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Oz

Internet teknolojilerinde yasanan gelismeler; bireyler arast
iletisimi ve iligkileri, isletmelerin is yapma bicimlerini ve
kiiltiirel yapuwyr degistirip doniistiirmektedir. Yeni medya
teknolojilerinin kullaniminin artmastyla birlikte insanlarin
bu ortamlarda gecirdikleri zaman artmis ve aligveris
aliskanliklart da bu ortamlara tagimmustir. Bu durum
markalarin  tiiketicilere mesajlarinmi  etkin  bir  sekilde
iletebilmeleri igin pazarlama iletisim stratejilerini ve
araclarinmi degistirme ve gelistirme gerekliligini ortaya
ctkarnugtir. Yeni medya teknolojileriyle beraber degisen
reklamcilik anlayisi, yeni reklam alanlarmmin olusmasim
saglamistir. Yeni medya ile birlikte ortaya ¢ikan reklam
alanlarimdan biri de viral reklamlardr.

Bu caligmada yeni medyada viral reklamlarin marka
farkindaligr iizerinde anlamly bir etkisinin olup olmadigs,
viral reklamlarmn farkly boyutlar: iizerinde test edilmigtir.
Aragtirmada cevrim i¢ci anket yontemiyle elde edilen
verilere marka farkindaligr ve viral reklamlar arasindaki
iliskiyi ortaya koymak icin regresyon ve anova analizleri
uygulanmigtir.  Aragtirma  bulgularima ~ gore  viral
reklamlarin  paylastm ve tavsiye boyutunun, tutum
olusturma  boyutunun ve risk boyutunun marka
farkindaligr dizerinde giiclii olmasa bile pozitif yonlii bir
etkisinin  oldugu; wviral reklamlarim  marka  algis:
boyutunun ve viral reklamlarm bilgi boyutunun marka
farkindaligr iizerinde pozitif yonlii giiclii bir etkisinin
oldugu ortaya cikmugtir.

Anahtar kelimeler: Yeni Medya, Viral Reklamlar, Marka
Farkindali§
JEL kodlari: M31, M37
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Abstract

Developments in internet technologies are changing and
transforming communication and relations between
individuals, the way businesses do business and the
cultural structure. With the increase in the use of new
media technologies, the time people spend in these
environments has increased and their shopping habits
have also moved to these environments. This situation
has revealed the necessity of changing and developing
marketing communication strategies and tools for brands
to convey their messages to consumers effectively. The
understanding of advertising, which has changed with
new media technologies, has led to the creation of new
advertising spaces. One of the advertising areas that
emerged with the new media is viral advertisements.

In this study, whether viral advertisements in new media
have a significant effect on brand awareness was tested
on different dimensions of viral advertisements. In the
research, regression and anova analyzes to reveal the
relationship between brand awareness and viral ads were
applied to the data obtained by online survey method.
According to the research findings, the sharing and
recommendation  dimension,  attitude  formation
dimension, and risk dimension of viral advertisements
have a positive effect on brand awareness, even if it is not
strong. It has been revealed that the brand perception
dimension of viral advertisements and the information
dimension have a strong positive effect on brand
awareness.

Keywords: New Media, Viral Advertisements, Brand
Awareness
JEL codes: M31, M37.
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1. GIRIS

fletisim teknolojilerindeki gelismeler tarih boyunca toplumlarin kiiltiirlerini ve iletigim
bigimlerini etkilemistir. Gegmiste kullanilan farkl iletisim araglari, donemsel gelismelere ve
degisimlere katki saglamistir. Tletisim araglariyla tasman mesajlar, zaman iginde sadece bilgi
vermenin diginda insanlarin duyularina hitap ederek nasil diistiniip, hareket edeceklerine
yon vermistir (Alemdar ve Erdogan, 2005: 28). Yeni iletisim ortamlarmin olusmasiyla
bireyler eglence, bilgi edinme, iletisim kurma, aligveris yapma gibi pek ¢ok giinliik faaliyeti
bu ortamlardaki araglarla karsilamaya baslamistir. Yeni iletisim teknolojilerinin yayilmasi ve
internet kullaniminin artmasiyla birlikte geleneksel medya, yerini yeni medyaya birakmuistir.
Yeni medya, bilgi ve iletisimin yaygin bir sekilde dolasimda olmasina olanak saglamaktadir.
Bir¢ok alanda kullanim alani bulan yeni medya, Web 2.0 teknolojisinin gelistirilmesiyle
birlikte daha interaktif bir ortam haline gelmektedir.

