Bu makaleye atifta bulunmak icin/To cite this article:
BICER, F.D. ERCIS, E. (2020). Sosyal Medyada Viral Pazarlama (Elektronik Agizdan Agiza) Faaliyetlerinin
Tiiketici Satin Ahm Niyetine Etkileri. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 24 (3), 1555-1575.

Sosyal Medyada Viral Pazarlama (Elektronik Agizdan Agiza)
Faaliyetlerinin Tiiketici Satin Alim Niyetine Etkileri®"

Derya Fatma BICER ")
Aysel ERCIS =)

Oz: Bu ¢alismada, sosyal aglarda viral pazarlama iletisimine katlm ile tiketicilerin satin
alim niyetleri iizerine etkili olan boyutlar ve bu boyutlar: etkileyen faktérler degerlendirilmeye
calisilmigtir. Aragtirmanin sonucunda, tiiketicilerin firmalara yonelik baglhlik diizeylerinin, firma
Facebook sayfalarindan algiladiklar: ézelliklerden, yine viral pazarlama iletisgimine katilim
niyetlerinin, duygusal baghlik ve tiiketicinin ¢evre ile etkilesimi faktorlerinden, iirtinlerin satin
alma niyetlerinin ise; bilissel baglhlik ve viral olarak yayma niyeti faktorlerinden etkilendigi
bulgular elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi, tiiketici davraniglari.

The Effects of Social Media on Viral (Electronic Word of Mouth)
Marketing Activities and Consumer Purchase Intention

Abstract: In this study, it is aimed to determine the sizes, which have an influence on
consumers purchase intentions with the participation in the viral marketing communication in
social networks and also the factors affecting these sizes. In the results of the research, it’s revealed
that the consumer engagement levels to the firms are affected by the perceived features of
communication channels; that the participation intents in the viral marketing communication are
affected by the affective engagement and consumer's interaction with the social environment
factors; that intends to purchase the products are affected by the factors cognitive engagement and
viral intention.
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|.Giris

Gilinimiizde firmalar pazarlama stratejilerini, gelisen ve degisen teknolojik
yeniliklerle daha etkin yiiriitmektedirler. Ozellikle, internetin ortaya ¢ikmasi ve siiratle
sosyal hayatin bir pargast olma yoniinde ivme kazanmasi, pazarlama yoneticilerini
tiiketici istekleri dogrultusunda alternatif bir iletisim ve dagitim platformu olarak dijital
ortama yonlendirmistir.  Web sitelerinin, pazarlama araci olarak kullanilmaya
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baslanmasi, firmalar igin yeni firsatlar yaratmstir. Ozellikle son dénemlerde insanlarin,
sosyal medya ortamlarinda var olmayi daha fazla tercih ediyor olmalar1 ve bu ortamlarda
uzun siire vakit gegirmelerinden dolay1, sosyal ¢evre ile etkilesimlerini de bu ortamlarda
gergeklestirmeye yoneldikleri goriilmektedir.

Sosyal medya platformlar1 aracilifiyla viral pazarlama stratejilerini kullanmak,
pazarlamacilara faaliyetlerini planlamada yol gosterici olmaktadir. Bu baglamda sosyal
aglarda uyguladiklar1 viral pazarlama teknikleri ile pazarlamacilar hayal giiglerini,
yaraticiliklarini ve etkilesimin yarattig sinerjiyi de kullanarak kendi tiiketicilerine birinci
elden en dogru iletisimle ulasabilme sansi elde etmelerini saglamistir.

Esasen, yeniliklerin yayilmasi ve fikirlerin sosyal aglar araciligi ile paylagimin
inceleyen ge¢mis calismalar, kisilerarasi etkilesimin genellikle yiiz ylize goriismelerde
gerceklestigini One siirmektedirler. Fakat viral pazarlamada, kisilerarasi etkilesim
bilgisayar aracilifi ile saglandig1 i¢in, igerigin etkisini 6lgmek geleneksel agizdan agiza
iletisime gore daha kolaydir. Bu durum isletmelerin hazirlamig olduklari igeriklerle
sosyal medyaya dogru her gegen giin daha da fazla yonelmelerine neden aktadir.

Diinya genelindeki genis kullanici agi ile en giiglii sosyallesme araci1 Facebook’ tur.
Facebook’ta kullanicilara bir daveti kabul etme, yarigsmalara, oyunlara, arastirmalara,
oylamalara ve anketlere katilma imkani1 da saglayan essiz firsatlar sunulmaktadir. Bu
nedenle satin alima tesvik edici uygulamalari i¢in en elverisli hedef pazarlardan biri
Facebook olarak degerlendirilmektedir.

I1. Kavramsal Cerceve
A.Sosyal Etkilesimli Medya Ortami ve Araclari

Sosyal medya; nispeten sansiirsiiz, her tiirlii farkli goriis, bakis agis1 ve yaklagimi
iceren ve ¢ogu ¢ikar gruplarindan bagimsiz oldugu igin, goreceli olarak tarafsiz, aym
zamanda kendine 6zgili araglar1 sayesinde, son derece interaktif ve paylagimci yapiya
sahiptir. (Kahraman, 2010: 14). Basit bir anlatimla sosyal medyayi, iki ya da daha fazla
insan arasindaki sohbet olarak tanimlamak miimkiindiir. Esasen sosyal medya bir site
degil, bir eylemdir (Stratten, 2011: 45).

Sosyal medya; teknolojiyi, sosyal girisimciligi kelimeler, resimler, videolar ve ses
dosyalari ile birlestirir. Internet teknolojilerindeki gelisimin sundugu yeni degerler olarak
nitelendirilen sosyal medya, kullanicilarina kullanim amaglart ve tercihlerine goére
oldukga farkli yeni mecralar sunmaktadir. Safko’ya gore sosyal medya ortamlarini,
asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Safko, 2010: 158);

» Sosyal aglar (Facebook), oyun siteleri (World of Warcraft), verimlilik
uygulamalar1 (BitTorrent, SurveyMonkey), igerik toplayicilar (Digg, FriendFeed)

»  Ses paylasimu siteleri (Podcastler), video paylasimu siteleri (Vlog, YouTube)

» Mikrobloglar (Twitter), yayin yapan siteler (Bloglar, Wikiler), mobil sosyal
medya (akilli telfon uygulamalar), kisileraras: sohbet odalar1 (Skype, Apple iChat)
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» Resim paylasim siteleri (Flickr), canli yayin siteleri (Justin.Tv), sanal diinyalar
(Second Life), RSS (Atom, Google FeedBurners), arama siteleri (Technorati) vb.

B.Agizdan Agiza iletisim

Tiketiciler, kitle iletisiminin hedef kitlesini olustururlar. Diger taraftan kendi
aralarinda s6zel ve bigcimsel olmayan bir iletisim ag1 igerisinde de yer alirlar. En basit
tanimuyla tiiketiciler arasindaki bu iletisime “agizdan agiza” iletisim denir (Odabasi ve
Oyman, 2007: 28).

Agizdan agiza iletisim, iletisimin en eski bigimidir ve bi¢imsel olmayan yapisiyla,
igsletmenin kontrolii disinda gergeklesen bir iletisim seklidir. Agizdan agiza iletigim,
tiiketicilerin deneyimlerine dayali bilgileri paylagma isteginden kaynaklanmaktadir. Bu
tiir iletisimin her yerde hazir olmasinin nedeni, hem bilgi gondericisinin hem de bilgi
alicisinin farkli ihtiyaglarini tatmin etme istegidir (Avcilar, 2005: 345).

