinli§i hala
sorgulanabilir durumdadir (Subramani ve Rajagopalan, 2003). Bu bilgiden yola cikilarak
arastirmanin ilk amaci Tiirkiye’de mobil sosyal medya araciligiyla viral pazarlama kavramina
acgiklik getirmek ve daha kapsamli bir anlayis kazandirmaktir. Calismanin ikinci hedefi, viral
pazarlamanin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkisini degerlendirmektir. Bu ¢alismanin
aragtirma sorusu sudur: viral pazarlama stratejileri (bilgilendiricilik, eglence, rahatsiz edicilik,
kaynak giivenilirligi ve argiiman kalitesi) tiiketicilerin satin alma niyetini etkiler mi? Bu ¢alisma,
sosyal medya viral pazarlamanin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini anlamanin
Onemine iliskin literatiirde bulunan arastirma boslugunu ele alacaktir. Bu c¢alisma, viral
pazarlama stratejileri olarak Ducoffe (1995) ¢alismasinda web reklam modeli (bilgilendiricilik,
rahatsiz edicilik ve eglence), Brackett ve Carr (2001) arastirmasinda kaynak giivenilirligini ve
Gunawan ve Huarng (2015) ¢alismasinda argiiman kalitesini birlestirerek sosyal medyada viral
pazarlama baglaminda literatiire katki saglamaktadir.
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2. LITERATUR TARAMASI VE HIPOTEZLER
2.1. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, tiiketicilerin sosyal medya mecralarinda elektronik agizdan agiza iletisim
eylemidir; viral pazarlama bir viriis gibi yayilmakta ve mesaj1 binlerce hatta milyonlara iletmek
i¢in ¢ogaltma avantajindan yararlanmaktadir (Vilpponen vd., 2006). Viral pazarlama 6nce siirl
sayida kisiye odaklanir, ardindan tiriinii daha fazla tanitmak i¢in bireyin arkadaslarin, ailelerini
ve is arkadaslarini kullanmaktadir ve bu durum bir reklam mesajinin bir miisteriden digerine
gececegi anlamina gelmektedir (Palka vd., 2009: 172).

Norazah (2014) ¢alismasinda sosyal medyada viral pazarlamanin kullanimi baglaminda miisteri
memnuniyetinde 6nceden tanimlanmis bazi faktorlerin etkisini analiz etmeyi amaclamis ve
sonuglar, kritik kitlenin ve ardindan eglencenin miisteri memnuniyetinin en énemli belirleyicisi
olarak one ¢iktigini ortaya koymustur. Liu ve Wang (2019) ampirik sonuglar sonucunda, viral
pazarlamanin ilging, yararli ve bilgilendirici igerik, mesaj etkilesimi, mesaj alimi faktorlerinden
olustugunu ortaya koymakta ve her birinin miisteri tabanli satin alma niyeti {izerinde farkl
etkileri oldugunu tespit etmistir. Sawaftah vd. (2020) arastirmasinda, iki viral pazarlama
Ozelliginin miisterinin satin alma niyetinde etkilerini ele almislardir. Mukaromah vd. (2022) veri
analizine dayanarak, viral pazarlama ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir etki oldugunu
bulmustur.

2.2. Bilgilendiricilik

Bilgilendiricilik, ilgili bilgileri etkili bir sekilde saglama becerisini ifade etmektedir (Oh ve Xu,
2003). Bilgilendiricilik, viral bir mesajda, 6rnegin viral pazarlama mesajinda bulunan bilgi
miktarina atifta bulunmaktadir (Rukuni vd., 2017: 62). Rao ve Minakakis (2003), bilgilendirme ile
reklama yoOnelik tutum arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Blanco vd. (2010),
tiiketicilerin mobil reklamcilikta algiladiklar: bilgilendirme diizeyinin tutumlarini etkiledigini
ortaya koymustur. Hosseinikhah Choshaly ve Mirabolghasemi (2022) viral pazarlama
kapsaminda yaptiklar1 calismada bilgilendiriciligin tiiketicilerde satin alma niyetini etkiledigini
tespit etmistir. Yukaridaki bilgilere dayanarak, bilgilendiriciligin sosyal medyada viral
pazarlama kapsaminda tiiketicilerde satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisinin olabilecegi
sonucuna varilabilir. Bu nedenle, ¢alismada incelemek i¢in asagidaki hipotez 6nerilmistir:

