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Glinlimiiz de her gegen giin sayilar1 artis gdsteren magazalarin ve bu magazalarin
misterilere sunduklar1 {irlin ve hizmetlerin saglamis olduklar1 avantajlar tiiketicilerin
nereden aligveris yapacaklari konusunda kararsiz kalmalarina sebebiyet vermektedir.
Tiiketiciler viral pazarlama yontemiyle elde ettikleri bilgilerin diger kaynaklardan daha
giivenilir olduklarimi diistinmektedirler. Tiiketiciler bu etkilesim sonucunda satin alma
kararlarina yon vermektedirler. Bu baglamda c¢alismada viral pazarlama faaliyetlerinin
magaza tercihi lizerindeki etkileri ve franchise kuruluslar ile bagimsiz perakendecilerden

satin alim yapan tiiketicilerin karsilagtirilmasi incelenmeye ¢aligilmistir.

Bu tezin amaci, viral pazarlama faaliyetlerinin magaza tercihine etkisini arastirip,
viral pazarlama agisindan franchise kuruslar ile bagimsiz perakendeciler arasinda farklilik
olup olmadigimi tespit etmektir. Bu amag cercevesinde 600 tiiketiciye anket uygulanmis,
calismada elde edilen veriler SPSS 24.0 programi ile analiz edilmistir. Calismada elde edilen
veriler ortalama ve standart sapma, T-testi, ANOVA testi, faktor analizi ve regresyon
analizleriyle teste tabi tutulmustur. Analiz sonucunda viral pazarlamanin magaza tercihi

tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkili oldugu gortilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Viral Pazarlama, Magaza Tercihi, Franchise Kuruluslar, Bagimsiz

Perakendeciler



ABSTRACT
MASTER'S THESIS

THE EFFECT OF VIRAL MARKETING ACTIVITIES ON STORE
PREFERENCE: A COMPARATIVE APPLICATION ON FRANCHISE
BUSINESSES AND CONSUMERS PURCHASING FROM INDEPENDENT
RETAILERS

Duygu MILLI
Tez Damismani: Prof. Dr. T. Siikrii YAPRAKLI
2022, 114 page

Jiiri: Prof. Dr. Tevfik Siikrii YAPRAKLI (Danisman)
Dr. Ogr. Uy. Ahmet i. AKBABA
Dr. Ogr. Uy. Fatma Gorgiin DEVECI
Today, the increasing number of stores and the advantages of the products and
services offered by these stores to customers cause consumers to be undecided about where
to shop. Consumers think that the information they obtain through viral marketing is more
reliable than other sources. Consumers direct their purchasing decisions as a result of this
interaction. In this context, the effects of viral marketing activities on store preference and
the comparison of consumers purchasing from franchise organizations and independent

retailers were tried to be examined in this study.

The aim of this thesis is to investigate the effect of viral marketing activities on store
preference and to try to find out how viral marketing creates a difference between franchisees
and independent retailers. For this purpose, a questionnaire was to 600 people and the data
abtained in the study were analyzed with the SPSS 24.0 program. The data obtained in the
study were tested with mean and standard deviation, T- test, ANOVA test, factor analysis
and regression analysis. In addition, it has been observed that viral marketing has a

statistically significant effect on store preference.

Keywords: Viral Marketing, Store Preference, Franchise Organizations, Independent

Retailers
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ON SOZ
Viral pazarlama faaliyetlerinin magaza tercihine etkisinin franchise kuruluslar ile
bagimsiz perakendecilerden satin alim yapan tiiketiciler iizerinde karsilastirma yapmak
amaciyla gerceklestirilen bu ¢calismada, bilgi ve tecriibesiyle yon veren, ilgi ve yardimini bir
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GIRIS
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin farlilik géstermesi ve teknolojik gelismelerinde
ilerlemesiyle birlikte bilgiye erisim kolay bir hal alarak tiiketici davranislarinin yeniden
tanimlanmasina sebep olmustur. Boylelikle tiiketiciler ¢evresindeki bireylerin satin alma
davranigi lizerindeki etkilerinin analizi, isletmeler arasindaki rekabet unsurunun

artmasindaki en 6nemli unsur olmustur.

Internetin ortaya ¢ikmasi ile beraber diinyanin her yerinde bulunan bireylere ulasma
imkan1 daha da kolay bir hal almistir. Internetin gelisi ile beraber isletmeler birgok
degisiklige giderek tiiketicilerin tam bilgiye sahip olmasini saglamistir. Boylelikle
tilketicilerin sosyal anlamda tiiketim aligkanliklarinda da degisiklikler olugsmaya baslamistir.
Pazarlama alaninda goriilen bu degisim internet tizerinden pazarlamanin agizdan agiza

yapilmasi sonucu viral pazarlama kavrami karsimiza ¢ikarmaktadir.

Pazarlama faktorlerinden elektronik agizdan agiza pazarlama ile bir marka, iiriin
veya hizmet ile ilgili tiiketicilerin kendi aralarinda iletisim kurmalari saglanmaya
calisilmaktadir. Agizdan agiza pazarlamaya kiyasla elektronik agizdan agiza pazarlama daha
genis bir kitleye ulasim saglamaktadir. Sosyal paylasim sitelerinin artmasi ve elektronik
araclarin gelisimi ile beraber tiiketiciler bilgiyi cevrelerindeki kigilere daha kolay
iletebilmektedir. Boylelikle viral pazarlama elektronik agizdan agiza pazarlamanin bir alt

konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Viral pazarlama, genis tiiketici kitlesinin marka, iiriin veya hizmet hakkindaki bir
bilgiyi internet ortaminda hizli bir sekilde yayma cabalaridir. Viral pazarlama
uygulamalarinda en 6nemli unsur en hizli ve etkili bir sekilde aktarilmasidir. Viral olmasi
beklenen mesaj, belirli bir cevrede haber getirici kisiler (pazar uzmanlari, sosyal merkezler
ve satig personeli) araciligiyla iletim silirecine zemin hazirlamaktadir. Bir aracin (e-posta,
video, oyun reklami1 ve blog) icine yerlestirilen mesajin tiiketiciler tarafindan internet
ortaminda diger tiiketicilerle paylasmasi beklenmektedir. Bu araclar pazarlamacilar
tarafindan viral pazarlama siireci uygulanirken birer yontem olarak kullanilmaktadir. Bu
araglarla hazirlanan igerikler, tiiketicileri etkileyerek ikna etmeyi ve baskalariyla paylagmak

icin harekete gecirmeyi amaglar niteliktedir.

Viral pazarlama uygulamalarinda amaclanan tiiketici gruplariyla en diisiik maliyet ve
etkinlikle iletisim kurulmasma, satin alma isteklerinin ve satis tekliflerinin

degerlendirilmesine olanak saglamaktir. Kurumlar viral pazarlama ile dikkat ¢ekici ve segkin
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icerik olusturarak iletmeyi amagladiklar1 mesajlart hiz faktorii vasitasiyla en kisa zamanda

amaglanan kitle arasinda yaymaya ¢aligmakta ve bu yonde stratejilerini ilerletmektedirler.

Giliniimlizde magaza sayisi1 artis gostermektedir. Bu durum ise rekabetin ¢ogalmasina
neden olmaktadir. Magazalar arasinda tercih yapmak 6nemli bir sorun alani olusturmaktadir.
Rekabet ortaminda magazalar miisteriler tarafindan tercih edilebilmek i¢in bazilar1 fiyat
indirimi yaparken, bazilart magaza ortamin1 daha eglenceli hale getirerek rekabette kazanan
taraf olmaya ¢alismaktadirlar. Béyle uygulamalarin yapilmasi miisterilerin magaza tercihi

yapmalarinda etkili birer faktor olmaktadir.

Bu calismanin amaci, viral pazarlama faaliyetlerinin magaza tercihine etkisini
arastirip, viral pazarlamanin franchise kuruslar ile bagimsiz perakendeciler arasinda nasil bir

farklilik ortaya ¢ikardigini bulmaya caligmaktir.

Calismamiz {ic boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde teorik yonden viral
pazarlama kavrami agiklanmistir. Viral pazarlamanin; tarihi, gelisim siireci, 6zellikleri, viral
pazarlama kurgusunun ana unsurlari, viral pazarlama tiirleri, viral pazarlama stratejileri ve
kampanya siireci, viral pazarlamanin temel kosullari, viral pazarlamanin avantajlari ve
dezavantajlari, viral pazarlama ydntemleri anlatilmistir. Ikinci béliimde magaza tercihi,
magaza tercihini etkileyen faktorler, franchise kavrami, franchise tarihi ve gelisimi,
perakendecilik kavrami ve perakendeciligin énemi agiklanmustir. Ugiincii boliimde ise viral
pazarlama faaliyetlerinin magaza tercihi tizerindeki etkisi: franchise kuruluslar ve bagimsiz
perakendeciler iizerinde incelenmistir. 600 kisiden elde edilen veriler ortalama ve standart
sapma, t-testi, ANOVA testi ve regresyon analizleriyle teste tabi tutulmus sonug ve oneriler

kismi yazilarak boliim sonlandirilmastir.



BiRINCI BOLUM
VIRAL PAZARLAMA
1.1. VIRAL PAZARLAMA KAVRAMI, TARIHI VE GELISIM SURECI
1.1.1. Viral Pazarlama Kavrami

Tiiketiciler hayatlarin1 devam ettirirken siirekli olarak etrafindaki insanlar ile iletisim
halindedirler. Bigimsel olmayan bir iletisim ag1 igerisinde olan bireyler biiyiik bir oranda
kitle iletisim unsuru olusturmaktadirlar. Bigcimsel ve sdzel olmayan iletisim agina agizdan
agiza iletisim denilmektedir. Agizdan agiza iletisim insanoglunun varolusundan itibaren
varligini siirdiirmektedir. Bu iletigim tiirii ile beraber bireyler etrafindaki kisiler ile duygu ve

diisiincelerini paylasmis olmaktadirlar (Oyman ve Odabasi, 2001:28).

Geg¢misten glinlimiize kadar insanlar televizyon, radyo, gazete, dergi, siteleri gibi pek
cok unsur ile iletisim kurmaya ¢alismislardir. internetin hayatimiza girmesi ile beraber
bireylerin arasindaki iletisimde farkli bir boyut kazanmaya baslamustir. Internetteki bazi
aglar araciligi ile iletisim kurulmaya devam edilmeye calisilmistir. Metin ve resim
dosyalarindan, video kliplerine, sunum dosyalarina kadar bir¢ok islem artik bu iletisim aglar
ile yapilmaya baglanmistir. Bu tiir kanallarin ortaya ¢ikmasi ile beraber tiiketicilerin mesaj
ve diisiincelerini diinya ¢apinda resmi olmayan bir sekilde paylasmasini ve aktarmasini

saglamaktadir (Kakaolaki, 2018:7).

Agizdan ag1za pazarlama, bir hizmet veya iirlinii satin alirken tiiketicilerin etrafindaki
bireylere karst vermis olduklar1 tavsiyeler olarak aciklanmaktadir (Barut¢u, 2011:6).
Bireyler arasi iletisimde iiriin ve hizmet satisinda 6nemli bir yere sahip olan bu kavram,

tilketicilerin birbirleri ile iletisimini etkilemektedir (Karanfil, 2019:53).

Viral pazarlama kavrami, agizdan agiza iletisimin elektronik ortama tasinmasi
halidir. Bireyin eglence, haber ve bilgiyi etrafindaki kisilere aktarmasi islemidir. Sanal
diinyada meydana gelen bu degisme ile birlikte firmalarda bu iletisim siirecinde kendilerini
gostermek i¢in harekete gecmeye baslamiglardir. Tiketiciler giinliik hayatlarinda bir
pantolonu nereden aldiklarindan, lokantadaki yedigi yemekten, gittigi kuaforiin hizmetine
kadar giinliik hayatta yasadig1 bir¢ok sey hakkinda etrafindaki kisiler ile iletisim halinde
olmaktadirlar. Bu durum agizdan agiza iletisimdir (Tas, 2019:6).

Son yillarda viral pazarlama daha fazla popiilerlik gdstermeye baslamistir. internetin

gelismesi ise birlikte, insan hayatinda internet vazgecilmez bir unsur haline gelmistir.
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Internet aglar1 {izerinden iletisim kurmak yayginlastikca bireylerinde birbirlerine karsi
duygu ve diisiincelerini aktarma hisleri artmaktadir. Bireyler arasindaki mesafelerin artmasi

ile birlikte sanal iletisim de artis gdstermeye baslamistir (Ozdemir, 2019:37).

Internet sayesinde giiniimiizde pazarlamacilarin vyiikii azalmaya baslamistir.
Pazarlamacilar viral pazarlama sayesinde iletmek istedikleri mesajlar tiiketicilere kolay bir
sekilde iletmeye baslamiglardir. Agizdan agiza pazarlamanin gelismesi ile birlikte web
siteleri, bloglar vb. internet siteleri aracilig1 ile pazarlamacilarin tiiketiciler ile baglanti
kurmalar1 daha da kolay bir hal almaya baglamistir (Ozdemir, 2019:37). Tiiketicilerin olumlu
katkida bulunmalari firmalarin agizdan agiza pazarlamayi daha fazla tercih etmesine yol
acmustir (Giindebahar, 2010:9).

Viral pazarlama kavrami i¢in bir¢ok farkli tanim yapilmistir:

Helm, Porter ve Golan’ a gore viral pazarlama, bir iiriin veya hizmetin baskalarina
aktarilmasi ve hedef kitlenin dikkatini cekmek amaci ile internet ortaminda bulunan bireyin
bu kitleyi harekete geg¢irip, icerek olusturmasiyla beraber etrafindaki kisilerle etkilesim igine
girmesini saglamaktir (Helm, 2000:159, Porter ve Golan, 2004:33).

Vilpponen, Winter ve Sundqvist’e gore viral pazarlama, tiiketicilerin bir {iriin veya
hizmet hakkinda etrafindaki kisiler ile paylastigi agizdan agiza pazarlama veya iletisim
tiirtidiir (Winter, Vilpponen ve Sunqvist, 2006:64). Bir baska tanima gore; tiiketicilerin is
birligi ve yardimlasma igerisinde olarak pazarlama faaliyetlerinin yayilmasi islemidir (Liu-

Thompkins, 2012:465).

Lam ve Wu’ya gore, sosyal aglarda bulunan iiriin ve hizmetler hakkinda bir bireyin
begenip begenmeme oranina bakarak tiim ag1 kapsayan bir etkilesim olarak agiklanmasidir

(Lam ve Wu, 2009:778).

Mills’e gore viral pazarlama, iletisim ag1 i¢erinde bulunan tiiketicilerin marka degeri
olan bir iiriin i¢in stratejik bir sekilde bu iiriinii kendi aralarinda ¢ogaltarak yaymasi islemidir

(Mills, 2012:163).

Yang ve digerlerine gore viral pazarlama; tiiketiciler kendi aralarinda diisiik maliyete
sahip olan {irlinler hakkinda konusarak agizdan agiza iletisim sayesinde pazarlama

faaliyetlerinin hizlica yayilmasina olanak saglamaktadirlar (Yang vd., 2013:6494).

Long ve Wong’a gore viral pazarlama, bir liriin veya hizmeti tanitmak amaci ile

kisiler arasinda agizdan agiza iletisimin ortaya ¢ikardigi etkilerden yararlanmay1 amaclayan
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bir reklam stratejisidir (Long ve Wong, 2014:1). Turban ve digerlerine gore ise; bir
isletmenin {iriin ve hizmetleri hakkinda kisiler arasinda fikir ve diisiincelerin yayilmasi i¢in

uygulanan bir pazarlama stratejisidir (Turban vd., 2015:434).

Altintas’a gore ise viral pazarlama; tiiketicilerin herhangi bir tiriin veya hizmetle ilgili

bilgi sahibi olarak genis bir kitleye bu bilgiyi yayma islemi olarak a¢iklamaktadir (Altintas,
2018:9).

Naida firmalar1 viral pazarlamayr bir viriise benzeterek “Belli bir markanin
bilinirligini artirmak veya bu markanin viral pazarlama yaninda, diger pazarlama
faaliyetlerini siirdiirebilmek ve hedeflerini gergeklestirmek i¢in internet {izerinden yaydigi

mesajlar’ seklinde tanimlamaktadir (Oztiirk, 2015:17).

Bundan dolay1 viral kelimesinin tercih edilmesinin ana nedeni viral kelimesinin
iletilenleri bir viriis gibi yaydig1 disilincesidir. Viral pazarlama ile agizdan agiza
pazarlamanin ayristig1 nokta ise, viral pazarlamanin agizdan agiza pazarlamanin bir alt kolu
olma Ozelligini tasimasidir. Viral pazarlama internet erisimi saglarken agizdan agiza

pazarlama ise genel bir kavram niteligindedir (Oztiirk, 2015:18).

Pazarlama plan1 agizdan agiza iletisim ve viral pazarlama ile baglamaktadir. Viral
pazarlamada siire¢ karmasik bir yapr gosterirken, agizdan agiza pazarlamada bireylerin
kullanmis olduklar1 iiriin ve hizmetlerin sonrasinda beyinlerinde olusturmus olduklari
degerleri etrafindaki kisiler ile paylasmasiyla sona ermektedir. Bireyler etrafindaki kisiler
ile kullanmis olduklart iiriin ve hizmet hakkinda bilgi paylagmaktadirlar. Bu paylasim
sonucunda bireyler bu bilgiyi kendi ¢evrelerine aktarip, aktarimi alan bireyler de bu aktarimi

kendi gevresinde bulunan kisiler ile paylasmis olurlar (Altunigik vd., 2007:5)

Tipik sozli anlatimda ideal bir siirecin nasil olduguna dair asagidaki sekilde

sunulmustur.



Sekil 1

Sozli Aktarim Siireci

\

Kaynak: Cevher,2014:12

Sekil 1’ de goriildiigii izere dongii sayist azdir ve zamanla diisiis gostermektedir.
Agizdan agiza pazarlama yolu ile yapilan iletisim kisiler arasinda yayildiktan sonra, iletilen
mesajlarin donglisti diisiis gosterip zayiflamakta ve aktarilan bireyin sayisinda azalis

meydana gelmektedir (Cevher, 2014: 32).

Sekil 2

Fikir Viriisii Aktarim Siireci

/
/

/

/
—

Kaynak: Cevher, 2014:32

Sekil 2’de ideal olan bir fikir virlisii aktarim siireci ve viral pazarlama siireci
gosterilmektedir. Dongii giderek artis gostermekte ve her bir dongii zamanla ilerlemektedir.
Agizdan agiza pazarlamada oldugu gibi aktarimdaki kisi sayisi azalis gostermeyip git gide
artis gostermektedir (Cevher, 2014:32).



1.1.2.Viral Pazarlama Tarihi ve Gelisim Siireci

Viral pazarlama faaliyetlerinin tarihine bakildigi zaman, bireylerin birbirleri ile
iletisimi hentiz bilgisayarin kesfedilmedigi zamanlara dayanmaktadir. Ancak internetin daha

fazla kullanilmaya baslamasi ile bu durum daha hizli bir seyir almaya baglamistir. (Tas,

2019:8).

[k kez viral pazarlama kavrammin Harvard Business School’dan mezun olan Tim
Draper ve Jeffrey Rayport tarafindan kullanildigi belirtilmektedir. Tim ve Draper’ e gore
viral pazarlama faaliyetleri kisiden kisiye aktarim ile saglanmaktadir. Bu ikiliye gore viral

pazarlama gole atilan bir tagin dalgalarinin yayilmasina benzemektedir (Skrob, 2005:5).

1997 yilinda viral pazarlama kavrami Draper Fisher Juvertson tarafindan Hotmail’in
saglamis oldugu iicreti olmayan e-posta hizmetini agiklamak amaci ile kullanilmaya
baslanmistir (Cruz ve Fill, 2008:745). Draper Fisher Jurvetson (DFJ) girisimci sermaye

sirketi, ilk tcret talep edilmeyen e-posta servisi olan Hotmail’i (www.hotmail.com)

yaratmustir. Sabeer Bhatia ve Jack Smith, Java Soft Incorporation sirketinde ¢alisan kisiler
olarak DFJ sirketine bir fikir sunmuslar ve Tim Draper’ e ulasan her Hotmail mesajlarinin
alt tarafina mesaj eklemek icin bir 6neride bulunmuslardir. Bu sayede iicretsiz Hotmail
mesaji alan kisi, kendi akrabalarina ve etrafinda bulunan bireylere mesajlar1 aktarmasi
durumunda ticretsiz e-posta saglayicist durumuna doniigmiistiir. 1997 yilinda Hotmail
kullanict sayist on milyona ulasmistir. Ayrica 1997° de Microsoft 400 milyon dolar

karsiliginda Hotmail’i satin almigstir (Tag, 2019:9).

2000 yillarinda teknolojinin gelisim gdstermesi ve internetin daha fazla kullanilmaya
baslamasi ile birlikte viral pazarlama daha ¢ok 6ne ¢ikmaya baslamistir. Viral pazarlama
faaliyetlerinin ilerleyen donemlerde daha fazla kullanilmaya baslanmasi beklenmektedir.
Fakat viral pazarlama faaliyetlerinin her zaman basarili oldugu sdylenemez. Isletmeler viral
pazarlama kampanyalarinda bazen pazarlama iletisimlerinde farkli seylere de ihtiyag

duyarlar. Reklam ise bunlardan birisi olmaktadir (Cevher, 2014:35).

2014 yilinda Rushkoffun yazdigr “Medya Viriisleri: Popiiler Kiiltiiriin Gizli
Giindemi” kitabinda viral pazarlama faaliyetlerinin isleyisi ile 1ilgili sunlar1 dile
getirmektedir: Interneti kullanan kullanict eger “duyarli” ise bu durum kullanicin dikkatini
ceker ve kullanici bir baglant1 kurarak viral reklamin paylagimini saglar. Bu sayede interneti
kullanan birey, artik viriis tasiyicisi unvanini almis olur. Bu durum sonucunda ise artik”

duyarli” internet kullanan kisilere bu durum bulagmis olacaktir (Altinbigak, 2016:33).
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[k pazarlama uygulamasini kullanan kisi Moorhuhn’dur. Almanya’da alkollii igecek
tiretiminde bulunan bir alman firmasinin interaktif oyun uygulamasi ile hazirlamis oldugu
uygulamada viral pazarlama faaliyetlerinde amag¢, markanin ve alkollii igeceklerin
yayginlagsmasini saglamaktir. Fakat bu oyun formatinda olan uygulamada etkinligin hesab1
Ol¢iilememistir. Alman kuruluglarinda is yapmay1 engelleyen bu oyun yasaklanmigtir

(Altinbigak, 2016:33).
1.1.3. Viral Pazarlamanin Ozellikleri

Viral pazarlama faaliyetleri birbirlerinden farkli goziikseler de aslinda iki 6zellige
sahiptir. Bu 0zelliklerden ilki, hedeflenen kitleye uygun ve dikkatini ¢ekecek bir icerik
meydana getirip bunu web sitesi ile paylagsmaktir. Bu icerik eger hedonik 6zellik gdsterirse,
bu durum tiiketicinin daha fazla ilgisini ¢ekecektir. Komik videolar, eglenceli reklamlar, kisa
filmler gibi unsurular tiiketicinin viral pazarlama faaliyetlerine yonelmesinde kolaylastirici
unsurlar olmaktadir. Ikinci &zellik ise; tiiketicilerin almis olduklar1 mesajlar ¢evresindeki
bireylere iletebilme olanagi saglamasidir. Viral mesajlar tiiketicinin etrafindaki bireylere
daha fazla iletilmesi igin ilet butonlar1 olusturulmalidir. E-posta butonu ve arkadasina ilet
butonu basliklar1 altinda tiiketiciler Twitter, Facebook, Instagram ve Google* araciligi ile

iletilmek istenin mesajin daha fazla yayilmasini saglayacaktir (Ekinci, 2018:292).

Viral pazarlama faaliyetlerini geleneksel pazarlama faaliyetlerinden farkli kilan ana
ozellikler; diisiik maliyetlere sahip olmasi, giivenilirlik oraninin fazla olmasidir. internet ve
sosyal medyanin yayginlagsmasi ile birlikte iletisim aglar1 genisleyerek viral pazarlama
uygulamalari ulasabileceginden daha fazla kisilere internet aracilig1 ile ulagsmistir. E-iletisim
aglar1 sayesinde viral pazarlama faaliyetleri, diger pazarlama tiirlerinden ¢ok daha fazla
kisilere ulagsmay1 saglamistir. Tiim bu 6zelliklerinden dolay1 viral pazarlama birgok firma

icin temel pazarlama stratejisi haline gelmistir (Tag, 2019:11).

Viral pazarlama firmalara hizli iletisim saglamasi 6zelligi ile geri bildirimi saglayan
en iyl pazarlama tiriidiir. Firmalar uygulamis olduklari viral pazarlama faaliyetlerinde
pozitif veya negatif sonu¢ almalar1 durumunda kisa bir siire icerisinde bu durumun
degerlendirmelerini yapip bu faaliyetleri devam ettirip ettirmeyeceklerine hizli bir sekilde
karar vermis olurlar. Bu durum sonucunda firmalar zaman agisindan avantaj saglamis
olurlar. Ucretsiz mail olan Hotmail’ de oldugu gibi viral pazarlama tiiketicilere iicretsiz
hizmetin ve bilginin aktarildigi pazarlama faaliyetlerini sunarak avantaj saglamaktadir.

Firmalar bu durumu yiiksek maliyetli olarak kabul etse de aslinda tiiketiciler firmalarin
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mesajint yaymalarinda yardimer olarak avantajli hale gelmesini saglamaktadirlar. Sonug
olarak firmalar viral pazarlama faaliyetlerinde ilk adimi bagslatarak hizli yayilimi
saglamaktadirlar (Alakusu, 2013:94).

Viral pazarlamay1r geleneksel pazarlamadan ayiran Ozellikler su sekilde

siralanmaktadir (Cakirkaya; 2016:33).
e Diisiik maliyete sahip olmasi,
e Dagitim potansiyeline ve avantajlara sahip olmasi,
e Mesaj aktariminin tiiketiciden tiiketiciye olmasi,
e Online satis yapan platformlarda mesajin marka tarafindan gonderilmesi,

e Tiiketicilerin mesajlar1 begenmesi ve kendi sosyal aglarinda paylagmalarini

saglayan bir uygulama olmasi.

Viral pazarlama uygulamalarinda iiriinlerin tiiketiciler tarafindan kullanilmasi ve
fayda saglamasi icin gorselliginin dikkat cekici olmasi, kisilerin duygularinda tepki
yaratacak sekilde kurgulanmasi gerekmektedir. Viral pazarlama uygulamalarindan basarili
sonuglar alabilmek i¢in viral pazarlama mesajlarinin su 6zellikleri tasimasi gerekmektedir:

(Tayiz, 2014:6, Argan ve Argan 2006:241).
e Uriin ve hizmetleri iicretsiz gondermelidir.
e Bireylere kolayca transfer gondermeyi saglamalidir.
o Kiigiik kitlelerden biiytik kitlelere kolay bir sekilde yayilim yapilmalidir.
e Var olan iletisim agi ile diger iletisim aglarindan faydalanilmalidir.
e Mesajlar kisiyi uyarma niteliginde olmalidir.
e Viral pazarlama mesajlar1 akici ve kisa bir sekilde olmalidir.

e Tiiketiciler i¢in 6diil sayis1 az olmalidir. Boylelikle zararli e-posta iletiminin

Oniine de gecilmis olmaktadir.

e Tiiketicilere gliven vermek amaci ile izinsiz olan elektronik e-postalar

kullanilmamalidir.

e Pazar i¢in uygun iriinler secilmelidir.



1.2. VIRAL PAZARLAMA KURGUSUNUN ANA UNSURLARI

Basaril1 bir viral pazarlama uygulamasi elde edebilmek teknolojik gelismelere ve
internetin varligina baglidir. Internet aglarmin gelismesi ile birlikte viral pazarlama
uygulamalar tliketicilere mesajlarini daha kolay iletmeleri imkanini saglamistir. Bu durum
ise viral pazarlamayr basartya ulastirmustir(Oztiirk, 2015:18).Viral pazarlama
uygulamalarini geleneksel pazarlama uygulamalarindan ayiran 6zellikler bulunmaktadir. Bu
Ozelliklerden biri viral pazarlama uygulamasi sonucunda bir aksiyon alinir ve bu
aksiyonlarin alinabilmesi i¢in pazarlamacilar tarafindan yayilma ortami olusturulmaktadir.

Viral pazarlama {i¢ yayilma unsuruna sahiptir. Bunlar (Cemoglu, 2019: 9):
e Yayma motivatori,
e Alma motivatorii
e Yayilma ortami (Medyum)’dir.
Sekil 3’de viral pazarlama faaliyetlerinde bilginin yayilma sekli gosterilmistir.

Sekil 3
Viral Pazarlama- Bilginin Yayilma Sekli

. Yayici Yayma Motivatorii

. Yayilma Ortami Alma Motivatérii

Kaynak: Cevher, 2014: 35.