Agizdan agiza iletisimin 6ziinde, iletisim siireci elemanlar1 arasindaki mesaj aktarimi
genellikle sozlii olarak gerceklesse de, agizdan agiza iletisim esasen, hem sozlii hem de
yazili olarak kurulabilmektedir (Mollen, 2010: 920).

C.Sosyal Medya Pazarlamasi

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini ve stratejilerini sosyal mecralara tasimastyla
sosyal medya pazarlamasi kavrami ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal
aglar ve web siteleri araciligiyla firmalarin iiriin ve hizmetlerini geleneksel reklam
anlayisiyla ulasamayacagi, c¢ok daha genis kitlelere tasiyan Onemli bir siirectir
(Weinberg, 2009: 3).

Isletmelerin tiiketici ile karsilastiklar1 her noktada aym mesaji verecek pazarlama
iletisimi kurmasi, gondermis oldugu mesajin tutarliligt ve dogru algilanmasi agisindan
cok onemlidir. Isletmeler esasen birden fazla sosyal medya mecrasinda pazarlama
yapiyor ya da gelencksel medyaya ilave olarak sosyal medyay: kullaniyor olabilirler.
Burada 6nemli olan nokta her iki kullanim amacinda da isletmenin iletecegi mesajin
temasi ve ana fikrinin ayni olmasidir.

D.Viral Pazarlama

Internet iizerinde agizdan agiza iletisimi baslatma girisimi pazarlama literatiiriine
“viral pazarlama” kavrami olarak girmistir. Viral pazarlama gorece yeni bir olgudur ve
bazi kaynaklarda stealth marketing (gizli, sessiz pazarlama), word of mouse, viral
agizdan ag1za pazarlama (Glilmez, 2011: 31), vizilt1 pazarlamas1 gibi farkli terminolojiler
altinda literatiirde tartisilmistir. Tiirkge literatiirde ise, viral pazarlamanin virlitik
pazarlama, virilisle pazarlama, vizilti pazarlamasi veya bulasici pazarlama gibi terimlerle
esdeger olarak kullanildigim1 gérmek miimkiindiir (Argan ve Argan, 2006: 233).

Viral pazarlama, internetteki viral iletisime dayali internet {izerinden hizla ve
zincirleme olarak yayilan pazarlama uygulamalaridir ve viral pazarlama o6ziinde
internet’te mesajlarin dolasmasiyla ortaya ¢ikmistir. Viral pazarlama uygulayicisi,
belirledigi pazarlama mesajin1 hedef kitlesinin ilk halkasini olusturan alicilara
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gondererek, zincirleme olarak yayilmasini bekler. Boylelikle hedef kitleyi olusturan
zincirin tamamina ulagsmaya gerek yoktur. Ciinkii bir halkanin kendisinden sonra gelen
halkas1 potansiyel miisteridir (Barutgu, 2011: 12).

I11.Literatiir Taramasi

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde genellikle, pazarlamanin verimli ve giivenilir
bir tiirli olan e-AAP’nin, tiiketicilerin marka farkindaligi, markaya yonelik tutumlari,
marka sadakatleri, satin alma niyetleri ve kararlar1 Riegner (1986), iizerinde bigimsel
olmayan ancak oldukga etkili bir ara¢ oldugu goriilmektedir.

Cevrimigi ortamlarda viral iletisim ile ilgili yapilan ¢alismalarda, iletisim kanalinin
algilanan 6zelliklerinin, tiiketicilerin iletisim siirecine katilma ve satin alma niyetleri
iizerine etkili oldugu ifade edilmektedir. Erdil ve Uzun’a (2009) gore tiiketiciler
tarafindan algilanan kalite, yliksek marka bagliligin1 ve satin alma niyetini dogrudan ve
olumlu bir sekilde etkilemektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 254). Reitz (2012) web sitesi
deneyimleri esnasinda iyi vakit gegiren miisterilerin pozitif tutumlar tasidiklart ve
yeniden iiriin satin alma niyetinde olduklarini ve ayrica firmalarin web sitelerine daha
fazla giivenme egilimde olduklarini ifade etmektedirler.

Literatiirde ¢evrimigi tiiketicilerde marka ya da firmaya yonelik baglihgin, e-AAl’ye
katilim niyeti ve satin alim niyeti iizerine etkili oldugu belirtilmektedir. (Brodie vd.
2013). Baz1 aragtirmacilar ise ¢evrimigi tiiketici baghihgim tiiketicilerin firma ya da
markalar ile, biligsel, duygusal ve davranigsal baglilik boyutlariyla agiklamaya
caligmiglardir (Mollen and Wilson's, 2010, Hollebeek, 2011, Reitz, 2012).

Petrescu, (2012) aile igi iletisimlerin firmalarin sosyal aglarda iiretmis olduklari
reklamlara yonelik tiiketicilerin algilarini, viral iletisim siirecine katilimi ve iletilen
bilginin igerigini etkileyebildigini belirtmektedir. Ward (1974), ise tiiketicilerin sosyal
cevreleriyle etkilesimlerini demografik faktorlerle iligkilendirmektedir. Benzer yas,
cinsiyet, egitim ve sosyal statiideki bireyler arasi sosyal baglar, akranlik olarak
nitelendirilmis ve akranlar arasi sosyal baglarin gii¢lii olmasinin da, hem kaynak, hem
de alicinin AAT ve AAP faaliyetlerine katilim niyetini etkiledigi gibi, alicinin farkindalik
diizeyi ve ilgilenimlerini de olumlu etkiledigi tespit edilmistir (Steffes ve Burgee, 2009,
De Bruyn ve Lilien, 2008, Seraj, 2014).

AAI siirecinde kaynak konumundaki kisiler olan pazar kurtlari ile ilgili birgok
calisma mevcuttur. Laughlin ve MacDonald (2010) pazar kurtlarinin daha fazla miisteri
yorumlar1 bulabilecekleri web sitelerini siklikla ziyaret ettiklerini ve bu sitelerdeki
icerige katkida bulunduklarini ifade etmislerdir.

Petrescu, (2012) tiiketicilerin olumlu hisler tasidiklar1 deneyimler yasadiklar1 zaman
AAI mesajimi yayma niyeti tagidiklarini tespit etmistir.

Bazi arastirmacilar da tiiketicilerin 6zellikle e-postalama vasitasiyla kaynak ve
ozellikle de hedef (alict) konumundaki kisilerin demografik 6zellikleri, motivasyonlar1
ve internet lizerinden viral icerigi alma, kullanma ve iletme davraniglarini incelemiglerdir
(Chiu, Hsieh, Kao ve Lee, 2007; Chiu, Lee, ve Chen, 2006)
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Cheung ve Thadani (2010) e-AAI’de hedef, mesaj, alic1 ve tepki unsurlar1 arasindaki
iliskide kilit faktorleri ve bu faktorlerin tiiketici satin alim niyeti iizerine etkilerini
aciklamiglardir. Ferris-Costa (2011), AAP iletisiminin, tiiketicilerin bir iiriin kategorisi
icinde uzmanlik diizeylerinin veya bilgi seviyelerinin diisiik olmasi, {irlin tercihlerinde
yiiksek risk algilamalar1 ve referans gruplarinda oldugu gibi kisilerarasi etkileme
giiclinlin yiliksek olmast gibi durumlarda tiiketici satin alim kararlari iizerinde etkili
oldugunu ifade etmistir.