Hi: Sosyal medyada viral pazarlamanin kullanimi baglaminda bilgilendiriciligin tiiketici satin
alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

2.3. Eglence

Bireyin reklama karsi ilgisini cekmede ¢ok 6nemli olan faktorlerden biri de reklamdan duyulan
keyif duygusudur (Hosseinikhah Choshaly ve Mirabolghasemi, 2022: 1000). Eglence, estetik zevk
uyandirma yetenegini ifade etmektedir (Oh ve Xu, 2003). Bir mesajin 6zlii ve eglenceli olmasi ve
boylece tiiketicilerin dikkatini hemen c¢ekmesi gerekmektedir (Blanco vd., 2010: 4). Viral bir
mesajin sagladig1 eglence, basaril bir viral pazarlama teknigi yaratmada 6nemli bir strateji olarak
bulunmustur (Shashikala ve Mahapatro, 2015). Eglenceli reklamlar, insanlarin reklama yonelik
duygular tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (De Vries vd., 2012). Blanco vd. (2010) tiiketicilerin
mobil reklamcilikta algiladiklar bilgilendirme diizeyinin tutumlarin: etkiledigini bulmustur. Bu
calismalar 15181nda asagidaki hipotez 6nerilmistir:

Hoz: Sosyal medyada viral pazarlamanin kullanimi baglaminda eglencenin tiiketici satin alma
niyeti tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
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2.4. Rahatsiz Edicilik

Rahatsiz edicilik, mesajin daginik ve rahatsiz edici olma derecesi olarak tanimlanabilmektedir
(Eighmey, 1997). Miisteriler rahatsiz edici mesajlara kars: olumsuz bir tutum gelistirmektedir.
Aragtirmacilar rahatsiz ediciligin reklamcilik ve davramssal niyet {izerinde 6nemli olumsuz
etkileri oldugunu bulmuslardir (Soroa-Koury ve Yang, 2010). Ducoffe (1995), rahatsiz edici
banner reklamlarin tiiketicilerde reklama kars: olumsuz davranislara neden olabilecegini ortaya
¢ikarmistir. Hosseinikhah Choshaly ve Mirabolghasemi (2022) viral pazarlama kapsaminda
yaptiklari ¢alismada rahatsiz ediciligin tiiketicilerde satin alma niyetini negatif yonde etkiledigini
tespit etmistir. Bu calismalardan yola ¢ikilarak asagidaki hipotez onerilmistir:

Hs: Sosyal medyada viral pazarlamanin kullanimi baglaminda rahatsiz ediciligin tiiketici satin
alma niyeti {izerinde negatif yonde bir etkisi vardir.

2.5. Kaynak Giivenilirligi

Kaynak giivenilirligi, kullanicilarin bir bilgi kaynaginin inandirici, dogru ve giivenilir oldugunu
anlama derecesini ifade etmektedir (Petty ve Cacioppo, 1986). Pavlou ve Stewart (2000) reklam
guvenilirligini, tiiketicinin reklamin dogruluguna ve inamilirligina iliskin algis1 olarak
acgiklamistir. Gunawan ve Huarng (2015), sosyal medya sitelerinde kaynak giivenilirliginin bilgi
yararliligina yonelik tutumu etkiledigi sonucuna ulasmistir. Reklam giivenilirlik degerine iliskin
tiikketici algisi ile reklamlara yonelik davranigsal niyetleri arasinda pozitif bir iliski oldugu
desteklenmistir (Kim ve Yu, 2015). Kaynak giivenilirligi ile miisterinin satin alma davranigsal
niyetleri arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Rukuni vd., 2017). Bu bilgiler
1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Ha: Sosyal medyada viral pazarlamanin kullanimi baglaminda kaynak giivenilirligin tiiketici
satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