Tablo 3’de gosterilen viral pazarlamada bilginin yayilma sekli detayli bir sekilde

asagida agiklamasi yapilmistir.
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1.2.1. Yayma Motivatorii

Viral pazarlamadaki ana amag; yayilmasi istenilen taslak uygun hale getirilerek
mesajin yayilimini1 gergeklestirecek olan bireylerin analizleri yapilip, bu yayicilarin
mesajlar1 iletmesi karsiliginda bir kazang elde edeceklerini diisiinmelerinin saglanmasidir.
Bu sebepten dolay1 yayicilarin isteklerinin ve beklentilerinin kargilanmasi olduk¢a énemlidir

(Oztiirk, 2015:19).

Yayma motivatorii belirlenirken motivasyon kuramlar1 kullanilabilmektedir.

Belirlenen motivasyon kuramlar1 su sekilde siralanabilmektedir (Oztiirk, 2015:19):
e Mecbur hale getirmek,
e Maddi kazang¢ sunabilmek,
e Psikolojik ihtiyaclar1 karsilamak.

Maddi kazang¢ sunabilmek olduk¢a maliyetli bir motivasyon kuramidir. Yapilan
planlamay1 yalnizca maddi kazan¢ sunabilme kurami iizerine kurmak oldukca riskli
olacaktir. Bu sebepten dolayr en dogru yolu bulmak gerekmektedir. Bu durumun 6niine
gecebilecek en kuvvetli sebep, motivasyon teorilerinde “self esteem” (kisisel itibar) olarak
adlandirilan ve teorilerde piramidin en baginda yer alan sebeptir. Herhangi bir konu tizerinde
ilk bilgiye sahip olmak ve ¢evrede bulunan kisiler tarafindan bu konu iizerinden takdir
edilmek en 6nemli motivator olacaktir. Mesaj yayicilarinin bu sekilde gururunu oksamak

uygulanabilecek en 6nemli taktiktir (Samsunlu, 2016:8).

Bilinen ¢evrimici sosyal aglar icerisinde viral pazarlamanin temel amaci hizli ve
diisiik maliyetli bir pazarlama stratejisi uygulayarak satiglarin artirilmasini saglamaktir. Bu
nedenden dolay1 en 6nemli sorun, bilginin yayilmasini saglayacak olan en dogru yayilimciyi
secmek olacaktir. Burada yapilmasi gereken giivenli aglar belirleyip, kullanicilar tarafindan
bu aglarin kullanilma oranlarma bakip bu aglarda genis tanitimin yapilmasidir. Viral
pazarlama uygulamalar1 yayilmasina ragmen, yeni iletisim ortaminda ne gibi faktorlerin
onemli oldugu tam olarak bilinmemektedir. Ho’ya gore tiiketicilerin ¢evrimigi kanallarda
igerik iiretme motivasyonlar1 dort temel faktorde belirlenir. Bu faktorler; bireysel ihtiyaclar,
bir takimin tiyesi olmak, kisisel gelisimi artirmak ve yardimseverliktir. Ho’nun 2010 yilinda
yapmis oldugu arastirmada yardimsever ve bireyci kisiliklere sahip olan internet
kullanicilarinin, diger bireylere kiyasla daha fazla ¢evrimici mesajlar iletmek egiliminde

olduklar1 belirlenmistir (Ho ve Dempsey, 2010: 1000-1004).

11



Henning-Thurau ve arkadaslari iletisim siirecinde yayict durumunda olan bireyleri

motive eden faktorleri su sekilde siralamislardir (Hennig-Thurau vd., 2004: 38-52):
e Tiiketicilerin bagl olduklari isletmelere karsi yardimci olmak istemleri,
e Etrafindaki bireylere yardimci olma hissi,
e Maddi beklentiler icerisinde olma,
e Siirecin getirmis oldugu 6z-gelisim ve kisisel gelisim arzusu icerisinde olma,
e Isletme tarafindan fark edilme arzusu icerisinde olma,
e Pozitif ve negatif duygular1 yayma icerisinde olma,
e Bir lirlin veya hizmeti satin aldiktan sonra tavsiyelerde bulunma.

Kisacasi yayma motivatorii olusturmadaki en etkili yontem, duygusal motivleri
se¢mektir. Motivasyon teorilerine gore duygusal motivasyonun yiikselmesini saglayan en
onemli etken, “kendine saygi (6z saygi1)” dir. Bireyin etrafinda bulunan kisiler tarafindan
takdir edilmesi, bireyin en 6nemli motive kaynagi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Biger,

2015:95).
1.2.2. Alma Motivatorii

Yayma motivatoriinden sonra alma motivatorii devreye girmektedir. Alma
motivatorii, bireylerin kendilerine gonderilmis olan viral pazarlama igerikli gdnderileri
merak ederek bu gonderileri okumakla acgiklanmaktadir. Birey elektronik yolla kendisine
ulastirilan mesaj1, zaman harcayarak okumaktadir. Fakat kisinin harcayacak zamani yoksa
gelen gonderiyi okumadan silebilir. Bu durumda alma motivatori, kisinin gonderilmis olan
iletiyi okumast icin bir etkendir. Genel olarak bireyler tanimadiklar1 kisilerden gelen

mesajlari okumama egilimindedirler (Cakirkaya, 2016:40).

Bireylere gonderilen mesaj iceriginin etkililik orani, gii¢liiliik yan1 ve agik olmasi
alicilar lizerinde yayma motivatorii kadar etkili olmaktadir. Viral pazarlama faaliyetlerindeki
en Onemli unsur tiiketiciler iizerinde uygulamis oldugu yayma motivatdriiniin yiiksek
olmasidir. Gonderilen mesajin etkili olma orani1 ne kadar yiiksek olursa, alicilarin mesaji
yayma istekleri o kadar fazla olur. Bu nedenden dolay1 génderilen mesajlarin igeriklerinin
eglenceli, yaratici, dikkat g¢ekici ve akilda kalici o6zelliklerde olmasi gerekmektedir

(Cemoglu, 2019:15).
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1.2.3. Yayilma Ortami

Viral pazarlama uygulamalarindaki iiglincii 6nemli olan unsur ise yayilma ortamidir.
Viral pazarlama uygulamalarinin yapildig1 ortam ve araclar iletilerin yayilma ortamlaridir.
Internet, viral pazarlamanin uygulandig1 en hizli ve giivenilir tek ortamdir. Giiniimiizde
internet kullanicilarinin sayis1 git gide artmaktadir. Mailler, sosyal aglar ve video paylasim
siteleri gibi internet aglar1 sayesinde tiiketicilere dogrudan viral pazarlama mesajlari

ulastirilabilmektedir (Tas, 2019:25).

Viral pazarlama uygulamalarini kullanan igletmeler yayilim ortamlarini dort baglikta

degerlendirmislerdir (Cakirkaya, 2016: 53):

1-Agizdan Agiza (Word Of Mouth): Bu yontem araciligiyla bireyler bilgi aktarimini
en kapsamli sekilde gerg¢eklestirmislerdir.

2-Anminda Kisa Mesaj (Instant Text Messaging): Messenger, Facebook, Instagram,
Google Talk gibi internet aglarindan kisa mesaj alan kisiler, bu mesajlara cevap vermeye
daha istekli olmaktadirlar. Mesajlara cevap vermelerinin sebebi ise mesajlar1 gonderen
kisileri tantyor olmalaridir.

3- E-mail: Internet ortaminda mesajlarmn iletilmesinde en ¢ok kullanilan kapsamli bir
metottur. Bireyler komik, eglenceli, dikkat ¢ekici ve duygusal mesajlar igeren mailler
sayesinde yeni iirlinlerin tanitimin1 yapan mesajlar1 okumaktan keyif alirlar.

4- Web-Site Metni: Web-link’e baglanmak i¢in internet aglari tizerinde bir¢ok tuslama
butonlar1 mevcuttur. Bu web sitelerine “tell a friend” metni eklemek bir¢ok kisiye iletileri
ulastirmak icin etkili bir yol olmaktadir.

Yayilma ortaminda dikkat edilmesi gereken bazi 6nemli unsurlar vardir. Bu unsurlar

sOyle siralanir (Samsunlu, 2016: 9):

e Iletilen mesaj hizli bir sekilde yayilmalidir.

e Iletilen mesajin her kitleye ulagsmas: gerekmektedir.

e Mesajin acik ve anlagilir olmasi ve ayrica gorsel barindirmasi gerekmektedir.
1.3. VIRAL PAZARLAMA TURLERI

Viral pazarlama kampanyalarinin degisiklik gostermesi ile birlikte viral pazarlama
kullanicilart da bu konuma gore degisiklik gostermektedir. Aktif ve pasif olmak tizere viral

pazarlama iki farkli gruba ayrilmaktadir. (Skrob, 2005:6).
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1.3.1. Aktif Viral Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama ile aktif viral pazarlama yakindan iliskilidirler. Kullanicilar
stirekli olarak yeni miisteriler edinme pesindedirler. Bu konudaki en 6nemli 6rnek ise 1CQ
(internet protokolii)’dur. Bu hizmetin kullanicilar ticretsiz oldugunu disiiniirler ve
cevresinde bulunan arkadaslarina ve akrabalarina linkler yoluyla anlatir ve iiriine sahip
olmalar1 konusunda cesaret verip aktif hale getirirler. Bu durumda aktif viral pazarlamada
kullanicilar ¢evresinde bulunan kisileri aktif hale getirerek iicretsiz hizmet veren sitelerine

yonlendirip tesvikte bulunurlar (Skrob,2005:6).

Aktif viral pazarlama, iletilen reklam mesajlarinin daha hizli ve kolay bir sekilde
yayllmasina imkan saglamaktadir. Bu pazarlama tiirii sayesinde birey ¢evresinde bulunan
kisilere elektronik posta yolu ile 6neride bulunabilmektedir. Facebook ve Xing gibi sosyal
aglar1 kullanan kisiler bu aglar sayesinde arkadaslarina oneride bulunabilmektedir. Bu
durumda aktif viral pazarlama bireylerin iletilen mesajlar1 yaymasi i¢in odiiller vaat edilen

bir pazarlama tiirii olarak da agiklanmaktadir (Samsunlu, 2016: 7).

Aktif viral pazarlamay1 agiklayan baska bir unsur da promosyonlu pazarlamadir.
Omnek olarak Amazon sirketi miisteri elde etmek amaci ile is ortakli bir konsept
kullanmaktadir. Sirket disinda bireysel bir web sitesi olan amazon.com, siteyi kullanan
kisilerin kendi sayfalarinda bu sitenin linklerini paylagmalarini istemistir. Bireyler kendi
sayfalarinda bu linkleri paylastiklarinda ve 6neride bulunduklarinda diger bireyleri bu siteye
dogru tesvik etmis olurlar. Bu bireylere daha sonrasinda Amazon sirketi 6demede bulunup,
farkli 6diiller sunmaktadir. Buradaki temel amag programi kullanan kullanicilara fazlasiyla

iirlin sunmak ve en 1yi hizmeti elde edebilmektir (Tas, 2019:13).
1.3.2. Pasif Viral Pazarlama

Pasif viral pazarlama aktif viral pazarlamanin karsiti olarak herhangi bir {iriin veya
hizmetin yayiliminda tiiketicilerin aktif katilimina gerek duymaz. Promosyonlu iiriiniin
mesaj1 otomatik olarak tiiketiciye aktarilir. Pasif viral pazarlama uygulamasinda en c¢ok
bilinen 6rnek Hotmail 6rnegidir. Aliciya gonderilen Hotmail mesaj1 ile, Hotmail i¢in yapilan

reklam otomatik olarak yayilir (Samsunlu, 2016:7).
1.4. VIRAL PAZARLAMA STRATEJILERI

Sirketler, viral pazarlamay1 en diisiik maliyetle en fazla {iriinii elde etmek amaciyla

uygulamaktadirlar. Viral pazarlama teknigini diizgiin bir sekilde anlamak ve planli bir
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sekilde uygulamak iyi bir viral pazarlama kampanyasinin baslangici olmaktadir. Pazarlama
kavraminin viral sayilabilmesi i¢in bazi unsurlarin uygulanmasi gerekmektedir. Bu

unsurlardan en 6nemlisi miisterinin kendi karar1 ile baslatmasidir (Tas, 2019:26).

Viral pazarlama bireylerin kendi aralarinda agizdan agiza pazarlamadan yararlanarak
uyguladigi bir reklam stratejisidir. Burada viral pazarlamanin ana amaci bireyin sosyal

cevresi ile daha fazla kisilere bu mesaji yaymasidir (Altinbigak, 2016:43).

Viral pazarlama uygulamalarinda yalnizca belirli siirecleri ve yontemleri uygulamak
her zaman yeterli olmamaktadir. Yontemin dogru bir sekilde uygulanabilmesi ve
yonetilebilmesi i¢in belirli stratejileri uygulamak viral pazarlama kampanyalar1 agisindan
onem arz etmektedir. Viral pazarlama stratejileri katilim diizeylerine gore viral pazarlama

stratejileri ve iletigim stratejileri olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Altintas,2018:15).
1.4.1. Katilm Diizeylerine Gore Viral Pazarlama Stratejileri

Tiiketicilerin ilgi diizeylerine gore viral pazarlama stratejileri ikiye ayrilmaktadir. Bu
stratejilerin birincisi diigiik katilim stratejisi iken ikincisi yiiksek katilim stratejisidir (Skrob,

2005:7).
1.4.1.1. Dusiik Katilm Stratejisi

Diisiik katilim stratejisi temassiz viral pazarlama olarak da adlandirilmaktadir.
Tiketiciler diislik katilim stratejisinde en diisiik seviyede bulunmaktadirlar. Diistik katilim
stratejisinde herhangi bir iiriin veya hizmet ile ilgili bilgiyi paylasmak ya da {irin veya
hizmetin tanitimin1 yapmak i¢in kullanicilarin aktif bir sekilde katilim saglamalarina ihtiyag
duyulmamaktadir. Tiiketiciler bu strateji tiirlinde aktif katilim gdstermek yerine iiriin veya
hizmetin iletildigi mesaja ilave edilen bir baglant1 ile mesaj1 diger bireylere aktarmaktadirlar

(Cemoglu, 2019:16).

Netflix ¢evrimi¢i hizmet veren bir bilesendir. Tiirkiye pazar1 agisindan sosyal medya
da yapmis oldugu paylasimlar sayesinde Netflix viral pazarlama 6rneklerinden olmaktadir.
22 Aralik 2017 tarihinde yayinlamis olduklar1 “Orklar Aramizda” adli videosu 1,2 milyon
kisi tarafindan izlenmis olup 7,2 bin kisi tarafindan paylasilmistir. Bu durumda viral olma
ozelligini saglamaktadir. Diisiik katilim stratejisi Facebook’un paylas segenegi ile de kendi

stratejisini gerceklestirmektedir (Altintas, 2018:16).
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Hotmail diisiik katilim stratejisine benzer bir strateji uygulamaktadir. Hotmail’ den
gonderilen her mesaj altinda “Hotmail'den ticretsiz e-postanizi alin” butonu bulunmaktadir.

Kullanici tarafindan gonderilen her e-posta tanitici 6zelligi tasimaktadir (Tas, 2019:26).
1.4.1.2. Yiiksek Katilm Stratejisi

Yiiksek katilim stratejisini, diisiik katilim stratejisinden ayiran 6zellik tiiketicinin
amaglanan yeni kullanicilar ile viral pazarlama faaliyetlerine dogrudan katilmasidir (Skrob,
2005:8) Yiiksek katilim stratejisinde miisteriler, ¢evresinde bulunan kisilere kullandiklar
iriin veya hizmet hakkinda bilgi verip bu {iriinleri kullanmak i¢in tesvik ederler. Boylelikle
firmalarin yeni miisteri kapasitesi artmis olur (Rival ve Walach 2009:8). Yiiksek katilim
stratejisi yeni kullanicilarin proaktif katilimini gergeklestirir. Sosyal aglardan olan Instagram
ve Whatsapp bu katilim stratejisine ornek olarak verilebilir. Whatsapp uygulamasini
kullanan iki kisi birbirleri ile mesajlasabilmeleri i¢in her ikisinin de telefonlarinda bu
uygulamanin bulunmasi gerekmektedir. Bu durumda birey bu uygulama {izerinden biri ile
mesajlagmak istiyorsa, mesajlasmak istedigi kisileri bu uygulamayi telefonlarina indirmeye
ikna eder. Yiiksek katilim stratejisinin diger ismi de aktif viral pazarlama stratejisidir (Helm,
2000:160).

Viral pazarlama stratejilerinde, viral pazarlama kampanyalar1 uygulandiginda
basarili bir sonu¢ ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlamacilar viral pazarlama kampanyasi

uyguladiklarinda biitiin unsurlari bulundurmalar1 gerekmektedir. (Cemoglu, 2019:17):
1.4.2. Viral Pazarlama lletisim Stratejileri

Alict ve gonderici arasinda bir iletisim olmadan aktarilan bilgi, kisisel olmayan
iletisim kanallar1 olarak goriilebilir. Giiniimiizde kisisel olmayan iletisim aglarina 6rnek
olarak; sanal ortamdaki topluluklara katilim orani, e-posta kullanimlar1 ve sohbet odalari
verilebilir. Isletmeler 6nceden herhangi bir bilgi paylasmak istediklerinde televizyon ve
gazeteler aracilig1 ile miisterilere bilgi aktarimi yapmaktaydilar. Bu ise ¢ift yonlii bir iletisim
ag1 olarak kabul edilmemektedir. internet ortamindaki iletisim genellikle “kisiden-kisiye
iletisim” ve “bir¢ok kisiden-birgok kisiye iletisim” seklinde olmaktadir. Bu durum ise ¢ift
yonlii iletisim aglarmin kullanilmasii zorunlu hale getirmektedir. iletisim yonii ¢ift yonlii
iletisimde 6nemli bir unsurdur. Bu iletisim kimler arasinda yapildigi ve nasil bir etki
yaratacagi bilinmemektedir. Bu durumda ise ortaya ¢ekme ve itme stratejisi ortaya

cikmaktadir (Tas, 2019:27).
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1.4.2.1.Cekme Stratejisi

Cekme  stratejisi  genellikle internet ortaminda reklam  stratejilerinde
kullanilmaktadir. Cekme stratejisinde miisteri herhangi bir mesaj1  gonderip
gondermeyecegine karar verir. Miisteri etrafinda bulunan arkadaslarin1 ve akrabalarini bir
web sitesinde toplayarak orada satis elemani olmaktadir. Internet kullanicisinin dikkat ¢ekici
seyler paylasmast gerekmektedir. Bu duruma {icretsiz {iriin ve hizmetler o6rnek olarak
verilebilir. Kullanici internet saglayicilarinin paylasmis olduklart mesajlardan bilgi elde
etmektedir. Sonu¢ olarak internet ortaminda olan internet kullanicilarinin reklam
stratejilerindeki egilimler, itme stratejisinden g¢ekme stratejisine dogru yol almistir

(Skrob,2005:11).

Cekme stratejisi “emme stratejisi” olarak da adlandirilmaktadir. Cekme stratejisi
itme stratejisinin tam tersidir. Bu strateji diisiikk kara sahip olan mal ve hizmetlerde
kullanilmaktadir. Siirekli olarak reklam stratejisi yapilmaktadir. Boylelikle tiiketici talep
sayisini artirarak aracilarin mal veya hizmeti ireticilerden almasi saglanmaktadir. Yani
ireticiden tiiketiciye dogru mal veya hizmet ¢ekimi yapilmaktadir. Bu strateji cok fazla
yatirim gerektirdigi icin kiiciik isletmeler bu stratejiyi tercih etmemektedir (Karaca,

2010:129).

Cekme stratejisi tiiketiciler lizerinde uygulandiginda bazi taktikler ile olumlu
sonuglarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu taktikler; iirlin ve hizmetin {icretsiz sunulmasi,
fiyat indirimleri, kampanyalar, yarismalar ve g¢ekiligler vb. seklindedir. Cekme stratejisine
ornek olarak Burger King verilebilir. Burger King 2016 yilinda Almanya’da bir oyun
hazirlamigtir. Bu oyunu 986.649 kisi oynamistir ve oyunu kazan kisilere indirim kuponlari
verilmistir. Boylelikle marka bilinci olusturularak ¢ekme stratejisi uygulanmistir (Altintas,

2018:17-18).
1.4.2.2.1tme Stratejisi

Itme stratejisi, miisterinin kendi istegine bagl olarak veya olmayarak bilgi aktarilma
stratejisidir. Itme stratejisi radyo, televizyon, dergi, gazete ve el ilanlar1 gibi etmenler
aracilig1 ile devam ettirilmektedir. Bu strateji tiiriinde miisteriye {irlin veya hizmet hakkinda
asir1 bir reklam tanitimi yapilmaktadir. Bu yogunluktan dolayr miisteri gonderilmis olan

mesajlarin  hangisinin yararli olup olmadigini tam olarak anlayamamaktadir (Alpay,
2017:46).
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1.4.3. Viral Pazarlama Kampanya Siireci

Uretim yapan kisiler iiretmis olduklari iiriin ve hizmetlerini, markalar1 vasitasiyla
elektronik ortamda tiiketici ile bulusturmaktadir. Tiiketiciler mesaji aldiktan sonra
cevresinde bulunan kisiler ile bu mesaji paylasmakta ve bu durumda tiiketici artik bir
gonderici konumuna gelmektedir. Tiiketiciler boylelikle kullanmis olduklari markay:
elektronik ortamda alicilara sunup markanin bu sekilde yayilmasina olanak saglamaktadirlar

(Cakirkaya, 2016:54).

Silverman’a (2006) gore, yasanilan ¢ag bilgi ¢ag1 oldugundan biiyiik dlciide bilgi
akis1 biiyiik oranda gerceklesmektedir. Geleneksel reklamecilik, kisilerin arastirmaya ve
diisiinmeye zamanlar1 olmadiklarindan dolayr azalmaktadir. Sonug olarak TV kanallarinin
izlenme oranlar1 azalmaktadir. Bu durumdan dergilerde etkilenip sikintiya girmektedir.
Reklam basimlarinin maliyetleri artis gosterip daha az sonuglar alinmasina neden
olmaktadir. Bu gelismelere ve diizenlemelere geleneksel pazarlamacilar uyum
saglayamamaktadir. Kisilere fazla bilgi yiiklemesi yapildigindan dolay: bireyler artik bu
bilgileri ayirt edemezler. Bu nedenden dolay1 agizdan agiza iletisim zamandan tasarruf

saglamaktadir (Merig,2010:76).

Giintimiizde teknolojinin ilerlemesi ile beraber geleneksel olan her sey bir kenara
birakilmigtir. Karsilikl etkilesim de olumlu etki yaratan yeni teknoloji, tiiketiciler tarafindan
tercih edilerek talep sayisinda artis meydana getirmektedir. Bundan dolay1 internet lizerinden
yapilan viral pazarlama kampanyalar1 son derece dnem kazanmaktadir. Viral pazarlama
kampanyalarinin etkili bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in bazi énemli unsurlar vardir. Bu

unsurlar su sekilde siralanmaktadir (Ersoy ve digerleri, 2016:195):

1.Viral Pazarlama Tesvik Saglamalidir; Viral pazarlama kampanyalarinin hizli bir
sekilde ilerleyebilmesi ve yayilabilmesi i¢in bu kampanyalarin tiiketici tizerinde tegvik edici
olmasi gerekmektedir. Yayicilarin tesvik edilmesi ise firmalarin vermis olduklari 6diiller ile
gerceklestirilmektedir. Ornek olarak 2005 yilinda Gillette firmasinin Tiirkiye’de uyguladig
“Jilet gibi ol” slogani bu tiir caligmalara 6rnek olarak gosterilebilir (Tas,2019:30).

Marka farkindaligimi yiikseltmek i¢in Gillette firmasi gerceklestirmis oldugu bu
kampanya ile bir reklam oyunu gerceklestirmistir. Yarismaya katilan katilimcilar arasinda
en yliksek puan alan kisiye, otuz Gillette serisi ve ii¢ adet Apple i-Pod marka MP3 c¢alar
odiilii verecegini duyurmustur. Tiiketiciler bu haberi aldiktan sonra dokuz is giinii i¢erisinde

bu kampanyaya katilmistir ve toplam katilimci sayist 13.193 olmustur. Kampanya
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olusturulan ay igerisinde siteye giris oranmin %317 arttigir saptanmigtir (Argan ve Tokay
Argan, 2006: 242).

2.Ayni Mesajda Israrli Gonderim Yapilmamalidir; Tiiketici yayict 6zellik gostererek
arkadaslarina ve g¢evresinde bulunan diger kisilere mesaj ilettigi zaman alic1 tarafindan
mesajin alinmasi gerekmektedir. Ayni igerikte olan mesajlar alicilara siirekli gonderildiginde
alicilar bu durumdan sikilarak gonderilen mesaj1 okumadan silebilirler. Bu nedenden dolay1

gonderilen mesajlar 1srarc1 bir sekilde génderilmemelidir (Oztiirk,2015:23).

3.Gonderilen e-postalar Kisisellestirilmelidir; Giiniimiizde bireyler siirekli olarak
mesaj gonderimleri ile kars1 karstya kalmaktadirlar. Sik sik mesaj alan bireyler kendilerine
gonderilen biitiin mesajlara cevap vermemektedir. Fakat mesaji alan kullanicit gonderilen
mesajin tanidik birinden geldigi gordiigli takdirde mesaja olan tavri degismektedir. Bu tiir
mesajlara alicilarin cevap verme olasiligi diger mesajlara gore yiiksektir. Ayrica kisinin
tanimig oldugu birinden gonderilen bir e-postaya cevap verme olasiligr da yliksektir. Bu
sebepten sik sik e-posta ve mesaj gonderilen kisiye bu e-posta ve mesajlar kisisellestirilerek
gonderilmelidir. Kisisellestirilmis olan mesaj ve e-postalar gonderilen kisi tarafindan olumlu
olarak tanimlanabilmektedir. Sonug olarak viral pazarlamada e-postalar 6nemli bir unsur

olmaktadir (Cevher,2014:42).

4.Veriler Izlenmeli ve Analiz Edilmelidir; Diger pazarlama kampanyalarinda oldugu
gibi viral pazarlama kampanyalarinda da sonuclar izlenmeli ve analiz edilmelidir. Yapilan
degerlendirme sonucunda pazarlamacilar nerede olduklari ve nelere dikkat etmeleri

gerektigi konusunda geri déniisler saglayacaktir (Ozdemir,2019:41).

5.8tirekli Olarak Arkadasa Gonderme Tesvik Edilmelidir; Pazarlamacilar siirekli
olarak e-posta seklinde gonderilen mesajlarin kullanicilar tarafindan viral pazarlama
uygulamasi yaratmak i¢in ortam hazirladigini diisiinmektedirler. Zaman agisindan biiytik bir
kampanya olusturmasinin yaninda viral pazarlama, pazarlama mesajlariin da etkili ve

devamli olarak yayilmasini saglamaktadir (Ozdemir,2019:42).

6.Web Sitesinin Trafigi Iyi Bir Sekilde Yiiriitiilmelidir; Tiiketicilere yollanan e-
postalarin viral kampanya siiresi icerisinde pozitif geri bildirimleri, sirketlerin internet
sitelerine olan ilgilerini artirmaktadir. Sirketler, miisterilerin iiriinleri hakkinda kolay bir
sekilde bilgi sahibi olmalari, miisterilerin sitelerde gezinirken ve siteye iiye olurlarken
yaptiklar1 islemlerin kolay bir sekilde ilerleyebilmesi i¢in sitenin yogun trafiginin diizglin
bir sekilde idare edilmesi gerekmektedir (Merig,2010:77).
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Viral pazarlama kampanya siirecinin etkili ve pozitif bir sekilde yiiriitiilebilmesi son
derece onem arz etmektedir. Etkili ve pozitif bir sekilde viral pazarlama kampanyasi siireci
uygulamayabilmek i¢in ana kosul motivasyondur. Uygulanan motivasyonun orani dikkatli
bir sekilde ayarlanmalidir. Asirt doz, karmasiklik ve abartiya neden olurken, yetersiz
uygulanan motivasyonda kimseyi etkilemeyecektir. Uriin dikkat ¢ekici 6zellikte olmalidir

ve onu bir bagkasina aktarma duygusu yaratmalidir.

Sekil 4

Viral Pazarlama Siireci

Marka=(Link) ((RUN=HIZMET)

TUKETICI
URETICI
GONDERCI ALICI

Marka=(Link) ((RUN=HIZMET

Kaynak: Cakirkaya, 2016:43.