Yeni medya hizli gelisimiyle birlikte bireylere igerik tiretme ve herkes ile paylasma giiciinii
saglamakla birlikte ama bu dijital teknolojilerin getirdigi biiyiik degisimin kiiciik bir kismini
olusturmaktadir. Yeni medyanin ¢ok kanalli yapis: sirketlere biiyiik firsatlar; tiiketicilere de
erisme ve etkilesime girme noktasinda ¢ok sayida kanal ve ara¢ sunmaktadir. Isletmeler yeni
medya araglar1 sayesinde kisisellestirilmis oneriler, 6zellestirilmis mesajlar ve igerikler iletme
imkanina sahiptirler (Wertime, & Fenwick, 2011). Tiiketicilerin birbirleriyle iletisim kurma
bicimleri teknolojinin gelisimine paralel sekilde degismektedir. Bu degisim tiiketicilerin
driinler hakkinda bilgi toplama, bilgiyi paylasma ve {iriinleri elde etme bigimlerinde de
goriilmektedir. Yeni medyanin sundugu gesitli araglar, tiiketicilere hizmetler ve tirtinler
hakkinda giincel bilgi saglayan kapsamli secenekler saglamaktadir (Hennig-Thurau vd.,
2010). Yeni medyanin pazarlama amaglar: i¢in kullanilmasi, sirketlerin benzeri goriilmemis
hacimlerde {iriin bilgisi paylasmasma, boliimlere ayrilmis hedef pazarlara ve mesajlarin
ozellestirilmesine olanak saglayarak iletisim, egitim ve eglenceyi kapsayacak sekilde yeniden
tasarlanmis reklamlar1 ortaya ¢ikarmistir (Kelly vd., 2015). Yogun bir rekabetin yasandig:
pazarda markalarin kalic1 olmasi ve kolay hatirlanabilir olmas: igin farkli mecralar: etkin bir
sekilde kullanabilmeleri gerekmektedir. Pazarlama stratejilerinde geleneksel medya ve yeni
medya bir arada kullanilarak tiiketiciye her alanda goriiniir olunabilmektedir (Kaptaner,
2010: 16). Yeni medya ortamlarmin stirekli giincellenebilir olmasi ve coklu kullanima
elverisli olmasi isletmelerin ilgisini gekmektedir. Reklam verenler bu yeni alan igin, yenilikgi
ve yaratict pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Geleneksel medyada agizdan agiza
pazarlama olarak bilinen stratejinin yeni medya ortamlarinda kullanilmasi ile birlikte
tiiketiciler de pazarlama siirecine dahil edilmektedir. Boylece tiiketici marka ile bir bag
kurarak ve markanin yayilmasmi saglamaktadir (Taskin, 2011:144). Viral pazarlama
tiiketicinin yeni medya ortaminda begendigi, ilgisini ceken mesaji yaymasin ve iiriin ya da
marka hakkindaki bilgileri paylasmasini icermektedir. Yeni medya ortaminda hazirlanan
viral reklam, tiiketici tarafinda mesaj yoluyla yayilmaya baslamaktadir. Viral reklamlar ile
markalarin tanmirligr ve bilinirligini arttirmak amaglanmaktadir. Viral reklam, mesaji bir
viriise cevirip yayarak kisa bir siirede binlerce kisiye ulasmasim saglamaktadir (Argan ve
Argan, 2006: 233). Yeni medya, marka yaratma siirecinde etkin bir rol tistlenmektedir.
Markalar, kampanya siireglerinin planlamasinda, yeni medya araglarinin kullanilmasina
dikkat etmektedir. Markanin bilinirligini artirmak igin yeni medya araglarmin kullanilmasi
etkili olabilmektedir. Yeni medyada marka farkindalif1 yaratma siirecinde tiiketiciler aktif
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bir sekilde rol almaktadirlar. Sener ve Ugurhan (2019) galismalarinda, geleneksel (televizyon
reklami) ve yeni medya (viral reklam) reklamlar1 agisindan X, Y ve Z kusaklar1 arasinda
anlaml bir farkliligin olup olmadiginin incelemislerdir. Arastirmada sonuglarinda Z ve Y
kusaklarinin, X kusag1 bireylerine gore yeni medya ortaminda yayinlanan viral reklama
kars1t televizyonda yaymlanan reklama yonelik daha fazla pozitif tutum igerisinde
olduklarini ortaya koymuslardir. Karabulut (2018) ¢alismasinda viral reklamlarda markanin
algilanmasinda gorsel bir unsur olarak rengin kullanilmasini incelememis ve viral reklam
videolarinda kullanilan renklerin, markay1 yansitan renkleri 6n plana ¢ikarmak amaciyla
kullanildiklar1 belirlenmistir. Altintas (2018) arastirmasinda, fast food sektoriinde uygulanan
viral pazarlama yoOntemlerinin miisteri temelli marka degerine etkide bulundugu tespit
edilmistir. Kakoolaki (2018), Iran banka miisterileri iizerine gerceklestirdigi arastirmada viral
pazarlamanin bankacilik sektoriinde marka bilinirligi ile pozitif ve anlamh bir iliskisi
oldugunu bulmustur. Koca ve Ocal (2019), calismalarinda sosyal medyada reklamin
doniisiimiinii ve internet iizerinden yayimnlanan viral reklamlarda belirli kategoriler
cercevesinde (teknoloji, gida, kozmetik, internet, kamu spotu ve otomotiv) f{iretilen
stratejileri incelemistir. Bu galismada, yeni medyada marka farkindalifi yaratmada viral
reklamlarin roliinii incelenmektedir. Diger ¢alismalardan farkli olarak yeni medyada viral
reklamlarin paylasgim ve tavsiye boyutunun, tutum olusturma boyutunun, marka algis
boyutunun, risk boyutunun ve marka bilgisi boyutunun marka farkindalig: tizerinde anlamli
bir etkisinin olup olmadig: test edilmistir. Calismada yapilan alan arastirmasi ile elde edilen
verilere giivenilirlik analizi, frekans analizi, faktdr analizi ve regresyon analizleri
uygulanmaistir.

2. YENIi MEDYA

Hizli ve yogun yasam kosullarinda bilgiye aninda ulagma istegi, yeni medyaya yon veren ve
yeni medyay1 kisa siirede benimseten etkenlerden olmustur. En kisa zamanda bilgiye ulasma
cabas1 ve teknolojik gelismelerin artmasiyla birlikte yeni medya kavrami, giinliik
hayatimizdaki yerini ve 6nemini arttirmistir. Yeni medya kavramu ile birlikte toplumsal ve
kisisel kimligin sekillenmesi saglanmistir (Alioglu, 2011: 49-51).Yeni medya hizla gelisip
gintimiizdeki halini alirken bu kavrami bir¢ok arastirmaci farkli farkli tanimlamistir. Yeni
medya terimi Binark (2014)’a gore, “geleneksel medyadan farkli olarak, sayisal medyayz,
ozellikle etkilesimsel medyayi, internet aglarimi ve sosyal iletisim medyasini nitelemek icin
kullanilmaktadir” Yeni medya teknolojileri, yeni bir iletisim ¢ag1 ortaya gikarmistir. Yeni
medya araglari, etkilesimli bir iletisim ortami kurmustur. Hizli ve etkili olan bu ortamlar
daha fazla kullaniciya ulasmaktadir. Lievrouw ve Livingstone yeni medya teknolojilerinin,
iletisim ile iligkili sosyal iletisimleri, iletisim becerilerini gelistiren araglari, bu araglar
kullanilarak gelistirilen iletisim pratiklerini ve bu araglarla pratikler etrafinda sekillenen
sosyal diizenlemeler oldugunu sdylemektedir (2007: 23). Silverstone (1999) yeni medyada
yeni olanin ne oldugunu tartisti$1 calismasinda yeni medyanin ayirt edici 6zelliklerini dijital
yakinsama, ¢oktan ¢oga iletisim, etkilesimlilik, kiiresellesme, ¢oktan ¢oga iletisim, sanallik
olarak siralarken Ozellikle teknik olanlar disinda bunlarin hi¢ de yeni olmadigim
belirtmektedir. Siapera (2017) yeni medyanin Ozelliklerine bir ekleme yaparak “baglantili
olma mantiZmin” ve “sosyalligin” bu medyanin vurgulanacak yonii olarak
degerlendirmistir. Ayrica yeni olanin teknolojideki ve cihazlardaki degisim ve i¢ gortiden
¢ok, toplumsal siireglerde, normlarda, diisiince ve pratiklerde yasanan degisimlerde
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oldugunu belirtmistir. Yeni medya djjital, kullanici tiirevli, hiper-metinsel, etkilesimli, sanal
ve ag baglantili olma nitelikleriyle bireylerin yasaminda onemli bir yer almaktadir. Yeni
medyanin bu nitelikleri onu geleneksel medyadan ayiran yoniinii isaret etmektedir (Yengin,
2014: 139). Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran faktorlerden biri, bu mecranin en
onemli Ozelligi olarak sayisallasmadir (McQuail, 2005). Sayisallasma ile birlikte verilerin
elektriksel degerler seklinde, elektronik ortamda kullanilmasi ve bagka ortamlara kolayca
aktarilmasi yeni medyanin gelisimine biiylik bir katki saglamaktadir (Atabek, 2001: 37).
Bireyler, her seye hizli bir sekilde ulasabildikleri yeni medyada, kendilerini daha 6zgiir ve
sosyal hissetmektedir. Geleneksel medyanin smirlar1 belli yapisindan kopup, yeni medyada
istedikleri anda tiim ihtiyaglarina ulasabilecekleri diisiincesi, bireyler i¢in bu mecray1 daha
cazip hale getirmektedir. Yeni medya, geleneksel medyanin tasidigy biitiin 6zellikleri
icerisinde bulundurmaktadir. Yeni medyada, geleneksel medyadan farkli olarak kolay
ulasim ve geri bildirimin olmasi, sinirliligl ortadan kaldirmaktadir (Binark ve Loker, 2011: 9).
Bireyler benlik algilarini, haz duyma ve var olma gibi bir takim psikolojik siireclerini yeni
medya araglarinda sahneleyebilmekte ve bu sayede de bu medyanin devamlilig:
saglanmaktadir (Yumrukuz, 2019: 138).