2.6. Argiiman Kalitesi

Argtiman Kkalitesi, gonderi igerigindeki argiimanlarin ikna edici gliciinii ifade etmektedir
(Bhattacherjee ve Sanford, 2006: 811). Gunawan ve Huarng (2015), sosyal medya sitelerinde
argiiman kalitesinin bilgi yararliligina yonelik tutumu etkiledigini bulmustur. Sosyal medya
pazarlamasi kapsaminda gonderilerin argiiman kalitesi, kullanishhiga olumlu etki etmektedir
(Chang vd., 2015). Sosyal medyadaki argiiman kalitesi, mobil uygulamalarin algilanan
kullanushligin ve algilanan kullanim kolayligini pozitif olarak etkilemektedir (Hendijani Fard ve
Marvi, 2020). Bu bilgilerden yola ¢ikilarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hs: Sosyal medyada viral pazarlamanin kullanimi baglaminda argiiman kalitesinin tiiketici satin
alma niyeti {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

3. METODOLOJI
3.1. Evren ve Ornekleme

Arastirma evrenini Ankara’da yasayan, 18 yasindan biiyiik ve mobil sosyal medya hesab1 olan
bireyler olusturmaktadir. Calismada miisait olan ve katilmaya istekli kisilerden veri toplandig1
icin aragtirmada tesadiifi olmayan Ornekleme tiirlerinden kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Toplamda 350 adet anket dagitilmistir. Bunlardan 53 tanesi sosyal medyada son
bir ay icinde viral olarak mesaj ve reklam gormedigini belirtmistir. Filtre sorusuna olumlu yanit
vermis 297 anket sonucundan, 21 gecersiz anketler hari¢ tutulduktan sonra, 276 anket sonunda
veri analizi i¢in kullanilmistir. Yeterli 6rneklem sayisi i¢in kullanilan madde sayisinin 10 kat1 bir
orneklem biiyiikliigiiniin secilmesi onerilmektedir (Kline, 2011). Arastirmada 27 adet madde
bulundugundan 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu ileri siiriilebilir.
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3.2. Veri Toplama

Veri toplama arac1 olarak yiiz yiize anket yontemine basvurulmustur. Anketin ilk boliimiinde
katilimcilara, son bir ay i¢inde mobil cihazlarindan sosyal medya araciligiyla bir isletmenin viral
olarak pazarlama mesajin1 ve reklamini goriintiileme deneyimi yasayip yasamadiklari
sorulmustur. Filtre sorusunu karsilayan katilimcilara anketin ikinci boliimiinde demografik
bilgileri hakkinda sorular ve {iciincii boliimde arastirma modelini olusturan degiskenlerle ilgili
ifadeler yoneltilmistir. Veriler, 2023 y1l1 Mayis ayinin son 12 giiniinde toplanmustir.

7’li Likert tipi derecelendirme kullanilan anket, 27 maddeden olusmaktadir. Bilgilendiricilik,
eglence, rahatsiz edicilik, kaynak giivenilirligi ve argiiman kalitesi bagimsiz degiskenler olarak
arastirma modelinde yer almistir. Alt1 ifadeden olusan bilgilendiricilik 6lgegi ve bes ifadeden
olusan eglence 0lcegi i¢in Ducoffe (1995) ¢alismasindan faydalanilmistir. Alti ifadeden olusan
rahatsiz edicilik 6l¢egi i¢in Rukuni vd. (2017) ve {i¢ ifadeden olusan satin alma niyeti 6lgegi igin
Bauer vd. (2005) caligmasindan yararlamlmigtir. Ug ifadeli kaynak giivenilirligi 6lcegi ve iig
ifadeli argiiman kalitesi Olgegi icin Bhattacherjee ve Sanford (2006) c¢alismasindan
yararlanilmistir.