Sekil 4’de goriildigii tizere viral pazarlama siireci, tireticiler tarafindan iretilmis olan
iriin ve hizmetlerin markalar araciligi ile elektronik ortamda mesaj ile tiiketicilere
aktarilmasi ile baslamaktadir. Gonderilen mesajdan etkilenen tiiketiciler gonderici
pozisyonuna gegerek iiriin ve hizmet hakkindaki mesajlar1 diger kullanicilara gondererek
katkida bulunmaktadirlar. Bu sayede etkilenen alicilar ile mesajlar daha genis kitlelere

yayilmaktadirlar.
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Sekil 5

Viral Pazarlama Dagilim Siireci

Tiketici - \* —

C i Diger Tliketicileri Davet Etmek

— Kabul e TiketiciA ) {—

‘ — Tuketici B _

—_— Kabul /— ( Tiiketici C ~

Kabul — ” Tiketici... —

Kaynak: Altintas 2018:14.
Basaril1 bir viral pazarlama yaratmak i¢in tiiketici kitlesi tizerinde hizli bir sekilde
yaytlim yapip bilinilirligi arttirmak gerekmektedir. Sekil 5°de goriildiigli lizere viral
pazarlama tek bir tiiketiciden baglayarak diger tiiketicilere iletilerek devam etmektedir.
Tiiketiciler arasinda olusturulan bu iletisimin hiz orani ne kadar yiiksek olursa viral

pazarlama o kadar basarili bir hal almaktadir.
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Sekil 6

Viral Pazarlama Asamalan

Viral
Pazarlama
kampanyasini

Amaclanan
Kitleyi belirle
ve gbzlemle

Mesajin
gelisimini
sagla

Mesajin
paylasina

tesvikte bulun Sonuglart

Belirle

Kaynak:Altintas, 2018:15

Viral pazarlama kampanya asamalari su sekilde siralamaktadirlar (Altintas;2018:15).

1.

Viral pazarlama kampanyasi i¢in amaglanan kitleye sahip olmak ve bu kitle ve
kullanicilarin en aktif olduklar1 zaman dilimlerini 6grenmek igin belirli bir siire

amaglanan kitleyi gézlemlemek gerekmektedir.

Hedeflenen basarimin ne oldugunu belirledikten sonra viral pazarlama

kampanyalarinin planlanmasinin yapilmasi gerekmektedir.

Amagclanan kitlenin dikkatini ¢cekecek ve etkileyecek oyun, video ve resim gibi

mesajlar gelistirilmelidir.

. Mesaj1 taninmis ve erigebilir kanallardan amaglanan kitleye ulastirmak suretiyle

daha fazla paylasim yapmak i¢in tesvikte bulunulmalidir.

. Mesaj yayilimini takip etmek i¢cin Google Alerts (Herhangi bir konu hakkinda

yayinlanan dergi, gazete ve blog gibi yaynlari e-posta yolu ile bildirme hizmeti)

gibi hizmetleri kullanarak web analizlerinin yapilmasi gerekmektedir.

Yapilan kampanyalara gore sonuclar farklilik gdstermektedir. Kampanya eger

basarili ise yeni ilgi ¢eken miisteriler gozlenmeli, fakat kampanya basarisiz ise
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basarisizligin ~ kuvvetli sebepleri oldugu icin kampanyanin yeniden

canlandirilmasi gerekmektedir.

7. Sonug olarak bastaki amaglanan hedeflere ulagsmak i¢in kampanyanin basarili olup
olmadigmi gérmek gerekmektedir. Deneyimlenmis olan basarili ve basarisiz
durumlar degerlendirilmeli ve ilerideki kampanyalar igin g6z Oniinde

bulundurulmalidir.
1.5. VIRAL PAZARLAMANIN TEMEL KOSULLARI

Viral pazarlama kampanyasini olusturabilmek i¢in {i¢ temel faktoriin yerine
getirilmesi gerekmektedir. Bu faktorler; haber gonderici kisiler, mesaj ve ¢evredir ve her bir

faktor agagida ayrintili olarak acgiklanmistir (Altintag,2018:10).
1.5.1. Haber Getirici Kisiler

Viral pazarlama kampanyasi olusturulurken dogru kisiler se¢ilerek mesajin yayilmasi
gerekmektedir. Secilen kisilerden birincisi olan pazar uzmanlarinin amaci, pazarla ilgili tam
bilgiye sahip olmakla beraber belirli bir potansiyele sahip olan iletisim aglarina bu bilgiyi
aktarmaktir (Kaplan ve Haenlein, 2011: 256). Marka, iiriin ya da isletmeyle ilgili mesajlarin
tiiketicilere yayilmasinda pazar uzmanlart 6nemli bir rol oynamaktadir. Bundan dolay1 pazar
uzmanlart sayesinde tiiketicilerin bir riin veya hizmet hakkinda bilgi seviyeleri
artirtlmaktadir (Okutan,2013:52). Pazar uzmanlarinin Istanbul, Diizce, Bilecik, Izmir ve
Sakarya’ da yapilan bir aragtirmada tiiketiciler ile herhangi bir temas olmadan da herhangi
bir iiriin, hizmet veya marka ile ilgili iletisim icerisinde olduklar1 gériilmektedir (Okutan,
2007:64-80).
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Sekil 7

Bir Viral Pazarlama Salgim Yaratmak icin Temel Kosullarin sleyisi

Cevre
= Baslangic toplulugun boyutu <150 (Dumber Sayis1)

= Dogru zamanda dogru yerde olma sansi

1 Haber Getirici Kisiler
Mesaj Pazar Uzmanlari
= Ilging — (Alicr)
= Akilda Kalic1 ‘
Satis Personelleri
(Dagitict)
Viral Pazarlama ‘
Salgini — 4+ Sosyal Merkezler
(Genisletici)

Kaynak: Kaplan ve Haenlein; 2011: 256

Sekil 7°de goriildiigli izere pazar uzmanlari, iletisim kurma yeteneklerini sosyal
merkeze aktararak viral pazarlama salginini baglatmaktadirlar. Fazla sosyal baglantilara
sahip olan sosyal merkezler, biiyiikk kitlelere ulasabilen kisilerdir. Bu durumda
pazarlamacilar, viral pazarlama kampanyalar1 sayesinde farklilik yaratma ya da uygulanan
faaliyetlere tesvik etme icerisinde olduklarindan sosyal merkezlerde bulunan kisileri tercih
etmelidirler. Bu merkezler, viral pazarlama kampanyasinin daha fazla kisilere yayilmasini
amaglamaktadirlar. Sosyal merkez ile pazar uzmaninin yeterli olmadigi durumlarda satis
eleman1 devreye girerek tiiketiciler ile iletisim kurup viral salgmmin genisletilmesini
saglamaktadir. Sonug¢ olarak haber getirici kisilerin hepsi herhangi bir mesajin viral bir
mesaja doniismesini saglamak amaciyla ¢alisma yapan kisiler olarak tanimlanmaktadir

(Altintag, 2018:11).
1.5.2. Mesaj

Viral pazarlama kampanyalar1 olusturulurken onemli olan diger bir kosul ise
verilmek istenen mesajdir. Bireyler gliniimiizde ¢abuk tiiketebildikleri ve paylasabildikleri

iceriklere yonelmektedir. iletilmek istenen mesaj bu icerikler araciligiyla daha kisa ve 6zgiin
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olmas1 bakimindan daha faydali olmaktadir. Kisiler etrafinda bulunan bireyleri eglendirmek
ve bilgilendirmek amaciyla igerik paylagmakta ve paylastigi icerigin dikkat ¢ekici ve faydali
oldugu diistlincesi ile viral pazarlama yapmaktadir. Genellikle etkili mesajlar olumlu veya
olumsuz duygularla beraber bir sagskinlik unsuru icermektedir. Sonug olarak isletmeler etkili
bir viral pazarlama kampanyas1 olusturmak igin iletilen viral mesaji tiiketicilere daha fazla

iletmeye ve tesvik etmeye kayitsiz kalmamalidir (Altintas,2018:11).
1.5.3. Cevre

Internet ortaminda viral icerigin haber getirici kisilere hizli bir sekilde dagitilmasi
gerekmektedir. Marka ve dogru kisiler arasinda dagitimin etkilesim yaratmasi
beklenilmektedir. ilk mesaj isletmeler tarafindan ¢ok genis bir kitleye dagitildig1 icin viral
pazarlama faaliyetleri olumsuz olabilmektedir. Bu tiir isletmeler olabildigince fazla haber
getirici kisiler araciligiyla mesaj gondermek yerine baglantisiz alt kiiltiirlere mesaj

birakmay tercih etmelidirler (Kaplan ve Haenlein, 2011: 257).
1.6. VIRAL PAZARLAMANIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Viral pazarlamanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 mevcuttur. Viral pazarlama
uygulamalarinin en 6nemli avantaji kisa stire igerisinde biiyiik kitlelere yayilabilir olmasidir.
Viral pazarlama alaninda yapilan calismalar genellikle az maliyetli olup, yayilan mesajin
icerigi de hizli bir sekilde degistirilme 6zelligine sahiptir. Bagarili bir viral pazarlama 6rnegi
boylelikle birden ¢ok pazarda amacina ulasabilmektedir. Marka bilinilirligini artirmakla
kalmayarak viral pazarlama, ayn1 zamanda dogrudan satisa dogru da yonlendirme
yapmaktadir (Pashayeva, 2014:13).

1.6.1. Viral Pazarlamanin Avantajlari

Geleneksel pazarlama uygulamalarina gore viral pazarlama uygulamalarinin bir¢cok
avantaji vardir. Viral pazarlamanm en biiylik avantajlarindan birisi az maliyete sahip
olmasidir. Diger reklam tiirleri ile karsilastirildiginda viral pazarlama daha ucuzdur. Reklam
mesajlarinin hizli bir sekilde yayilmasi viral pazarlamay1 daha etkili kilmaktadir. Mesajin
hizl1 yayilmasi ile birlikte reklami1 yapilan hizmet ve tiriiniin aktarilma hiz1 da bu durumdan
olumlu etkilenerek artis gostermektedir. Boylelikle birgok sirket i¢in viral pazarlama,

pazarlama iletigsimi acisindan daha da 6nemli bir unsur haline gelmektedir (Tas, 2019:15).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte geleneksel pazarlama stratejileri tiiketicilerin

davraniglarina gore sekillenmeye baslaylp eski pazarlama stratejileri zayiflamaya
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baslamistir. Viral pazarlama yoluyla gonderilen mesajlar ve geleneksel dogrudan postalama
yoluyla iletilen mesajlara tiiketicilerin cevap verme orani arasinda en az 10 kat kadar bir fark
mevcuttur. Dogrudan postalama yolu ile iletilen mesajlara tiiketiciler ge¢ cevap verirken
viral pazarlama da yayilma ve iletilme hiz1 daha yiiksek olup, bu sayede maliyet oranlari
diisiis gostermektedir (Meri¢,2010:46).

Birey, herhangi bir iiriin veya hizmet hakkinda gerceklestirmis oldugu aligveristen
memnun kaldiginda bu memnuniyetini etrafindaki kisiler ile paylagsmak ister. Bir iirlin veya
hizmet hakkinda paylasilan bu pozitif deneyim viral pazarlamaya avantaj saglamaktadir.
Boylelikle tirtin ve hizmetin daha giiclii bir sekilde yayilip hizli bir sekilde markalagsma sans1
artmaktadir. Teknolojinin gelismesi ile beraber pazarlamacilar, viral pazarlama

kampanyalarin1 daha kolay bir sekilde takip etmektedirler (Tas,2019:16).

Viral pazarlamanin pozitif yayilma 6zelligi de avantajlarindan biridir. Génderilen
mesajlar kisa bir zamanda biiyiik kitlelere ulagabilmektedir. Bu yayilma, pazarlanan iiriin
veya hizmetin ne kadar dikkate alindigini belirlemektedir. Viral pazarlamanin avantajlart

finansal agidan, yayilma hizi olarak, birebir iletisim ve izleyici ulagimi olarak dort temel

baslikta toplanabilmektedir. Bunlar Tablo 1° de gosterilmektedir (Woerndl ve digerleri,

2008: 35-36).
Tablo 1
Viral Pazarlamanin Avantajlar
Kategori Fayda Referans
(Dobele vd., 2005,
Fi 1 Acd Ucuz Kaikati ve Kaikati 2004,
nansat Agican Welker 2002)
Kisa bir Za‘Ef‘;s‘]if izleyicilere (Kaikati ve Kaikati 2004)
Siiratli, hizli yayilim (Welker 2002, Helm 2000)
Yayima Hizi Hizli kabul goriir (Dobele vd., 2005)
Goniilli olarak gonderici
Birebir iletisim Tarafindan (Dobele vd., 2005)
Yapilan aktarim
Daha etkili hedefleme (Daobele vd., 2005)
Sosyal Aglarda yer alan
izleyici Ulasim kontaklar araciligi ile (Helm 2000)
Cesitli izleyici kitlelerine erigim

Kaynak: Woerndl vd., 2008:36.

26



Tablo 1°de goriildiigii lizere viral pazarlama avantajlari finansal agidan daha ucuzdur.
Yayilma hiz1 kisa bir siire igerisinde izleyicilere ulasir ve hizli bir sekilde kabul goriir.
Goniilliiler tarafindan birebir iletisim saglanarak mesaj aktarimi saglanmis olur. Sosyal aglar

aracilig ile gesitli izleyici kesimlerine erisim saglanabilir.

Viral pazarlama stratejilerinin etkili ve etkili ve tesvik edici olabilmesi i¢in bazi
unsurlar vardir. Bu unsurlar sistemin avantajlaridir. Bu avantajlar se sekilde siralanmaktadir

(Tas,2019:16).

1)Bedava Bazl Uriinler veya Hizmetler Sunar; Pazarlama yapan kisiler igin
“bedava” kelimesi kuvvetli bir sozciiktiir. Viral Pazarlama uygulamalarinda tiiketicilerin
dikkatlerini ¢ekebilmek i¢in iicretsiz mal ve hizmet sunulmaktadir. Viral pazarlama yapan
pazarlamacilar kisa bir siire icerisinde maddi kazang elde edemeyebilirler. Fakat herhangi
bir mal ve hizmete kars1 bedava algis1 yaratilir ise uzun siire devam edilecek bir kazang elde
edilmis olur. Tiiketiciler i¢in bedava kelimesi dikkat c¢ekici olup daha sonra yeni miisteriler
firmalarin farkli mal ve hizmetlerini gorerek farkli irlinler satin alirlar. Yeni miisteriler
aracilig1 ile reklam gelirleri, e-posta adresleri ve e-ticaret firsatlar1 da yakalamis olurlar
(Karaca,2010:115).

2) Baskalarina Zahmetsizce Aktarim Saglar; Pazarlama mesajinin aktarilmasi kolay
olmalidir. Internet ortaminda viral pazarlamanin isleyisi artik giiniimiizde ¢cok kolay ve hizli
bir sekilde gerceklesmeye baslamistir. Pazarlama mesaji artik ¢ok kolay bir sekilde
aktarilabilir hale gelmistir (Karaca,2010:115-116).

3) Yaygin Motivasyonlardan ve Davramislardan Yararlanw; Viral pazarlama
planlari, bireyler arasinda yaygin olan motivasyonlardan yararlanmaktadir. Bireyleri,
popiiler olma ve sevilen bir karakter olma duygusu, harekete gecirmektedir. Bu durum
sonucunda ortaya ¢ikan bireyler arasinda iletisim kurma duygusu web sitesi ve e-posta

adreslerini aktif duruma getirmektedir (Karaca,2010:116).

4) Mevcut Iletisim Aglarindan Yararlamr; Viral pazarlama miisterilere, iiriin ve
hizmet bilgilerini miisterilere kendi arkadaslari ile paylagsma ve sosyal aglardan yararlanma
imkani sunmaktadir. Viral pazarlama kampanyalarinin temel amaci bilgilerin kendiliginden
yayilmasidir. Viral pazarlama siirecinde pazarlamacilar bu siireci aktif bir sekilde yonetmeli
ve bilginin kolay bir sekilde yayilmasi i¢in ¢aba sarf etmelidirler. Bu durumun
gerceklesebilmesi i¢in ise isletmeler dikkat cekici videolar ve c¢evrimici oyunlar gibi
yontemler ile miisterinin ilgisini ¢ekebilmelidirler (Tas,2019:18).
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5) Baskalarmmin Kaynaklarindan Yararlanir; Viral pazarlama alanlar1 arasinda en
yaratici olani, baskalarinin kaynaklarini kullanarak mesaj yayma islemidir. Ornek olarak
bireyler ortak programlar araciligi ile bagkalarmin web sitelerine metinsel linkler
koyabilmektedirler. Herhangi bir iicret talep etmeden makale veren yazarlar, yazmis
olduklar1 makalelerini farkli web sayfalarina yerlestirmeyi amaglamaktadirlar. Boylelikle bir
haber biilteninde yayinlanan makale yiizbinlerce okuyucunun gordiigii bir yayin haline
gelmektedir. Glivenilir siteye koyulan bir iirlin, {iriin pazarlamasi mesajina olan giiveni

artirabilmektedir (Karaca,2010:116).

6) Viral Pazarlama Araclar: Gelistirmek Kolaydir; Basit araglar ile viral videolar ve
e-kayitlar olusturulabilmektedir. Biiyiik bir biit¢ceye veya yetenege sahip olmadan da viral
pazarlama viriisleri olusturmak olas1 olabilir. Internet ortaminda bazen ¢ok kolay unsurlar

ile dnemli bir yayilma araci haline gelmek miimkiindiir (Karaca,2010:116).

7T)Hedef  Uriiniiniizden Baska  Uriinlerinde Satilmasini  Saglar;  Uriinlerin
satilabilmesi i¢in gonderilen mesajlarin dikkat ¢ekici olmasi durumunda iiriin haricindeki
mal ve hizmetler igin talep olusturulabilir. Birkag¢ iiriin pazarlamak amaciyla olusturulan
sistemler zamanla daha fazla iirliniin satilmasina sebep olan sanal magazalar haline gelmistir.
Sanal ortamda bir {iriine ait olan mesaj diger {irlinlerin de sanal ortamda yayilmasina neden

olmaktadir (Karaca,2010117).

8)En Giivenilir Pazarlama Mesajidir; Pazarlama alaninda yapilan g¢aligsmalar,
tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve markaya olan bagimlilig1 arttirmak amaciyla gonderilen
marka mesajlarinin giiveni arttirmaya yonelik oldugunu gdstermistir. Bundan dolay:
tiketicilerin viral pazarlamaya olan giliveninin, tiiketicilerin markaya iliskin kanaatleri

tizerinde olumlu bir etkiye sahip olacagi diisiiniilmektedir (Tas,2019:19).

9)Viral Pazarlama Iigi Cekici ve Eglencelidir; Sanal ortamda bulunun komik
videolar, goriintiiler ve mesajlar bireylerin dikkatini ¢ekebilir ve bu tiir mesajlart kendi
sosyal medyalarinda paylasmak isterler. Bu paylasimlar sorun yaratacak paylasimlar
degildir. Tlgi cekici, eglenceli, hayal giicii yiiksek ve kullanilabilirligi yiiksek olan mesajlar

viral pazarlama kampanyalarini bagarili kilan mesajlaridir (Tas,2019:20).
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1.6.2. Viral Pazarlamanin Dezavantajlari

Viral pazarlama kampanyalarinin avantajlarinin yani sira dezavantajlar1 da vardir.
Pazarlamacilar viral pazarlamada bazi zorluklar ve riskler ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu

zorluklar ve riskler su sekilde siralanmaktadir (Alpay,2017:45):

e Kontrol iligkisinin olmamasi viral pazarlama kampanyalarinda ki en biiyiik risktir.
Firmalarin yaymlamis olduklar1 mesajlar1 kontrol altina alabilme ve yayilmasini engelleme

olanaklar1 yoktur.
e Potansiyel negatif etki olusabilir. Yani,
= Markalar agisindan olumsuz, ters tepki riski ortaya ¢ikabilir,
* Olumsuz agizdan agiza iletisim ortaya ¢ikabilir,
* Olumsuz viral pazarlama negatif sonuclar ortaya ¢ikarabilir,
= Markalarla ilgili olumsuz diisiince olusturulabilir.

e Yasal standartlar yonlinden uygulanabilirligi de viral pazarlamanin eksikligini

gosteren bagka bir konudur.

e Miisteriler yoniinden degerlendirildiginde ise, firmalarin gondermis olduklari
mesajdan ¢ok viral bir mesaji iletmek amaciyla firmadan geri bildirim
beklenmektedir. Geri bildirim yapildig1 zaman bu mesaji ¢evresindeki kisilere
iletecektir.

e Viral pazarlama kampanyalari olusturulurken dikkat edilmesi gereken diger bir risk

ise etik standartlarin eksikligidir.
e Miisteriler kendilerini somiiriilmiis ve aldatilmis hissedebilirler.
e Viral mesajlar1 bir gizlilik ihlali olarak algilayabilirler.

Tablo 2’de viral pazarlama ile ilgili dezavantajlara genel bir bakis agisi

sunulmaktadir (Woerndl vd., 2008: 36):
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Tablo 2

Viral Pazarlamanin Dezavantajlari

Kategori Potansiyel Risk Referans
Kontrol * Kontrol edilemeyen igerik Kaikati&Kaikati,
Eksikligi * Belirli bir igerikte kontrol ve zaman kaybi1 2004

* Spam Welker,2002

*Kontrol mekanizmalarinin eksikligi Dobele vd.,2005

Helm, 2000

Potansiyel Markalara olumsuz, ters tepki riski Kaikati&Kaikati,
olumsuz etki * Olumsuz agizdan agiza iletisim olabilir 2004

* Olumsuz viral pazarlama boykot ve olumsuz tutumlar Dobele vd.,2005

olusturabilir. Helm, 2000

» Markalarin olumsuz algilanmasina yol agabilir. Phelps vd.,2004
Tiiketici * Bir geri doniis olmadiginda tiiketiciler Helm, 2000
Bagimhihig yonlendirme yapmakta isteksiz olabilirler.
Yasal * Ortaya cikan yasal konular dikkate alinmalidir. Kaikati&Kaikati,
Standartlarin 2004
Eksikligi
Etik » Tiiketiciler kendilerini somiiriilmiis, aldatilmg ve kullanilmis | Dobele ve
Standartlarin hissedebilir. Digerleri,2005
Eksikligi « Ortaya ¢ikan etik konular goz 6niinde bulundurulmalidir. Kaikati&Kaikati,

* Tiiketici gizliliginin ihlal edilebilir. 2004

Phelps vd.,2004

Kaynak: Woerndl ve digerleri, 2008:36.

Tablo 2’de gorildiigii lizere viral pazarlama faaliyetlerinde bazi dezavantajlar
bulunmaktadir. Kontrol eksikligi durumunda zaman kaybi yasanmaktadir. Potansiyel
olumsuz etki durumunda markalarin olumsuz algilanmasina ve markalar iizerinde olumsuz
etki yaratma sonucu ortaya ¢ikabilmektedir. Tiiketici bagimlilig1 kategorisinde ise tiiketiciye
herhangi bir geri doniis saglanmadig takdirde tiiketiciler bu durumda yonlendirme yapmakta
isteksiz bir durumda olabilirler. Eksik standart eksikliginde ise tiiketici bu konuda kendini

aldatilmig somiirtilmiis hissedebilir.
1.7. VIRAL PAZARLAMA YONTEMLERI

Viral pazarlama yontemleri doérde ayrilmaktadir. Bunlar; e-posta, video, oyun

reklami ve blogdur.

1.7.1. e-Posta

Tarihte hizli gelisen bir iletisim teknolojisi de e-postadir. E-posta ilk zamanlar da
haberlesme arac1 olarak kullanilirken, glinlimiizde bilgilendirme, reklam yapma ve kurumsal

mesajlarin iletimi amaciyla kullanilmaktadir (Kogoglu, Bardak¢1 ve Hasiloglu, 2011: 16).

E-postalar iki unsura ayrilmaktadir. Birincisi tanitim e-postalari, ikincisi saklama

temelli e-postalardir. Tanitim e-postalar1 misterileri direkt olarak harekete gegirme
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ozelligine sahiptir. Ornek olarak Diinya’nin taninmis alisveris sitelerinden biri olan Amazon,
miisterilerine daha Once satisini yapmis oldugu {irlinlere benzer olan farkli iiriinlerin
tanitimlarini e-posta yoluyla gerceklestirmektedir. Bu sayede miisterilerini yeniden almaya
tesvik etmektedir. Taninmis sosyal medya sitelerinden biri olan Pinterest, e-posta yolu ile
miusterilerine farkli konulara sahip olan kategorileri tavsiye etmektedir. Pinterest, saklamig
oldugu e-posta listeleri ile kullanicilarin deneyimlerini artirip, siteye yonlenmelerine
yardimec1 olmaktadir. Kullanicilar, dikkatlerini ¢eken bu e-postalar1 aldiktan sonra
cevrelerinde bulunan diger kisiler ile bu e-postalar sayesinde paylasim yapabilmektedirler.
Bu paylasimlar aracilig1 ile e-postalar viral olarak genis kitlelere ulagabilme imkani

saglamaktadir (Altintas, 2018:24).

Sekil 8

E-Posta Iletim Déngiisii

1.Asama
Iletilen e-postanin alinmasi

oGelen mesajm iletilen bir mesaj
Oldugunun tanimlanmasi
eYakin ve uzak géndericiler hakkindaki diisiinceler
@ Pozitif tepki
o Tipik iletim hacmi

2. |A§ama

4.Asama Mesaji1 A¢gmali miyim?

Karar Noktasi
Mesaji1 digerlerine géndermeli

Miyim?

3.Asama
Tletilen e-postanin okunmasi
o Tipik mesaj yapisi
o Tipik mesaj icerigi

Kaynak: Altintas,2018:24.

Viral pazarlama kampanya siireglerinde e-postalarin basarili olup olmadiklar
alicilarin bu e-postalara gostermis olduklar1 davranislara gore ortaya ¢ikmaktadir. Sekil 8’de
gorildiigii tizere modelin ilk asamasi iletilen e-postanin alinmasidir. Birinci agsamada alict
gonderilen mesajlar1 ve gondericiyi tanima durumundadir. Bu durum sonucunda ise alici
mesaj1 gonderen kisiye ve mesaja karsi bir tepki gostermektedir. Alic1 ikinci agamada,

gostermis oldugu tepki sonucunda e-postaylr agip agmama konusunda karar verme
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asamasindadir. Ugiincii asamada, ikinci asamanin pozitif sonuclanmasr ile iletilen mesaji
okuma agamasidir. Gonderilen mesajin icerigi ve yapist incelenmektedir. Dordiincii ve son
asamada ise alicinin, gonderilen e-postay1 c¢evresindeki kisiler ile paylasip paylamamaya
karar verme asamasidir. Alic1 eger mesajdan etkilenerek bagkalar ile bu mesaj1 paylasir ise
viral pazarlama siirecinin bir pargasi haline gelmis olmaktadir (Kogoglu, Bardak¢i ve

Hasiloglu, 2011: 16).
1.7.2. Video

Bilgi paylasim siirecinde viral videolar ¢ok hizli bir sekilde yayilma 6zelligi gosteren
enstriimanlardir. Pazarlamacilar viral videonun bu 6zelliginden dolayi yeni iirlin tanitimi i¢in
cevrimigi viral videolar kullanmay1 tercih etmektedirler. Tiirkiye’nin biiyiik sirketlerinden
birisi olan Tiirk Telekom diinyaca iinlii futbolcu Cristiano Ronaldo ile ¢ektikleri “Hizin yeni
adi, GIGA 4.5G” isimli reklam videosu Tiirk Telekom’un resmi Facebook sayfasinda
yaklagik 18 bin paylagim ve 8,8 milyon izlenim ile viral olmustur. Bu sayede Tiirk Telekom,
yapmis oldugu reklam filminde sporseverler tarafindan sevilen bir futbolcuyu oynatarak
videonun daha hizli bir sekilde viral olmasimi saglamistir. Yapmis oldugu bu hizmetin
tanitimini ise genis kitlelere ulagtirmayi basarmistir (Kogoglu, Bardak¢1 ve Hasiloglu, 2011:

16).

Genel olarak videolar tiiketicilere, kisi veya markalar tarafindan sosyal aglar veya
video paylasim sitelerine yiiklenerek sunulmaktadir. Ornek olarak uluslararasi bir fast food
firmas1 olan Burger King kiigiik yastaki 6grencilerin maruz kaldiklar siddete ilgi ¢ekmek
amact ile yapmis oldugu videoda sorumluluk bilincine sahip olduklarini tiiketicilere
gostermeye ¢alismaktadir. Yapilan video, Facebook’ta 7,9 bin paylasim ve 568 bin izlenim
miktari ile viral olmustur. Videoda ki amag, videoyu izleyenlerde siddete karsi duyarlilik

uyandirma ve markaya kars1 bir farkindalik yaratmaktir (Altintas,2018:27).
1.7.3. Oyun Reklami

Gecmisten giinlimiize kadar reklamcilar agizdan agiza iletisime ve marka degerine
dikkat ¢ekme ihtimalini arttirmak icin video oyunlar yaratmaya g¢aligmaktadir. 1980’li
yillarda hayvan gidalarindan alkolsiiz iceceklere kadar oyun reklamlart {iriin tanitimlarinda
kullanilmaya baglamistir. Oyun reklaminin pazarlama agisindan tercih edilmesinin nedeni,
mal ve hizmet arasinda olumlu bir etkilesim yaratmak ve tiikketici ve marka arasindaki iliskiyi

Olcmektir (Altintag,2018:28).
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Reklam kullanimi oyun reklamlarinda fazlasiyla kullanilmaya baslamistir. Oyun
reklamlart oyunu oynayanlar ile sosyal aglardaki cevresindeki kisilere oyunu tavsiye
etmektedir. Viral oyun reklamlarinin amaci, tiiketicilerin bilgisini arttirmak ve marka
tutumlarmi gelistirmektir. Ornegin, kiiciik yastaki ¢cocuklar kendi aralarinda arkadaslari ile
oyunlar hakkinda konusabilirler. Bu durum sonucunda e-posta araciligi ile bu oyunlar

birbirlerine gondererek yayilima katki verebilmektedirler (Altintas,2018:29).