Bu baglamda yeni medya ortamlarinin kullanici sayisimin hizla artmasi, markalarin bu
ortamlarda daha fazla yer almasimi saglamaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini1 yeni medya
ortamlarinda arastirmasi, markalar hakkinda bilgi aramasi, farkli markalar1 karsilastirma
imkani bulmasi ve ihtiya¢ duydugu iiriin hakkinda yorumlara ulasabilmesi, markalarin bu
ortamlarda aktif olmasini saglamaktadir (Ozkaya, 2010: 465). Markanin bilinirligini arttirip
marka farkindaligi yaratirken yeni medya ortamlarinda dogru stratejiler olusturulmalidir.
Yeni medyada kullanici geri bildirimleri toplanarak marka farkindaligr olusturulurken,
dogru reklam planlar1 yapilmalidir. Kullanicilar, markaya yiikledikleri anlama gore
kategorize edilip, onlara 6zel mesajlar ile kullanici ve marka arasindaki bag olusturulmalidir.

2.1. Yeni Medyada Reklamlar

Tletisim teknolojilerinin gelisimi tiiketicilerin yasam tarzlarin1 ve beklentilerini degistirerek
pazarlama iletisim stratejilerinde yeni anlayiglar1 ortaya ¢ikarmistir.  Yeni medya ile birgok
yeni reklam alami ortaya ¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan bu yeni reklam alanlar: tiiketicilerle
reklam verenler arasindaki etkilesimi arttirmistir. Etkilesimi yiiksek yeni reklam alanlari,
hizla ilgi odag1 haline gelmektedir (Cakir, 2004: 168). Yeni medya ortamlarinda verilen
reklamlar, geleneksel medya reklamlarina kiyasla daha fazla kisiye daha uygun maliyetlerle
ulasabilmektedir. Ayni zamanda hedef kitle ile daha etkin bir iletisim imkan saglayan yeni
medya reklamlari, reklam vermek isteyen markalar ve ajanslar icin odak noktas: haline
gelmistir (Okan, 2011: 80). Yeni medyada one ¢ikan viral reklamlar, daha ¢ok video seklinde
sosyal medyadan paylasilip yayilan reklam tiirii olarak ortaya ¢ikmaktadir. Viral reklamlar,
sosyal medyanin bir uzantis1 olarak ortaya ¢ikarak tiiketicilerde marka farkindaligin
gelistirmeyi hedeflemektedir (Koca ve Ocal, 2019: 89).

Sosyal medya, ¢evrimigi paylasimlarin siklikla yapildigi yeni medyanin bir tiirii olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya kullanicilari, aktif bir sekilde paylasimda bulunarak
birbirlerini etkilemektedir. Ilgi duyulan igerikler, hizla paylagilarak giindem olmaktadir
(Varnaly, 2013: 115). Sosyal ag siteleri, bloglar, forumlar, sosyal imleme, e-posta, postcast gibi
kullanim1 kolay ve katilima agik ¢evrimigi sitelerde kullanicilarin; ilgi alanlarina gore
fikirlerini, duygularin1 ve bilgilerini paylasip etkilesime gectigi cevrimici iletisim sitelerine
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sosyal medya denmektedir (Onat, 2010: 105). Sosyal medyada verilen reklamlar dinamik,
kolay ulagilabilir, uygun maliyetli, hizli, yaratici ve kolay 6lgiilebilir olmas1 yoniiyle reklam
veren igin biiyiik avantajlar sunmaktadir (Sahin, 2018: 95). Hedef kitlenin yas, cinsiyet,
konum, ilgi alani, meslek ve kisisel bilgilerine gore kolayca kategorize edilebildigi sosyal
medya, reklam verenlerin bu ortamlar: daha sik kullanmasini saglamaktadir. Hedef kitleye
kolay ve daha etkili ulagilabilir olmasi, sosyal medyay1 reklam stratejileri igin 6ncelikli
kilmistir. Sosyal medyada verilen reklamlar, dogru bir strateji ile dogru zamanda dogru
kisiye ulagmaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 113). Isletmelere tiiketiciyi daha iyi
anlama ve yakindan tanima, markalarin itibarini giiclendirici ¢alismalar gergeklestirme ve
sosyal ortamlara uygun cevrimici igerikler olusturma gibi imkanlar sunan sosyal medya
pazarlamasi, iyi kurgulandifinda isletmeler ve tiiketiciler arasinda giliglii bir bag
kurabilmektedir (Gunelius, 2011).

3. VIRAL PAZARLAMA VE VIRAL REKLAMLAR

Tiiketicilerin televizyon veya gazete reklamlar1 gibi geleneksel reklam bicimlerine git gide
direng¢ gostermesiyle birlikte, pazarlama uzmanlar1 viral pazarlama da dahil olmak {tizere
alternatif stratejilere yonelmislerdir. Viral pazarlama, miisterileri {riin bilgilerini
arkadaglariyla paylasmaya tesvik ederek mevcut sosyal aglardan yararlanmaktadir
(Leskovec vd., 2007). Teknolojik alandaki gelismelerin pazarlama diinyasina kazandirdig:
yeni kavramlardan biri olan “Viral Pazarlama” (Viral Marketing), 1997 yilinda Steven
Jurvetson ve Tim Draper tarafindan ilk defa kullanilmistir. Viral kelime anlami olarak
“virtis” anlamina gelmektedir. Mesajin viriis gibi yayilmasina benzetilmigtir. Viral
pazarlama kavramu ilk ¢iktigi donemde, elektronik posta yoluyla begenilen bir iiriin veya
hizmetin yayilmasidir. Bir iletisim ve dagitim agini ifade eden kavram, tiiketiciler tarafindan
yakin gevrelerine ve daha sonra da ¢ok farkl kitlelere ulasabilen bir siiregtir (Helm, 2000:
159).