E- AAI i¢in en uygun sosyal medya platformlarindan biri olan Facebook sosyal ag1
ve tiiketici davraniglari iizerine yapilan ¢ok sayida arastirma mevcuttur. Chiu vd. (2008)
insanlarin neden Facebook kullandiklarini tespit etmeye ¢alistiklari aragtirmanin teorik
temelleri olarak sosyal etki teorisini ve sosyal varolus teorisini kullanmglardir.
Arastirmacilara gore Facebook kullanicilart benzer tercih ve ilgileri olan gruplara
boliinerek isletmecilere hazar bolimlendirme ve hedef pazar se¢imi ¢abalarini en aza
indirecek faydalar saglamaktadir. Vickery (2007), tiiketicilerin Facebook kullanimlarini
ve Facebook’ta etkilesim tarzlarini, ve kullanicilar1 farkli kilan nitelikleri arastirmislar
ve kullanicilarin  kisilikleri, davranig yapilari ve Facebook agmin etkinligini
degerlendirecekleri degiskenlerini incelemislerdir.

Tiiketicilerin Facebook’ta iiriin ve firmalar1 “begen”meleri ve takipgisi olmalarinin
sonucunda baglantili tiikketim (yani magaza/web sitesi ziyaretleri, {irli satin alimi, ve
marka bagliligini) ortaya ¢ikmaktadir. Yani begenme deneyiminin en muhtemel sonucu,
triin/markanin  tiiketiciler ~tarafindan satin almmmasi ve tiiketilmesi olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda bu ¢aligmada, Facebook’ta takip¢i olma deneyimi
iizerine temellendirilmis olup, cevrimigi tiiketicilerin e-AAl kanalindan algiladiklar:
ozellikler, firmalara baglilik diizeyleri, sosyal c¢evreleri ile etkilesimlerinin ve
demografik o6zelliklerinin, viral olarak pazarlama bilgilerini yayma ve satin alma
niyetleri lizerine etkileri incelenmistir.

IV.Arastirmanin Metodolojisi
A.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bugiin tiim diinyada sosyal medya ortamlari, isletmelerin pazarlama stratejilerini
gelistirdikleri uygun verileri sagliyor ve oldukga fazla tercih ediliyor olsa da, iilkemizde
bu ortamlarin isletmeler tarafindan g¢ok etkili kullanilmadigi dikkat g¢ekmektedir.
Bununla birlikte, ilgili Tiirkge literatiirde de sosyal medyanin, pazarlama ve tiiketici
davranislar1 perspektifinden uygulamali bir sekilde degerlendirilmedigi, konu ile ilgili
daha ¢ok kavramsal ¢aligmalar yapildigt goriilmektedir.

Cagin gereklerine gore pazarlama uygulamalari gergeklestirebilmeleri i¢in firmalarin
tilketici  davraniglarinin  elektronik ortamdaki belirleyicilerini  tespit etmeleri
gerekmektedir. Ozellikle tiiketicilerin satin alim niyet ve kararlarmi etkileyecek
psikolojik faktorlerden algilar, tutumlar ve baglilik ve niyetler gibi birbiriyle ilintili ve
davranisa yonlendiren faktorleri bir arada degerlendirerek, sosyal medya tiiketicisinin
genel sosyallesme ve tiiketim tavirlar1 belirlendigi taktirde, firma ve tiiketici arasinda
dogru etkilesim ortamu yaratilabilmektedir.
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Bu baglamda aragtirmanin amaci, firmalarin giiniimiiz postmodern tiiketicilerinin
davranislarint degerlendirmek adina var olmayi tercih ettikleri ve diinya genelinde en
cok kullanicr kitlesine sahip, Facebook sosyal aginda, sosyal gevre ile etkilesimleri ile
tiiketicilerin firmalarin kendileri ile iletisim kurmaya galistiklart iletisim kanallarina
yonelik algilar1 ve firmalara yonelik bagliliklarinin, pazarlama bilgisini viral olarak
yayma ve firma iriinlerini satin alma niyetleri tizerine etkilerini belirlemektir.

B.Arastirmanin Materyal ve Yontemi

Gerek diinya genelinde, gerekse Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen sosyal medya ortami
olmast nedeniyle, arastirmanin uygulama kismina, sosyal medya ortamlarindan
Facebook sosyal agini kullanan ve 18 yasin {istiinde, kendi satin alim kararlarini rasyonel
bir sekilde verebilecek tiiketiciler dahil edilmistir.

Arastirmada Facebook sosyal aginda herhangi bir firma ya da markanin takipgisi
olma davraniginin tiiketicilerin mal ya da hizmetleri satin alim niyeti iizerine etkileri
degerlendirilmeye alindigindan, Facebook’ta herhangi bir firma ya da markay: takip
etmeyen kullanicilar arastirma dis1 birakilmustir.

Aragtirmada li¢ grup degiskenden faydalanilmistir. Birinci grup degiskenler
tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden, ikinci grup degiskenler; tiiketicilerin internet ve
sosyal medya kullanimlari ile birlikte Facebook deneyimlerinden olusan on dort ifadeyi
kapsamaktadir. Ugiincii grup degiskenler ise; algilanan bilgi kalitesi, eglence, ve
etkilesim, biligsel, duygusal ve katilimci1 baglilik, akran ile ve aile ile iletigsim, sosyal
cevre ile kurulan bagin giicii, pazar kurdu karakteristigi viral yayma niyeti ve satin alma
niyeti degiskenlerinden olugmaktadir. Calismada kullanilan arastirma modeli asagidaki
gibi sematize edilmistir.
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Arastirmanin kavramsal modelini olusturulmasinda Mehrabian ve Russel'in (1974)
cevresel psikoloji modelinden alinan ve Reitz’in (2012) de calismasinda kullanmis
oldugu S-O-R model; yani Uyaran-Yapi-Tepki Modeli’'nden yararlanilmigtir. Bu model
temel olarak davranissal bir tepkiye yol acan ve bireyin duygusal durumunu harekete
gegiren bir olgunun belirli 6zelliklerini ortaya koymaktadir. Sekilde goriilen arastirma
modeli 15 temel degiskenden olugmaktadir. Yapilan alan taramasi ile modeli olusturan
degiskenler arast iligkiler belirlenmistir.

Bu c¢aligmada sosyal medya ortamlarindan Facebook, uygulama alani secilmis
oldugundan modelin uyarict kapsaminda degerlendirilen kismini, takipgisi olunan
firmanin Facebook sayfasinin algilanan &zellikleri olusturmaktadir. Genel tiiketici
davranist modeliyle uyumlu arastirma modelin girdi degiskenleri (uyaricilari) bu

baglamda, firmanin Facebook sayfasinin “algilanan bilgi kalitesi”, “algilanan eglence”
ve “algilanan etkilesim” olarak belirlenmistir.

Algilanan Bilgi Kalitesi 6l¢egi; Zhang ve Von Dran (2000), Cao vd. (2005) ve Reitz
(2012)’in calismalarinda kullandiklar1 6l¢eklerden, bu g¢aligmanin Facebook sosyal
agida firma takip¢isi olma icerigi dogrultusunda uyarlanmustir.

Algilanan Eglence o6lgegi; Koufaris (2002), Cao vd. (2005) ve Reitz (2012)’in
¢aligmalarinda kullandiklart 6l¢eklerden bu ¢alismanin Facebook sosyal aginda firma
takipgisi olma igerigi dogrultusunda uyarlanmistir.

Algilanan Etkilesim 0lgegi; Lee, (2005) ve Reitz (2012)’in ¢aligmalarinda
kullandiklar1 6lgeklerden bu ¢aligmanin Facebook sosyal aginda firma takipgisi olma
icerigi dogrultusunda uyarlanmstir.