3.3. Verilerin Analizi

Cronbach Alfa ve dogrulayici faktdr analizi, yapilarin gegerliligini ve giivenilirligini test
etmektedir. Ardindan, yapisal esitlik modellemesi, arastirmada yer alan bilgilendiricilik, eglence,
rahatsiz edicilik, kaynak giivenilirligi, argiiman kalitesi ve satin alma niyeti yapilarmin
arasindaki iliskilerin giiciinii ve yoniinii analiz etmektedir. Calismada bu analizler i¢in IBM SPSS
26 ve AMOS 24 paket programlar: kullanilmistir. Verilerin normal dagilimini incelemek amaciyla
gerceklestirilen analiz sonucunda, degiskenlere ait basiklik ve carpiklik degerlerinin -2 ve +2
araliginda bir deger almasi sonucunda verilerin normal dagildig: kabul edilmektedir (George ve
Mallery, 2010).

4. BULGULAR
4.1. Demografik Bulgular

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin %46,74’ti (n=129) kadin ve %53,26's1 (n=147) erkektir. Anket
sorularini cevaplayan bireylerin yas durumuna bakildiginda 104’11 (%37,68) 18-34 yas araliginda,
72'si (%26,09) 35-51 yas araliginda, 611 (%22,10) 52-68 yas araliginda ve 39'u (%14,13) 69 yasindan
biiytiktiir. Katilimcalarin giinliik sosyal medya kullanimlara gore 82’si (%29,71) 0-1 saat, 109'u
(%39,49) 1-3 saat, 70'i (%25,36) 3-5 saat ve 151 (%543) 5 saatten fazla sosyal medya
kullanmaktadir. Calisma durumlarina bakildiginda katilimcilarin 71'i (%25,72) 6grenci, 101'i
(%36,59) calisan, 32’si (%11,59) is sahibi, 351 (%12,68) issiz ve 37’si (%13,41) emeklidir.

4.2. Ol¢iim Modeli

Bu calismada ol¢lim modelini degerlendirmek icin dogrulayici faktor analizi kullanilmistir.
Model uyum indekslerinin ¢ogu, model uygunlugunun dogrulanmasi igin standartlara
ulagmalidir. Model uyum sonuglar1 GFI=0,907; AGFI=0,885 NFI=0,908; CFI=0,968 ve
RMSEA=0,042 degerlerini almistir. Tiim model uyum indeksleri 6nerilen degerler araligindadir.

Yap1 gegerliligi analizi yakinsak gecerlilik ve ayirt edici gegerlilik analizleri olmak iizere ikiye
ayrilir. Bu ¢alisma yakinsak gegerliligini ii¢ kriter kullanarak test etmektedir: (1) tiim madde
yiikleri 0,50'yi asmalidir, (2) bilesik giivenilirlik (CR) 0,70'i agsmalidir ve (3) her bir yap: igin
cikarilan ortalama varyans (AVE) 0,50'yi asmalidir (Fornell ve Larcker, 1981). Eglence dlgeginin
besinci maddesinin faktor yiikii, ilgili kriteri saglamadigl igin ¢ikartilmis ve analiz
tekrarlanmigtir. Analiz sonuglar1 Tablo 1'de yer almaktadir. Degiskenlere ait madde yiikleri
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p<0,000 noktasinda anlamli, yapilarin CR degerleri 0,822-0,914 araliginda ve AVE degerleri 0,537-
0,640 araliginda olup her bir arastirma o6lgegi yukaridaki ii¢ kritere uygundur. Gerekli tiim
endeksler kabul edilebilir. Cronbach Alpha ve CR tiim degerlerinin 0,7'den yiiksek oldugu
goriilebilmektedir. Dolayisiyla arastirma 6lgekleri iyi bir giivenilirlige sahiptir (Nunnally, 1978).

Tablo 1. Ol¢iim Modeli Sonuglari

Degiskenler/Maddeler I?;i?; CIXII; T:h CR AVE
Bilgilendiricilik 0,881 0,885 0,567
BLGI1 0,816
BLG2 0,839
BLG3 0,763
BLG4 0,547
BLG5 0,703
BLG6 0,812
Eglence 0,871 0,872 0,632
EGL1 0,801
EGL2 0,802
EGL3 0,786
EGL4 0,791
Rahatsiz Edicilik 0,914 0,914 0,640
RAE1 0,681
RAE2 0,791
RAE3 0,813
RAE4 0,851
RAE5 0,853
RAE6 0,800
Kaynak Giivenilirligi 0,820 0,822 0,537
KAG1 0,711
KAG2 0,670
KAG3 0,816
KAG4 0,727
Argiiman Kalitesi 0,829 0,829 0,617
ARK1 0,790
ARK2 0,776
ARK3 0,792
Satin Alma Niyeti 0,831 0,833 0,626
SAN1 0,821
SAN2 0,818
SAN3 0,732