Oyun reklamlar1 sonug olarak, viral pazarlama araciligi ile hizli bir sekilde yayilarak
markaya yarar saglarken, bazi zamanlarda da viral olmayarak etkisiz bir hal yaratmaktadir.
Bu durumda oyun reklamlarina ulasabilirlik 6nemli bir hale gelmektedir. Reklamcilar ile
pazarlamacilar oyun reklamlarin1 kullanirken daha dikkatli ve dogru yontemleri

kullanmalar1 gerekmektedir (Kogoglu, Bardakg1 ve Hasiloglu, 2011: 16).
1.7.4. Blog

Blog, kisilerin internet ortamindaki tecriibelerini, uzmanliklarinin ve diisiincelerinin
kolay ve hizli bir sekilde yayilmasina, okumasina ve paylagsmasina olanak saglayan bireysel
yayinlardir. 21. ylizyil ile beraber bireylerin internet ortaminda iletisim kurmasini saglayan
bloglar, kisilerin duygu ve diisiincelerini acik¢a dile getirebildigi ortamlar olusturmaktadir

(Ilicak Altinalp, 2013:6).

Pazarlama faaliyetlerinde bloglarin reklam aracit olarak kullanilmasi, sirket ve
reklamcilar i¢in Onemli etki yaratmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde bloglar, blog
pazarlamasi olarak adlandirilmaktadir. Bloglar marka agisindan degerlendirildigi zaman,
yazarlar tarafindan tanitilacak olan iiriin ve hizmetler hakkinda verilecek olan bilgilerle
markalar tliketicileri etkilemeye ¢alismaktadir. Blog yazarlari, yayinladiklar igerikler ile
okuyucular etkilemektedir. Bu durumda okuyucu, edinmis oldugu negatif veya pozitif etki
ile blog igeriklerini ¢evresinde bulunan kisiler ile paylasimda bulunmayabilir (Altintas,
2018:30).
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1.8. VIRAL PAZARLAMA UYGULAMALARI

CALISMALAR

iLE ILGIiLi YAPILAN

Viral pazarlama uygulamalari ile ilgili yapilan ¢aligmalar tablo 3’de gosterilmistir.

Derya Fatma
BICER

giiniimiiz postmodern tiiketicilerinin
davranislarin1 degerlendirmek adina
var olmay tercih ettikleri ve diinya
genelinde en ¢ok kullanici kitlesine
sahip, Facebook sosyal aginda,
sosyal ¢evre ile etkilesimleri ile
firmalarin kendileri ile iletisim
kurmaya calistiklar iletisim
kanallarma yonelik algilar1 ve
firmalara yonelik bagliliklarinin,
pazarlama bilgisini viral olarak
yayma ve firma iiriinlerini satin alma

Tablo 3
Viral Pazarlama Uygulamalari Ile ilgili Calismalar
YAZAR YIL INCELENEN BOYUTLAR SONUCLAR
Seyhmus 2013 Bu caligmada, sosyal medyada yer Caligma sonuclarina gore; kisilerin toplum
ALAKUSU alan viral pazarlamanin kurumlar faaliyetlerinde en fazla zaman harcadig1
tarafindan uygulanig stratejileri ele sosyal medya ile sosyal medyada varligini
alinarak dogru kurgulamalar sonucu | siirdiiren viral pazarlamanin da buna bagl
basariya ulagsmis kurumlar ve olarak hareket ettigi goriilmektedir. Viral
birtakim hatalar sonucu basarisizliga | pazarlamanin hedef kitlesinde bulunan
ugramig kurumlar 6rnek verilerek bireylerin bazi zamanlar bilingli baz1
viral pazarlamanin kurumlara zamanlar ise bilingsiz bir sekilde aligveris
sundugu degerler ve bununla birlikte | yaptiklari sonucuna varilmstir.
icerisinde barindirdig riskler analiz
edilmeye ¢aligilmaktadir.
Muhammed 2014 Bu ¢alismanin amaci, tiiketicinin Caligma sonuglara gore; katilimeilarin
Fatih satin alma kararlarinda viral gittigidiyor.com ile izledikleri video
CEVHER pazarlamanin etkisini belirlemektir. arasinda bagimsiz konumlandirmalar
Calismada tiiketicinin satin alma yapmaktadirlar. Aldatilan kiz videosu
kararlarinda viral pazarlamanin olarak algilanan viral reklam uygulamast
etkisini viral pazarlamanin tiiketici video olarak algilanmis, katilimcilarin
satin alma kararlarma olan etkisini begeni ve dikkatini ¢gekmistir.
incelemek amaciyla tiniversite Katilimeilarin ileride yapacaklari satin
ogrencilerine yonelik bir aragtirma alma durumlarinda gittigidiyor.com
yapilmaktadir. Tiirkiye’ de yapilan sitesini kullanabileceklerini ve ziyaret
viral ¢aligmalardan edebileceklerini belirtirken, arkadaslarina
“gittigidiyor.com” i¢in yapilan viral tavsiye etme konusunda bu kararlilig:
reklam uygulamasi incelenmektedir. | gdstermemektedirler.
Duygu 2015 Bu ¢alismada, tiiketicilerin viral Caligma sonuglarina gore, tiiketicilerin
OZTURK pazarlama uygulamalarini nasil aligveris yaptiklari firmalarin
degerlendigine dair saptamalar kampanyalarindan haberdar olmak igin e-
yapilarak, uygulamalara iliskin posta adresini paylasanlarin sayisi oldukca
degerlemelerin, tiiketicilerin tatminkar diizeydedir. Boylelikle
demografik faktorlerine gore farklilik | firmalarin misteriler ile uzun vadede iliski
gosterip gostermedigi arastirilmugtir. | kurmalart miimkiin olarak miisteri
sadakati yaratmalar1 saglanmaktadir.
2015 Calismanin amact; firmalarin Cevrimigi tiiketici baglilig ile iligkili

yapilan path analizi sonucunda; algilanan
bilgi kalitesi, algilanan eglence ve
algilanan etkilesim ile biligsel, duygusal
ve katilima dayali baglilik arasindaki iligki
oldugu belirlenmistir. Viral olarak yayma
niyetini etkileyen degiskenleri test etmek
amactyla 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 iliskiler
tespit edilmistir.
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niyetleri tizerine etkilerini
belirlemektir.
Ozge GUNER | 2016 Bu ¢alismada amag, sosyal medya ve | Genel olarak 6rneklem ¢ercevesi
aglarda yapilan viral pazarlamanin incelendiginde; katilimeilarin 21-23 yas
tiiketici satin alma niyetlerine araliginda (%64) ve kadin (%51) oldugu
etkisinin belirlenmesidir. Ayrica dikkat cekmektedir. Ogrencilerin
pazarlama alaninda iilkemizde farkli | okuduklar1 boliimler incelendiginde ise %
arastirma alani bulmak i¢in ¢alisan 32’sinin igletme boliimiinde 6grenim
viral pazarlama kavraminin daha iyi gordiigii goriilmektedir. Ogrenciler
kavranabilmesi i¢in bu dogrultuda arasinda sosyal ag ve medya kullaniminin
pazarlama stratejilerine yenilikler yaygin oldugu ve ¢cogunlugunun Facebook
yaratabilmesi bakimindan bu ¢alisma | kullanicisi oldugu goze ¢arpmaktadir. Her
onem arz etmektedir. biri en az bir Sosyal medya ve agin aktif
tiyesi oldugunu bildirmislerdir.
Nazila 2018 Bu ¢alismanin amac, viral Calisma sonuglarina gore, katilimcilarin
KAKOOLAKI pazarlamanin, bankalarin pazarlama | ¢ogunun 17-37 yas arasinda lisans mezunu
yoneticilerine bankanin ana hedefi olup 6zel banka kullanicilarinin kadin
olan daha yiiksek marka oldugunu gostermistir. Katilimeilarin
bilinirliligine ulagsmasinda yardime1 | yarisindan fazlasinin gesitli mobil
olup olmadigini incelemektir. Bu uygulamalara ve sosyal aglara ortalama
kapsamda ¢alismada hem 6zel hem | katilimi bulunmus, bu aglar arasinda ilk
de devlet bankalari ile ilgili tiim ikisi Telegram ve SMS oldugu
sosyal aglardaki mevcut reklamlarin | belirlenmistir.
ve hizmetlerin tiiketici ve marka
iliskisi tizerindeki etkisini
aragtiritlmistir.
Emre 2018 Bu ¢alismada; fast food sektoriiniin - | Arastirmada, uygulanan faktor analizinde,
ALTINTAS o6nemli markalarindan biri olan boyutlarin e-posta, video, oyun reklami ve
KFC’nin restoranlarinda, viral blog olarak gruplandig: tespit edilmistir.
pazarlama yontemlerinin miigteri Arastirmada, katilimcilara yoneltilen
temelli marka degerine etkisini miisteri temelli marka degeriyle ilgili
0lcmek amaciyla restoranlarda onermelere uygulanan faktor analizinde
bulunan 630 miisteri ile yiiz yiize ise, boyutlarin marka bilinci, marka
anket yapilarak bir aragtirma sadakati, algilanan kalite ve marka
gerceklestirilmistir. cagrisimlari olarak gruplandigi tespit
edilmistir.
Ugur Baran 2019 Arastirmada online giyim aligverisi | Arastirmadan elde edilen bulgulara gore
OZDEMIR yapan tiiketicilerin satin alma tiiketicilerin yorum okuma motivleri hazci
davranig bigimlerini etkileyen satin alma davraniglarini artirmaktadir.
unsurlarin ortaya koyulmasi Hazc1 davranig, satin alma tecriibesi
amaglanmigtir. Bu amag sonucu edinilen duygusal ve psikolojik
dogrultusunda viral pazarlama ve tecriibeyi ifade etmektedir. Aragtirmanin
yorum okuma motivlerinin, online bir diger bulgusuna gore viral pazarlama
satin alma davranis bigimleri algisi ile birlikte yorum okuma motivleri
izerindeki etkisi faydaci satin almayi artirmaktadir.
degerlendirilmektedir.

Yukarida ki tabloda sunulan galismalarda viral pazarlama faaliyetlerinin tiiketici

satin alma davranis1 lizerindeki etkisinin yapildigi ¢alismalar ele alarak yapilan ¢aligmalarda

veri toplama metodu olarak anket yontemini uyguladiklari ve verilerin analizlerinde

korelasyon, regresyon ve faktor analizi gibi cesitli istatistiksel yontemleri kullandiklari

goriilmektedir.
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IKINCi BOLUM
MAGAZA TERCIiHIi KAVRAMI FRANCHISING VE BAGIMSIZ
PERAKENDECILER

2.1. MAGAZA TERCIiHi

Tiiketiciler, tarafindan bir magazanin, iiriiniin veya markanin tercih edilmesi genel
olarak mantiksal ¢ikarimlar ile agiklanmaktadir. Satin alama kararlar sirasinda tiiketiciler
magazalarin mantiksal ¢ergevesinden ¢ok duygulari ile hareket etmektedirler (Enginkaya ve
Ozansoy, 2010:142).

Gecmis deneyimlerine dayanarak tiiketiciler magazalar arasinda tercih
yapmaktadirlar. Bu durum ise magazaya yonelik birtakim unsurlara baglidir. Tiiketici satin
almay1 gergeklestirdigi magaza hakkinda tam bilgiye sahip degilse bu durumda magazayi
tercih etme konusunda istek olmayabilirler. Magazanin bu durum karsisinda rolii biiyiiktiir.
Magaza boyle durumlarda tiiketicinin magazayi fark edebilmesi i¢in birtakim faaliyetlerde
bulunmasi gerekmektedir. Tiiketiciler tarafindan magazanin tercih edilebilmesi i¢in farkli
sekillerde reklamlar yapmasi veya cesitli promosyon faaliyetlerinde bulunmasi yararl

olacaktir (Fettahoglu,2008:67).

Tiiketicilerin tercihlerinin ve yasam tarzlarinin degigsmesiyle beraber magazacilik
sektoriinde de degisimler meydana gelmistir. Tiiketiciler artan rekabet ortaminda kendilerine
sunulan hizmetlerin farkina vararak magaza tercihlerini de bu hizmetlere gore

sekillendirmektedirler (Polat ve Kiilter,2007:110).

Magaza tercihlerinde tiiketicilerin aligveris yapma nedenleri ve giidiileri vardir. Bu
nedenler; monotonluktan kurtulma, yeni triinler hakkinda bilgi sahibi olma, moday1
yakindan takip etme, fiziksel etkinlik, duyu organlar ile iiriinleri test etme olanagi bulma

seklinde siralanabilmektedir (Onal, 2016:48).
Magaza tercihi siire¢ olarak dort asamadan olusur. Bunlar;
- Degerlendirme kriterleri,
- Magazanin algilanan 6zellikleri,
- Karsilastirma siireci,

- Magazayi tercih etme veya etmeme.

36



Gegmiste yapilan galismalar incelendiginde magaza 6zelliklerinin magaza tercihi
tizerinde etkili oldugu saptanmistir. Maclniss, Park, Yoo tarafindan yapilan ¢aligmada
magaza tercihlerinin magaza 6zelliklerinin etkisi altinda kaldig1 ortaya ¢ikmistir. Magaza
tercihinde magazanin yeri, magaza atmosferi, hizmet kalitesi, iiriin ¢esidi, fiyat ve kalitenin
tilkketicilerin magazay1 degerlendirmesinde etkili oldugu tespit edilmistir (Yenigeri,

2005:375).

Tiiketicilerin magazalarla alakali diislinceleri genel olarak magazalarin bigim,
yakinlik ve ambiyans gibi fiziksel ozelliklerinden kaynaklanmaktadir Perakendeciler
magaza ortamint magaza kisiligini olusturacak sekilde konumlandirdiklar1 takdirde,
tiketicilerin dikkatini ¢ekme ve magaza tercihlerini yonlendirme konusunda daha yiiksek
basar1 saglayabileceklerdir. Boylelikle perakendeciler karlilik oranlarini artmismis olabilme

sansini yakalamis olacaklardir (Taskin,2020:73).
2.1.1. Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler

Ulkemizde ve diinyada yasanan degisikliklerden dolayr tiiketim kaliplarinda
degisiklik meydana gelmeye baslamistir. Boylelikle tiiketicilerin tercihlerinde de farklilik
meydana gelmeye baslamistir. Magaza 6zellikleri ile magaza tercihi arasinda iliski goreceli
olarak ele alinarak daha fazla dikkat ¢ekilmistir (Onal,2016:48). Tiiketicilerin magaza
tercihini etkileyen farkli faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler; {iriin, hizmet kalitesi,
kolaylik, gorsel faktorler, isitsel faktorler, koku ile ilgili faktorler, dokunma ve hissetme ile
ilgili faktorlerdir (Bulur,2017:39).

2.1.1.1. Uriin

Uriin, tutum ve davranis sonucunda dogadan elde edilerek ortaya ¢ikan tiiketici
ihtiyaclarim1  karsilamak i¢in olusturulan ve sunulan bir olusum olarak diisiinmek

miimkiindiir (Bulur,2017:39).

Tiiketicilerin bir iirlinii degerli sayabilmesi, iirliniin sahip oldugu ozelliklere gore
degisiklik gostermektedir. Tiiketicilerin demografik gruplari bu 6zelliklerin daha da 6nemli
bir hal almasina neden olmaktadir. Uriinde bulunmasi gereken &zellikler su sekilde
siralanmaktadir; bigim, ambalaj, etiket, marka, biiylikliik, renkler, kalite, fiyat, montaj ve
satis sonras1 hizmetler. Tiiketici tercihlerinde bu faktorler birinci derecede etkili olmaktadir

(Basarir,2009:64).
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Perakendecilerin, gelisen perakende sektoriinde rekabet edebilmeleri i¢in iiriin
stratejilerini gelistirebilmesi ve gelisen teknolojide bunlarin en iyi sekilde yararlanmasi
gerekmektedir. Perakendeciler iiriinlerini kaliteli olarak iiretmek ve bu islemi uygun bir
maliyetle yapmak istemektedirler. Boylelikle rakiplere kars: farklilik ve avantaj saglayarak
rekabet tistlinliigli hedeflemektedirler (Bulur,2017:39).

Uriinlerin etkisi magaza atmosferinde fiyatin etkisi gibidir. Magaza olusturmus
oldugu atmosfer ve imaja gore lirlin satmazsa ise miisteri kaybetme olasilig1 yiiksektir.
Magaza da bulunan iiriinler itibariyle farkli sosyo-ekonomik gruplara hitap eden markalar
bulunmaktadir (Gambarov,2007:91).

Perakendecilerin temel amaglarindan biri de tiiketicilerin ihtiyaglari dogrultusunda
iriinii dogru zamanda, dogru yerde ve dogru fiyatta satisa sunmaktir. Tiiketicilerin ihtiyaglar
dogrultusunda {iretilmis olan {riinler tiiketicilerin istedikleri satis noktalarinda
bulunmadiklar1 taktirde ge¢gmiste yapilmis olan basarili faaliyetler bosuna yapilmis olacaktir.

“En kotii mal rafta bulunmayan maldir” s6zii bu durumu kanitlamaktadir (Bulur,2017:39).
2.1.1.2. Hizmet Kalitesi

20.yiizyi1lda diinyada yasanan bilgi devrimiyle beraber teknolojide, ekonomi ve
toplum yasaminda farkli degisimler meydana gelmistir. Boylelikle sanayi toplumlar1 daha
bliylik toplumlara doniiserek sanayi ¢agi yerini bilgi ¢capina devretmistir. Degisimlere ayak
uyduran iilkeler ¢agi yakalamis ve bu iilkeler ekonomik yapida mal temelinden hizmet

temeline gecis yapmislardir (Bulur,2017:37).

Perakendeciler arasinda hizmet faktorii, farklilastirict 6zelliklerden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteriye sunulacak olan hizmet unsuru sadece ¢alisan personel ile
ilgili olmayip, sirketin kurumsal yapisi, ¢aligma kiiltiirli ve insan kaynaklari ile de yakindan
ilgilidir. Hizmet faktoriiniin degerli hale gelmesini miisteri sikayetleri ve bu sikayetlerin

yonetimi olusturmaktadir (Taskin,2020:54).

Kalite, isletmenin elinde bulundurdugu kaynaklari kullanarak gerceklestirmis oldugu
eylemlerin sonucu olarak ifade edilmektedir. Sonuglara gére miisteri firmayi iyi veya kotii

olarak degerlendirebilir (Uggun,2020:44).

Hizmet kalitesi, tiiketicilerin beklentileri ile tiiketicilere sunulan hizmet diizeyinin ne
kadar uyumlu oldugunu gésteren bir dlgiidiir. Isletmelerin miisteri beklentisi dogrultusunda

iirlin satis1 yapmasi kaliteli hizmet sunmasi anlamina gelmektedir. Hizmet kalitesi genel
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olarak personelin performansi ile paralellik gostermektedir. Kaliteli hizmetin ulastirilmasi
genellikle misteri ve hizmet personelinin etkilesimi aninda meydana gelmektedir

(Bulur,2017.39).

Miisteri tarafindan olumlu degerlendirilen hizmet kalitesi, kurumsal imajda pozitif
etki yaratarak miisteri memnuniyetini arttirmaktadir. Miisterilere dogru bir sekilde hizmet
sunulmasi, isletme ve iriinler hakkinda personelin tam bilgiye sahip olmasi ve personelin
miisterilere kars1 olumlu ve giiler yiizlii olmasi isletme agisindan hizmet kalitesinde olumlu
geri sonuglarin gelmesine sebep olmaktadir. Isletmede calisan personelin gostermis oldugu
davranislar isletmenin hizmet kalitesini belirlemektedir. Isletme agisindan hizmet kalitesinin
devamliligint  saglamak i¢in bu unsurlarin siirekli  Ol¢lilmesi  gerekmektedir

(Uggun,2020:44).
2.1.1.3. Kolayhk

Glinlimiizde degisim ve gelisimin git gide artmasiyla beraber aligveris yapmanin
tilketiciye saglamis oldugu kolayliklar artmistir. Tiiketiciler gegmiste magazalarda ki iiriin
cesitliligi fazla olmadigindan farkli magazalara yonelerek aligveriglerini tamamlamak
durumunda kalmislardir. Fakat giliniimiizde artik aligveris yaparken tek bir magazada
tiriinleri toplu halde bulmak miimkiindiir. Basarili olmak isteyen perakendeciler magazalarin
kurulus yerlerini belirlerken ulagim kolaylig1 faktoriine dikkat edilmesi gerekir. Basari igin
magazanin kurulus yeri biiyiik 6nem tasimaktadir. Magazalara kolaylikla ulasim saglayan

miisterilerin sayisinin artmasi magazayi avantajli hale getirecektir (Bulur,2017:36).

Gilinimiizde 6nemli bir hale gelen diger dnemli bir etkende miisterilere aradigi
tirlinlin 6deme kolaylig1 imkaninin saglanmasidir. Magazanin tercih edilmesinde diger bir
faktorde miisterilerin 6demelerinde nakit 6deme disinda kredi karti ile 6deme kolaylig

saglanmasidir (Varinli ve Oyman, 2013: 56).
2.2.1.4. Magaza Tercihini Etkileyen Gorsel Faktorler

Magaza tercihini etkileyen gorsel faktorler dort faktorden olusmaktadir. Bu faktorler;

dis goriiniim, i¢ tasarim ve dizayn, magaza personeli ve miisterilerdir.

2.2.1.4.1. Dis Goriiniim

Tiiketicilerin genellikle bir magaza hakkindaki ilk diisiincelerini magazanin dis
goriiniimii belirler. Magazanin imaj1 iizerinde magazanin dis goriiniimiiniin 6nemli etkisi

vardir. Bu nedenden dolayr magazanin dig goriiniimiiniin iyi bir sekilde planlanmasi
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gerekmektedir. Bir magazanin i¢ goriiniisii kolay degistirilebilirken, dis gorlinligiiniin
degistirilebilmesi daha uzun siirebilmektedir. Bu sebeple miisterilerin ilgisini ¢ekecek, fakat
zihinlerinde karmasikliga yol agmayacak, nasil bir magaza oldugu mesajin1 miisterilere

iletecek bir bicimde magaza dis1 etkenler planlanmalidir (Aslan,2013: 41).

Bir miigterinin magazaya girip girmeyecegi konusuyla alakali en 6nemli faktor
magazanin miisteriye karsi sergilemis oldugu dis goriintisiidiir. Magazanin dis goriiniimii,
mevcut miisterilerin sadakatini koruma ve yeni miisterilerin magazaya gelmeleri konusunda

ana faktor olmaktadir (Giiler,2001:15).

Magaza icin magazanin dig gorliiniimii 6nemli bir satig araci olabilir. Bu nedenle
magazanin dis goOriinimiiniin ¢ekici olmasi, miisterileri etkileyerek aligverise davet
edebilecek etkiye sahip olmast ve kararim1 vermemis olan miisterileri magazaya
yonlendirecek yapiya sahip olmasi beklenmektedir. Magazalar, dis goriiniimiinde kullanilan
malzemeler, aydinlatma sistemleri, tabelalar ve vitrinler gibi aracilar ile dikkat ¢ekici hale

getirilebilmektedir (Eminler, 2019:16).
2.2.1.4.2. i¢ Tasarim ve Diizen

Magazalarda miisteri ile perakendeci arasinda en anlaml iletisim gerceklesmektedir.
Bu iletisimin gerceklestigi zaman ve yer ¢ok Onemlidir. Magazalar i¢in satis alaninin
tiretkenligi onemli bir unsurdur. Perakendecilerin bu tiretkenligi saglamak i¢in miisteri ile
olan iletisiminde magaza diizenini ve tasarimini ¢ok iyi degerlendirmesi gerekmektedir

(Bulur,2017:43).

Magaza i¢ tasarimi, perakendecinin ana hedeflerini gergeklestirecek isletim
masraflarint minimum seviyeye diisiirerek, miisteri memnuniyetini ve satislari maksimum
seviyeye cikarabilmelidir. Magaza ici; yerlesim fonksiyonelligiyle, goriintiisiiyle ve
atmosferiyle estetik unsurlar tasimali ve {iriinleri 6n plana ¢ikartan bir dizayn tasarlamasi
yapilmalidir. Genel strateji ve magaza imajiyla magaza atmosferinin uyum icerisinde olmast,
miisteriyi satin almaya istekli hale getirmesi, magaza igerindeki bos alanlar1 etkin ve yeterli
sekilde kullanabilmesine izin verecek sekilde diizenlenmesi dikkate alinacak Onemli

unsurlardir (Kachaganova, 2008:56).

Magazanin diizeni, miisterilerin planlanandan daha fazla aligveris yapabilmeleri igin
magaza icerisindeki Uriinlerin diizenli bir sekilde dizilmesi ve planlanmasi yapilmalidir.

Magaza icerisindeki diizenin karmasik yapida olmasi miisterilerin aradiklar1 tirtinleri
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bulmalar1 konusunda zorluk c¢ekmelerine sebep olmaktadir. Bu durum ise miisteri

memnuniyetsizligine yol agmaktadir (Taskin,2020:14).

Lewison magaza i¢ tasarimini iige ayirmustir. Bunlar; magaza estetigi, alan

planlamas1 ve magaza diizenlemesidir (Kachaganova, 2008:56).
Sekil 9

Magaza I¢ Tasarim

MAGAZA IC TASARIMI

|
Magaza Estetigi Magaza Ici Alanin Planlanmasi Magaza Diizenlemesi
_ v
v Uriinlerin
Olcii Algilamasi Alan Kullanimi
Yerlestirilmesi
i Alan Verimliligi
Sekil Algilamasi
v
i Alan Organizasyonu Satis Katlarmm
Renk Algilamasi ¢ Ayarlanmasi
Alan Tahsisi

Kaynak: Elmira Kachaganova 2008:56.

Magaza tasarimi ve diizeninin ana hedefi sinirlandirilmis alandan en fazla fayday:
verimi elde etmektir. Magaza icerisinde uygun bir tasarim ve diizen ile miisterilerin rahat

hissetmeleri saglanmalidir (Kara,2011:60).
2.2.1.4.3. Magaza Personeli

Magaza icerisinde ¢alismalarini devam ettirmekte olan kisiler o magazanin personeli
olarak kabul edilmektedir. Magaza personelinin magaza igerisinde belirli bagh gorevleri
iistlendigi bilinmektedir. Magaza atmosferinin bir pargasi da magaza personelidir. Bu
atmosfer igerisine katilan personeller bu ortama hayat veren kisiler olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Durmaz,2016:69).
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Finansal amaglarina ulagmak isteyen perakendeci isletmelerin etkin yonetmek
zorunda olduklar1 en 6nemli unsurlardan birisi de ¢alisanlardir. Personellerin motivasyonu
acisindan magazanin kendi c¢alisanlarina terfi ve atamalarda oncelik taninmalidir. Yapilan
bilimsel aragtirmalara gére magaza satis oranindaki artis ile ¢alisan memnuniyeti arasinda
ve calisan motivasyonu ile insan kaynaklar1 uygulamalar1 arasinda yakin bir iligski oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Northwestern Universitesi’nin Sears calisanlari iizerinde yaptig1 bir
arastirmaya gore, Sears calisanlarinin  memnuniyetindeki %4’liilk artis, miisteri
memnuniyetini de %4 artirmis ve bu da 200 milyon dolarlik ilave ciro artis1 getirmistir
(Kachaganova, 2008:91).

Miisterilerin magaza ile ilgili diisiincelerinin olusmasinda magaza personelinin
fiziksel goriiniimii son derece dnemli bir faktordiir. Bu durum satislar1 da etkileyen bir
unsurdur  (Kiiciikkoylii,2010:30). Miisteriler alisveris yapacaklar1t veya yaptiklar
magazalarda magaza personeline 6nem vermektedir. Miisterilere kars1 giiler yiizli, saygili
ve yardimsever bir sekilde davranis sergileyen magaza personeli magaza imajini olumlu
etkilemektedir. Magazalar1 magazada calisan personel temsil etmektedir. Tiketicilerin
Magaza personeli ile magazay1 6zdeslestirmektedir. Miisteriler lizerinde pozitif bir etki
birakan magaza personeli miisterilerin tekrar magazaya gelmelerini saglayacaktir.

Boylelikle magazalarin sadik miisteri kazanmalar1 kolaylasacaktir (Bulur,2017:44).
2.2.1.4.4. Miisteriler

Magaza atmosferinin diger bir unsuru da miisterilerdir. Magaza atmosferi i¢in
miisteriler 6nemli siire¢ etmenleri arasindadir (Durmaz,2016:70). Magazalarinda calisan
personelin dis goriiniimii hakkinda perakendeciler s6z sahibi olmaktadir. Fakat bu durum
magazaya aligveris yapmak i¢in gelen miisteriler i¢in gegerli degildir. Oysa magaza
atmosferinin bir pargasi da miisterilerdir. Dolayisiyla hedef kitleye ulagsmak isteyen magaza

icin miisteriler de dnemli bir unsurdur (Kiictikkdyli, 2010:31).