Modelin yap1 kismu ise, ¢evrimigi tiiketici bagliliginin 6l¢iilmeye ¢alisildigl, yani
Facebook’ta takipgisi olunan firma ile kurulan baglar olusturmaktadir. Bu baglamda
tiiketicilerin takipg¢i olduklar1 firmaya yonelik “biligsel”, “duygusal” ve “davranissal”
(katilima dayali) bagliklart modelin ara degiskenlerini (yapisini) olusturmaktadir.

Biligsel Baglilik o6lgegi; O’Brien’s (2010) ve Reitz (2012)’in ¢aligmalarinda
kullandiklari 6l¢eklerden uyarlanmistir.

Duygusal Baglilik 6lgegi; O’Brien’s (2010) ve Reitz (2012)’in ¢aligmalarinda
kullandiklar1 6lgeklerden bu ¢aligmanin Facebook sosyal aginda firma takipgisi olma
icerigi dogrultusunda uyarlanmistir.

Katilima Dayali Baglilik 6lgegi; Casalo vd. (2010), Burns (2010) ve Reitz (2012)’in
caligmalarinda kullandiklar 6l¢eklerden bu caligmanin Facebook sosyal aginda firma
takipgisi olma igerigi dogrultusunda uyarlanmistir.

Tlgili literatiir incelemesi ile igerik iireterek ya da kendisine gelen bir igerigi yayma
egilimi olarak tanimlanabilen viral niyet iizerinde etkili olan sosyal ve kisisel faktorler
de modele dahil edilmis ve aragtirma modelinin genel yapist sekillendirilmistir.
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Akran Ile Iletisim 6lgegi; Moschis ve Moore (1982) ve Petrescu (2012)’nun
calismalarinda kullandiklar1 6l¢eklerden bu ¢aligmanin Facebook sosyal aginda firma
takipcisi olma igerigi dogrultusunda uyarlanmistir.

Aile lle Iletisim 6lgegi; Moschis (1986) ve Petrescu (2012)’nun calismalarinda
kullandiklar 6lgeklerden bu ¢aligmanin Facebook sosyal aginda firma takipgisi olma
igerigi dogrultusunda uyarlanmistir

Sosyal Bagin Giicii 6lgegi; Norman ve Russell (2006), Reingen ve Kernan (1986),
Brown ve Reingen (1987) ve Petrescu (2012)’nun c¢alismalarinda kullandiklar
Olgeklerden bu c¢alismanin Facebook sosyal aginda firma takipgisi olma igerigi
dogrultusunda uyarlanmustir.

Pazar Kurdu Olma Karakteristigi 6lcegi; Feick ve Price (1987) ve Petrescu (2012)
‘nun c¢aligmalarinda kullandiklar1 Slgeklerden bu galismanin Facebook sosyal aginda
firma takipgisi olma igerigi dogrultusunda uyarlanmstir.

Modelin tepki kismi ise davranigsal ¢ikti olarak ifade edilen tiiketici niyetlerinden
olusmaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin mal ya da hizmeti “satin alma niyetleri” ve
“viral niyet” modelin ¢ikt1 degiskenlerini (tepkisini) yansitmaktadir.

Satin Alma Niyeti 6l¢egi; Mackenzie vd. (1986), Putrevu (2008) ve Petrescu (2012),
Reitz (2012)’in ¢aligsmalarinda kullandiklari 6lgeklerden bu ¢alismanin Facebook sosyal
agida firma takipgisi olma icerigi dogrultusunda uyarlanmustir.

Viral Niyet 6l¢egi; Maxham ve Netemeyer (2002, 2003), Chiu vd. (2007) ve Petrescu
(2012)’nun ¢alismalarinda kullandiklar1 6lg¢eklerden bu galismanin Facebook sosyal
agida firma takipgisi olma icerigi dogrultusunda uyarlanmustir.

C.Ornekleme Siireci

Arastirmada Orneklem yontemi olarak daha once ifade edilen kisitlardan otiirii
Tesadiifi Olmayan Ornekleme tiirlerinden olan “Kartopu Orneklemesi” tercih edilmistir.
Kartopu 6rnekleme yontemine gore, goniillii olarak ankete katilmay1 kabul eden bireyler
aragtirma kapsamina alinmistir. Caligmada 6rnek birimlere erisim aragtirmacinin kendi
Facebook hesabina eklenen ¢evrimigi anket baglantisinin arastirmacinin arkadas
listesindeki kisilere, o kisilerden de onlarin arkadaslarina yayilmasi sayesinde
saglanmistir. Toplam 632 6rnek birimine uygulanan gevrimi¢i anket, elektronik ortamda
cevaplandiktan sonra veriler veri tabanina otomatik olarak kaydedilmistir.

D.Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmada tiiketici algilarinin, tiiketici tutumlarinin olugsmasinda etkili oldugu,
tiiketici tutumlarinin da tiiketicilerin satin alim ve viral niyetleri tizerinde etkili oldugu
bilgisinden hareket edilmistir. Bu baglamda, arastirmanin genel amaci ve modelde yer
alan iliskiler dogrultusunda toplam 23 adet hipotez gelistirilmistir.

Hla: Tiiketicilerin takipgisi olduklar1 Facebook sayfasindan algiladiklar1 bilgi
kalitesinin firmaya kars1 biligsel bagliliklar1 iizerinde pozitif etkisi vardir.
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Hl1b: Tiiketicilerin takipgcisi olduklar1 Facebook sayfasindan algiladiklar1 bilgi
kalitesinin firmaya kars1 duygusal bagliliklar1 {izerinde pozitif etkisi vardir.

Hlc: Tiketicilerin takipgisi olduklari Facebook sayfasindan algiladiklari bilgi
kalitesinin firmaya kars1 katilima dayali bagliliklar1 tizerinde pozitif etkisi vardir.

H2a: Tiiketicilerin takipgisi olduklar1 Facebook sayfasindan algiladiklar1 begeninin
firmaya kars1 bilissel bagliliklari tizerinde pozitif etkisi vardir.

H2b: Tiiketicilerin takipgisi olduklar1 Facebook sayfasindan algiladiklar1 begeninin
firmaya kars1 duygusal bagliliklar tizerinde pozitif etkisi vardir.

H2c: Tiiketicilerin takipgisi olduklar1 Facebook sayfasindan algiladiklar1 begeninin
firmaya kars1 katilima dayali bagliliklar iizerinde pozitif etkisi vardir.

H3a: Tiiketicilerin takipgisi olduklar1 Facebook sayfasindan algiladiklari etkilesimin
firmaya kars1 biligsel bagliliklar izerinde pozitif etkisi vardir.

H3b: Tiiketicilerin takipgisi olduklar1 Facebook sayfasindan algiladiklari etkilesimin
firmaya kars1 duygusal bagliliklar: iizerinde pozitif etkisi vardir.

H3c: Tiiketicilerin takipgisi olduklar1 Facebook sayfasindan algiladiklari etkilesim
firmaya kars1 katilima dayali bagliliklar iizerinde pozitif etkisi vardir.

H4a: Tiiketicilerin Facebook’ta takipgisi olduklari firmaya karsi biligsel bagliliklarini
viral yayma niyetleri {izerinde pozitif etkisi vardir.

H4b: Tiketicilerin Facebook’ta takipgisi olduklari firmaya karst bilissel
bagliliklarimin satin alma niyetleri iizerinde pozitif etkisi vardir.

H5a: Tiketicilerin Facebook’ta takip¢isi olduklari firmaya karsi duygusal
bagliliklarinin viral yayma niyetleri {izerinde pozitif etkisi vardir.

H5b: Tiketicilerin Facebook’ta takipgisi olduklari firmaya karsi duygusal
bagliliklariin satin alma niyetleri {izerinde pozitif etkisi vardir.