Tablo 2, her bir yap1 i¢in AVE degerlerinin karekoklerinin, yapilar arasindaki korelasyondan daha
biiyiik olmasi gerektigini gostermektedir (Fornell & Larcker, 1981). Bu sonuglar ayirici gegerliligi
desteklemektedir. Ozetle, bu aragtirmadaki 6lgiim modeli, iyi bir yakinsak gegerlilik ve ayirt edici
gecerlilik gostermektedir
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Tablo 2. Ayirt Edici Gegerlilik Sonuglar:

BLG EGL RAE KAG ARK SAN
BLG 0,753
EGL 0,089 0,795
RAE -0,301 0,201 0,800
KAG 0,083 0,211 -0,260 0,733
ARK 0,193 0,109 -0,256 0,166 0,785
SAN 0,320 0,349 0,419 0,456 0,397 0,791

4.3. Yapisal Model

Sekil 1’de yapisal model testi sonuglar1 gosterilmistir. Bilgilendiricilik ($=0,174; p<0,01), eglence
(p=0,205; p<0,001), kaynak giivenilirligi (=0,310; p<0,001) ve argiiman kalitesi (3=0,243; p<0,001)
satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Rahatsiz edicilik ile satin alma niyeti arasinda
(p=-0,182; p<0,01) negatif yonde bir iligki tespit edilmistir. Yapisal modele ait AMOS paket
programui ciktis1 Sekil 2’de gosterilmektedir.

( N\
Bilgilendiricilik
> d 0,174**
( )\
Eglence

. J/
( ) -0,182*

Rahatsiz Edicilik Satin Alma Niyeti
. J

0,310%**
( )\
Kaynak Giivenilirligi

. J/
p N 0,243***

Argiiman Kalitesi

. J/

Not: **p<0,001; **p<0,01

Sekil 1. Hipotez Testi Sonuglar:
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Sekil 2. AMOS Ciktisi
5. SONUC, ONERILER VE TARTISMA

Calismada sosyal medyada viral pazarlamanin kullanimi baglaminda viral pazarlama
faktorlerinin tiiketici satin alma niyeti iizerindeki etkisinin incelenmesi amacglanmigtir. Viral
pazarlama kapsaminda bilgilendiricilik, eglence, rahatsiz edicilik, kaynak giivenilirligi ve
argiiman Kkalitesi faktorlerinin tiiketici satin alma niyetine etkisinin incelenmesi sonucunda
literatiire katki saglamaktadir. Arastirmada gelistirilen biitiin hipotezler desteklenmistir. Viral
pazarlama ile iliskili mobil sosyal medya platformlari, potansiyel tiiketicilerin varlig1 ve etkinligi
nedeniyle pazarlamacilar icin ¢ok 6nemli olmakta ve bu da satin alma modelleriyle birlikte tiriin
hakkindaki tiiketici algilarini1 daha iyi anlamalarina yardimci olmaktadir.

Arastirmanin ilk hipotezinde bilgilendiriciligin tiiketici satin alma niyetini etkiledigi sonucuna
ulasilmis ve bu bulgu Hosseinikhah Choshaly ve Mirabolghasemi (2022) ¢alismasi ile benzerlik
gostermistir. Markalardan gelen viral pazarlama mesajlarinin ilgili iiriin bilgilerini saglamasi,
tiikketicinin satin alma niyetini arttiracaktir. Ayni sekilde markalardan gelen viral pazarlama
mesajlarinin tiiketiciler agisindan giincel iiriin bilgileri i¢in iyi bir kaynak olmasi, miisterilerin bir
iriinii magazada goriirse viral pazarlama mesajlar1 araciligiyla 6grendikten sonra satin almasina
neden olacaktir. Bu nedenle, pazarlamacilarin viral pazarlama sayesinde fiiriin bilgisi
saglayabilme vaadj, tiiketicilerde satin alma i¢in 6nemli bir itici gii¢ olmustur.