Viral pazarlama kampanyalar1 kendi kendine yayilan bir ekosistemi olusturmaktadir. Hgi
gekici ve yaratict olan igerik sayesinde yayilim hizla artmaktadir. Viral pazarlama
kampanyalarinin mesajina maruz kalan birey, kampanyanin tasiyicist konumuna
gecmektedir. Viral kampanyanin tasiyicis1 konumuna gegen birey kampanyanin yayilmasini
saglamaktadir (Cakirkaya, 2016: 23). Viral pazarlama; kolay yayilir olmasi, diisiik maliyetli
ve hizli bir sekilde hedef kitleye ulasabildigi icin tercih edilmektedir. Viral pazarlamay: etkin
kilan en Oonemli Ozellik, mesaji yayan ve mesaji alan kisinin ikna edici unsur halinde
olmasidir (Wilson, 2000: 13). Tiiketicilerin internet ortaminda giderek daha fazla zaman
harcamas1 ve egitimden aligverise giinliik faaliyetlerinin 6nemli bir kismini bu mecrada
gecirmesi geleneksel reklam yontemlerinin yerine farkli reklam yontemlerinin ortaya
¢itkmasina neden olmustur. Bu yeni yontemlerden biri, viral pazarlamanin tutundurma
bilesenlerinden olan “Viral Reklamlar”dr.

Viral reklam, Porter ve Golan (2006: 29)'a gore, insanlar1 dikkat gekici bir igerige sahip
mesaji, baska kisilere iletmeleri i¢in ikna etmek veya etkilemek iizerine hazirlanmis, kimligi
belli bir sponsor tarafindan internet iizerinden fiicretsiz yayilan bir uygulamadir. Viral
reklam, internet ortaminda mesajin sosyal aglar ve e-mail {izerinden agizdan agiza iletisim
yontemine benzer sekilde, kullanicilarin dikkatini ¢ekip mesaji paylasmalarimi saglayarak
yayilan reklamlardir. Viral reklamlarin geleneksel reklamlardan farkli olarak abartili senaryo
ve mesajlardan arimnmus, dogal bir icerige sahip oldugu soylenebilir. Viral reklamlarda marka
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gortinirliigiiniin fazla olmamasi, kullanicillarin reklami benimsemesini ve goniillii bir
sekilde paylagsmasini saglamaktadir (Golan ve Zaidner, 2008: 962). Mesajlar1 isleyis bigimleri
ve yayilim yontemleri sayesinde viral reklamlar, internet ortaminda ¢ok fazla kisitlama ve
sansiirle karsilasmadan bir viriis gibi, hizli bir sekilde bir¢ok kisiye ulasirlar. Viral
reklamlarmn yayilimi, tiiketicinin verilen mesaji kabul edip, ikna olup yakin cevresine
tavsiyesi etmesiyle olur. Tiiketiciler viral reklamin mesajini begenmezlerse bu sadece
reklama ve markaya olan tutumlarni degil ayni zamanda reklamin yayilmasimi da
etkilemektedir (Kirik, 2017: 126).Viral reklamlarda kaynaga duyulan giiven, kaynak ve alic1
arasindaki kisisel baglar iligkisel giivene dayal olarak kavramsallagtirilabilir. Iligkisel baglar
ise paylasilan degerlerden, yardimseverlikten ve iki taraf arasindaki duygusal bagliliktan
olustugu belirtilmektedir (Cho vd., 2014). Viral reklam mesajin1 paylasan kaynak ne kadar
giivenilir olarak degerlendiriliyorsa, kaynagin ifadelerinin ve Onerilerinin dikkat ¢ekecegi
sOylenebilir. Kaynak ile alici arasindaki iliskinin giiglii olmasi viral reklamin paylasilma
istegini arttirmaktadir (Altuntas, 2021: 295).

Basarili viral reklam kampanyalari, ilgi gekici cekiciliklerle izleyicinin dikkatini geker ve
reklamlarin iletilmesine ve markanin satin alinmasma yol agan olumlu reklama yonelik
tutumun ve markaya yonelik tutumun olusturarak izleyicilerin ilgisini ¢eker. Tiiketicilerin
bilinmeyen kaynaklardan gelen reklamlari, bilinen kaynaklardan gelen reklamlardan farklh
bulmadiklar1 durumlarda viral reklamcilik yeni ve nispeten bilinmeyen sirketler igin iyi
firsatlar sunabilmektedir. Reklamlarin viral hale gelebilmesi icin tiiketicilerin reklami oldugu
kadar markay1 da begenmelerinin énemli oldugunu gostermektedir (Petrescu vd., 2015).
Tiiketicinin markaya yonelik olumlu tutumu ya da marka ile kurdugu iliskinin giicii ve fikir
sunmaya agik olma egilimi dlgiisiinde viral reklamlara yonelik tutumlar: olumlu olmakta ve
kisinin viral reklam1 gevrimici sosyal agiyla paylasma olasilif1 o kadar yiiksek olmaktadir
(Ketelaar vd., 2016; Hayes ve King, 2014).

Geleneksel pazarlama ve reklam yontemleri ile kiyaslandiginda yeni medya teknolojileri
iizerinden pazarlama, bir¢ok fayday: beraberinde getirmektedir. Yeni medya ortamlarinda
zaman ve mekan kavrami onemini kaybetmekte ve pazar kolaylikla kiiresellesebilmektedir.
Geleneksel pazarlama yontemleri ile daha az kisiye ulagilabilmekteyken internet
teknolojileriyle beraber yeni pazarlama yontemleri daha fazla kisiye ulasabilmektedir
(Glilmez, 2011: 34). Bu baglamda markalar, viral reklamlar1 kolay yayilir olmasi, diisiik
maliyetli ve hizl1 bir sekilde hedef kitleye ulasabildigi i¢in tercih etmektedir.