Magaza personelinin dis giyimlerine dikkat edip kontrol altina alirken miisteriler
kilik ve kiyafetlerine yani dis goriiniislerine dikkat etmeyebilirler. Magazaya aligveris
yapmak amaciyla gelen miisteriler magazanin bir parcasini olusturmaktadirlar. Miisteriler
magazada kendi siniflarindan olan misterileri gérmek isterler, kendilerinden alt sinifta
bulunan miisterileri gérmek istemezler ve her iki grupta birbirinden rahatsiz olmaktadir.
Sonug olarak magaza sahibi olan kisiler de magazalarinda hedef kitlesinde bulunmayan

miisterileri istemezler (Bulur,2017:45).
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Peter Drucker, miisteri bir isin ne olduguna karar veren, herhangi bir {iriin veya
hizmeti almaya istekli olmas1 sebebiyle ekonomik kaynaklari, hammadde ve malzemeleri
kullanilabilir iirtinler haline ¢evirebilmektedir. Herhangi bir isletmenin hangi {iriinii tretip
veya satisin1 yapacagi distlincesi, isletmenin gelecekteki basarisi yoniinden herhangi bir
onem derecesi belirtmeyerek, miisterinin neyi alip almayacagi, miisteri i¢in neyin degerli
oldugu onemli bir noktadir. Bu durumda hangi alanda c¢alisma yapacagi, hangi iirtinleri
tretip satilmi  gerceklestirecegi, isletmenin devamliligini belirleyen misterilerin  bu

konudaki istek ve diistinceleridir (Kachaganova, 2008:93).
2.2.1.5. Magaza Tercihini Etkileyen Isitsel Faktorler

Magaza tercihini etkileyen isitsel faktorler iki faktorden olusmaktadir. Bunlar; miizik

ve glrtltidiir.
2.2.1.5.1. Miizik

Firmalar glinlimiizde magazalarinin atmosferlerini bireylerin bes duyu organlarina
hitap eden seklinde tasarlamaktadir. Miizik faktorii magaza atmosferi i¢in dnemli bir bilesen
olup, tiikketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde 6nemli bir etken olusturmaktadir. Tiiketiciye
rahatlik ve sakinlik olanaklar1 sunan miizik, boylelikle aligveris hacmini arttirabilir

(Ibrahimova, 2020:25).

Miizik, tiiketicilerin davranigsal ve duygusal durumlarini harekete gecirme 6zelligine
sahiptir. Tiketicilerin duygularini yonlendirmek isteyen perakendeciler miizigi bir arag
olarak kullanmaktadirlar. Yapilan arastirmalarda magaza iceresinde arka fonda calan
miizigin daha zevkli bir durum yarattigi ifade edilmektedir. Ayrica magaza icerisindeki ¢alan
miizigin tliriiniin ne olduguda duygu durumunu etkilemektedir. Miizik tiirli tizerinde yapilan
arastirmalarda sakin bir miizigin miisteriler iizerinde pozitif bir duygu durumu yarattigi ve

bunun yaninda davranislarina destekleyici etkisi oldugu goriilmektedir (Taskin, 2020,17).

Miizik, magaza imajin1 kuvvetlendiren ve ¢alisan personelin motivasyonunun
yiikselmesini saglayan Onemli bir isitsel faktordiir. Magaza igerisindeki miisterilerin
aligveris yapma akisi iizerinde etkili olan miizik, miisterilerin ilgisini ¢ekme konusunda
onemli bir faktordiir. Miizigin diger bir 6nemli unsuru ise magaza atmosferini olusturan
diger faktorlere gore daha kolay degistirilebilir bir 06zellige sahip olmasidir
(Kiiciikkoylii,2010:32).
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Sekil 10

Miizigin Perakende Ortamina Etkileri Uzerine Yapisal Model

Magazada Calinan Miizik

Alilaniat Aligveris siirest
Magaza Imajs Aligveris miktar
Satin alma
y - sonrast
Atmosfer Ruh hali, .
degerlendirme
calisanlarin performansi
Psikolojik malivetler
Magaza Segimi, Satin alma
Magaza sonrasi genel
Sadakati l degerlendirme
\ Aligveris deneyimi o

Geri Beslenim

Kaynak: Gambarov,2007:120.

Sekil 10°da miizigin perakende ortamindaki etkileri gosterilmektedir. Sekilde
goriindiigii lizere miizik miisterinin goziindeki magaza imajina ve bodylelikle miisterinin
magazaya girip girmemesine onun ruh haline, magaza atmosferine, ¢alisanlarin psikolojik
durumuna, yapilan aligverisin miktarina, miisterilerin satin alma sonrasi degerlendirmesine,

sonugta ise buraya bir daha doniip donmemesine etki etmektedir (Gambarov,2007:120).
2.2.1.5.2. Giiriiltii

Giiriiltl, magaza disindan ve magaza icerisinden gelen fakat aralarinda herhangi bir
uyum saglanmayan sesler olarak ifade edilmektedir. Magaza ortamindaki giiriiltiiler dis ve
i¢ giiriiltii olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Magaza disinda olan giiriiltii, disaridaki ¢evrede
bulunan calismalardan, bireylerden ve trafikten gelen seslerdir. Magaza i¢i giiriiltii ise,

magazadaki miizigin ¢ok sesli olmasi, havalandirma sesleri, magaza bdliimlerinde farkl
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miiziklerin g¢alinmasi ve miizik seslerinin birbirine karismasi, miisteriler ve magaza

personelinin yiiksek sesle konusmasi olarak agiklanmaktadir (Baykaldi,2015:29).

Magaza atmosferine ve hedef pazara uygun sekilde magaza igerisinde miiziklerin
calinmasi miisterilerin dikkatlerini ¢ekerek magazada daha fazla zaman gecirmelerine ve
para harcamalarina neden olmaktadir. Fakat tam tersi olan durumlarda magaza atmosferine
ve hedef pazara hitap etmeyen miiziklerin magaza ortaminda ¢alinmasi miisteriler iizerinde
negatif bir etki yaratarak olumsuz sonuglara yol agmaktadir. Giiriiltii son yillarda bireylerin
psikolojisini olumsuz olarak etkilemektedir. Magaza yoneticilerinin bu durum karsisinda
giiriiltiiyli azaltmak i¢in uygu yapr malzemesi kullanmalar1 gerekmektedir. Magaza
icerisindeki giirliltii misterilerin psikolojisini bozarak sinirli bir hal almalarina neden
olabilir. Boyle durumlarda miisteri diger miisteriler veya magaza personeli ile tartisma
igerisine girebilir. Sonug olarak magazanin giirtiltiilii algilanmas1 miisterilerin kagmasina

sebebiyet vermektedir (Ibrahimova, 2020:30).
2.2.1.6. Magaza Tercihini Etkileyen Kokuyla Ilgili Faktérler

Magaza tercihini etkileyen kokuyla ilgili faktorler ikiye ayrilmaktadir. Bunlar;

magaza ve Uriinlerin kokusudur.

2.2.1.6.1. Magazanin Kokusu

Koku, ile alakali faktdrler magaza icerisinde atmosfer olusturulmasinda etkili olan
faktorlerdendir. Bu faktorler magaza igerisinde biitiinsel atmosfer yaratarak
miisterilerin zthnindeki iligkilendirmeler vasitasiyla da magazanin ticaret kalitesinin, miisteri
toplulugunun, konforun ve genel magaza imajinin sinyalini verir. Magaza igerisindeki giizel
kokunun yogunluk orani miisterinin yas, cinsiyet ve etnik kokenlerine gore degisik
gosterebilmektedir. Ortamdaki hos koku ve {irlin sini1fi magaza imaj1 iizerinde énemli bir

etkiye sahiptir.

Magaza igerisindeki Ozellikler, miisterilerin {riinlere karsi olan tutumlarini
belirlerken etkili olmaktadir. Giiniimiizde miisteriler tarafindan {irtinlerin fark edilmesini
saglayan hos koku tiirlerine daha fazla 6nem verilmeye baslanmigtir. Bu durumda en ¢ok
tizerinde durulan konu magazanin kendine has bir koku tireterek miisterilerin bu kokunun
farkina varmalarin1 saglamaktir. 1990 yilinda The Wall Street Journal’in yapmis oldugu
makale ¢alismasinda magazada ki koku ile miisterilerin magazadaki vakit gecirme siireleri

tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. (Kumar vd., 2010: 5-6).
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Magazanin genel kokusu, magazada bulunan herhangi bir tiriinden kaynaklanmayan,
magazaya 0zgli genel bir kokudur (Kachaganova,2008:110). Magazanin genel kokusu
magaza hakkinda miisterilere bilgi verir ve miisterilerin magazaya kars1 pozitif veya negatif
duygular beslemesine sebep olur. Uriinlerin kokusu yalnizca o iiriin hakkindaki diisiinceleri
olustururken, magazanin genel kokusu perakendecileri asil ilgilendiren konu olup tiiketiciler
tizerindeki etkilerine bakilmaktadir. Bir uyarici olarak koku, son yillarda pazarlamada yogun

bir sekilde kullanilmaya baslanmistir (Baykaldi,2015:30).

Magaza i¢erindeki kokularin miisteriler tizerindeki etkileri su sekilde siralanmaktadir

(Morrin ve Ratneshwar, 2000; 10):
e Miisterilerin duygusal durumlarini diizeltir.
e Magaza personelinin performansinin yiikselmesini saglar.
e Miisterilerin aligveris sirasinda iiriinlere daha fazla yogunlasmasini saglar.

e Magazadaki koku, magaza atmosferiyle uyum igerisindeyse, tiiketiciler magaza

icerisinde daha fazla vakit gegirirler.
e Tiiketicileri uyararak, markayla ilgili bilgilerin hatirlamasina neden olur.
2.2.1.6.2. Uriinlerin Kokusu

Tiiketiciler Uriinleri degerlendirirken genellikle {irtinlerin fiziksel 6zelliklerine gore
degerlendirme yapmaktadirlar. Uriinlerin ambalajina, biiyiikliigiine, rengine vb. 6zelliklerine
bakarak satin alim gergeklestirmektedirler. Fakat bazen baz iirlinlerin kokular iiriinleri 6n
plana ¢ikarmaktadir. Temizlik malzemeleri, gida {iriinleri, kalem, deri vb. {iriinler koklanarak

kaliteli olup olmadiklarina karar verilen {irinler arasindadir (Gambarov, 2007:130).

Uriinlerin kendine 6zgii olan kokular1, miisterilerin dikkatini ¢eker ve iiriinleri satin
alma istegini olusturur. Ornek olarak marketlerde kuruyemis reyonlarindan gelen taze kahve
kokusu ile unlu mamul reyonlarindan gelen taze ekmek kokusu tiiketicileri bu iiriinlere
yonlendirerek tiiketiciler iizerinde bu {iirlinleri alma istegi uyandirir. Boylelikle {irtinlerin
kendine o6zgii kokular1 isaret gorevi gorerek magaza igerisinde Yerlerinin kolayca
bulunmasini saglamaktadir (Baykald1,2015:31).

Uriinlerin kendilerine 6zgii olan kokular1 miisterilerin satin alma sirasinda vermis
olduklarn kararlar iizerinde etkili olmaktadir. Bu etkiler su sekilde siralanmaktadir (Milotic,

2003: 179-180)
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e Belirli bir iirliniin kokusu, iirlin performansini giiclendirmelidir. Ayrica koku

tirtinii kullanirken tiiketicinin memnuniyetini belirleyen bir etkendir.

e Bir iiriiniin kokusu markasi {izerinde énemli bir etkiye sahip olabilir. Kokular

iirlinlere avantajlar veya farklilik saglayabilir.

e Uriinlerin esit degerde olmasi ya da fiziksel olarak benzerlik gostermesi

durumunda koku baskin bir rol olusturabilir.
2.2.1.7. Magaza Tercihini Etkileyen Dokunma ve Hissetme ile flgili Faktorler

Magaza tercihini etkileyen dokunma ve hissetme ile ilgili faktorler ikiye

ayrilmaktadir. Bunlar; iirliniin kendisi, havalandirma ve 1s1dir.

2.2.1.7.1. Uriiniin Kendisi

Miisterilerin bazi iiriinlere dokunarak ve gorerek aligveris yapmasi onlar1 daha fazla
tatmin edecektir. Bu {iriinler standart olmayan {iiriinler olarak adlandirilmaktadir. Standart
olmayan iirlinler dokunarak, gorerek ve bazi zamanlarda tadarak daha iyisini se¢ip alma
olasiligmin oldugu {iriinledir. Bu iriinlere 6rnek olarak meyve, sebze, pantolon, kazak
verilebilir. Tiiketicilere bu {irlinlere dokunma firsati verilmelidir. Magazada {irlinlerin
yerlestirilmesiyle iirlinlere dokunma firsati yakinlik gdstermektedir. Magaza igerisindeki
raflar, stantlar, vitrinler, boliimler miisterinin kolayca ulasabilecegi ve dokunma hissini
kolaylastirip onu satin almaya itecek tarzda olmalidir. Miisterinin {irline dokunmasi ve o
tirlinii hissetmesi satin alma istegini yiikseltmektedir (Akaydin, 2007: 88). Miisteri ilk olarak
Uirlinlin ambalaj1 ile karsilasmaktadir. Eger iiriin tiiketicinin hosuna giderse tiiketici iiriine
dokunma duyabilir. Miisterilerin {riinlere dokunmasini saglamak i¢in magazalarin
uygulayabilecekleri birka¢ yontem bulunmaktadir. Bu yontemler sdyle siralanmaktadir

(Baykald1,2015:32).

e Uriinlerin dikkat ¢ekici dzelliklerinden bahsedilerek miisteriler iizerinde dokunma

hissi uyandirilabilir.

e Magaza personeli tarafindan {irlin miisteriye uzatilarak miisterinin {irline

dokunmasi saglanabilir.

e Pogetli iirlinler miisteriye gosterilirken posetinden ¢ikarilmalidir.
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2.2.1.7.2. Havalandirma ve Is1

Mevsimlere gore magazalarin sicakliklar1 ayarlanmali ve magazalar her daim temiz
ve havadar olmalidir. Magazalarda bu nedenle 1s1 ve havalandirma sistemleri her zaman
kontrol altinda olmalidir. Havalandirma iki farkli agidan ele alinmaktadir. Birincisi magaza
icerisindeki kokunun yogunlasmasi ve farkli boliimlere ulasmamasidir. Ikincisi ise hava
sartlarina gére magaza igerisindeki miisteri sayis1 goz oniinde bulundurularak 1s1y1, nemi ve
kokular1 denge altinda tutmaktir. Farklilik gosteren hava sartlarma gore havalandirmanin da
degismesi, magaza ortaminda miisterilere rahat bir ortamin olusturulmasi i¢in 6nemlidir

(Bulur,2017:50).

Is1, miisterilerin magazada durup durmamalari agisindan 6nemli etki faktoriidiir. Sicak
yaz giinlerinde magazalar iyi bir sekilde havalandirilip ve serin bir ortam saglandiginda
miisterilerin dikkatini ¢ekerek magazaya girmeleri saglanabilir. Tam tersi durumda soguk kig
giinlerinde magaza igerinde sicak bir ortam olusturularak miisterilerin magaza igerisinde daha

fazla kalmalari saglanabilir (Gambarov,2007:131).

2.2. MAGAZA TERCIHI iLE iLGIiLi YAPILAN CALISMALAR

Magaza tercihi ile ilgili yapilan ¢aligmalar tablo 4’de yer verilmistir.

Tablo 4
Magaza Tercihi ile Tlgili Yapilan Cahismalar
YAZAR YIL INCELENEN BOYUTLAR SONUCLAR

Cihan Polat 2007 | Calismada, Nigde ilinde bulunan Sonug olarak, magaza

Banu KULTER siipermarket ve marketlerden aligveris ozelliklerinden olan iiriin
yapan tiiketicilerin magazadaki hangi cesitliligi, Tirlin kalitesi,
ozelliklere dikkat ettikleri ve bu temizlik, magaza i¢ ve dig
ozellikleri ne kadar 6nemsedikleri gorliniimii, magaza personelinin
aragtirtlmigtir. Aragtirmada yedi davraniglart gibi faktorler
siipermarket ve bir market olmak iizere | tiiketicilerin magaza se¢imini
tolam 8 isletmeden aligveris yapan onemli derece de
tikketicilere 400 adet anket etkilemektedir.
uygulanmustir.

Vusal 2007 | Calismada, Azerbaycan’da tiikketicilerin | Arastirma sonucunda,

GAMBAROV magaza tercihlerini etkileyen faktorler | tiiketicilerin magaza
aragtirtlmigtir. Aragtirmada anket tercihlerinde dikkat ettikleri ilk
yonetimi kullanilmistir. Ankete 159 sey magaza temizligi olurken,
kisi katilmigtir. ikinci sirada magaza

personelinin giiler yiizliiligi
olmustur.

Sonyel 2015 | Bu ¢alismada, etnik mezhepsel kimlikle | Calisma sonucunda, Alevi olan

OFLAZOGLU birlikte, politik tutum, yasam tarzi ve tiikketicilerin cogu, perakende

Zerrin ARSLAN titkketim kiiltiiriiniin Antakyal1 olanlar magaza tercihlerinde market
ve olmayanlar arasinda etnik- sahibi/ortaklari/calisanlari
mezhepsel sosyal dayanismaya ve tanimalarimin/bilmelerinin etkili
tilketicilerin perakende magaza olmadigini ifade etmislerse de
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kategorilerinden hangi iiriiniin lider
iiriin oldugu belirlenmeye ¢alisilip
perakendeci magaza tercihine etkisi
Ol¢iilmiistiir. Calisma Erzurum ilinde
444 kisiye anket yapilarak
uygulanmistir. Verilerin analizinde
SPSS 22 istatistik programi kullanilarak
ortalamalar, standart sapma, frekans
dagilimlar1 ve ki-kare analizleri
uygulanmigtir.

tercihlerine yon verdigi belirlenmistir. ozellikle Antakyali olanlarin et

Calismada amagli 6rneklem ve sarkiiteri tiriinlerinde satin

uygulanmistir. Antakyada yasayan alma kararlarinin odaginda

Antakyal1 olmayan 17 kisi ile goriisme | giivenin oldugu belirlenmistir.

yapilmistir. Ayn1 zamanda et iiriinlerinde
ozellikle islami usullere uygun
kesimin yapildiginin
bilinmesinin (giiven) satin alma
kararinda belirleyici oldugu
goriilmiistiir.

Simge ONAL 2016 | Yapilan ¢alismada, agizdan agiza Calisma sonucunda, agizdan
iletisimde 6nemli olan faktorlerin agiza iletisimin magaza se¢imi
magaza se¢imi tizerindeki etkisi tizerinde etkili oldugu
aragtirtlmigtir. Calisma Erciyes belirlenistir. Uriin ve hizmet
Universitesindeki gorev yapan konusunda ise tiiketicilerin
personele uygulanmigtir. 179 kisi anket | farkli 6zellikleri ile agizdan
uygulamasina katilim saglamistir. agiza iletisim arasinda iligki

oldugu sonucuna varilmastir.

Zafer BULUR 2017 | Arastirmada perakende sektoriindeki Calisma yapilan faktor analiz
magazalarin artiginin magaza tercihi sonuglarina gore; tiiketiciler
iizerindeki etkisi incelenmigtir. Gida magazalar tercih ederken altt
sektorii izerinde arastirma yapilmustir. faktor unsuru 6ne ¢ikmistir. Bu
Kolayda 6rnekleme yontemi unsurlar; lirliin, magaza imaji,
kullanilmistir. Calisma Bartin ilinde satig sonrasi hizmet, kolaylik,
384 kisiye uygulanmustir. hizmet kalitesi ve magazanin

fiziksel 6zellikleridir.

Muhammet 2018 | Calismanin amaci, magaza Calisma sonucunda magaza

DEMIREL ozelliklerinin magaza tercihi iizerinde 6zelliklerinden magaza
etkili olup olmadigin1 aragtirmaktir. personeli, fiyat imaji, tiriin
Arastirma Kastamonu ilinde uygulanip | gesitliligi ve atmosfer magaza
406 kisiye yiiz ylize anket ¢alismasi tercihi iizerinde etkiliyken,
yapilmigtir. konumunun ise etkili olmadigi

sonucuna vartlmigtir.

Enes Emre BASAR | 2018 | Calismada, magazada bulunan {iriin Calisma sonucunda, lider iiriin

olarak belirlenen sebze-meyve
¢abuk bozulabilen ve raf 6mrii
kisa olan {iriin olarak
belirlenmistir. Unlu mamuller
ve sarkiiteri tiriinleri ayn
ozellikleri gosterirken magaza
tercihlerinde en az etkili olan
tirlinler raf 6mrii uzun olan
kisisel bakim iiriinleri,
konserveler ve temizlik tiriinleri
olmustur.

Yukarida ki tabloda tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde magaza tercihinin
etkisinin yapildig1 ¢aligmalara yer verilmistir. Veri toplama metodu olarak anket yontemini
uyguladiklar1 ve verilerin analizlerinde korelasyon, regresyon ve faktor analizi gibi gesitli

istatistiksel yontemleri kullandiklar1 goriilmektedir.
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2.3. FRANCHISE iSLETMELER VE BAGIMSIZ PERAKENDECILER
2.3.1.Franchise Kavrami

Tiiketiciler giiniimiizde bilgi sahibi olmadiklar1 {iriin ve hizmetleri satin almaktan
kagmmaktadirlar. Uriin ve hizmet kalitesi tiiketiciler icin dnemli bir faktordiir. Tiiketiciler
genellikle alisik olduklart tirin ve hizmetleri satin almak i¢in ¢aba gostermektedirler.
Isletmeler bu durum karsisinda tiiketicilerin istekleri dogrultusunda iiriin ve hizmet iiretmek
amaciyla ¢aba gdstermektedirler. Isletmelerin gostermis olduklar1 bu gayret ¢ogu zaman
karsilik bulamamaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda franchise sistemi gelismis ve isletmeler

franchise almak icin biiyiik ugraslar sergilemislerdir.

Franchising kavrami, serbest birakma, muaf tutma, imtiyaz gibi anlamlara gelen eski
Fransizca “franc”, “franche”, “franchir” kelimelerinden tiiremistir. Bu kelime ingilizceye
“francihising” seklinde ge¢mis ve diinyaya buradan yayilmustir. Dilimize Franchising

kavrami “miinhasir, satis ve servis imtiyazi” olarak ¢evrilmistir (Doganay,2020:3).

Francihising, iki taraf arasinda olusturulan sézlesme kapsaminda, bir hizmet veya
tirtiniin imtiyaz hakkina sahip olan tarafin, belirli bir zaman ve sartlar dahilinde isin yonetimi
ile alakali olarak bilgi ve destek saglamak amaciyla, imtiyaz hakkini ikinci tarafa verdigi
imtiyazdan olusan, uzun doénemli ve siirekli iliskinin biitiinlinii olusturmaktadir

(Ertiirk,2017:6).

Francihising,  firmalarin  biiylimesi  ve  gelistirilmesinde,  markalarin
yayginlastirilmasinda katkida bulunan bir sistemdir. Bir isletmenin farkli bir igletmeye
rlinlinii tiretme, mallarina satma, marka ismini kullanma veya hizmetlerini sergilemeye
hakk1 verdigi ticari iligkilerdir. Franchising alan isletmeler acacagi is yerinden farkli olarak
herhangi bir markanin himayesi altinda varliklar siirdiirmektedirler. Franchising, iki
bagimsiz firma arasinda lisanslama antlasmasina dayanan bir iligki olarak tanimlanmaktadir.
Karsiliklt is iligkisi icerisinde girisimcilik kapasitesini arttirmak amaci ile yapilan

antlagmalardir (Tokg6z,2020:3).

Franchisingin ana amaglarindan birisi de karsilikli taraflarin giiven ve is birligi
igerisinde birbirlerinden yararlanmalaridir. Francihising s6zlesmesi, franchisor ve franchisee
olarak isimlendirilen hukuki agidan bagimsiz iki taraf arasinda yapilir. Franchisor, isim ve
hizmet haklarin1 kars1 tarafa kismi olarak devreden, alaninda basar1 sahibi olan belirli bir

standart olusturmus bir markanin {iriin ve hizmet sahibidir. Franchisee, franchisor’dan
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yetkilerin bir kismini alarak belirli bir bolge igerisinde kullanan isletmelerdir. Kisacasi
franchisee belirli bir zaman igerisinde belirli bir bedel karsiliginda Franchisor’un ticari ve
hizmet markasini, isletme sistemini ve miilkiyet haklari kullanmay1 iistlenen bagimsiz

isletmecidir (Akyilmaz,2020:3).
2.3.2. Franchising’ in Tarihi ve Gelisimi

Franchising ortaya ¢ikist Orta ¢aga ve somiirge donemine kadar dayanmaktadir.
Franchising 1863 yilinda ABD’de Singer Sewing sirketi araciligiyla olusmustur. Sirketin
kurucusu Isaac Singer, o zamanlarda dikis makinelerinde daha hizli is yapabilen bir makine
tiretmis ve bu makinenin patentini almaya hak kazanmistir. Kadinlarin elleri ile dikis
dikebilmek amaci ile uzun siire ugras vermekteydiler. 1800’lii yillarda iiretilen bu makine
sayesinde onemli bir yenilik ortaya ¢ikmis bulunmaktadir. Piyasaya ciktigi donemlerde
bircok Amerikali tarafindan fiyati pahali olan bu makinenin ilk satiglar1 taksitlendirme
yontemi ile yapilmistir. Makinenin dagitma islemine sira geldiginde ise farkli cografi
bolgelerden Singer markasinin satigini gergeklestirmek isteyen saticilar aranmaya baslanmis
ve bu kisilerden oncelikle bir baslangi¢ {icreti ve sonrasinda da lisans iicreti alinmistir. Isaac
Singer ayrica satist yapan bu kisilerden satisini yaptiklari miisterilere bu makinenin
kullanimin1 da 6gretmelerini istemistir. Lisans alan kisiler kendi bagimsiz islerini devam

ettirirken Singer ise gelen paralari tiretime harcamaya devam etmistir.

1980 yilinda alinan iktisadi kararlar dogrultusunda franchising sisteminin tilkemize
gelmesinin Onii agilmistir. 24 Ocak 1980 tarihinde alinan kararlar sonucunda, serbest piyasa
ekonomisine gecis saglanmasi ve yabanci yatirnmin tesvik edilmesi amaglanmistir.
Tirkiye’de ilk franchising uygulamasi 1985 yilinda TURYAP’1n kurulusu ile baglamistir.
1986 yilinda Tiirkiye’ye gelen ilk yabanci franchising sirketi olan McDonalds Istanbul
Taksim’de ilk restoranini agmistir. McDonalds’tan sonra Coca Cola, pepsi, pizza Hut,

Wimpy gibi yabanci markalar da Tiirkiye pazaria girmislerdir (Doganay, 2020:9).
2.3.3. Perakendecilik Sektorii ve Bagimsiz Perakendecilik

Farsca kokene sahip olan perakendecilik kavrami, iretici ve tiiketici arasinda

mallarin aligverisini saglayan aracilik hizmetini ifade etmektedir (Kutu, 2013:41).

Perakendecilik, isletmede tretimi yapilan mamulleri tiiketiciye sunmak ya da
miisterilere hizmet vermek amaciyla gerceklestirilen faaliyetler biitiiniidiir. Miisteriye

hizmet ve iiriin sunan her isletme perakendecilik sektdriinii kullanmaktadir. Uriinleri
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tilkketiciye ulastirmada posta vasitasiyla, bir magazada, internet veya telefon araciligiyla veya
farkli sekillerle gerceklestirilen biitiin faaliyetler perakendecilik olarak adlandirilabilir.
Perakende satis, madde ve malzemenin satis1 yapilip islendikten sonra satisin yapilmasi

disinda kalan tiim satis islemleridir. (Bayraktar,2002:35).

Tiirkiye’de bagimsiz perakendecilik Osmanlilar zamanindan ahilik ile baglayarak,
bugiiniin girisimci  perakendeciligine baslangi¢ olmustur (http://megep.meb.gov.tr)
Perakendeciler biitiinlesme ilkesine gore, bagimsiz perakendeciler ve biitiinlesmis
perakendeciler olarak ikiye ayrilmaktadir. Biitliinlesmis perakendeciler denince akla ilk
olarak, zincirleme magazalar, halk pazarlari, biiyiik magazalar ve tiikketim kooperatifleri
gelmektedir. Biitiinlesmemis perakendeciler denildiginde ise bagimsiz perakendeciler akla
gelmektedir. Biiyiik veya kiigiik fark etmeksizin her perakendeci isletme bagimsiz perakende

olarak isletilebilir.

Perakendeci denince geleneksel anlamda bagimsiz perakendeciler akla gelmektedir.
Girisim sayisi veya magaza sayist dikkate alindiginda bagimsiz perakendecilerin,
biitiinlesmis perakendecilere karsi iistiinliik sagladig1 agiktir. Calisan kisi sayisi, isletme
biiyiikliigii, ciro hacmi gibi kriterlere gore karsilastirma yapildiginda {istiinliigiin
biitiinlesmis perakendecilerde oldugu sdylenebilir. Boylelikle bagimsiz perakendeciler
biitlinlesmis  rekabet  sistemleriyle rekabet edebilmek i¢in  bagimsizliklarim

kaybettirmeyecek, biitlinlesme yontemlerini gelistirmislerdir (Ayyildiz ve keskin,2010:113).