Hé6a: Tiiketicilerin Facebook’ta takipgisi olduklar1 firmaya kars1 ¢evrimigi ortamda
katilima dayali bagliliklarinin bu firmaya kars1 viral olarak yayma niyetleri lizerinde
pozitif etkisi vardir.

H6b: Tiketicilerin Facebook’ta takipgisi olduklari firmaya karst ¢evrimi¢i ortamda
katilima dayali bagliliklariin bu firmaya kars1 satin alma niyetleri {izerinde pozitif etkisi

H7: Tiiketicilerin aile igi iletisimlerinin sikligimin Facebook’ta takipgisi olduklar
firmayla ilgili bilgileri viral yayma niyetleri {izerinde pozitif etkisi vardir.

HS8: Tiketicilerin akranlariyla iletisimlerinin sikliginin Facebook’ta takipgisi
olduklar firmayla ilgili bilgileri viral yayma niyetleri lizerinde pozitif etkisi vardir.

HO: Tiiketicilerin Facebook’ta kurmus olduklar1 sosyal baglarin giiglii olmasinin,
takipgisi olduklar firmayla ilgili bilgileri viral yayma niyetleri iizerinde pozitif etkisi
vardir.
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H10: Tiketicilerin pazar kurdu olma niteliklerine sahip olma ozelliklerinin fazla
olmasmin Facebook’ta takipcisi olduklar1 firmayla ilgili bilgileri viral olarak yayma
niyetleri tizerinde pozitif etkisi vardir.

H11: Tiiketicilerin Facebook’ta takipgisi olduklar1 firmayla ilgili bilgileri viral olarak
yayma niyetlerinin bu firmanin iriinlerini satin alma niyetleri {izerinde pozitif etkisi
vardir.

H12: Yasca kiiciik olan tiiketicilerin Facebook’ta takipgisi olduklari firmayla ilgili
bilgileri viral yayma niyetleri yasca biiyiik olan tiiketicilerden daha fazladir.

H13: Bayan tiiketicilerin Facebook’ta takipgisi olduklari firmayla ilgili bilgileri viral
yayma niyetleri erkeklerden daha fazladir.

H14: Egitim diizeyi diisiik tiiketicilerin Facebook’ta takipgisi olduklari firmayla ilgili
bilgileri viral yayma niyetleri egitim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerden daha fazladir.

V.Bulgular

Arastirma i¢in hazirlanan c¢evrimigi anket 632 orneklem birimine uygulanmistir.
Arastirmada elde edilen verilerin analizinde SPSS 21.0 ve LISREL 9.1 paket istatistik
programlarindan faydalanilmigtir. Veriler degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel
metotlarinin (Aritmetik Ortalama, Say1, Yiizde) yani sira, giivenilirlik analizi, agiklayici
ve dogrulayict faktor analizi, yapisal esitlik modelleme-yol analizi yontemleri
kullanilmistir.

Aragtirmada kullanilan Slgeklerdeki ifadelere katilma dereceleri 5°1i likert 6lgegi
(1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) ile 6l¢tilmiistiir.

Arastirmaya katilan 18 yas istli, Facebook sosyal aginda herhangi bir firmanin
takip¢isi olan toplam 632 6rneklem birimine ait demografik 6zellikler Tablo 1’de
Ozetlenmektedir.

Tablo 1. Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler

Cinsiyet Say1  Yiizde(%)
Kadin 274 43,4

Erkek 358 56,6

Yas Say1  Yiizde(%)
18-26 281 445

27-35 167 26,4

36-44 133 21,0

45-53 38 6,0

54 ve lizeri 13 2,1
Egitim Durumu Say1  Yiizde(%)
ilkdgretim 24 3,8

Lise 73 11,6

On lisans 189 29,9
Lisans 232 36,7
Yiiksek Lisans 85 13,4

Doktora 29 4.6
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Meslek Sayr  Yiizde(%)
Ogrenci 236 373
Ev Hanim 42 6,6
Emekli 16 2,5
Is Artyorum 49 7.8
Herhangi bir is terinde ¢alisiyorum 289 45,7
Ayhk Gelir Sayr  Yiizde(%)
750 TL ve alt1 234 37,0
751-1500 TL 73 11,6
1501-2250 TL 64 10,1
2251-3000 TL 173 274
2001-3750 TL 44 7,0
3751 TL ve iistii 44 7,0

Arastirmaya katilanlarin %56,6° s1 erkek, %43,4’ 1 kadindir, %44,5’1 18-26 yas
araligini, %26,4° i 27-35 yas araligini, %21’ i 36-44 yas araligini, %6’s1 45-53 yas
araligint ve %2,1°1 54 ve lizeri yas grubunu temsil etmektedir. Ayrica katilimcilarin
egitim durumlarina bakildiginda ,% 3,8’inin ilkégretim, %11,6’sinin lise, %29,9’unun
on lisans, %36,7’ sinin lisans mezunu, %13,4” iiniin yiiksek lisans, %4,6’sinin ise doktora
mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimecilar meslekleri agisindan degerlendirildiginde
%37,3°1i 6grenci, %6,6’s1 ev hanimi, %2,5°1 emekli, %7,81 is aramakta, %45,7’si ise bir
is yerinde ¢aligmaktadir. Ayrica %37’si 750 TL ve alt1, %11,6’s1 751-1500 TL arast,
%10,1°1 1501-2250 TL aras1, %27,4’11 2251-3000 TL arast, % 7,0’si 2001-3750 TL arast,
% 7,0’s1 3751 TL ve listii aylik ortalama gelir elde etmektedirler.

VI1.Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan bagimli degiskenleri test etmek amaciyla yapisal esitlik
modellemesi yapilmistir. Modelde yer alan degiskenlerin X?/sd<5 ve diger uyum
indeksleri kabul edilebilir diizeyde oldugu, yiiksek hata varyansinin olmadigi
goriildigiinden modifikasyona gerek duyulmamustir.

Tablo 2. Yapisal Model i¢gin Uyum Degerleri

Model Uyum Kabul Edilebilir Uyum

Model Uyum indeksleri Degerleri Degerleri
Ki-Kare (X?) 4965,99
Serbestlik Derecesi (sd) 1336
X?/sd 3,72 0< X?/sd< 5
RMSEA 0,07 0.00<RMSEA=<0.08
SRMR 0,07 0.00<SRMR<0.10
NFI 0,91 0.90<NFI<1.0
CFI 0,93 0.90=<CFI<1.0
IFI 0,93 0.90<IFI<1.0
GFI 0,77 0.90<GFI<1.0
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Chi-8quare=4565.99, df=1336, P-value=0.00000, RMSEA=0.066

Sekil 2. Yapisal Model

Elde edilen sonuglar degerlendirildiginde teorik model ile elde edilen arastirma
modeline ait yapisal model (tahmin modeli) arasindaki uyumun yeterli oldugu ve
aragtirma modelinin dogrulandig: kabul edilmistir (Tablo 2; Sekil 2).
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Tablo 3. Arastirma Modeline Ait Yapisal Model Standardize Yol Katsayilari ve Analiz

sonuglari

Hipotez Yol S.B t p R? Sonug
Hia: Algilanan Bilgi Kalitesi > . 0,19 264 0,00 Kabul
Hu:  Algilanan Eglence > 5;151811 027 324 000 051 Kabul
Hsa: Algilanan Etkilesim > 0,39 5,40 0,00 Kabul
Hip: Algilanan Bilgi Kalitesi > 0,18 2,70 0,00 Kabul
Hop: Algilanan Eglence > g:gﬁﬂ ial -0,04 -0,48 0,53 Ret
Hap: Algilanan Etkilesim > 0,64 9,05 0,00 Kabul
Hic: Algilanan Bilgi Kalitesi > Katilima 0,32 4,04 0,00 Kabul
Hy.: Algilanan Eglence > Dayali 0,02 0,19 0,37 Ret
Hac: Algilanan Etkilesim > Baglihk 037 482 0,00 Kabul
Hua: Bilissel Baglilik > -0,11 -2,02 Ret
Hs:  Duygusal Bagllik > 030 564 0,00 Kabul
Hea: Katilima Dayali1 Baglilik > 0,01 0,19 0,00 Ret
Ha: ‘;ﬁ‘:ﬁ‘gaﬂa letigim > 026 333 0,00 Kabul
H: Aile Iletisim Siklig > V!ral 0,17 2,60 0,00 0,69 Kabul
He:  KurulanSosyal Baglanm  Niyet 022 322 0,00 Kabul