4. YENI MEDYADA MARKA FARKINDALIGI YARATMADA VIRAL REKLAMLARIN
ROLUNUN ARASTIRILMASI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Isletmeler, marka farkindalifi kampanyalarmin etkinligini arttirmak igin yeni medya
teknolojilerini dogru bir sekilde kullanmay1 amaglamaktadir. Teknolojik gelismelerle beraber
iletisim ortamlarindaki gesitlilik siirekli artmaktadir. Bu ¢alismada, markalarin yeni medya
teknolojilerini marka farkindalig1 yaratmak amaciyla kullanimi ve yeni medyada yapilan
viral reklamlarm nasil algilandigl incelenmistir. Yeni medyada viral reklamlarin marka
tarkindali1 tizerinde anlamli bir etkisinin olup olmadig, viral reklamlarin farkli boyutlar:
iizerinde test edilmistir. Kurulan tiim hipotezler, viral reklamlarin marka farkindalig
iizerinde anlamli bir etkisinin olmadif1 varsayimma gore hazirlanmistir. Arastirmanin
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literatiir taramasi sonucunda kuramsal temellerine bagh olarak belirlenen ve test edilen
hipotezler asagida yer almaktadir:

Hi: Yeni medyada viral reklamlarin paylasim ve tavsiye boyutunun marka farkindaligi
tizerinde anlaml bir etkisi yoktur.

H2: Yeni medyada viral reklamlarin tutum olusturma boyutunun marka farkindalig:
tizerinde anlamli bir etkisi yoktur.

Hs: Yeni medyada viral reklamlarin marka algis1 boyutunun marka farkindalig: tizerinde
anlamli bir etkisi yoktur.

Ha: Yeni medyada viral reklamlarin risk boyutunun marka farkindalig: tizerinde anlamli
bir etkisi yoktur.

Hs: Yeni medyada viral reklamlarin bilgi boyutunun marka farkindalig: tizerinde anlaml
bir etkisi yoktur.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin evreni Antalya ilinde yasayan kisilerden olugsmaktadir. Arastirmanin 6rneklem
biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda Tiirkiye Istatistik Kurumu istatistiklerinden alinan Antalya
ili niifus verisi kullanilmigtir (TUIK, 2020). Orneklem hacminin hesaplanmasinda drneklem
biiyiikliigii tablosundan yararlamlmistir. Orneklem biiyiikliigii tablosuna gore %95 giiven
araliginda 2.511.700 kisilik evren igin 6rneklem biiytikliigii 384 olarak hesaplanmistir (Tutar
ve Erdem, 2000: 267; Giirbiiz ve Sahin, 2018: 130). Arastirmada zaman ve maliyet kisitlar1 goz
oniinde bulundurularak, basit tesadiifi oOrneklem yontemi uygulanmistir. Bilimsel
calismalarda sik gekilde kullanilan bu 6rneklem, arastirma evrenin de katilimcilarinin dahil
olma sanslarinin esit oldugu bir yontemdir (Coskun, 2015). Yiiz yiize olarak yapilmasi
planlanan anket calismasi, pandemi siireci nedeniyle cevrimici olarak yapilmis ve kisith
sayida kisiye ulasilabilmistir. Arastirmada Antalya ilinde ankete cevap veren 518 anketten
hatasiz olarak cevaplanmig 500 anket degerlendirilmistir.

Calismada veri toplama yontemi olarak nicel arastirma tekniklerinden anket kullanilmistir.
Anket formunun ilk kisminda katihimcilarin demografik niteliklerini belirlemek igin
kullanilan 4 maddelik soru formu ve katihmcilarin internet kullanim aligkanliklari ile ilgili 5
maddelik soru yer almistir. Yeni medyada viral reklamlarin etkisi 6l¢gmek i¢in bu konu ile
ilgili daha onceden yapilmis bir arastirmada kullanilan dlgekten yararlanilmistir. Bu 6lgegi,
Gliner (2016) tez calismasinda sosyal aglarda viral pazarlamanin etkisini 6lgmek igin
Gunawan ve Huang'in (2015) 34 maddelik 6lgegini Tiirkge'ye gevirerek kullanmistir. Anket
formunda marka farkindalig1 sorulari i¢in Yoo vd., (2000)'nin, pazarlama karmas: dgeleri ve
marka degeri calismasindan faydalanilmistir. Anket formunda 51i Likert tipi oOlgek
kullanilmistir. Anket galismasina baslamadan 6nce 6lgek 30 kisilik bir pilot ¢alisma ile test
edilmistir. Daha sonra sonuglar gozden gegirilerek anket formu olusturulmustur. Anket, 6
Eyliil - 20 Ekim 2020 tarihleri arasinda ¢evrimigi olarak yapilmaistir.

4.3. Arastirmanin Bulgular

Yeni medyada marka farkindaligi yaratmada viral reklamlarin roliiniin incelendigi bu
arastirmada oncelikle giivenirlik analizi ardindan frekans analizi yapilmis ve katilimcilarin
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demografik bilgileri incelenmistir. Frekans Analizi ile katilimcilarin yeni medya ve internet
kullanim aligkanliklar1 incelenmistir. Calismanin hipotezlerinin ve arastirma modelinin testi
icin regresyon analizleri uygulanmistir.

4.3.1. Giivenirlik ve Gegerlilik Analizi

Glvenirlik analizi Olgiimlemesi, arastirmada kullanilan anketin Cronbach’s Alpha (a)
degerinin Olgiilmesi ile ortaya ¢ikan deger arali§idir. Tiim sorularin Cronbach’s Alpha (a)
degeri anketin gilivenirligini gostermektedir. Anketin giivenirligi icin toplam degerin en az
0,60 olmas1 beklenir. Bunun altindaki degerler anketin zayif giivenilir oldugunu gosterir
(Kavak, 2008: 158). Cronbach’s Alpha (a) degeri (0,40 < a <0,60) ise diisiik derecede giivenilir;
(0,60 < a < 0,80) oldukga giivenilir ; (0,80 < a < 1,00) yiiksek derecede giivenilir olarak
degerlendirilmektedir (Sencan, 2005). Ankette sorulan 34 soruya yapilan Ol¢iimlemenin
sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,920 olarak bulunmustur. Olgegin yiiksek derecede
guvenilir oldugu goriilmektedir. Barlett kiiresellik testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor
analizine alman degiskenler arasinda iliskinin oldugu goriilmektedir bu deger verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Arastirma verilerine dogrulayici faktor
analizi uygulanarak, ifadelerin temel bilesenlerine ayrilip bu boyutlarin dogrulanmasi
beklenmektedir. Analiz sonucunda viral reklam sorularina iliskin bes faktoriin olustugu
gortilmiistiir. Bu faktorden ilki toplam varyansmn %35.18"tint, ikincisi %13,23’sini, tiglinciisii
%7,84sini, dordiincii %4,78tinii, besincisi %3,80'i agiklamakta ve bu bes faktorlii yap:
toplam varyansin kiimiilatif olarak %64,86iinii aciklamaktadir. Olgme aracinin gegerliligi
%64,86 olarak bulunmustur.

4.3.2. Demografik Bilgilerin Yorumlanmasi

Arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerine gore dagilimlari frekans ve yiizde
istatistikleri tablolar halinde sunulmus ve yorumlanmustr.