Bagimsiz perakendecilik, tek bir perakende iinitesinden olusan ve sahipleri
tarafindan isletilen perakende kuruluslardir. Bakkallar bagimsiz perakendecilere 6rnek
olarak gosterilebilir. 2021 yil1 itibari ile Tiirkiye’de 220.000 bakkal bulunmaktadir. Bakkal
sayilarinin bu kadar fazla olmasi pazara girislerinin kolay olmasi ile iligkilendirilebilir.
Metrekare olarak kii¢lik boyutlara sahip olan bakkallarin, az sermaye ile kurulabilmesi ve
belediye tarafindan istenen (otopark alani, yangin merdiveni vs.) aranmadan daha az

biirokrasi ile temin edilebilmesidir (Ong, 2007:9).

Bagimsiz perakendeciler magazali bagimsiz perakendeciler ve magazasiz bagimsiz
perakendeciler olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Magazali bagimsiz perakendecilere 6rnek
olarak biiylik veya kiiciik Olgekli olabilirler. Kat sayis1 fazla olan magazalar biiyiik
Olgeklilere ornek olarak wverilirken, Kiiciik Ol¢eklilere bakkal ve manav verilebilir.
Magazasiz bagimsiz perakendecilere 6rnek olarak seyyar saticilar ve aile i¢inde iirettiklerini

elden veya kapi kap1 dolasarak satanlar1 vb. verebiliriz (http://megep.meb.gov.tr).
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Bagimsiz perakendeciler birtakim avantajlara sahiptir. Bu avantajlar; miisteriler ile
yiiz yiize iletisim kurabilme, esneklik, diisiik yatirnm maliyetleri, uzmanlagma, perakende
stratejisi lizerinde dogrudan iletisim kurabilme ve bagimsizlik gibidir. Fakat bagimsiz
perakendeciler toptancilar ve iireticiler ile pazarlik kabiliyetlerinin diisiik olmasi ve 6lgek
ekonomilerinden faydalanamama gibi sebeplerle, biiyilkk perakende firmalar1 ile fiyat
konusunda rekabet edememektedirler. Boylelikle bagimsiz perakendecilerin birgogu
isletmelerini agtiktan sonra kapatmak zorunda kalmislardir. Ornek olarak miisterilere daha
fazla triin ¢esidi ve ucuz fiyat bulabilme imkani1 sunan siipermarketler ve hipermarketler
gibi organize perakendecilerin pazar paylarini hizla arttirmalarina kargin bakkallarin pazar

paylarmin hizla diismesi bu duruma 6rnek verilebilir (Ong, 2007:9).

Bagimsiz perakendeciler daha c¢ok kolayca bulunmasi gereken zorunlu ihtiyag
maddelerini veya egitim ara¢ gereclerini(kirtasiyeler) satan, kiicliik esnaf olarak da
adlandirilan ticaret erbabindan olusur. Ticarete atilanlar igin, deneyim sahibi olmak

acisindan ilk adimdir(http://megep.meb.gov.tr).
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UCUNCU BOLUM
VIRAL PAZARLAMA FAALIYETLERININ MAGAZA TERCIHINE ETKISi:

FRANCHISE iISLETMELERLE BAGIMSIZ PERAKENDECiILERDEN SATIN
ALIM YAPAN TUKETICILER UZERINDE KARSILASTIRILMALI BiR
UYGULAMA

3.1.ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Teknolojik alanda yasana gelismeler ile beraber tiiketicilerin satin almak istedikleri
iriin ve hizmetlerin satin alimlarinda farkliliklar meydana gelmeye baslamistir. Tiiketiciler
bir Urlinii satin almaya karar verirken magazalarin etkisi altinda kalabilmektedirler.
Tiiketicilerin magaza tercihlerinde yonelik algilari, iriin ve hizmeti daha Once ayni
magazalardan almis olan tiiketicilerin goriis ve degerlendirmeleri etkili olmaktadir. Viral
pazarlama, geleneksel agizdan agiza pazarlamanin ¢evrimigi ortama aktarilmasidir. Viral
pazarlama tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma faaliyetlerinde 6nemli bir unsur
olusturmaktadir. Bu baglamda pazarlamacilar tiiketicileri etkilemenin yollarindan biri olan
agizdan agiza pazarlamanin ¢ok fazla etkili oldugunu diisiinmektedirler.

Isletmeler, gelisen teknoloji ile birlikte viral pazarlamanin son donemlerde daha fazla
onemli bir hale geldigini diisiinerek agizdan agiza pazarlamayr daha da Onemsemeye
baslamislardir. Tiiketiciler, etkilendigi bir iirlin, marka ve magaza hakkinda baskalarini viral
mesajla etkilemektedir.

Bu tezin amaci, Viral pazarlama faaliyetlerinin magaza tercihine etkisini arastirip,
viral pazarlamanin franchise kuruslari ile bagimsiz perakendeciler arasinda farklilasip

farklilasmadigini tespit etmektedir.

Aratirmanin 6nemi, pazarlama literatiiriinde viral pazarlamanin magaza tercihine
etkisinde franchise ve bagimsiz perakendeciler ile ilgili gergeklestirilen arastirmalarin
sayilarinin az olmasi nedeniyle ¢alismamizin literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.
Arastirma sonuglarmin franchise kuruluslar ve bagimsiz perakendecilerin tiiketicilerin satin
alma davranislarina yonelik pazarlama stratejileri gelismelerinde katki saglanmasi
beklenmektedir. Simdiye kadar yapilan akademik g¢alismalarda, viral pazarlamanin ve
agizdan agiza pazarlamanin magaza tercihi ve marka tercihi lizerindeki etkisine bakilmis bu
caligmada ise franchise kuruluslar ve bagimsiz perakendeciler arasinda karsilastirma

yapilmustir.
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3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirmanin  kapsamini Erzurum’da yasayan 18 yas ve f{izeri tiiketiciler
olusturmaktadir. Hazirlanan anket formu 600 goniillii katilimc1 tarafindan doldurulmustur.

Viral pazarlamaya yonelik arastirma yapilmasi, viral pazarlamanin magaza tercihi
tizerindeki etkisinde franchise kuruluslar ile bagimsiz perakendecilerden satin alim yapan
tiikketicilerin araci roliiniin incelenmesi amaciyla yapilan ¢alismalara rastlanilmamasindan

dolay1 cografi kaynak kisitiyla karsilagilmistir.
3.3. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Sekil 11°de arastirma kapsaminda, gelistirilen model sunulmustur.

Sekil 11
Calismanin Modeli

Viral Pazarlama

1)Pozitif Viral Pazarlama Magaza Tercihi

v

2)Negatif Viral Pazarlama

Sekil 11°de gorildiigi lizere ¢alismanin modeli; viral pazarlama ve magaza tercihi
olmak iizere iki temel degiskenden olugmaktadir. Viral pazarlama degiskeni, pozitif agizdan
agiza pazarlama ve negatif agizdan agiza pazarlama olmak flizere iki alt degiskeni

barindirmaktadir. Arastirmada kullanilan dlgekler ile ilgili Tablo 5’ te verilmistir.

Tablo 5
Calismada Kullamlan Olgekler
Olcek ismi Soru Sayisi Kaynak

Viral Pazarlama
Pozitif Viral Pazarlama 6 Durukan ve Bozaci, (2012)
Negatif Viral Pazarlama 7 Zhang, (2017); Durukan ve

Bozaci, (2012)
Magaza Tercihi 10 Saura ve vd., (2017)

Viral pazarlama 6lgek sorulari pozitif agizdan agiza pazarlama ve negatif agizdan

agiza pazarlama olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Calismada yer alan pozitif agizdan agiza
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pazarlamaya yonelik 6lgek sorularinda Durakan ve Bozaci (2012), tarafindan olusturulan
makale ¢alismasindan faydalanilmistir. Bu dlgek 6 sorudan olusmaktadir. Calismada yer
alan negatif agizdan agiza pazarlamaya yonelik 6l¢ek sorularinda Zhang (2017), Durakan ve

Bozaci’nin (2012) ¢alismalarindan yararlanilmistir. Bu 6lgek 7 sorudan olusmaktadir.

Magaza tercihi Ol¢ek sorularinda, Saura vd.’nin 2017 yilinda yapmis olduklari

makale ¢alismasindan yararlanilmistir. Olgek 10 sorudan olusmaktadir.

Arastirma modeli ve amaglart dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezleri

sunlardir:

H1. Franchise isletmelerde pozitif viral pazarlama faaliyetleri magaza tercihi tizerinde

etkilidir.

Ho:Franchise isletmelerde negatif viral pazarlama faaliyetleri magaza tercihi

uzerinde etkilidir.

Hs: Bagimsiz perakendecilerde pozitif viral pazarlama faaliyetleri magaza tercihi

uzerinde etkilidir.

Hs. Bagimsiz perakendecilerde negatif viral pazarlama faaliyetleri magaza tercihi

uizerinde etkilidir.
3.4. ARASTIRMANIN METODOLOJISIi
3.4.1. Ornekleme Siireci

Arastirmada yiiz yiize anket uygulamasi yapilmistir. Calismada 600 tiiketiciye anket
uygulanmistir. Anket calismasina katilan insanlarin farkli cinsiyet, yas, meslek, ekonomik

seviyelerdeki katilimcilardan olmasina 6nem verilmistir.
3.4.2. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Arastirmada veri toplama yonetimi olarak anket yontemi kullanilmistir. 2022 yilinda
Ocak ayinda 600 kisiye yiiz yiize anket uygulanmistir. Anket formu toplam 29 sorudan
olusmaktadir. Bunlardan 6 tanesi demografik 6zellikleri esas alan sorulardir. Diger 23 soru
ise aragtirma degiskenleri ile ilgili kanaatleri belirlemeye yoneliktir. Bunlarin 6 tanesi pozitif
viral pazarlama sorusu, 7 tanesi negatif viral pazarlama sorusu ve 10 tanesi de magaza tercihi
sorularidir.  Veri toplama silireci sonunda eksik veya hatali doldurulan anket

bulunmadigindan dolay1 veriler analizde kullanilmistir.
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Calismada elde edilen verilerin analizinde SPSS 24.0 programi kullanilmis ve
arastirmada elde edilen veriler standart sapma, frekans ve yiizde, regresyon, anova, t-testi ve

faktor analizleri kullanilarak analiz edilmistir.
3.5. VERILERIN ANALIiZi VE DEGERLENDIRILMESI
3.5.1. Olgeklerin Giivenilirligi

Arastirmada giivenilirlik analizi uygulanarak, drneklemeye dahil edilen kisilere
yoneltilen ifadelerin tiimiiniin ayn1 konuyu 6l¢iip 6lgmedigi test edilmistir. Bu baglamda
arastirma kapsaminda kullanilan dlgeklerin giivenirlik diizeylerinin belirlenmesi amaciyla
Cronbach («) testinden faydalanilmistir. Giivenilirlik analizi sonucu elde edilen veriler

asagida Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6
Olceklerin Giivenilirligi
Cronbach Alfa Katsayisi (o)

Kullanilan Olgekler Madde Franchise Bagimsiz

Sayisi Kuruluslar Perakendeciler
Viral PVP 6 0.864 0.885
Pazarlama NVP 7 0.846 0.849
Magaza Tercihi 10 0.873 0.937

Tabloda 600 kisi iizerinde yapilan aragtirma sonucunda kullanilan 6l¢eklerden ¢ikan
bu sonuglar arastirma degiskenlerinin Cronbach’s alpha katsayilarinin genel olarak oldukca
yiiksek ¢iktigini gostermektedir. Bu baglamda arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilir

olduklar1 soylenebilir.
3.5.2.Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan toplam 600 katilimcinin demografik o6zelliklerini gosteren

dagilimlara ait ylizde ve frekans degerleri asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 7

Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Franchise Kuruluslar Bagimsiz Perakendeciler

Demografik Grup Frekans Yiizde (%0) Frekans Yiizde (%0)
Ozellikler (Say) (Yiizde) (Say) (Yiizde)
Cinsiyet Erkek 143 47,7 149 49,7
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Kadin 157 52,3 151 50,3
Egitim ilkdgretim 4 1,3 11 3,7
Durumu Lise 49 16,3 43 14,3
On Lisans 64 21,3 47 15,7
Lisans 176 58,7 176 58,7
Lisanststi 7 2,3 23 17,7
Yas 18-24 yas 162 54,0 143 477
25-34 yas 102 34,0 92 30,7
35-44 yas 31 10,3 41 13,7
45-54 yas 2 v 15 5,0
55+ 3 1,0 9 3,0
Medeni Evli 85 28,3 95 31,7
Durum Bekar 215 71,7 205 68,3
Ogrenci 144 48,0 149 497
Memur 11 3,7 51 17,0
Ozel Sektor 117 39,0 45 15,0
Meslek Emekli 1 3 7 2,3
Ev Hanimi 5 1,7 13 43
Serbest Meslek 4 1.3 5 1,7
Isci 6 2,0 24 8,0
Diger 12 4,0 6 2,0
Gelir 3000 TL alt1 138 46,0 148 49,3
Durumu 30001-4000 TL 25 8,3 47 15,7
4001-5000 TL 90 30,0 47 15,7
5001-6000 TL 12 4,0 28 9,3
6001-7000 TL 23 7,7 17 57
7001-8000 TL 7 2,3 6 2,0
8000 TL ve tizeri 5 1,7 7 2,3
TOPLAM 300 100 300 100

Franchise kuruluslardan satin alim yapan katilimcilarin demografik 6zelliklerine
gore dagilimlart incelendiginde; %47,7 sinin erkek, %52,3 iiniin kadinlardan olugsmaktadir.

Ankete katilan katilimcilar egitim durumlarina gore degerlendirildiklerinde en yiiksek
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grubun %58,7 oranla lisans mezunlar1 oldugu goriiliirken, en diisiik grubun %1,3°lik bir
oranla ilkdgretim seviyesinde bir egitime sahip olduklart goriilmektedir. Katilimcilar yas
gruplar1 ag¢isindan degerlendirildiklerinde en yiiksek grubun %54,0 oranla 18-24 yas
arasindaki bireylerin oldugu goriiliirken, en diisiik grubun %0,7 ile 45-54 yas arasinda ki
bireylerin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %28,3’tiniin evli, %71,7’sinin bekarlardan
olustugu goriilmektedir. Katilimeilar meslek gruplar1 acisindan degerlendirildiginde en
yiksek grubun %48,0 oranla 6grenciler ve en diisiik %0,3 oranla emekliler oldugu
gorilmektedir. Katilimcilar gelir durumlarina gore degerlendirildiklerinde en yiiksek grubun
%46,0’1a 3000 TL ve alt1 olanlar goriiliirken, en diisiik %1,7 ile 8000 TL ve tizeri alanlar
oldugu goriilmektedir.

Bagimsiz perakendecilerden satin alim yapan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore dagilimlari incelendiginde; %49,7°s1 erkek, %50,3 1 kadinlardan olusmaktadir. Ankete
katilan katilimcilar egitim durumlaria gére degerlendirildiklerinde en yiiksek grubun %58,7
oranla lisans mezunlar1 oldugu goriiliirken, en diisiik grubun %3,7’liik bir oranla ilkogretim
seviyesinde bir egitime sahip olduklar1 goriilmektedir. Katilimeilar yas gruplar agisindan
degerlendirildiklerinde en yiiksek grubun %47,7°lik oranla 18-24 yas arasindaki bireylerin
oldugu goriiliirken, en diisiikk grubun %3,0 ile 55 yas iistii bireylerin oldugu goériilmektedir.
Katilimeilarin %31,7°si evli, %68,3’i bekardir. Katilimcilar meslek gruplari agisindan
degerlendirildiginde en yiiksek grubun %49,7 oranla 6grenci ve en diisiik %1,7 oranla
serbest meslek oldugu goriilmektedir. Katilimeilar gelir  durumlarma  gore
degerlendirildiklerinde en yiiksek grubun %49,3’1e 3000 TL ve alt1 olanlar goriiliirken, en
diisiik %2,0 ile 7001-8000 aras: iicret alanlar oldugu goriilmektedir.

3.5.3. Katihmcilarin Viral Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Degerlendirmeleri ve

Magaza Tercihleri

Katilimeilarin viral pazarlama faaliyetleri hakkindaki degerlendirmelerini belirlemek

i¢in muhtelif sorular yoneltilmis ve elde edilen cevaplar tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8
Katihmeilarin Viral Pazarlamaya iliskin Degerlendirmeleri

Franchise Kuruluslar Bagimsiz

Perakendeciler

Pozitif Viral Pazarlama Olgegi Ortalama | Standart | Ortalama | Standart
Sapma Sapma
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Sosyal medya araglarinda arkadaslarima 3,63 1,27 3,64 1,28
memnun kaldigim {iriinleri 6neriyorum.

Sosyal medya araglarinda arkadaslarima 3,66 1,21 3,67 1,21
olumlu iiriin deneyimlerini anlatirim.

Sosyal medyada iiriin degerlendirmeleri 3,24 1,32 3,25 1,32
yaplyorum.

Sosyal medyadaki {iriinlerin olumlu 3,76 1,12 3,76 1,13
ozelliklerini arkadaglarimla konusurum.

Sosyal medyada {iriin memnuniyetlerinden 3,50 1,26 3,51 1,26
bahsederim

Sosyal medyada bagarili iiriinler hakkinda 2,71 1,39 3,05 1,46
paylagimlar yapiyorum

Pozitif Viral Pazarlama Genel Ortalama 3,42 3,47
Sosyal ag siteleri ve mobil teknoloji
araciligryla kotli hizmet sunan firmalarin 3,21 1,37 3,30 1,31
bilgilerini (online)olarak paylagirim.
Sosyal ag siteleri ve mobil teknoloji
iizerinden olumsuz hizmet deneyimimle 2,15 1,17 2,36 1,18
ilgili  yasadigim  hayal  kirikligimi
arkadaglarimla paylasirim.

Sosyal ag ve mobil teknoloji araciliiyla

kotii hizmet sunan firmalarin bilgilerini 2,23 1,18 2,59 1,31
arkadaslarima iletirim.

Basarisiz  firma faaliyetlerini  sosyal 3,25 1,32 3,56 1,25
medyada paylasirim.

Basarisiz  reklamlar1  sosyal medyada 3,45 1,35 3,78 1,20
paylagirim.

Sosyal medyada memnun olmadigim {iriin 3,11 1,37 3,41 1,33
ve firmalardan bahsederim.

Basarisiz  iriinleri  sosyal —medyada 2,71 1,33 3,03 1,33
arkadaglarim ile paylagirim.

Negatif Viral Pazarlama Ortalama 3,12 2,84
Genel Viral Pazarlama Ortalama 3,26 3,15

* 1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3.Kararsizim, 4. Katiliyorum 5.Kesinlikle Katiliyorum

Franchise isletmelerde Viral pazarlama diizeylerine ait betimsel bulgular
incelendiginde katilimcilarin; genel viral pazarlama diizeyleri (¥=3,26) oldugu
belirlenmistir. Viral pazarlama 6lgegine ait alt boyut ortalamalar1 incelendiginde; pozitif
viral pazarlama diizeyleri (3,42), negatif viral pazarlama diizeyleri (3,12) oldugu
goriilmektedir.

Bagimsiz perakende isletmelerde viral pazarlama diizeylerine ait degerler
incelendiginde katilimcilarin; genel viral pazarlama diizeylerinin (¥=3,15) orta oldugu

goriilmektedir. Viral pazarlama 6lgegine ait alt boyut ortalamalar1 incelendiginde; pozitif

60



viral pazarlama diizeylerinin (¥=3,47) negatif viral pazarlama diizeyleri (X=2,84) ne gore

daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 9
Magaza Tercihi Olgegi
Franchise Bagimsiz
Kuruluslar Perakendeciler
MAGAZA TERCiHi OLCEGI Ortalama | Standart | Ortalama | Standart
Sapma Sapma
Bu isletmeler yiiksek kaliteli iiriinler tasiyor. 3,63 1,27 3,40 1,02
Bu tirtinler yiiksek kalitede olur. 3,66 1,21 3,34 0,92
Bu isletmeler genis iiriin yelpazesine sahiptir. 3,24 1,32 3,62 0,94
Bu isletmelerin ¢ekici promosyonlari vardir. 3,76 1,12 3,42 1,06
Bu isletmelerin giizel bir atmosferi vardir. 3,50 1,26 3,53 0,96
Bu isletmelerin giiler yiizlii personeli vardir. 2,71 1,39 3,51 0,96
Bu isletmeler miikemmel miisteri hizmeti 2,78 1,37 3,34 0,95
sunuyor.
Bu isletmelerin prestiji vardir. 3,84 1,17 3,59 0,91
Bu isletmelere kolayca ulasilabilir. 3,77 1,18 3,76 0,95
Bu isletmeler paranizin karsiligini veriyor. 2,74 1,32 3,44 1,00
Genel Magaza Tercihi Ortalama 3,49 3,30

* 1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3.Kararsizim, 4.Katiliyorum 5.Kesinlikle
Katiliyorum

Franchise Isletmelerde magaza tercihi diizeylerine ait degerler incelendiginde

katilimcilar; magaza tercihi diizeylerinin (x=3,49) yiiksek oldugu belirlenmistir.

Bagimsiz perakende isletmelerde magaza tercihi diizeylerine ait degerler

incelendiginde katilimcilar; magaza tercihi diizeylerinin (x¥=3,30) oldugu belirlenmistir.
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Tablo 10

Degiskenler Acisindan t- Testi ile Karsilastirma Sonuclari

Degiskenler Ortalama | Standart F P t
sapma

Genel Franchise 300 3,26 0,85 0,39 0,52 3,81
Viral Kurulusglar
Pazarlama
? Bagimsiz 300 3,15 0,84

Perakendeciler
Pozitif Franchise 300 3,42 0,94 0,15 0,746 3,28
Viral Kuruluslar
Pazarlama

Bagimsiz 300 3,47 0,95

Perakendeciler
Negatif Franchise 300 3,12 0,94 0,24 0,619 3,59
Viral Kuruluslar
Pazarl
azariama | - posimsiz 300 2,84 0,92

Perakendeciler
Magaza Franchise 300 3,49 0,66 14,8 0,00 3,10
Tercihi Kuruluslar

Bagimsiz 300 3,30 0,86

Perakendeciler

Genel viral pazarlamada franchise kuruslar ve bagimsiz perakendecilere ait betimsel
bulgular incelendiginde; (p=0,52>0.05) genel viral pazarlamada franchise kuruslar ve
bagimsiz perakendeciler istatistiki agisindan anlamli bir farklilhik olmadigr sonucuna

varilmistir.

Pozitif viral pazarlamada franchise kuruslar ve bagimsiz perakendecilere ait betimsel
bulgular incelendiginde; (p=746>0,05) pozitif viral pazarlamada franchise kuruslar ve
bagimsiz perakendeciler istatistiki agisindan anlamli bir farklilhik olmadigr sonucuna

varilmstir.
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Negatif viral pazarlamada franchise kuruslar ve bagimsiz perakendecilere ait
betimsel bulgular incelendiginde; p=0,619>0,05 negatif viral pazarlamada franchise
kuruslar ve bagimsiz perakendeciler istatistiki acisindan anlamli bir farklilik olmadig:

sonucuna varilmistir.

Magaza tercihinde viral pazarlamada franchise kuruluslar ve bagimsiz
perakendecilere ait betimsel bulgular incelendiginde; p=0,00<0,05 magaza tercihinde viral
pazarlama ve bagimsiz perakendeciler istatistiki agidan anlamli farklilik oldugu sonucuna

varilmstir.

3.5.4. Franchise Isletmelerden Satin Alm Yapan Tiiketicilerin Viral Pazarlama

Faaliyetlerinin Demografik Ozelliklerine Gére Karsilastirllmasi

Franchise isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin viral pazarlama faaliyetlerinin

demografik ozelliklerine gore karsilastirilmasi tablo 11°da gosterilmistir.

Tablo 11

Franchise Isletmelerde Viral Pazarlama Diizeylerinin Katiimcilarin Cinsiyetleri
Acisindan t- Testi ile Karsilastirma Sonuc¢lari

Boyutlar Cinsiyet n X S.S. t P
Pozitif Erkek 85 3,50 1,00 ,890 ,501
Viral Kadm 215 348 0,92

Pazarlama

Negatif Erkek 85 3,26 0,98 1,599 ,852
Viral Kadin 215 3,06 0,91

Pazarlama

Genel Viral | Erkek 85 3,08 0,39 -1,082 0,913
Pazarlama "7 4y 215 314 0,40

Tablo11’de franchise isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin viral pazarlama
diizeylerinin iligkin t-testi sonuglar1 yer almaktadir. Buna gore; franchise isletmelerde viral
pazarlama diizeylerinin cinsiyetlere gore anlamli farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi igin yapilan t-testi sonucuna gore; katilimcilarin pozitif viral pazarlama
diizeyleri, negatif viral pazarlama diizeyleri ve genel viral pazarlama diizeylerinin
cinsiyetlerine gore farki istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermedidi saptanmistir.

(p>0.05).

Tablo 12°de katilmcilarin franchise isletmelerde viral diizeylerine iliskin
degerlendirme diizeylerinin medeni duruma gore karsilastirilmasina dair t-testi sonuglari

bulunmaktadir.
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Tablo 12

Franchise Isletmelerde Viral Pazarlama Diizeylerinin Katitimcilarin Medeni Halleri
Acisindan t- Testi ile Karsilastirma Sonuclari

Boyutlar Medeni n X S.S. T p

Hal
Pozitif Evli 85 3,50 1,06 0,924 0,501
Viral Bekar 215 3,38 0,92
Pazarlama
Negatif | EVIi 85 3,26 0,98 1599 0,852
Viral Bekar 215 3,06 0,91
Pazarlama
Genel Viral | Evli 85 3,08 0,39 1,065 0,913
Pazarlama  ejqr 215 3,14 0,40

Tablo 12’de franchise isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin viral pazarlama

diizeylerinin medeni durumlarina gore anlamh farklilik gosterip gostermediginin

belirlenmesi igin yapilan t-testi sonucuna gore; katilimcilarin pozitif viral pazarlama

diizeylerine iligkin degerlendirmelerinin (p=0.501>0.05) istatistiksel olarak anlamlilik

gostermedigi saptanmistir. Katilimcilarin negatif viral pazarlama diizeylerine iliskin

degerlendirmelerinin de (p=0.852>0.05) istatistiksel olarak anlamlilik gostermedigi

saptanmistir. Ayni sekilde Katilimcilarin genel viral pazarlama diizeylerine iligkin

degerlendirmelerinde (p=0.913>0.05) medeni durumlar1 agisindan istatistiksel olarak

anlaml farklilik gostermedigi saptanmustir.

Tablo 13

Franchise isletmelerde Viral Pazarlama Diizeylerinin Katiimecilarin Egitim

Gruplaria Gére Karsilastirilmasina iliskin ANOVA Sonuclar

Boyut Egitim n X S.S F P
Gruplari
Pozitif ko gretim 4 2,58 1,39 1,48 0,207
Viral Lise 49 3,48 0,91
Pazarlama | Lisans 64 3,43 1,05
On lisans 176 3,39 0,90
Lisansiistii 7 3,97 0,77
TOPLAM 300 3,42 0,94
Negatif ko gretim 4 2,71 1,31 1,092 0,360
Viral Lise 49 3,18 1,08
Pazarlama | Lisans 64 3,30 0,92
On lisans 176 3,05 0,88
Lisansiistii 7 3,08 1,21
TOPLAM 300 3,12 0,94
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Genel Viral
Pazarlama

ko gretim 4 2,96 0,44
Lise 49 3,12 0,44
Lisans 64 3,03 0,41
On lisans 176 3,15 0,38
Lisansiistii 7 3,40 0,36
TOPLAM 300 3,12 0,40

2,014

0,93

Tablo 13’ de franchise isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin viral pazarlama

diizeylerinin egitim durumlaria gore anlamli farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi

icin yapilan ANOVA testi sonucuna gore; katilimcilarin pozitif viral pazarlama

(p=0.207>0.05), negatif viral pazarlama (p=0.360>0.05) ve genel viral pazarlama

(p=0.93>0.05) diizeyleri egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermemektedir.