Giicii

Hio: Pazar Kurdu Olma > 0,22 346 0,00 Kabul
Hio: Yas > 0,01 0,14 Ret
His: Cinsiyet > -0,04 -0,88 Ret
Hi:  Egitim > -0,03 -0,78 Ret
Hap: Biligsel Baglilik > 0,34 5,58 0,00 Kabul
Hsp: Duygusal Baglilik > Se_ltm _Alma -0,11 -1,94 0,05 054 Ret
Heb: Katilima Dayali Baglhilik > Niyeti 0,00 0,07 ' Ret
Hii: Viral Niyet > 059 940 0,00 Kabul

VIl.Sonug ve Oneriler

Calismada sosyal medyanin, kullanicilarin pazarlama bilgisini viral olarak yayma ile
satin alim niyetleri ve bunu etkileyen faktorlerin birbirleriyle olan iligkileri a¢isindan bir
biitiin olarak degerlendirilmeleri amaglanmigtir. Arastirmada sosyal medya ortami olarak
Facebook sosyal ag1 secilmig ve tiiketicileri satin alim niyetine yonlendiren faktdrlerin
elektronik ortamda incelenebilmesi igin arastirma, Facebook kullanicilarinin firma
Facebook sayfalarinin takip¢isi olma deneyimleri dogrultusunda tasarlanmustir.

Cevaplayicilarin internet, sosyal medya ve Facebook deneyimleri ile ilgili aragtirma
bulgular1 dogrultusunda, internet tabanli e-AAI ve viral iletisim siireglerine katilmaya
egilimlerinin yiiksek oldugu ve dijital ¢cag1 yakalamis bireyler olduklarini sdylemek
mimkiindiir.

Arastirmada kullanilan 6lgekleri olusturan ifadelerin giivenilirliklerini test etmek
amaciyla oncelikle i¢ tutarlik analizi yapilmig ve 6l¢ekleri olusturan tiim degiskenlere ait
degerlerin (Cronbach’s alfa ve madde-toplam korelasyon katsayilari) alt sinirin iizerinde
yer aldiklarindan i¢ tutarliligin ve giivenilirligin saglandig: tespit edilmistir. Arastirma
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modelinin yapisal gecerliligini test etmek amaciyla agiklayici faktdr analizi yapilmis ve
sonucunun orijinal 6l¢ek ile paralellik gosterdigi goriilmiistiir. Ayrica arastirmada
kullanilan tiim 6l¢eklerin drnek birime uygun olup olmadigini belirlemek amaciyla, her
bir 6lgek icin dogrulayict faktdr analizi uygulanmis ve gerekli modifikasyonlar
yapilmistir. Daha sonra tiiketicilerin sosyal aglarda viral pazarlama iletisimi neticesinde
satin alim niyetlerinin boyutlar1 ve bu boyutlar arasindaki iliskileri belirlemek ve
aralarindaki farkliliklar1 gorebilmek igin path analizi yapilmustir.

Cevrimigi tiiketici baglilig ile iliskili yapilan path analizi sonucunda; algilanan bilgi
kalitesi, algilanan eglence ve algilanan etkilesim ile biligsel, duygusal ve katilima dayali
baglilik arasindaki iliski oldugu belirlenmistir.

Bilgiyi aramada, yorumlamada, analiz etmede ve 6zetlemede miisterinin kendini
kaybedebildigi, zaman-mekan hissini yitirebildigi yogun odaklanma ve konsantrasyon
gerektiren “bilissel baglilik” boyutunda; algilanan bilgi kalitesi, algilanan eglence ve
algilanan etkilesim ile biligsel baglilik arasinda anlamli iliskiler tespit edilmistir.
Degiskenlerin t degerlerine bakildiginda biligsel baglilik {izerinde etkili olan
degiskenlerin en Onemlisinin algilanan etkilesim oldugu goriilmiistiir. Sosyal ag
kullanicisi ile firma arasinda karsilikli iletisimin varligi anlamma gelen algilanan
etkilesim, Facebook sayfasi iizerinden sorularina yanit almasina, firmayla ilgili detayl
bilgilere sahip olmasina ve diger tiiketiciler ile firma arasindaki paylasimlari gorerek
degerlendirmeler yapmasina olanak taniyacagi igin, tiiketicinin firmanin sundugu
bilgileri isleme ve anlamlandirmasina yardimci olmaktadir. Dolayistyla biligsel baglilik
bireylerin gerek duydugu bilgileri toplamast sonucunda firmaya yonelik bilgi birikimi
temelli bir tutum gelistirmesi olarak degerlendirildigi icin, yapilan analiz literatiir
tarafindan da desteklenmektedir.

Duygusal baglilik boyutu i¢in yapilan path analizinde; algilanan bilgi kalitesi ve
algilanan etkilesim ile duygusal baglilik arasinda anlamli iligkiler tespit edilirken,
algilanan eglence anlamli bir iligki tespit edilmemistir. Tiketiciler sosyal g¢evreleri
etkilesim iginde olmak i¢in sosyal aglari tercih etmektedirler. Bu ortamlarda saglanan
etkilesim ve algilanan bilgi kalitesinin yiiksek olmasi firmaya karsi tiiketicilerde
memnuniyet ve baglilik duygularini pekistirmektedir.

Katilima dayali bagliliga iliskin path analizinde; algilanan bilgi kalitesi ve algilanan
etkilesim ile katilima dayali baglilik arasinda anlamli iligki tespit edilirken, algilanan
eglence ile iligki bulunamamistir. Katilima dayali baglilik, web sitesi iizerinde baz1 6zel
aktivite veya olaylara dahil olma ya da yer alma anlamina gelmektedir. Tiiketiciler sosyal
aglara bilgi ve icerik paylasma yoluyla marka ve/veya diger kullanicilarla etkilesim
halinde olarak siteme katilim gerceklestirirler. Bu durum kullanicilarin birlikte icerik
olusturarak, ¢evrimi¢i araglarla kendilerine fayda saglayacak sekilde bilgi edinmeleri ve
sosyallesmeleri anlamina gelmektedir. Ayrica sayfada yer alan bilgilerin faydali, giincel,
dogru olmasi anlamina gelen algilanan bilgi kalitesi ve c¢evrimigi tiiketicinin sahip
oldugu bilgiler ile birbirlerini etkileyerek, onu igerige dahil olmaya, yani katilima dayali
bagliliga yoneltmektedir.
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Viral olarak yayma niyetini etkileyen degiskenleri test etmek amaciyla yapilan path
analizinde; duygusal baglilik, aile i¢i iletisim, akran iletisimi, sosyal baglarin giicii ve
pazar kurdu olma karakteristigi ile viral olarak yayma niyeti arasinda anlamli iligkiler
tespit edilmistir. Buna karsilik cinsiyet, yas, egitim, biligsel baglilik ve katilima dayali
baglilik degiskenleri ile iligki tespit edilememistir.