Tablo 1. Katihmcilarin Yas Araligi Dagilimi

Yas araligy Frekans Yiizde
20 ve Altr 81 16,2
21-30 336 67,2
31-40 66 13,2
41-50 16 3,2
50 ve Ustii 1 0.2
Toplam 500 100,0

Katilimcilarin biiyiik bir kismi % 67,2'si 21-30 yas araliginda, % 16,2’si 20 ve alti yas
araliginda, %13,2’si 31-41lyas araliginda ve %3,2’si 41-50 yas araligindadir. Katilimcilarin
%62,4"tinli kadinlar olustururken %37,6’sin1 erkekler olusturmaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimlar1

Egitim Diizeyi Frekans Yiizde
Tkokul 3 0,6
Ortaokul 5 1,0
Lise 67 13,4
On Lisans 49 9,8
Lisans 318 63,6
Yiiksek Lisans 54 10,8
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Doktora 4 0,8

Toplam 500 100
Katilimcilarin egitim durumlarina gore veriler Tablo 2.de gosterilmistir. Bu tabloya gore
katilimcilarin %9,8i 6n lisans, %63,6's1 lisans, %10,8’i yiiksek lisans, %,8 doktora egitim
diizeyine sahiptir. Katilimcilarin yaklasik %85’i tiniversite mezunudur.

4.3.3. Internet Kullanim Aligkanliklarina Yénelik Bulgular

Katilimcilara internet kullanim aligkanliklarmna iliskin sorular yoneltilerek; katihmcilarin
internette ne kadar zaman gecirdigi, internete baglaninca ilk ne yaptii, en ¢ok hangi
platformlar1 kullandi81 ve internet reklamlarina ne siklikla denk geldikleri 6lgiilmiistiir.

Tablo 3. Internete Baglananlarin Ilk Faaliyetlerine iliskin Dagilim

Faaliyetler Frekans Yiizde
Oyun oynuyorum 13 2,6
Maillerime bakiyorum 37 7,4
quyal medya hesaplarimi kontrol 308 79,6
ediyorum

Haber sitelerine bakiyorum 52 10,4
Toplam 500 100,0

Tablo 3’e gore katilmcilarin %79,6’sinin internete baglandiklarinda ilk olarak sosyal medya
hesaplarin1 kontrol ettigi, %10,4’tin haber sitelerine baktig1, %7,4tintin maillerini kontrol
ettigi ve %2,6’sinin oyun oynadig1 sonucuna ulagilmaistir.

Tablo 4. Giinliik Ortalama Internet Basinda Gegirilen Siire

Siire Frekans Yiizde
1 saatten az 21 42
1-3 saat arasi 179 35,8
3-5 saat arasi 178 35,6
5 saat ve tizeri 122 244
Toplam 500 100,0

Tablo 4’te yer alan verilere gore Katilimcilarin %35,8'i 1-3 saat arasi, %35,6's1 3-5 saat arasi,
%24’1 ise 5 saat ve lizeri bir silireyi internette gecirmektedir. Ankete katilanlarin sadece
%4,2’si 1 saatten az internette zaman gegirmektedir. Ankete katilanlarin %601 3 saat ve
tizerinde zaman gegirdiklerini belirtmislerdir. Ankete katilan kisilerin “Internette
planladiginizdan fazla zaman gegirdiginizi diisiiniiyor musunuz?” sorusuna iliskin sonuglar
incelendiginde katilimcilarn %74,8’i internette planladigindan fazla zaman gecirdigini
distinmektedir.

Tablo 5. Aktif Kullamilan Sosyal Ag Platformuna Iliskin Dagilim

Sosyal Ag Platformlar: Frekans Yiizde
Facebook 21 4,2
Twitter 57 11,4
Instagram 259 51,8
Snapchat 1 2
Whatsapp 108 21,6
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Spotity 3 ,6
Youtube 51 10,2
Toplam 500 100,0

Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin %51,8i Instagram, %21,6’s1 Whatsapp,
%11,4"t Twitter, %10,2’si Youtube, % 0,6's1 Spotify, % 4,2’si Facebook ve % 0,2’si Snapchat
sosyal ag platformlarini aktif olarak kullanmaktadir.

4.4. Regresyon Analizi Bulgular1

44.1. Yeni Medyada Viral Reklamlarin Paylasim ve Tavsiye Boyutu ile Marka
Farkindalig Iliski Analizi

Dogrusal regresyon analizine gore degiskenler arasi p degeri %95 giiven araliginda 0,00
¢ikmus olup, p<0,05 oldugundan Hi hipotezi reddedilmektedir. Viral reklamlarda paylasim
ve tavsiye boyutunun, marka farkindalig: tizerinde 0,05 manidarlik diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir (p=0,00). Tablo 6’da yer alan verilere gore
degiskenler arasi korelasyon incelendiginde R katsayisinin 0,413 oldugu gozlemlenmektedir.
R katsayisinin (-1<0,413<1) oldugu bilindigine gore ilgili katsaymin 1’e yakinlig:
gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda viral reklamlarda paylasim ve tavsiye ile marka
tarkindalig1 arasinda pozitif yonlii fakat katsay1 degeri sifira daha yakin oldugundan, gok
gliclii olmayan bir korelasyon vardir. Tablo 6’da R? degerine bakildiginda, viral reklamlarin
paylasim ve tavsiye boyutunun marka farkindaligini %17 oraninda agikladig goriilmektedir.

Tablo 6. Paylasim ve Tavsiye Boyutu Regresyon Analizi Sonuglar1

Standart Olmayan Katsayilar Standart Katsayilar

Model T Sig.
B Std. Hata Beta
Sabit 1,296 131 9,881 0,000
Payl
| YEIYE 0402 0,040 0,413 10,120 0,000
Tavsiye
Diizeltilmis

R= 0,413 R?>=0,171 F=102,407 Tahminin Std. Hatas1=0,84698

R2=0,169
Modelin bilesenleri incelendiginde, bilesenlere ait p degerleri her ikisi igin de 0.00 olarak elde
edilmis ve p<0.05 oldugundan bilesenlerin modelde yer almasinin anlamli oldugu sonucuna
varilmigtir.

Regresyon Modeli : Marka Farkindaligr = 1,296+0 ,402 x Viral Reklamlarin Paylasim ve
Tavsiye Boyutu + Hata

Buna gore viral reklamlardaki paylasim ve tavsiye boyutu degiskenindeki 1 birimlik artis ile
marka farkindalig1 degiskeninde 0,402 birimlik artis beklenebilecegi goriilmektedir.