Tablo 14

Franchise Isletmelerde Viral Pazarlama Diizeylerinin Katiimecilarin Yas Gruplarina
Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Sonug¢lar

Boyut Yas n X S.S F p
Gruplari

Pozitif Viral | 18-24 162 3,35 0,87 2,83 0,02
Pazarlama 25-34 102 3,54 1,01
35-44 32 3,48 0,95
45-54 2 3,91 0,35
55+ 3 1,88 0,91
TOPLAM 300 3,42 0,94

Negatif 18-24 162 2,99 0,90 3,81 0,005
Viral 25-34 102 3,30 0,92
Pazarlama | 35-44 32 3,29 1,01
45-54 2 3,21 0,10
55+ 3 1,71 1,23
TOPLAM 300 3,12 0,94

Genel Viral | 18-24 162 3,16 0,38 0,956 0,432
Pazarlama 25-34 102 3,08 0,39
35-44 32 3,06 0,48
45-54 2 3,30 0,10
55+ 3 3,17 0,80
TOPLAM 300 3,12 0,40

Tablo 14°de franchise isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin viral pazarlama

diizeylerinin yaslarina gore anlaml farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi igin

yapilan ANOVA testi sonucuna gore; pozitif viral pazarlama diizeylerinin yaslara gore farki

(p=0.02<0.05) istatistiksel olarak anlamlilik gdsterdigi saptanmigtir.
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anlaml farklilik yoniini belirlemek icin post-hoc testi yapilmistir. Yapilan test sonucuna
gore; 25-34 yas aralig1 (x=3,54) ile 55+ yas araliginda (Xx=1,88), 35-44 yas aralig1 (x=3,48)
ile 55+ yas araliginda (x=1,88) anlaml1 bir farklilik oldugu belirlenmistir.

Negatif viral pazarlama diizeyinin yaslara gore farki (p=0.005<0.05) istatistiksel
olarak anlamlilik gosterdigi saptanmistir. Gruplar arasindaki anlamli farklilik yoniini
belirlemek i¢in post-hoc testi yapilmistir. Yapilan test sonucuna gore; 25-34 yas araligi (X=
2,99) ile 55+ yas araliginda (x=1,71), 35-44 yas aralig1 (x=3,29) ile 55+ yas araliginda
(x=1,71) anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.

Genel viral pazarlama diizeyinin (p=0.432>0.05) istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermedigi belirlenmistir.
Tablo 15

Franchise Isletmelerde Viral Pazarlama Diizeylerinin Katiimcilarin Meslek
Gruplarma Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Sonuc¢lar

Boyut Meslek n X S.S F P
Gruplari
Pozitif Ogrenci 144 3,65 1,21 1,06 0,38
Viral Memur 11 3,73 1,19
Pazarlama | Ozel Sektor 117 3,66 1,32
Emekli 1 4,00 -
Ev Hanimi 5 2,20 1,64
Serbest Meslek 4 4,00 2,00
Isci 6 3,33 1,50
Diger 12 3,83 1,19
TOPLAM 300 3,64 1,27
Negatif Ogrenci 144 2,92 0,87 4511 0,000
Viral Memur 11 3,55 0,89
Pazarlama | Ozel Sektor 117 3,38 0,91
Emekli 1 1,00 -
Ev Hanimi 5 2,08 0,86
Serbest Meslek 4 3,28 1,56
Tsc;i 6 3,07 1,22
Diger 12 3,08 0,86
TOPLAM 300 3,12 0,94
Genel Viral | Ogrenci 144 3,18 0,39 1,962 0,60
Pazarlama Memur 11 2,99 0,19
Ozel Sektor 117 3,05 0,42
Emekli 1 4,00 -
Ev Hanimi 5 3,26 0,52
Serbest Meslek 4 3,11 0,99
Isci 6 3,24 0,44
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Diger 12 315 |03l
TOPLAM 300 312 | 040

Tablo 15’de franchise isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin viral pazarlama
diizeylerinin mesleklerine gore anlaml farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi i¢in
yapilan ANOVA testi sonucuna gore; katilimcilarin genel viral pazarlama diizeyleri anlamli
(p=0.60>0.05) ve pozitif viral pazarlama diizeyleri (p=0,38>0.05) mesleklerine gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi saptanmistir. Negatif viral pazarlama
diizeylerinin (p=0.000; p<0.05) mesleklerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gosterdigi belirlenmistir. Gruplar arasindaki anlamlilik yoniinii belirlemek i¢in post-hoc
testi yapilmistir. Memur (x=3,55) ile emekli (1,00) arasinda anlamli bir farklilik oldugu

belirlenmistir.

Tablo 16

Franchise Isletmelerde Viral Pazarlama Diizeylerinin Katiimcilarin Gelir
Diizeylerine Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Sonuclari

Boyut Gelir n X S.S F P
Gruplari
Pozitif 3000 tl ve alt1 138 3,21 0,89 3,58 0,002
Viral 3001-4000 tl 25 3,46 1,07
Pazarlama | 4001-5000 tl 90 3,53 0,93
5001-6000 tl 12 3,62 1,18
6001-7000 tl 23 4,10 0,69
7001-8000 tl 7 3,35 0,53
80001 tl ve tizeri 5 3,23 1,23
TOPLAM 300 3,42 0,94
Negatif 3000 tl ve alt1 138 2,89 0,89 3,73 0,001
Viral 3001-4000 tl 25 3,42 0,92
Pazarlama | 4001-5000 tl 90 3,23 0,90
5001-6000 tl 12 3,47 0,95
6001-7000 tl 23 3,58 1,07
7001-8000 tl 7 3,36 0,84
80001 tl ve lizeri | 5 2,54 1,03
TOPLAM 300 3,12 0,94
Genel Viral | 3000 tl ve alt1 138 3,15 0,39 1,319 0,248
Pazarlama 3001-4000 tl 25 2,98 0,27
4001-5000 tl 90 3,12 0,42
5001-6000 tl 12 3,03 0,31
6001-7000 tl 23 3,19 0,48
7001-8000 tl 7 2,96 0,41
80001 tl ve tizeri |5 3,35 0,31
TOPLAM 300 3,12 0,40
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Tablo 16’da franchise isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin viral pazarlama
diizeylerinin gelir durumlarina gére anlaml farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi
icin yapilan ANOVA testi sonucuna gore; katilimcilarin genel viral pazarlama diizeylerinin
(p=0.248; p>0.05) istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi saptanmistir. Pozitif
viral pazarlama diizeylerinin (p=0.002; p<0.05) arasindaki anlamli farklilik gosterdigi
saptanmistir. Gruplar arasindaki anlamlilik yoniinii belirlemek i¢in post-hoc testi yapilmistir.
6001-7000 TL aras1 (x=4,10), tiiketiciler ile 3000 TL alt1 geliri olan (3,21) tiiketiciler ile

arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.

Negatif viral pazarlama diizeyleri gelir durumlarina gore farki istatistiksel olarak
anlamli farklilik gosterdigi saptanmistir. (p=0.001; p<0.05). Gruplar arasindaki anlamli
farklilik yoniinii belirlemek i¢in post-hoc testi yapilmistir. 6001-7000 TL alt1 geliri (x=3,58)
olan tiiketiciler ile 3000 TL aras1 (x=2,89) tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilik oldugu

belirlenmistir.

3.5.5. Franchise Isletmelerden Satin Ahm Yapan Tiiketicilerin Magaza Tercihlerinin

Demografik Ozelliklere Gore Karsilastiriimasi

Katilimcilarin  franchise isletmelerden satin alim Yyapan tiiketicilerin magaza

tercihlerinin demografik 6zelliklere gore karsilastirilmasi Tablo’17 de gosterilmistir.

Tablo 17

Franchise isletmelerde Magaza Tercihi Diizeylerinin Katihmcilarin Cinsiyetleri
Acisindan t- Testi Ile Karsilastirma Sonuclar:

Boyut Cinsiyet n X S.S. t p
Magaza Erkek 143 3,44 0,67 -1,407 0,161
Tercihi Kadmn 157 3,55 0,65

Tablo 17°de franchise isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin magaza
tercihlerinin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi igin
yapilan t-testi sonucuna gore; katilimcilarin magaza tercihleri cinsiyetlerine gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik gostermedigi saptanmustir. (p>0.05).

Tablo 18

Franchise Isletmelerde Magaza Tercihi Diizeylerinin Katihmcilarin Medeni
Durumlari Acisindan t-Testi Ile Karsilastirma Sonuglar:

Boyut Medeni n X S.S. t p
Durum

Magaza Evli 85 3,50 0,73 0,046 0,963

Tercihi Bekar 215 3,49 0,63
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Tablo 18’de franchise isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin magaza
tercihlerinin medeni durumlarmna goére anlamli farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi i¢in yapilan t-testi sonucuna gore; katilimcilarin magaza tercihlerinin medeni

durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi saptanmuistir. (p>0.05).

Tablo 19

Franchise Isletmelerde Magaza Tercihi Diizeylerinin Katihmcilari Egitim
Diizeylerine Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Sonuclar

Boyut Egitim n X S.S F p
Gruplari
Magaza Hkégretim 4 3,10 0,60 0,87 0,48
Tercihi Lise 49 3,44 0,68
Lisans 64 3,55 0,63
On lisans 176 3,49 0,65
Lisansiistii 7 3,31 0,93
TOPLAM 300 3,42 0,66

Tablo 19’da franchise isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin magaza
tercihlerinin egitim durumlarina gore anlaml farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi
icin yapilan ANOVA testi sonucuna gore; katilimcilarin magaza tercihlerinin egitim

durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi saptanmistir. (p>0.05).

Tablo 20

Franchise isletmelerde Magaza Tercihi Diizeylerinin Katihmcilarin Yas Gruplarina
Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Sonuclari

Boyut Yas n X S.S F p
Gruplar1
Magaza 18-24 162 3,44 0,61 3,18 0,01
Tercihi 25-34 102 3,64 0,70
35-44 31 3,35 0,65
45-54 2 3,30 0,14
55+ 3 2,66 0,23
TOPLAM 300 3,49 0,66

Tablo 20’de franchise isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin magaza
tercihlerinin yaslarina gore anlamli farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi igin
yapilan ANOVA testi sonucuna gore; katilimcilarin magaza tercihleri yaslarina gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi saptanmistir. (p=0.001; p<0.05). ). Gruplar
arasindaki anlamh farklilik yoniinii belirlemek icin post-hoc testi yapilmistir. 35-44 yas

araligi ile (x=3,35) ,55+ yas araliginda (x=2,66) anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.
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Sonug olarak 35-44 yas araliginda franchise isletmelerden aligveris yapan tiiketicilerde

magaza tercihi se¢imi daha fazla etkili olmaktadir.

Tablo 21

Franchise isletmelerde Magaza Tercihi Diizeylerinin Katihmeilarin Meslek
Gruplarina Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Sonuclari

Boyut Meslek n X S.S F p
Gruplari
Magaza Ogrenci 144 3,48 0,63 1,17 0,31
Tercihi Memur 11 3,56 0,52
Ozel Sektor 117 3,57 0,70
Emekli 1 2,80 -
Ev Hanim 5 3,04 0,51
Serbest Meslek 4 3,40 0,55
Isci 6 3,40 0,37
Diger 12 3,17 0,76
Toplam 300 3,49 0,66

Tablo 21’de franchise isletmelerden satin alim yapan tliketicilerin magaza
tercihlerinin mesleklerine gore anlamli farklilik gésterip gostermedigini belirlenmesi igin
yapilan ANOVA testi sonucuna gore; katilimeilarin magaza tercihlerinin mesleklerine gore

istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermedigi saptanmustir. (p>0.05).

Tablo 22

Franchise Isletmelerde Magaza Tercihi Diizeylerinin Katihmeilarin Gelir
Diizeylerine Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Sonuclari

Boyut Gelir n X S.S F p
Gruplari
Magaza 3000 tl ve alt1 138 3,43 0,64 4,74 0,000
Tercihi 3001-4000 tl 25 3,47 0,61
4001-5000 tl 90 3,56 0,58
5001-6000 tl 12 3,44 0,56
6001-7000 tl 23 3,96 0,74
7001-8000 tl 7 3,15 0,33
80001 tl ve tizeri 5 2,52 1,17
TOPLAM 300 3,49 0,66

Tablo 22’de franchise isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin magaza
tercihlerinin gelir durumlarina gore anlamli farklilik gdsterip gostermediginin belirlenmesi
icin yapilan ANOVA testi sonucuna gore; katilimcilarin magaza tercihlerinin gelir
durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi saptanmistir. 6001-7000 TL
arasi1 (x=3,96) tiiketiciler ile 3000 TL alt1 geliri (x=3,43) olan tiiketiciler arasinda anlamli bir

farklilik oldugu belirlenmistir.

70



3.5.6.Bagimsiz Perakendecilerden Satin Alim Yapan Tiiketicilerin Viral Pazarlama

Faaliyetlerinin Demografik Ozelliklerine Goére Karsilastirilmasi

Katilimeilarin  bagimsiz perakendecilerden satin alim yapan tiiketicilerin viral
pazarlama faaliyetlerinin demografik o6zelliklerine gore karsilagtirilmas: tablo 23’de

gosterilmistir.

Tablo 23

Bagimsiz Perakendecilerde Viral Pazarlama Diizeylerinin Katilimcilarin Cinsiyetleri
Agisindan t-Testi Ile Karsilastirma Sonuclar:

Boyutlar Cinsiyet N X S.S. t p
Pozitif Erkek 149 3,36 0,86 3,66 0,03
Viral Kadin 151 2,97 1,00

Pazarlama

Negatif Erkek 149 3,00 0,89 2,90 0,27
Viral Kadin 151 2,69 0,93

Pazarlama

Genel Viral | Erkek 149 3,00 0,89 2,908 0,279
Pazarlama | Kadin 151 2,69 0,93

Bagimsiz perakendeci isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin viral pazarlama
diizeylerinin cinsiyetlerine gore anlaml farklilik gdsterip gostermediginin belirlenmesi i¢in
yapilan t-testi sonucuna gore; katilimcilarin pozitif viral pazarlama diizeylerinin
cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi saptanmustir. Gruplar
arasindaki anlamli farklilik yoniinii belirlemek i¢in post-hoc testi yapilmistir.  Erkek
tiikketicilerin (x=3,36) kadin tiiketicilere gore (2,97) magaza tercihi seciminde daha ¢ok etkili

olduklar1 goriilmektedir.

Negatif viral pazarlama diizeylerinin ve genel viral pazarlama diizeylerinin

cinsiyetlere gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi saptanmustir. ( p>0.05).

Tablo 24

Bagimsiz Perakendecilerde Viral Pazarlama Diizeylerinin Katilmcilarin Medeni
Durumlarina Acisindan t-Testi Ile Karsilastirma Sonuclari

Boyutlar Medeni N X S.S. t p
Hal

Pozitif Evli 95 2,97 1,02 -2,385 0,06

Viral Bekar 205 3,25 0,90

Pazarlama

Negatif Evli 95 2,63 1,01 -2,706 0,01

Viral Bekar 205 2,94 0,86
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Pazarlama
Genel Viral | Evli 95 3,18 0,37 0,234 0,721
Pazarlama | Bekar 205 3,14 0,42

Tablo 24’de bagimsiz perakendeci isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin viral
pazarlama diizeylerinin medeni durumlarina gore anlaml farklilik gosterip gostermedigini
belirlenmesi igin yapilan t-testi sonucuna gore; katilimeilarin genel viral pazarlama diizeyleri
(p=0.0721; p<0.05) medeni durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermedigi saptanmustir. Negatif viral pazarlama diizeylerinin medeni durumlarina gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi saptanmistir. (p=0.01; p<0.05). Katilimcilarin
pozitif viral pazarlama diizeylerinin medeni durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli

farklilik gostermedigi saptanmustir. (p=0.06;p<0.05).

Tablo 25

Bagimsiz Perakendecilerde Viral Pazarlama Diizeylerinin Katihmcilarin Egitim
Diizeylerine Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Sonuclar

Boyut Egitim n X S.S F p
Gruplari
Pozitif Ikogretim 11 2,80 0,83 1,19 0,31
Viral Lise 43 3,10 1,04
Pazarlama | Lisans A7 3,40 0,90
On lisans 176 3,14 0,92
Lisanststii 23 3,18 1,09
TOPLAM 300 3,16 0,95
Negatif [kogretim 11 2,62 0,88 4,66 0,001
Viral Lise 43 2,79 0,97
Pazarlama | Lisans 47 3,35 0,82
On lisans 176 2,73 0,90
Lisanstusti 23 2,92 0,92
TOPLAM 300 2,84 0,92
Genel Viral | llkdgretim 111 3,11 0,22 2,733 0,29
Pazarlama Lise 43 3,15 0,43
Lisans 47 2,99 0,37
On lisans 176 3,20 0,42
Lisansiistii 23 3,12 0,24
TOPLAM 300 3,15 0,40

Tablo 25°de bagimsiz perakendeci isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin viral
pazarlama diizeylerinin egitim durumlarina gére anlamli farklilik gésterip gostermediginin
belirlenmesi i¢in yapilan ANOVA testi sonucuna gore; katilimcilarin genel viral pazarlama
diizeylerinin (p=0.29; p>0.05) ve pozitif viral pazarlama diizeylerinin egitim durumlarina
gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi saptanmistir. (p=0.31; p>0.05).
Negatif viral pazarlama diizeylerinin (p=0.001; p<0.05) egitim durumlarina gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik gosterdigi saptanmistir. Gruplar arasindaki anlaml farklilik yoniini
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belirlemek i¢in post-hoc testi yapilmistir. Lise (2,79) ve lisans (3,35) arasinda; lisans (3,35)

ve On lisans (2,73) arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.

Tablo 26

Bagimsiz Perakendecilerde isletmelerde Viral Pazarlama Diizeylerinin Katiimeilarin
Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Sonuclari

Boyut Yas n X S.S F p
Gruplari
Pozitif 18-24 143 3,23 0,83 1,47 0,20
Viral 25-34 91 3,20 1,05
Pazarlama | 35-44 41 3,07 1,07
45-54 16 2,88 0,90
55+ 9 2,59 1,03
TOPLAM 300 3,16 0,95
Negatif 18-24 143 2,82 0,77 1,98 0,09
Viral 25-34 91 3,02 1,03
Pazarlama | 35-44 41 2,71 1,10
45-54 16 2,64 0,94
55+ 9 2,34 0,85
TOPLAM 300 2,84 0,92
Genel Viral | 18-24 143 3,20 0,41 1,282 0,277
Pazarlama | 25-34 91 3,08 0,42
35-44 41 3,19 0,35
45-54 16 3,13 0,40
55+ 9 3,16 0,25
TOPLAM 300 3,15 0,40

Tablo 26’da bagimsiz perakendeci isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin viral
pazarlama diizeylerinin yaglarina gore anlamli farkliik gosterip gostermediginin
belirlenmesi i¢in yapilan ANOVA testi sonucuna gore; katilimcilarin genel viral pazarlama,
pozitif viral pazarlama ve negatif viral pazarlama diizeylerinin yaslarina gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik gostermedigi saptanmstir. (p>0.05).

Tablo 27

Bagimsiz Perakendecilerde isletmelerde Viral Pazarlama Diizeylerinin Katiimeilarin
Meslek Gruplarina Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Sonuclari

Boyut Meslek n X S.S F p
Gruplari
Pozitif Ogrenci 149 3,22 0,86 1,53 0,15
Viral Memur 50 2,92 1,08
Pazarlama | Ozel Sektor 45 3,19 1,15
Emekli 8 2,58 1,09
Ev Hanim 13 3,05 0,57
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Serbest Meslek 5 3,33 0,74
Isci 24 3,52 0,91
Diger 6 3,05 0,68
TOPLAM 300 3,16 0,95
Negatif Ogrenci 149 2,81 0,80 0,59 0,76
Viral Memur 50 2,80 0,99
Pazarlama | Ozel Sektér 45 2,94 1,16
Emekli 8 2,94 1,09
Ev Hanim 13 2,59 0,68
Serbest Meslek 5 3,00 0,80
Isci 24 3,09 1,12
Diger 6 2,57 0,79
TOPLAM 300 2,84 0,92
Genel Viral | Ogrenci 149 3,20 0,40 1,488 0,171
Pazarlama | Memur 50 3,06 0,37
Ozel Sektor 45 3,12 0,39
Emekli 8 2,83 0,72
Ev Hanimi 13 3,24 0,27
Serbest Meslek 5 3,15 0,38
Isci 24 3,18 0,41
Diger 6 3,25 0,35
TOPLAM 300 3,15 0,40

Tablo 27°de bagimsiz perakendeci isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin viral
pazarlama diizeylerinin mesleklerine gore anlamli farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi i¢in yapilan ANOVA testi sonucuna gore; katilimcilarin genel viral pazarlama,
pozitif viral pazarlama ve negatif viral pazarlama diizeylerinin mesleklerine gore istatistiksel

olarak anlaml farklilik gostermedigi saptanmaistir. (p>0.05).
Tablo 28

Bagimsiz Perakendecilerde Viral Pazarlama Diizeylerinin Katihmeilarin Gelir
Diizeylerine Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Sonuclari

Boyut Gelir n X S.S F p
Gruplari
Pozitif 3000 tl ve alt1 148 3,18 0,83 1,67 0,12
Viral 3001-4000 tl 47 3,25 1,02
Pazarlama | 4001-5000 tl 47 3,31 1,02
5001-6000 tl 28 2,94 1,09
6001-7000 tl 17 3,21 1,13
7001-8000 tl 6 2,66 0,78
80001 tl ve tizeri 7 2,35 1,09
TOPLAM 300 3,16 0,95
Negatif 3000 tl ve alt1 148 2,73 0,75 2,42 0,26
Viral 3001-4000 tl 47 3,10 0,98
Pazarlama | 4001-5000 tl 47 3,04 1,08
5001-6000 tl 28 2,85 1,12
6001-7000 tl 17 3,05 1,14

74




7001-8000 tl 6 2,23 0,68
80001 tl ve tizeri 7 2,28 0,97
TOPLAM 300 2,84 0,92
Genel Viral | 3000 tl ve alt1 148 3,23 0,39 1,865 0,087
Pazarlama | 3001-4000 tl 47 3,05 0,34
4001-5000 tl 47 3,12 0,38
5001-6000 tl 28 3,05 0,57
6001-7000 tl 17 3,07 0,35
7001-8000 tl 6 3,25 0,19
80001 tl ve tizeri 7 3,08 0,57
TOPLAM 300 3,15 0,40

Tablo 28’de bagimsiz perakendeci isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin viral
pazarlama diizeylerinin gelir durumlarina gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini
belirlenmesi i¢in yapilan anova testi sonucuna gore; katilimeilarin perakende isletmelerde
genel viral pazarlama diizeyleri, pozitif viral pazarlama ve negatif viral pazarlama diizeyleri

gelir durumlarina gore farki istatistiksel olarak anlamli farklilik goéstermedigi saptanmistir.

3.5.7.Bagimsiz Perakendecilerden Satin Alim Yapan Tiiketicilerin Magaza Tercihi

Diizeylerinin Demografik Ozelliklere Gore Karsilastiriimasi

Katilimcilarin bagimsiz perakendecilerde magaza tercihi diizeylerinin demografik

ozelliklere karsilagtirilmasi tablo 29 da gosterilmistir.

Tablo 29

Bagimsiz Perakendecilerde Magaza Tercihi Diizeylerinin Katihmcilarin Cinsiyetleri
Acisindan t-Testi Ile Karsilastirma Sonuclar:

Olgek Cinsiyet n X S.S. t p
Magaza Erkek 149 3,52 0,78 4,64 0,000
Tercihi Kadin 151 3,07 0,89

Tablo 29’da bagimsiz perakendeci isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin
magaza tercihlerinin cinsiyetlerine goére anlamli farklilik gosterip gostermedigini
belirlenmesi igin yapilan t-testi sonucuna goére; katilimcilarin magaza tercihleri
cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi saptanmistir. (t=4.472;
p=0.000; p<0.05). Erkeklerin (X=3,52) bagimsiz perakendeci magazalan tercih diizeyleri
kadinlara (X=3,07) gore daha yiiksektir.
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Tablo 30

Bagimsiz Perakendecilerde Magaza Tercihi Diizeylerinin Katihmcilarin Medeni
Durumlar1 Acisindan t-Testi Ile Karsilastirma Sonuclari

Magaza Medeni Hal | n X S.S. t p
Tercihi Evli 95 3,42 1,00 1,66 0,084
Bekar 205 3,24 0,79

Tablo 30’da bagimsiz perakendeci isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin
magaza tercihlerinin medeni durumlara gore anlaml farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi igin yapilan t-testi sonucuna gore; katilimeilarin magaza tercihlerinin medeni

durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermedigi saptanmistir. (p>0.05).

Tablo 31

Bagimsiz Perakendecilerde Magaza Tercihi Diizeylerinin Katihmecilarin Egitim
Diizeylerine Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Sonuclar

Boyut Egitim n X S.S F p
Gruplari
Magaza ko gretim 11 3,72 0,61 2,84 0,02
Tercihi Lise 43 3,05 0,95
Lisans 47 3,43 0,72
On lisans 176 3,25 0,91
Lisansiistii 23 3,63 0,48
TOPLAM 300 3,30 0,86

Tablo 31°de bagimsiz perakendeci isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin
magaza tercihlerinin egitim durumlarma gore anlamlh farklilik gosterip gdstermediginin
belirlenmesi igin yapilan ANOVA testi sonucuna gore; katilimeilarin magaza tercihlerinin
egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi saptanmistir. Gruplar
arasindaki anlaml farklilik yoniinii belirlemek i¢in post-hoc testi yapilmistir. Lisansiistii

(3,63) ve onlisans (X=3,25) arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Tablo 32

Bagimsiz Perakendecilerde Magaza Tercihi Diizeylerinin Katihmcilarin Yaslarina
Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Sonuglar

Boyut Yas n X S.S F p
Gruplari
Magaza 18-24 143 3,19 0,71 3,18 0,01
Tercihi
25-34 91 3,48 0,89
35-44 41 3,16 1,16
45-54 16 3,18 0,94
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55+ 9 3,95 0,57
TOPLAM 300 3,30 0,86

Tablo 32’de bagimsiz perakendecilerde isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin
magaza tercihlerinin yaslarina goére anlamli farklilik gosterip gostermedigini belirlenmesi
icin yapilan ANOVA testi sonucuna gore; katilimcilarin magaza tercihleri yaslarina gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi saptanmistir. Gruplar arasindaki anlamli
farklilik yoniinii belirlemek i¢in post-hoc testi yapilmistir. Yapilan test sonucuna gore; 25-
34 (x=3,48) yas araligi ile 55+ (x=3,95) yas araliginda anlamli bir farklilik oldugu

goriilmektedir.

Tablo 33

Bagimsiz Perakendecilerde Magaza Tercihi Diizeylerinin Katihmeilarin Meslek
Gruplarmma Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Sonuclar

Boyut Meslek n X S.S F p
Gruplari
Magaza Ogrenci 149 3,20 0,70 1,41 0,19
Tercihi Memur 50 3,40 1,10
Ozel Sektor 45 3,40 0,94
Emekli 8 3,63 0,75
Ev Hanimi 13 3,70 0,70
Serbest Meslek 5 2,86 0,50
Isci 24 3,34 1,18
Diger 6 2,88 0,64
Toplam 300 3,30 0,88

Tablo 33’de bagimsiz perakendeci isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin
magaza tercihi diizeylerinin mesleklerine gore anlamli farklilik gosterip gdstermediginin
belirlenmesi igin yapilan ANOVA testi sonucuna gore; katilimeilarin magaza tercihlerinin

mesleklerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermedigi saptanmustir.

Tablo 34

Bagimsiz Perakendecilerde Magaza Tercihi Diizeylerinin Katihmeilarin Gelir
Diizeylerine Gore Karsilastirilmasina Iliskin ANOVA Sonuglar

Boyut Gelir n X S.S F p
Gruplari
Magaza 3000 tl ve alt1 148 3,23 0,69 1,40 0,21
Tercihi 3001-4000 tl 47 3,20 1,04
4001-5000 tl 47 3,36 1,01
5001-6000 tl 28 3,37 1,10
6001-7000 tl 17 3,60 0,90
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7001-8000 tl 6 4,03 0,51
80001 tl ve tizeri | 7 3,15 0,75
TOPLAM 300 3,30 0,86

Tablo 34’de bagimsiz perakendeci isletmelerden satin alim yapan tiiketicilerin
magaza tercihlerinin gelir durumlarma goére anlamli farklilik gosterip gostermedigini
belirlenmesi icin yapilan ANOVA testi sonucuna gore; katilimcilarin magaza tercihi
diizeyleri gelir durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik goéstermedigi

saptanmugstir. (p>0.05).
3.5.8. Franchise Isletmelerde Magaza Tercihine Ait Agiklayic1 Faktor Analizi

Tablo 35’de Franchise isletmelerin Magaza Tercihi Olgegine ait degiskenin faktor
analizine uygun olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

katsayis1 ve Kiiresellik sonuglari sunulmustur.

Tablo 35
Franchise Isletmelerin Magaza Tercihi Olcegine Ait KMO ve Barlett Analizi Sonucu

KMO 0,874
Ki-kare Degeri (x2) 1176,784
Bartlett Serbestlik Derecesi (df) 45
Anlamlilik Degeri (p) 0,000

Tablo 35’de goriilecegi gibip (sig)=0,000<0,05 oldugundan dolayr Barlett testi
sonucu anlamli olup veriler faktor analizi i¢in uygundur. KMO degeri (0,874) olup 0,80 ve
0,90 arasinda bir deger oldugu icin degiskenlerin faktor analizine uygunlugu iyi bir

seviyedir. Olgege ait agiklayici faktdr analizi sonucu Tablo 36°te verilmistir.