Arastirmada eglencenin satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir ve elde edilen bu sonug
Blanco vd. (2010) calismasi ile paralellik gostermistir. Tiiketiciler agisindan markalarin viral
pazarlama mesajlarin1 incelemenin ve paylasmanin memnuniyet verici ve eglenceli olarak
algilanmas: bireylerdeki satin alma niyeti diizeyini arttiracaktir. Isletmelerin, miisterilere

421



G. Erdogan 4 (3): 413-424

gonderilen mesajlarin eglenceli olmasini saglamasi énemlidir. Bu durum tiiketicinin tiriinlere ve
markalara karsi ilgisini korumaya yardimci olacaktir. Bu nedenle, reklamin tiiketiciler arasinda
iyi bir sirkiilasyona yol agmasindan dolay1 pazarlamacilar mobil sosyal medya araciligiyla
gonderilen mesajlarin mizah ve eglence igerdiginden emin olmalidur.

Aragtirmada viral pazarlama kapsaminda rahatsiz edicilik tiiketicilerin satin alma niyetini
olumsuz yonde etkilemektedir. Elde edilen bu bulgu Soroa-Koury ve Yang (2010) ¢alismasi ile
uyumludur. Isletmelerin sosyal medya platformlarindaki viral pazarlama mesajlarinin rahatsiz
edici olmasi tiiketicilerde satin alma niyeti diizeyini diisiirecektir. Pazarlamacilar mesajin
yanilticl ve giivenilmez olmadigindan emin olmalidir. Miisterilerin deneyimledigi bu mesajlar,
bireylerin rahatsiz olmasina neden olacaktir.

Arastirma cercevesinde ileri siirtilen dordiincii hipotezi test etmek {iizere yapilan analizler
sonucunda sosyal medyada viral pazarlamanin kullanimi baglaminda kaynak giivenilirliginin,
titketici satin alma niyeti {izerinde pozitif bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu
sonu¢ bu konuda yapilan ¢alismalarla Ortiismektedir (Kim ve Yu, 2015; Rukuni vd., 2017).
Tiiketicilerin mobil sosyal medya platformlarindaki viral pazarlama mesajlarinin giivenilir ve
inandirici olarak algilamasi, bireylerin satin alma niyetini arttiracaktir. Bu nedenle, isletmelerin
stratejilerini gelistirmesine yardimci olmak i¢in, miisterilerin satin alma karari {izerindeki etkisini
artirmak isteyen yoneticiler; kaynak giivenilirligi diizeyini artirmak igin cesitli stratejileri goz
oniinde bulundurmalidir.

Argitiman kalitesi ile tiiketicinin satin alma niyeti arasinda ise anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Hendijani Fard ve Marvi (2020) ¢calismasinda da arastirmada elde edilen bu bulguya
benzer sonuca ulagmistir. Mobil sosyal medyada viral pazarlamanin kullanimi baglaminda
tiiketicilerin viral pazarlama mesajlarint degerli bulmasi, bireylerde satin alma niyetinin
artmasina sebep olacaktir. Argiiman kalitesini gliclendirmek i¢in pazarlama yoneticileri is birligi
yontemlerini kullanabilir ve konuyla baglantis1 olan {inlii kisileri mobil sosyal medya hesaplari
araciligiyla pazarlamayi tesvik etmeye davet etmelidir.

Bu arastirma Ankara’da yasayan tiiketicilerin olusturdugu pazarla siurlidir. Viral pazarlama
tizerine gelecekte yapilacak calismalar, viral reklamciligin etkileri ve sonuglar1 hakkinda daha
kapsamli bir bakis agis1 elde etmek icin birden fazla sektdrden ve birden fazla iilkeden veri
toplamalidir. Ayrica, benzer arastirmalar mobil sosyal medyadan ziyade bloglar, e-postalar,
sohbet odalari, ¢evrimici topluluklar, kurumsal web siteleri gibi internetin farkl iletisim kanallar1
iizerinde de yapilabilir.
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