4.4.2. Yeni Medyada Viral Reklamlarin Tutum Olusturma Boyutu ile Marka Farkindalig:
iliski Analizi

Dogrusal regresyon analizine gore degiskenler arasi p degeri %95 giliven araliginda 0.00
¢ikmis olup p< 0,05 oldugundan H: hipotezi reddedilmektedir. Viral reklamlarda tutum
olusturma boyutunun marka farkindalig: tizerinde 0,05 manidarlik diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir (p=0,00). Tablo 7’deki verilere gore degiskenler arasi
korelasyon incelendiginde R katsayisinin 0,286 oldugu gozlemlenmektedir. R katsayismin (-
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1<0,286<1) oldugu bilindigine gore ilgili katsayimin 1’e yakinlig1 gozlemlenmektedir. Bu
dogrultuda viral reklamlarda tutum olusturma ile marka farkindalig: arasinda pozitif yonlii
fakat katsay1 degeri sifira daha yakin oldugundan, ¢ok giiglii olmayan bir korelasyon vardir.
Model Ozetinde R? degerine bakildiginda, viral reklamlarin tutum olusturma boyutunun
marka farkindaligini % 8 oraninda agikladig goriilmektedir.

Tablo 7. Tutum Olusturma Boyutu Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar T Sig.
B Std. Hata Beta

Sabit 1,612 0,149 10,828 0,000
Viral Reklam Tutum 0,289 0,043 0,286 6,652 0,000

Diizeltilmis  F=44,249 Tahminin Std.

= 2—
R=0,286 Re=0,082 R2=0,080 Hatas1=0,89125

Modelin bilesenleri incelendiginde, bilesenlere ait p degerleri her ikisi i¢in de 0,00 olarak elde
edilmis ve p<0,05 oldugundan bilesenlerin modelde yer almasinin anlamli oldugu sonucuna
varilmigtir.

Regresyon Modeli: Marka Farkindaligi =1,612+0,289 x Viral Reklamlarin Tutum Olusturma
Boyutu + Hata

Buna gore viral reklamlardaki tutum olusturma boyutu degiskenindeki 1 birimlik artis ile
marka farkindalig1 degiskeninde 0,289 birimlik artis beklenebilecegi goriilmektedir.

4.4.3. Yeni Medyada Viral Reklamlarin Marka Algis1 Boyutu ile Marka Farkindalig: Tliski
Analizi

Marka algis1 boyutunun regresyon analizi sonuglari tablosu (Tablo 8) incelendiginde
dogrusal regresyon analizine gore degiskenler arasi p degeri %95 giiven araliinda 0,00
¢ikmis olup p< 0,05 oldugundan Hs hipotezi reddedilmektedir. Viral reklamlarda marka
algis1 boyutunun, marka farkindalig: iizerinde 0,05 manidarlik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi bulunmaktadir (p=0,00). Degiskenler arasi1 korelasyon incelendiginde R
katsayisinin 0,538 oldugu gozlemlenmektedir. R katsayisinin -1<0,538<1 oldugu bilindigine
gore ilgili katsayminl’e yakinlig1 gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda viral reklamlarda algi
olusturma ile marka farkindalif1 arasinda pozitif yonli giiglii bir korelasyon vardir. Model
ozetinde R? degerine bakildiginda, viral reklamlarmn marka algisi boyutunun marka
farkindaligini %29 oraninda acikladigy goriilmektedir.

Tablo 8. Marka Algis1 Boyutunun Regresyon Analizi Sonuglar:

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar T Sig.
B Std. Hata Beta

Sabit 0,880 0,123 7,133 0,000
Viral Reklam Tutum 0,558 0,039 0,538 14,257 0,000

Diizeltilmis  F=203,268 Tahminin Std.

= 2—
R=0,538 Re=0,290 R2=0,288 Hatas1=0,78371

Modelin bilesenleri incelendiginde bilesenlere ait p degerleri her ikisi i¢cin de 0,00 olarak elde
edilmis ve p degerleri her ikisi igin de 0,00 olarak elde edilmis ve p<0,05 oldugundan
bilesenlerin modelde yer almasinin anlamli oldugu sonucuna varilmistir.
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Regresyon Modeli: Marka Farkindaligi = 0,880+ 0,558 x Viral Reklamlarin Marka Algisi
Boyutu + Hata

Buna gore viral reklamlardaki marka algis1 boyutu degiskenindeki 1 birimlik artis ile marka
farkindaligr degiskeninde 0,558 birimlik artig beklenebilecegi goriilmektedir.

4.4.4. Yeni Medyada Viral Reklamlarin Risk Boyutu ile Marka Farkindalig iliski Analizi

Viral reklamlarmm risk boyutunun regresyon analizi sonuglar1 tablosu (Tablo 9)
incelendiginde dogrusal regresyon analizine gore degiskenler arasi p degeri %95 giiven
araliginda 0,00 ¢ikmus olup p< 0,05 oldugundan Hi hipotezi reddedilmektedir. Viral
reklamlarda risk boyutunun, marka farkindaligi tizerinde 0,05 manidarlik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir (p=0,00). Degiskenler aras1 korelasyon
incelendiginde R katsayisinin 0,350 oldugu gozlemlenmektedir. R katsayisinin (-1<0,350<1)
oldugu bilindigine gore ilgili katsaymin sifira yakinli§1 gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda
viral reklamlarda risk boyutu ile marka farkindaligr arasinda pozitif yonlii ama giiglii
olmayan bir korelasyon vardir. Model 6zetinde R? degerine bakildiginda, viral reklamlarin
risk boyutunun marka farkindaligini %12 oraninda agikladig: goriilmektedir.

Tablo 9.Viral Reklamlarin Risk Boyutunun Regresyon Analizi Sonuglar1

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar T Sig.
B Std. Hata Beta
1 Sabit 1,643 0,117 13,987 0,000
Viral Reklam Tutum 0,318 0,038 0,350 8,340 0,000
Diizeltilmis F=69,553 Tahminin Std.
= 2=
R=0,350 R=0,123 R2=0,121 Hatas1=0,87115

Modelin bilesenleri incelendiginde, bilesenlere ait p degerleri her ikisi igin de 0,00 olarak elde
edilmis ve p<0,05 oldugundan bilesenlerin modelde yer almasinin anlamli oldugu sonucuna
varilmigtir.

Regresyon Modeli: Marka Farkindalig1 = 1,643+0,318 x Viral Reklamlarin Risk Boyutu + Hata

Buna gore viral reklamlardaki risk boyutu degiskenindeki 1 birimlik artis ile marka
farkindaligr degiskeninde 0,318 birimlik artig beklenebilecegi goriilmektedir.