Tablo 36
Franchise Isletmelerin Magaza Tercihi Olgegi icin Aciklanan Varyans Analizi
Bilesenler Baslangic Oz degerleri Doniistiiriilmiis Kareli Agirhiklar
Toplamm
Toplam Aciklanan Birikimli % | Toplam Aciklanan Birikimli %
Varyans % Varyans %
1 4,694 47,409 47,409 4,694 47,409 47,409
2 0,943 9,524 56,934
3 0,93 9,393 66,327
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Tablo 36’e gore, 1°den biiyilk 1 6z deger bulunmaktadir. Dolayisiyla franchise
isletmelerin viral pazarlama degiskeni 1 alt boyutta olusmakta olup, toplam varyansin %47,4

“iniin bu alt boyut tarafindan agiklandig1 goriilmektedir.

Franchise isletmelerin magaza tercihi faaliyetleri i¢in kag¢ alt boyut olacagi
belirlendikten sonra hangi degiskenlerin hangi alt boyut altinda olacagini gormek icin
olusturulan Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi (Rotated Componenet Matrix) Tablo 37’ de

sunulmustur.

Tablo 37

Franchise Isletmelerin Magaza Tercihi (")lg:egine Ait Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Maddeler Faktl"rler Giivenirlik

Bu isletmeler yiiksek kaliteli iirtinler
tagtyor. 0,624

Bu isletmeler yiiksek kalitede olur.

0,714
Bu isletmeler genis {iriin yelpazesine
sahiptir. 0.639
Bu igletmelerin ¢ekici promosyonlari
vardir. 0,678
Bu isletmelerin giizel bir atmosferi
vardir. 0,751

0,873

Bu isletmelerin giiler yiizlii personeli
vardir. 0,702
Bu igletmeler mitkemmel miisteri hizmeti
sunuyor. 0,713
Bu igletmelerin prestiji vardir.

0,701
Bu isletmelere kolayca ulasilabilir.

0,601
Bu isletmeler paramizin  karsiligini 0,713

veriyor.

Tablo 37°e gore, tek faktor altinda toplanan maddeler incelendiginde faktore

“Magaza Tercihi” adi verilmis olup her faktdriin kendi icindeki i¢ tutarlik diizeyine
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bakildiginda, faktoriin gilivenirlik diizeyinin sirasi ile 0,873 oldugu ve bu degerlerin kabul
edilebilir giivenirlik seviyesinde oldugu belirlenmistir. Faktor yiik degerlerinin 0,601-0,751
arasinda degistigi belirlenmistir. Maddenin kararsiz kalma durumunu incelenmis ve

maddelerin faktorler arasindaki herhangi bir kararsizlik durumu olmadigi belirlenmistir

3.5.9. Bagimsiz Perakendecilerde Magaza Tercihine Ait Aciklayic1 Faktor Analizi ve

Giivenilirlik Sonuc¢lar

Tablo 38’de perakendeci isletmelerin Magaza Tercihi 6lgegine ait degiskenin faktor
analizine uygun olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

katsayis1 ve Kiiresellik sonuglari sunulmustur.

Tablo 38
Bagimsiz Perakendecilerde Magaza Tercihi Olgegine Ait KMO ve Barlett Analizi
Sonucu
KMO 0,946
Ki-kare Degeri (¥2) 1992,104
Bartlett Serbestlik Derecesi (df) 45
Anlamlilik Degeri (p) 0,000

Tablo 38’de goriilecegi gibi (sig)=0,000<0,05 oldugundan dolay1 Barlett testi sonucu
anlamli olup veriler faktor analizi i¢in uygundur. KMO degeri (0,946) olup 0,80 ve 0,99
arasinda bir deger oldugu icin degiskenlerin faktdr analizine uygunlugu iy1 bir seviyedir.

Olgege ait agiklayici faktdr analizi sonucu Tablo 39°da verilmistir.

Tablo 39
Bagimsiz Perakendecilerde Magaza Tercihi Olgegi i¢in Aciklanan Varyans Diizeyleri
Bilesenler Baslangi¢ Oz degerleri Doniistiiriilmiis Kareli Agirhiklar
Toplam
Toplam Aciklanan Birikimli % | Toplam Aciklanan Birikimli %
Varyans % Varyans %
1 6,388 63,877 63,877 6,388 63,877 63,877
2 0,649 6,491 70,368

Tablo 39’a gore, 1’den biiyiikk 1 6z deger bulunmaktadir. Dolayisiyla franchise
isletmelerin viral pazarlama degiskeni 1 alt boyutta olusmakta olup, toplam varyansin

%63,8’inin bu alt boyut tarafindan agiklandigi goriilmektedir.

Perakende isletmelerin magaza tercihi faaliyetleri i¢in kag¢ alt boyut olacagi

belirlendikten sonra hangi degiskenlerin hangi alt boyut altinda olacagini goérmek igin
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olusturulan Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi (Rotated Componenet Matrix) Tablo 40’ da

sunulmustur.

Tablo 40
Bagimsiz Perakendecilerde Magaza Tercihi Olgegine Ait Dondiiriilmiis Bilesenler
Matrisi

Maddeler Faktlorler Giivenirlik
Bu isletmeler yiiksek kaliteli iiriinler tagiyor. 0,754

Bu isletmeler yiiksek kalitede olur. 0,848

Bu isletmeler genis iiriin yelpazesine sahiptir. 0,765

Bu igletmelerin ¢ekici promosyonlar1 vardir. 0,819

Bu isletmelerin giizel bir atmosferi vardir. 0,827 0,937
Bu isletmelerin giiler yiizlii personeli vardir. 0,816

Bu isletmeler milkemmel miisteri hizmeti sunuyor. 0,793

Bu isletmelerin prestiji vardir. 0,819

Bu isletmelere kolayca ulasilabilir. 0,738

Bu isletmeler paranizin karsiligini veriyor. 0,806

Tablo 40’a gore, tek faktor altinda toplanan maddeler incelendiginde faktore
“Magaza Tercihi” adi verilmis olup her faktoriin kendi icindeki i¢ tutarlik diizeyine
bakildiginda, faktoriin gilivenirlik diizeyinin sirasi ile 0,937 oldugu ve bu degerlerin kabul
edilebilir giivenirlik seviyesinde oldugu belirlenmistir. Faktor yiik degerlerinin 0,738-0,848
arasmnda degistigi belirlenmistir. Incelemeler sonucunda maddelerin faktorler arasindaki

herhangi bir kararsizlik durumu olmadigi belirlenmistir.

3.5.10.Franchise Isletmelerde Viral Pazarlama Faaliyetlerinin Magaza Tercihi

Uzerindeki Etkisinin incelenmesi

Arastirmanin modeline gore viral pazarlama faaliyetlerinin magaza tercihi lizerinde
etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu etkinin arastirilmasi i¢in g¢oklu regresyon analizi
kullanilmigtir. Aragtirma modeli basligi altinda belirtildigi tizere viral pazarlama faaliyetleri
iki alt degiskenden (pozitif viral pazarlama, negatif viral pazarlama) olusmaktadir.
Dolayisiyla franchise isletmelerde viral pazarlama faaliyetlerinin magaza tercihi tizerindeki
etkisini tespit etmek amaciyla bu alt degiskenlerin bazinda regresyon analizi yapilmis ve

elde edilen sonuglar agagida tablolar halinde sunulmustur.
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Franchise isletmelerde Genel Viral Pazarlama Alt Boyutlarimin Magaza Tercihi

Tablo 41

Diizeylerine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Bagimli R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatas1

Degisken:

Magaza Tercihi 0,383 0,147 0,144 0,875

ANOVA Kareler Toplamu | Serbestlik Kareler F Degeri p
Derecesi Ortalamasi

Regresyon 39,243 1 39,243 51,217 0,000

Artiklar 228,332 298 0,766

Toplam 267,576 299

Bagimsiz Standartlastirilmamis Katsayilar Standartlastirilmis | T Degerleri | p

Degisken: Katsayilar

Pozitif Viral B Standart Hata Beta

Pazarlama

Sabit 1,505 0,273 5,521 0,000

Pozitif Viral 0,548 0,077 0,383 7,157 0,000

Pazarlama

Bagimli R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatas1

Degisken:

Magaza Tercihi 0,271 0,074 0,070 0,908

ANOVA Kareler Toplam1 | Serbestlik Kareler F Degeri p
Derecesi Ortalamasi

Regresyon 19,530 1 19,530 23,669 0,000

Artiklar 245,886 298 0,825

Toplam 265,416 2990

Bagimsiz Standartlastirilmamis Katsayilar Standartlastirilmis | T Degerleri | p

Degisken: Katsayilar

Negatif Viral B Standart Hata Beta

Pazarlama

Sabit 1,771 0,283 6,261 0,000

Negatif Viral 0,387 0,080 0,271 4,865 0,000

Pazarlama

Tablodan goriildiigii tizere viral pazarlama faaliyetlerinin alt degiskeni olan pozitif
viral pazarlamanin magaza tercihi ilizerindeki etkisini belirlemek i¢in kurulan regresyon
modeli anlamlidir (p:0,000<0,005). Tablo incelendiginde pozitif viral pazarlamanin magaza
tercihi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Pozitif viral
pazarlama algilarindaki bir birimlik artisin magaza tercihi diizeyinde 0,267’°lik bir artisa

neden olacagi belirlenmistir.

Bu sonugtan hareketle franchise kuruluslarda viral pazarlama faaliyetlerinin alt
degiskeni olan pozitif viral pazarlamanin magaza tercihi tizerinde etkili oldugunu 6ngoren

ve H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Viral pazarlama faaliyetlerinin ikinci alt degiskeni olan negatif viral pazarlamanin
magaza tercihi lizerindeki etkisini belirlemek ic¢in kurulan regresyon modeli
anlamlidir(p:0,000<0,005). Tablo incelendiginde negatif viral pazarlama magaza tercihi
tizerinde etkilidir. Negatif viral pazarlamadaki bir birimlik aritisin magaza tercihi diizeyinde

0,190’lik bir artisa neden olacagi belirlenmistir.

Bu sonuctan hareketle franchise kuruluslarda viral pazarlama faaliyetlerinin alt
degiskeni olan negatif viral pazarlamanin magaza tercihi iizerinde etkili oldugunu 6ngdren

ve Hy hipotezi kabul edilmistir.

3.5.11.Bagimsiz Perakendecilerde Viral Pazarlama Faaliyetlerinin Magaza Tercihi

Uzerindeki Etkisinin incelenmesi

Arastirmanin modeline gore viral pazarlama faaliyetlerinin magaza tercihi iizerinde
etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu etkinin arastirtlmasi ig¢in ¢oklu regresyon analizi
kullanilmistir. Arastirma modeli baslig1 altinda belirtildigi tizere viral pazarlama faaliyetleri
iki alt degiskenden (pozitif viral pazarlama, negatif viral pazarlama) olusmaktadir.
Dolayisiyla bagimsiz perakendeci isletmelerde viral pazarlama faaliyetlerinin magaza tercihi
tizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla bu alt degiskenler bazinda regresyon analizi

yapilmis ve elde edilen sonuglar asagida tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 42

Bagimsiz Perakendecilerde Genel Viral Pazarlama Alt Boyutlarinin Magaza Tercihi
Diizeylerine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar:

Bagimli R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatas1
Degisken:
Magaza Tercihi 0,443 0,196 0,193 0,779
ANOVA Kareler Toplam1 | Serbestlik Kareler F Degeri p

Derecesi Ortalamasi
Regresyon 44,193 1 44,193 72,689 0,000
Artiklar 181,177 298 0,608
Toplam 225,370 299
Bagimsiz Standartlastirilmamis Katsayilar Standartlastirilmig | T Degerleri | p
Degisken: Katsayilar
Pozitif Viral B Standart Hata Beta
Pazarlama
Sabit 0,025 0,156 12,960 0,000
Pozitif Viral 0,403 0,047 0,443 8,526 0,000
Pazarlama
Bagimli R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatasi
Degisken:
Magaza Tercihi 0,380 0,144 0,142 0,804
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ANOVA Kareler Toplamui | Serbestlik Kareler F Degeri p
Derecesi Ortalamasi

Regresyon 32,564 1 32,564 50,331 0,000

Artiklar 192,806 298 0,647

Toplam 225,370 299

Bagimsiz Standartlastirilmamis Katsayilar Standartlastirilmis | T Degerleri | p

Degisken: Katsayilar

Negatif Viral B Standart Hata Beta

Pazarlama

Sabit 2,286 0,150 15,214 0,000

Negatif Viral 0,356 0,050 0,380 7,094 0,000

Pazarlama

Tabloda goriildiigii tizere viral pazarlama faaliyetlerinin alt degiskeni olan pozitif
viral pazarlamanin magaza tercihi iizerinde ki etkisini belirlemek icin kurulan regresyon

modeli anlamlidir (p:0,000<0,005).

Tablo 42°de sunulan bilgilere gore, R = 0,443 olarak goriilmektedir. Bu deger,
incelendiginde pozitif viral pazarlamanin magaza tercihi lizerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahip oldugu etki diizeyini ifade etmektedir. R? = 0,196 olarak bulunmustur. Bu
degere gore bagimsiz degiskenler, bagimli degisken olan magaza tercihini %19 oraninda

aciklayabilmektedir.

Bu sonuctan hareketle bagimsiz perakendecilerde viral pazarlama faaliyetlerinin alt
degiskeni olan pozitif viral pazarlamanin magaza tercihi lizerinde etkili oldugu ve Hs

hipotezinin kabul edildigi ifade edilebilir.

Viral pazarlama faaliyetlerinin ikinci alt degiskeni olan negatif viral pazarlamanin
magaza tercihi lizerindeki etkisini belirlemek i¢in kurulan regresyon modeli
anlamlidir(p:0,000<0,005). R = 0,380 olarak goriilmektedir. Bu deger, incelendiginde
negatif viral pazarlamanin magaza tercihi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
etki diizeyini ifade etmektedir. R? = 0,144 olarak bulunmustur. Bu degere gére bagimsiz

degiskenler, bagimli degisken olan magaza tercihini % 14 oraninda agiklayabilmektedir.

Bu sonuctan hareketle bagimsiz perakendecilerde viral pazarlama faaliyetlerinin alt
degiskeni olan negatif viral pazarlamanin magaza tercihi iizerinde etkili oldugu ve Ha

hipotezinin kabul edildigi ifade edilebilir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin farlilik géstermesi ve teknolojik gelismelerinde
ilerlemesiyle bilgiye erisim kolay bir hal alarak tliketici davramiglarmin yeniden
tanimlanmasina sebep olmustur. Boylelikle tiikketicilerin diger bireylerin satin alma davranisi
tizerindeki etkilerinin analizi, isletmeler arasindaki rekabet yarisinda 6nemli bir unsur haline

gelmistir.

Calismada amag, Vviral pazarlama faaliyetlerinin magaza tercihine etkisini arastirip,
viral pazarlamanin franchise kuruslar1 ile bagimsiz perakendeciler arasinda anlamli bir

gosterip gostermedigini belirlemektir.

Calismada, verilerin elde edilmesi ig¢in 18 yas dustii tiiketicilere 01.01.2022-
31.01.2022 tarihleri arasinda yiiz yiize anket ¢alismasi yapilmistir. Verilerin analizinde,
SPSS 24 paket programi kullanilmis ve arastirmada elde edilen veriler standart sapma,
frekans ve yiizde, regresyon, faktor analizi, ANOVA ve t-testi kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirmada toplanan verilerin analiz edilmesiyle asagida verilen sonuglara ulagilmistir.

Arasgtirma modelinde bulunan degiskenlere uygulanan giivenirlilik analizi sonucunda
Cronbach Alpha kat say1 degerleri yiiksek ¢ikmustir. Katilimeilarin viral pazarlama ve
magaza tercihi 6lgeklerinde yer alan ifadelerin aritmetik ortalama ve standart sapmalarina
bakilmistir. Katilimeilarin franchise kuruluslarda pozitif viral pazarlama uygulamalarina
iliskin degerlendirmelerine yonelik ifadelerin genel ortalamasi 3,42 oldugu goriiliirken,
negatif viral pazarlama uygulamalarina iligkin degerlendirmelerine yonelik ifadelerin genel
ortalamasi 3,12 olarak goriiliirken, magaza tercihine yonelik ifadelerin genel ortalamas1 3,49
oldugu goriilmektedir. Bagimsiz perakendecilerde pozitif viral pazarlama uygulamalarina
iliskin degerlendirmelerine yonelik ifadelerin genel ortalamasi 3,47 oldugu goriiliirken,
negatif viral pazarlama uygulamalarina iliskin degerlendirmelerine yonelik ifadelerin genel
ortalamas1 2,84 olarak  goriiliirken, magaza tercihi uygulamalarmma iligkin

degerlendirmelerine yonelik ifadelerin genel ortalamasi 3,30 oldugu goriilmektedir.

Genel viral pazarlamada franchise kuruslar ve bagimsiz perakendecilere ait veriler
incelendiginde; p=0,52>0.05 genel viral pazarlamada franchise kuruslar ve bagimsiz
perakendeciler arasinda istatistiki agisindan anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna

varilmistir.
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Pozitif viral pazarlamada franchise kuruslar ve bagimsiz perakendecilere ait betimsel
bulgular incelendiginde; p=746>0,05 pozitif viral pazarlamada franchise kuruslar ve
bagimsiz perakendeciler arasinda istatistiki agisindan anlamli bir farklilik olmadigi

sonucuna varilmistir.

Negatif viral pazarlamada franchise kuruslar ve bagimsiz perakendecilere ait
betimsel bulgular incelendiginde; p=0,619>0,05 negatif viral pazarlamada franchise
kuruslar ve bagimsiz perakendeciler arasinda istatistiki agisindan anlamli bir farklilik

olmadig1 sonucuna varilmistir.

Magaza tercihinde viral pazarlamada franchise kuruluslar ve bagimsiz
perakendecilere ait betimsel bulgular incelendiginde; p=0,00<0,05 magaza tercihinde viral
pazarlama ve bagimsiz perakendeciler istatistiki agidan anlamli farklilik oldugu sonucuna

varilmstir.

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin gecerliliklerinin test edilmesi amaciyla agimlayict
faktor analizi yapilmistir. Olgeklerin faktdr analizine uygun olup olmadiklarini anlamak igin
Bartlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testleri yapilmistir. Yapilan analizlerde viral
pazarlama 13 madde 2 alt boyuttan olugsmaktadir. Magaza tercihi 10 madde 1 boyuttan
olusmaktadir. Bu sonuglar Olgeklerin orijinal halleriyle ortiismekte olup séz konusu
Olceklerin aragtirilan sektorler acisindan gegerli oldugunu gostermistir. Agimlayict faktor
analizi yapildiktan sonra her bir faktoriin giivenilirliginin kontrolii i¢in giivenilirlik analizi
yapilarak Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmis ve dl¢eklerin giivenilir oldugu sonucu elde

edilmistir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki etkileri belirlemek amaciyla
regresyon analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda arastirmanin modelinde 6ngdriilen
etkiler anlamli ¢ikmistir.  Franchise kuruluslarda viral pazarlamanin magaza tercihi
tizerinde, etkili oldugu goriilmektedir. Pozitif viral pazarlamanin magaza tercihi iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Pozitif viral pazarlama
algilarindaki bir birimlik artisin magaza tercihi diizeyinde 0,267°1ik bir artisa neden olacag:

belirlenmistir.

Bu sonuctan hareketle franchise kuruluslarda viral pazarlama faaliyetlerinin alt
degiskeni olan pozitif viral pazarlamanin magaza tercihi lizerinde etkili oldugunu 6ngoren

ve Hi hipotezinin kabul edilmistir.
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Viral pazarlama faaliyetlerinin ikinci alt degiskeni olan negatif viral pazarlamanin
magaza tercihi lizerindeki etkisini belirlemek i¢in kurulan regresyon modeli
anlamlidir(p:0,000<0,005). Tablo incelendiginde negatif viral pazarlama magaza tercihi
tizerinde etkilidir. Negatif viral pazarlamadaki bir birimlik aritisin magaza tercihi diizeyinde

0,190’11k bir artisa neden olacagi belirlenmistir.

Bu sonuctan hareketle franchise kuruluslarda viral pazarlama faaliyetlerinin alt
degiskeni olan negatif viral pazarlamanin magaza tercihi tizerinde etkili oldugunu 6ngoren

ve H; hipotezi kabul edilmistir.

Bagimsiz perakendecilerde viral pazarlama faaliyetlerinin alt degiskeni olan pozitif
viral pazarlamanin magaza tercihi iizerinde ki etkisini belirlemek i¢in kurulan regresyon
modeli anlamlidir (p:0,000<0,005). Pozitif viral pazarlamanin magaza tercihi iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Pozitif viral pazarlama
algilarindaki bir birimlik artisin magaza tercihi diizeyinde 0,403’liik bir artisa neden olacagi

belirlenmistir.

Bu sonugtan hareketle bagimsiz perakendecilerde viral pazarlama faaliyetlerinin alt
degiskeni olan pozitif viral pazarlamanin magaza tercihi lizerinde etkili oldugu ve Hs

hipotezinin kabul edildigi ifade edilebilir.

Viral pazarlama faaliyetlerinin ikinci alt degiskeni olan negatif viral pazarlamanin
magaza tercihi lizerindeki etkisini belirlemek i¢in kurulan regresyon modeli
anlamlidir(p:0,000<0,005). Model incelendiginde negatif viral pazarlama magaza tercihi
tizerinde etkilidir, yani negatif viral pazarlama algilarindaki bir birimlik aritisin magaza

tercihi diizeyinde 0,356’11k bir artisa neden olacagi belirlenmistir.

Bu sonugtan hareketle bagimsiz perakendecilerde viral pazarlama faaliyetlerinin alt
degiskeni olan negatif viral pazarlamanin magaza tercihi iizerinde etkili oldugu ve Ha

hipotezinin kabul edildigi ifade edilebilir.

Arastirmanin modeli ve amaglari dogrultusunda olusturulan 4 hipotezin tamami kabul
edilmistir. Bu baglamda elde edilen tiim sonucglar dogrultusunda arastirma modelinin

desteklendigi goriilmektedir.

Literatiirde gerceklestirilen benzer ¢aligmalarin da arastirmanin verilerini destekler
nitelikte oldugu goriilmektedir. Viral pazarlama 6lgegi ile ilgili olarak elde edilen sonuglar
Cevher M.F. (2014), Giiner O. (2016), Altintas E. (2018) ve Ozdemir U.B. (2019) tarafindan
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yapilan ¢alismalarla benzerlik sonuglar1 géstermektedir. Magaza tercihi 6lgegi ile elde edilen
sonuglar Polat C. ve Kiilter B. (2007), Gambarov B. (2007), Onal S. (2016) ve Bulur Z.
(2017) ve Basar (2018) tarafindan yapilan ¢alismalarla benzer sonuglar1 gostermektedir.

Yapilan analizlerden elde edilen sonuglara gore su 6nerilerde bulunulabilir:

Magaza tercihlerine yonelik elde edilen tecriibeler sosyal medya platformlarinda
paylasilmaktadir. Dolayistyla, tiiketiciler tarafindan sosyal medyada arama yapilarak satin

alma Oncesi magaza tercihlerine yonelik bilgiler elde edilerek satin alma karar1 verilebilir.

Bireylerin yasamlarinin devami i¢in gerekli olan sosyallik i¢in bireyler aras1 etkili
iletisim ve etkilesim 6nem arz etmektedir. Aralarinda etkilesim ve iletisim olan bireyler,
birbirlerinden etkilenebilmelerinden dolay1 davraniglarinda degismeler ortaya ¢ikabilmekte,
bireylerin satin alma ve tiikketim davranislari da etkilenebilmektedir. Pazarlamacilar, iiriin ve
hizmet pazarlama stratejilerinde viral pazarlama faaliyetlerinin magaza tercihlerinde etkili

oldugunu dikkate alip stratejiler gelistirerek pazarlama faaliyetlerini yiiriitebilirler.

Tiiketiciler satin alma davranislarinda iirin ve hizmetlere yonelik aragtirmalar
yaparak kalite, fiyat biitceye uygunluk ve ¢evre dostu gibi kriterleri 6n planda tutmaktadirlar.
Magazalar tiiketicilere sunacaklari iiriin ve hizmetlerde rakiplerinin fiyatlama ve pazarlama
stratejilerini dikkate alarak sunmus olduklari {iriin ve hizmetlerin bu 6zelliklerini vurgulayan

sloganlar1 kullanmalidirlar.

Arastirma kapsaminda sunulacak son Oneri ise arastirmacilara yoneliktir. Bundan
sonraki yapilacak g¢alismalarda aragtirmacilarin viral pazarlamanin farkli degiskenlerini
incelemeleri, caligmalarini farkli araci degiskenler kullanarak degiskenleri karsilastiracak

sekilde yiiriitmeleri 6nerilebilir.
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EKLER

Ek1

Sayin Katilimet,

Bu arastirma, “Viral Pazarlama Faaliyetlerinin Magaza Tercihine Etkisi: Franchise
Isletmelerle Bagimsiz Perakendecilerden Satin Alim Yapan Tiiketiciler Uzerinde
Kargilagtirmali Bir Aragtirma” basligi altinda bilimsel ¢alisma amaglhi kullanilacaktir.
Ankette kimliginizle ilgili hi¢bir bilgi istenmemektedir. Elinizdeki soru formu yiiriitiilmekte
olan akademik bir ¢alisma i¢in hazirlanmistir. Elde edilen veriler yalnizca bilimsel amagli
kullanilacak olup herhangi bir kimlik bilgisi istenmemektedir. Soru formunun doldurulmasi

yaklasik 5 dakikanizi alacaktir. Vereceginiz yanitlarin bizim i¢in énemli oldugunu belirtir,
ayirdiginiz zaman igin ¢ok tesekkiir ederiz.

* Gerekli
s = =
Asagidaki sorular1 Franchise kuruluslar (Komagene, Mc | o 5 £ g @ B
Donald’s Burger King, Simit sarayi) olan isletmelerden — E g S = 9
yapmis oldugunuz alisverislerinize gore cevaplayimz. % = g = % =
@ ® i ® O =
X @ ¥ | 4 o X
Sosyal medya araglarinda arkadaslarima memnun kaldigim
1 | driinleri Oneriyorum. ® @06 ® ®©
5 Sosyal medya araglarinda arkadaslarima olumlu iiriin
deneyimlerimi anlatirim. ® @06 ® ®
3 | Sosyal medyada iiriin degerlendirmeleri yapiyorum. 0) ® | 6 @ ®
4 Sosyal medyadaki  iriinlerin  olumlu  6zelliklerini
arkadaglarimla konugurum. ® @106 ® ®©
5 | Sosyal medyada iiriin memnuniyetlerinden bahsederim. 0 o | o @ ®
6 Sosyal medyada basarili {riinler hakkinda paylagimlar
yapiyorum. © o |0 ® ®©
7 Sosyal ag siteleri ve mobil teknoloji araciligiyla kotii hizmet
sunan firmalarin bilgilerini (online)olarak paylasirim. @ @ 0o ® ®©
Sosyal ag siteleri ve mobil teknoloji iizerinden olumsuz
8 | hizmet deneyimimle ilgili yasadigim hayal kirkhigmi | @ ® | o @ ®
arkadaslarimla paylagirim.
9 Sosyal ag ve mobil teknoloji araciligiyla kotii hizmet sunan
firmalarin bilgilerini arkadaslarima iletirim. @ @ 0o ® ®©
10 | Basarisiz firma faaliyetlerini sosyal medyada paylagirim. 0 ® | 6 @ ®
11 | Basarisiz reklamlar sosyal medyada paylagirim. o ® o @ ®
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12

Sosyal medyada memnun olmadigim fiiriin ve firmalardan
bahsederim.

S)
®
©)
®
G)

13

Basarisiz iriinleri sosyal medyada arkadaglarim ile
paylasirim.

S)
®
©)
®
G)

14

Bu isletmeler yiiksek kaliteli iiriinler tasiyor.

15

Bu isletmeler yiiksek kalitede olur.

16

Bu isletmeler genis iiriin yelpazesine sahiptir.

17

Bu isletmelerin ¢ekici promosyonlari vardir.

18

Bu isletmelerin giizel bir atmosferi vardir.

19

Bu isletmelerin giiler yiizlii personeli vardir.

20

Bu isletmeler mitkemmel miisteri hizmeti sunuyor.

21

Bu isletmelerin prestiji vardir.

22

Bu isletmelere kolayca ulasilabilir.

CARCANCRNCHNCENCENCENCRNS)
CERCANCANCENCEARCENCHECRN®
© 0 0|0 0|e|e|e|e
CARCANCRNCENCENCRNCRNOR MO
© 00|00 0|0|0|0]|06

23

Bu isletmeler paranizin karsiligini veriyor.

©
®
©)
®
G)

Demografik bilgiler icin liitfen size en uygun olan cevabi seciniz?

@ 5001 TL ve uizeri

24 |Cinsiyetiniz ® Kadin @ Erkek
. O lkdgretim @ Lise @ Onlisans @ Lisans ® Lisansiistii

25 |Egitim durumunuz

27 |Medeni Haliniz? @ Evli @ Bekar
® Ogrenci @ Memur ® Ozel Sektér @ Emekli  ®

28 [Mesleginiz Ev Hanim (6) Serbest Meslek  (7) isci  8)
Diger

Aylik Gelir Diizeyiniz?
29 ® 3000 TL alt @ 3001-4000 TL @ 4001-5000 TL
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