Duygusal baglilik, takip ettikleri firmanin Facebook sayfasindaki etkilesime bagl
olarak, tiiketicilerin sosyallesmelerine imkéan tanimaktadir. Buna ilaveten tiiketicilerin
sayfanin memnuniyet verici, siiriikleyici, samimi ve keyifli i¢eriklerden olusmasina
yonelik, olumlu tutumlart olarak degerlendirilmektedir. Bu tutumlar yaklasma ya da
uzaklagsma davranislar1 olarak degerlendirilmektedir. Tatmin olan tiiketicilerin baglilik
diizeyleri yiliksek olmakta ve kullanicilar yaklagmaya yoneltmektedir. Tiiketicileri viral
pazarlamaya motive eden faktorler arasinda firmaya karsi sorumluluk hissetme, olumlu
deneyimleri ile diger tliketicilere yardimci olma ve firmaya minnet 6deme gibi unsurlar
da sayilmaktadir. Bu baglamda duygusal baglilig1 yiiksek olan tiiketicilerin, hissettikleri
olumlu duygular1 baskalari ile paylagsma ve firma ile aralarinda kurulan coskulu ve sicak
bagm etkisiyle firma menfaati dogrultusunda igerikleri paylagma ve viral olarak yayma
niyetleri tasidiklarini séylemek miimkiindiir.

Aile ig¢i iletisim, tiiketicinin ilk olarak sosyallestigi ailesi ile karsilikli bilgi
aligverisine dayali olarak kurdugu iletisimdir. Bireyin ilk tiiketim deneyimini de aile
igerisinde Ogrenmis olmasi, sonraki tiiketim davramglarimi da etkilemektedir. Karar
stireclerinde tiiketiciler, aralarindaki sosyal ve duygusal baglar nedeniyle, ailelerinden
gelen uyaranlara baskalarindan gelen uyaranlardan ¢ok daha fazla giivenmektedir.
Literatiirde agizdan agiza iletigim tiirlerinin tiimiinde aile ile sosyallesmenin tiiketim
davranislarini ciddi dlglide etkiledigi vurgulanmaktadir. Pazarlama arastirmacilari, aile
ici iletisimlerin tiiketicilerin, firmalar tarafindan sosyal aglarda yayilmak istenen
reklamlara yonelik algilarini, viral iletisim siirecine katilim niyetlerini ve bu iletisim
dahilinde irettikleri bilgilerin icerigini bile etkileyebildigini belirtmektedirler.
Dolayisiyla aile i¢i iletisim diizeyleri yiiksek olan bireyler, firmalarin Facebook
sayfalarindan edindikleri bilgileri aile i¢erisinde paylagma egilimlerinim yiiksek olmasi
neticesinde, iletilmek istenen pazarlama bilgisini de aile iiyelerinin menfaatleri
dogrultusunda viral olarak yayma niyeti tagimaktadirlar.

Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen en onemli sosyal giiglerden biri de
tiiketicilerin akranlariyla olan iletisimleridir. Arastirmacilara gore, akran etkilesimi,
bireylerin sosyal iletigime veya her hangi bir grubun etkilesimine ihtiya¢ duymalarinin
sonucu olarak ortaya ¢ikan temel bir olgudur. Tiiketicinin sosyal ¢evre ise etkilesimi ile
ilgili literatiirde, akranlar sosyal gruplarin ayrilmaz bir pargasidir. Dolayisiyla mal ve
hizmetlerle ilgili tiiketim yonlii etkilesimi ifade eden akran iletigimi, iiriin ve hizmetle
alakali olarak tiiketim hakkinda kisiler arasi bilgi transferlerini yonlendirmektedir. Bu
baglamda tiiketicilerin benzer ilgi, ihtiyag ve tercihlere sahip olduklari akran ¢evreleri
ile olan sosyallesme egilimleri daha yiiksek olmaktadir. Bu durum karsilikli sosyal ve
psikolojik fayda saglayacak sekilde pazarlama bilgisinin viral olarak yayilmasina
yonelik pozitif diisiinceler tagimalar1 sonucunu doguracaktir.
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Arastirmacilar, tiiketiciler arasinda olusan sosyal aglar ve aralarindaki baglarin, bilgi
aktarimi ve bilginin dogru propaganda edilmesinde etkili oldugunu savunmaktadirlar.
Tiiketicilerin ¢evreleriyle kurmus olduklar1 sosyal baglarin giiclii olmasi, bu cevre ile
olan iletisim ve paylagimlarinin etkinliginin de giiciinii ifade etmektedir. Sosyal ag
siteleri de tiiketicilerin sosyal c¢evreleriyle alakali bilgilerinin ve baglantilarin
paylasimina imkan tanir. Agizdan agiza iletisim yoluyla paylasilan i¢erigin alici lizerinde
yaratacagi etki, sosyal grup lyeleri arasinda gii¢lii baglarin yarattig1 etkiye baglidir.
Literatiirde Facebook arkadas listeleri, bu sosyal ortamda sosyal bag giiciinii
degerlendirme 6l¢iitii olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla arkadas listesindeki kisilerle
tiketicinin iletisim kurma sikligi ve onlara karsi hissettigi yakinlik derecesi yiiksek
oldugunda sosyal baglarin giiclii olmasina ve viral olarak yayma egilimlerinin yiiksek
olmasina neden olmaktadir.

Pazar kurtlari, iiriin, marka ve aligverig merkezi hakkinda bilgisi olan, bu konularla
ilgili konugmay1 seven ve diyalog kuran, tiiketicilere pazarla ilgili bilgi vermek igin
kendine gelen sorulara yanitlar veren bireylerdir. Bu kisiler, yeni bilgiler edinmek adina
stirekli arastirma yaptiklar1 ve elde ettikleri bilgileri diger tiiketicilerle paylastiklar igin
gerek c¢evrimici gerek se ¢evrim dig1 ortamlarda yapilan agizdan agiza iletisimde
etkileyici giicli yiiksek kaynak konumundaki bireylerdir. Pazar kutlari pazarlama
bilgilerinin yayilimi i¢in gerekli motivasyon ve potansiyele sahip, bilgi paylasanlar ve
arayanlar tarafindan 6zellikle tercih edilen, danisilan ve ilgili literatiir dogrultusunda en
onemli kaynak olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle Facebook’un, genel bir sosyal
paylasim sitesi olma ozelligi nedeniyle, belli bir iiriin grubunda uzman kisilerin
paylasimlarindan ziyade, genel pazar bilgisine sahip uzmanliklari ile pazar kurtlar1 bu
mecrada etkili yayma motivatorleridir. Bireyin pazar kurdu olma karakteristik 6zelligi
tasima potansiyelinin yiiksek olmasi, pazarlama bilgisini viral olarak yayma niyetini de
olumlu etkilemektedir.

Satin alma niyetini etkileyen degiskenleri test etmek amaciyla yapilan path
analizinde; biligsel baglilik ve viral yayma niyeti ile satin alma niyeti arasinda anlamli
iliski, duygusal baglilik ve katilima dayali baglilik ile satin alma niyeti arasinda iligki
tespit edilmemistir.