4.4.5. Yeni Medyada Viral Reklamlarin Bilgi Boyutu ile Marka Farkindalig Iliski Analizi

Viral reklamlarin bilgi boyutunun regresyon analizi sonuclarma yer veren tablo (Tablo 10)
incelendiginde dogrusal regresyon analizine gore degiskenler arasi p degeri %95 giiven
araliginda 0,00 ¢ikmus olup p< 0,05 oldugundan Hs hipotezi reddedilir. Viral reklamlarda
bilgi boyutunun, marka farkindalig tizerinde 0,05 manidarlik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi bulunmaktadir (p=0,00). Degiskenler aras1 korelasyon incelendiginde R
katsayisinin 0.939 oldugu gozlemlenmektedir. R katsayisinin-1<0,939<1 oldugu bilindigine
gore ilgili katsayinin 1’e yakinlig1 gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda viral reklamlarda bilgi
boyutu ile marka farkindaligi arasinda pozitif yonlii giiclii bir korelasyon vardir. Model
ozetinde R? degerine bakildiginda, viral reklamlarin bilgi boyutunun marka farkindaligini
%88 oraninda agikladig1 goriilmektedir.
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Tablo 10.Viral Reklamlarin Bilgi Boyutunun Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar T Sig.
B Std. Hata Beta
Sabit 0,453 0,037 12,101 0,000
Viral Reklam Tutum 0,870 0,014 0,939 61,084 0,000
Diizeltilmis  F=3731,279 Tahminin Std.
R=0939 R=0882 ¢y, 882 Hatasi=0, 31913

Modelin bilesenleri incelendiginde Bilesenlere ait p degerleri her ikisi i¢in de 0,00 olarak elde
edilmis ve p<0,05 oldugundan bilesenlerin modelde yer almasinin anlamli oldugu sonucuna
varilmigtir.

Regresyon Modeli: Marka Farkindalig1 = 0,453+ 0,870 x Viral Reklamlarin Bilgi Boyutu +
Hata

Buna gore viral reklamlardaki bilgi boyutu degiskenindeki 1 birimlik artis ile marka
farkindaligr degiskeninde 0,870 birimlik artig beklenebilecegi goriilmektedir.

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Yeni iletisim teknolojilerinin ve internet kullaniminin artmasiyla birlikte giinliik yasamda 6n
plana ¢ikan yeni medya, bireylere igerik liretme ve herkes ile paylasma giicii sunarken
markalara da her bir tiiketiciye 6zel tasarlanmis igerikler iletme imkani sunmaktadir. Yeni
medyada {riinlere iligkin hem markalarin sundugu hem de tiiketicilerin {rettigi cok
miktarda bilgi paylasilmaktadir ve bu durum iletisim, egitim ve eglenceyi kapsayacak
sekilde yeniden tasarlanmis reklamlar1 ortaya gikarmistir. Iletisim araglarinin gelisimi ve
cesitliligi nedeniyle ¢ok sayida uyarana maruz kalan tiiketicilerin, reklam mesajlarina karsi
duyarsiz hale gelmesi dikkat g¢ekici ve hakkinda konusulan igeriklerin tiretilmesini
gerektirmektedir. Bu agidan viral reklamlar, reklam mesajina dikkat ¢ekmeyi ve mesajin
yayilmasimi saglamaktadir. Arastirma bulgularina gore anketi cevaplayanlarin %96’smi1 40
yas alti bireyler olusturmaktadir. Bu yas grubu dijital becerileri yiiksek ve giindelik
yasamlarinda iletisim teknolojilerine daha ¢ok yer veren Y ve Z kusaklarmi igermektedir.
Katilimcilarin %79'unun internette ilk yaptig1 faaliyet sosyal medya hesaplarinin kontrol
edilmesidir. Ankete katilanlarn %601 3 saat ve {izerinde internette zaman gegirdiklerini
belirtmis ve katilmcilarin %74,8’i internette planladifindan fazla zaman gecirdigini
diisiinmektedir. Bu bulgular isletmelerin, belirli bir yas grubunda marka farkindaligin
arttirmak igin yapacag: iletisim stratejilerinde tiiketicilere erisim igin internetin ve yeni
medyanin oncelikli olarak kullanilmas: gerektigini gostermektedir.

Aragtirmada elde edilen sonugclar ise sunlardir: yeni medyada viral reklamlarin paylagim ve
tavsiye boyutunun marka farkindalig: tizerinde giiglii olmasa bile pozitif yonlii bir etkisi
goriilmektedir. Yeni medyada viral reklamlarin tutum olusturma boyutunun marka
farkindaligy tizerinde giiclii olmasa bile pozitif yonlii bir etki bulunmaktadir. Yeni medyada
viral reklamlarin marka algis1 boyutunun marka farkindalig: {izerine etkisi incelendiginde
pozitif yonlii giigli bir korelasyon bulunmaktadir. Bu bulguya benzer sekilde literatiirdeki
calismalarda da (Petrescu vd., 2015; Ketelaar, vd., 2016, Hayes ve King, 2014) markaya
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yonelik tutumun olumlu olmasimin, markanin viral reklamina yonelik tutumun da olumlu
olmasini sagladig1 ve mesajin yayildig: ortaya ¢ikmagtir.

Yeni medyada viral reklamlarin risk boyutunun marka farkindalig: tizerinde pozitif yonlii
ama giiclii olmayan bir korelasyon goriilmektedir. Yeni medyada viral reklamlarin bilgi
boyutunun marka farkindalig: {izerinde pozitif yonlii giiclii bir korelasyon ile anlamli bir
etkisi bulunmaktadir. Aragtirma sonucunda elde edilen veriler ile Unal'in (2011), yapmus
oldugu viral reklamlarin sosyal medya kullanicilar1 tizerindeki etkinlikleri arastirmasi ile
benzer sonuglar ortaya koydugu goriilmiistiir. Unal'm yaptigi arastirmaya katilanlarin
%64'ntin viral kampanyalardan etkilenerek alisveris yaptiklarni, %72’sinin de viral
kampanyalardan etkilenerek bagkalari ile paylastiklar1 sonucuna varilmistir. Calismada viral
pazarlama uygulamalarinin insanlarin satin alma davranisi tizerinde etkili oldugu ortaya
cgkmustir. Giiner’in (2016), sosyal medya ve aglarda viral pazarlama etkisi calismas: ile
kargilagtirildiginda benzer hipotezlerin desteklendigi goriilmektedir.

Calisma sonuglarina gore markalarin giindelik hayatin her alaninda var olan yeni medyays,
aktif ve etkin kullanmas1 gerektigi goriilmektedir. Markalarin, ¢ok sayida ve cesitli
kanallardan tiriin mesajlariyla karsilasan tiiketicilere erismede ve ilgi uyandirmada viral
reklamlar1 pazarlama ve reklam stratejilerine dahil etmesi gerektigi ortadadir. Yeni medyada
bir bilgi veya iletinin aninda viral hale gelerek ¢ok genis kitlere ulasabiliyor olmasi bu
mecranin dikkatle takip edilmesini gerektirmektedir. Sonu¢ baglaminda markalarin
yonetiminde, yeni medyanin da profesyonel bir sekilde yonetilmesi gerektigi asikardir.
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