Tiiketicilerin satin alim karar siireglerinde en etkili araglardan oldugu bilinen agizdan
agiza iletisimler, viral pazarlamada ekonomik tesvikler ya da bir takim soyut faydalar
icermesi nedeniyle satin alim niyetleri tizerinde etkili olmaktadir. Yogunluk diizeyi ve
yayilim hiz1 oldukea yiiksek viral iletisimler sayesinde, tiiketiciler ihtiya¢ ya da ilgi
duyduklart iiriin ya da hizmetlerle ilgili bilgi eksikliklerini gidermektedirler. Ayrica viral
iletisimler tiiketicilere, kitlesel medya araglarindan daha giivenilir bir sekilde baskalari
ile etkilesim imkani1 sunarak, onlarin farkli yorum ve degerlendirmeler sayesinde, dogru
kararlar verebilecekleri kiyaslamalar yapmalarini kolaylastirmaktadir.

Tiiketicilerin takip ettikleri firmanin Facebook sayfasindaki renk, tasarim, gorsel
yerlesim ile olusturulmus tiim igerikleri anlama, kavrama ve bilme yetenekleri olarak
degerlendirilen biligsel baglilik ile satin alma niyeti arasindaki iligki degerlendirirken;
tiiketicilerin firma ile ilgili dogru ve giivenilir olarak degerlendirdikleri her tiirlii bilginin,
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firmayi rakiplerine gore daha iyi kavramalarin1 saglayacagi ve satin alma egilimlerini
artiracag1 soylenebilir.

Bu bulgular dogrultusunda firmalar i¢in su 6nerilerde bulunulabilir;

-Firmalarin sosyal aglar1 ¢cagin geregi olarak pazarlama iletisiminin vazgegilmez
gormeleri, yeni pazarlama stratejilerini bu medya ortamlarina goére gelistirmeleri
gerekmektedir. Bu baglamda firmalar tiiketiciler tarafindan en fazla tercih edilen sosyal
ag olan Facebook sayfalari olusturabilirler ve onlart bu sayfalara davet etme imkani
saglayacak teklifler hazirlayabilirler.

-Tiiketici geribildirim siirecini, etkin ve dogru zamanl yiiriiterek, kullanicilarin
ulagmak istedikleri bilgileri sunabilirler. Bu sayede saglanan algilanan bilgi kalitesi ve
etkilesim diizeyi, tiiketicilerin biligsel, duygusal ve katilima dayal1 baglilik duymalarini
saglayabilir.

-Sosyal medyada viral pazarlama iletisimine uygun kisisel 6zelliklere sahip, iletisim
odakli motivasyonlar1 ve agdaki diger kullanicilart etkileme giicii yiiksek (pazar kurtlart
gibi) bireyler dogru tespit edilerek, firmalar pazarlama bilgisinin etkin ve hizli bir sekilde
viral olarak yayilimini gergeklestirebilirler.

-Firmalarin, takipgileri olan tiiketicileri, sosyal ag iizerinden igerik iiretme, yorum
yazma, uygulama ve baglantilar ekleme gibi aktif katilima yonlendirmeleri, site
tizerindeki kontrolii kullanicilara birakarak, sayfada istedikleri her seyi yapabilmelerine
imkan tanimalar tiiketicilerin firmaya yonelik baglilik diizeylerini artirabilir.

-Firmalar markalarinin imaj ve itibarin artiracak sekilde gerek pazarlama, gerekse
sosyal faaliyetleri ile ilgili etkileyici igerikler olusturarak tiiketicilerin duygularini
harekte gegirebilirler. Bu durum firmalarin, kullanicilarda duygusal baglilik olusturmak
adina memnuniyet verici, sicak, samimi ve dogru icerikler liretmeleri ve bu duygular ile
marka baglilig1 yaratmalarina ve iletmek istedikleri pazarlama bilgilerini viral olarak
yaymalarina uygun bir zemin hazirlayabilir.

-Kullanicilarin  firma ve firtinlerine yonelik ilgilenim diizeyini artirmak ve
algiladiklar1 eglence diizeyini yiikseltmek i¢in, firmanin site 6zelliklerini, kullanicilarin
iyi vakit gegirmelerine olanak taniyacak sekilde tasarlamalari gerekir. Bu sayede
firmalar, sayfalarina oyun, video, miizik, yarisma, cekilis gibi etkileyici uygulamalar
ekleyerek, tiiketicileri yeniden sayfayr ziyaret etmeye yonlendirebilir, hos vakit
gecirmelerini saglayabilir ve uzun siire sayfada kalan tiiketiciler firmay1 daha iyi
kavrayacagi icin, tiiketicilerde firmaya kars1 biligsel baglilik yaratabilirler.

-Ayrica firmalar takipgilerinin, iiriin ve hizmet deneyimleri ile ilgili olumlu, olumsuz
degerlendirmeleri paylasarak tiiketicilerin biligsel baglilik diizeylerini artirabilir. Bu
sayede tavsiye ve goriis arayan ve kendi iiriin se¢imleri {izerinde digerlerinin yarattig
etkiler ile karar vermek isteyen tiiketicilerin satin alim niyetleri etkileyebilirler.

-Tiiketiciler sosyal ¢evreleri ile etkilesim i¢inde olmak igin, aralarinda gii¢lii sosyal
baglar olan; en fazla vakit gegirdikleri ve tiiketim deneyimlerini paylastiklar aileleri ve
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benzer disiince, ilgi ve tercihlere sahip olduklari, bir gruba ait olmaya ihtiyag
duymalarmin sonucu olarak giiven duyduklari akranlar ile iletisim kurmaktadir. Bu
nedenle firmalar yaymak istedikleri pazarlama bilgilerini, tiiketicilerin sosyal aglarda
aralarinda giiclii baglar olan, aile ve akran gruplartyla paylagmalari yoniinde ekonomik
odiiller, indirim kuponlari, yarigsmalar, ¢ekilisler, sosyal etkinliklere davet gibi unsurlarla
tesvik edebilirler. Bu baglamda firmalar tiiketicilerin kendi kisisel profillerinde bir {iriin
veya hizmet hakkinda diisiincelerini géndermeleri, iiriin veya promosyon bilgilerini e-
posta benzeri mesajlarla sitede paylasmalari, sosyal ag sitelerine bir takim uygulamalar
ekleyerek kolay ve hizli bir sekilde "X firmasina Gonder" baglantilar1 ya da iicretsiz
sanal hediyeleri adres listelerindeki kisilere gondermeleri, daha da 6nemlisi, tiiketicilerin
kendi sectikleri gruplara katilarak "X firmas1 Hayranlar1" gibi sosyal ag siteleri lizerinde
sanal bir marka toplulugunun bir parcasi haline gelmelerini saglayabilirler. Bu sekilde
saglanan etkilesim, tiiketicilerin firmaya bilissel, duygusal ve katilima dayali baglilik
duymalarina, bunun sonucunda olusan duygusal baghlik; tiiketicilerin pazarlama
bilgilerini viral olarak yayma, biligsel baglilik ise; satin alim niyetlerinin artmasina
imkan sunabilir.

-Firmalar, viral pazarlamanin cazip tekliflerini, sosyal medyanin sinirsiz yayilim ve
sosyallesme giiciinii bir araya getirdiklerinde; pazarlama amaglarini gergeklestirebilecek,
dolayis1 ile tiiketici davramiglari modelinin ¢iktisi olan satin alim niyetlerinin
pekismesine neden olacak, firma ve markalarinin siirdiiriilebilirligi saglanacaktir.

Gelecekte yapilacak akademik c¢aligmalar icin asagidaki oOneriler sunulabilir;
aragtirma, farklt sosyal medya ortamlarinda yapilabilir, O©rneklem yontemi
degistirilebilir, tiiketici davraniglar1 etkileyen diger sosyal, kisisel ve psikolojik
faktorlere gore arastirma yeniden dizayn edilebilir, Facebook’ta firma takip¢isi olma
disinda elektronik ortamda tiiketici davraniglarini degerlendirebilecek baska deneyimler
kullanilabilir.
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