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Ozet

Giintimiizde insanlar bilgi almak icin, kitap okumak igin, iilkeleri arastirmak
icin, ders calismak icin, hava durumunu kontrol etmek icin ve hatta arkadas
cevresi kurmak igin interneti kullanmaktadir. Bu yiizden internet temelli
pazarlama stratejileri, isletmeler icin onemli bir arag¢ olarak karsimiza
ctkmaktadir. Bu stratejilerden bir tanesi, viral reklam seklinde sosyal aglarda
kendini gostermektedir. Ancak viral reklam yeni bir kavram oldugundan
etkileri ve geleneksel anlamda reklamdan farki heniiz tam olarak
bilinmemektedir. Bu ¢calismanin temel amacini ozellikle alg iizerine etki eden
ikna ve belirsizlik noktasinda viral reklam ve televizyon reklamlarinin
karsilastiriimasi olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Viral reklam, televizyon reklami, Internet, Tkna, Alg,
Belirsizlik

THE COMPARISON OF VIRAL ADVERTISING AND TELEVISION
ADVERTISINGS OF THE IMPACT OF PERSUASION AND
UNCERTAINTY ON PERCEPTION OF ADVERTISING

Abstract:

Recent time, it’s very normal to people to visit Internet to get information
about books, searching for countries where they want to go, studying for
lessons, checking for weather and even seeking partners for a relationship.
Thus, Internet related strategies are become vital weapon to companies. Viral
advertising is the one of the Internet related marketing communications tools
that used in social networkings. However it's still not clear how effective is
viral advertising and what are the differences between television advertising
and viral advertising. In this study, the aim is to compare the effects of
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persuasion and uncertainty on perception of viral marketing and television
advertising.

Keywords: Viral advertising, television advertising, Internet, Persuasion,
Perception, Uncertainity

1. Giris

Fransizcadan reclame kelimesinden, Tiirk¢e’ye yerlesen reklam, isletmelerin
davranis sekilleri, hizmetleri, tirlinleri ve sagladiklar faydalar hakkinda, belirli
bir hedef kitleye harekete ge¢irmek amaciyla mesajin iletilmesi i¢in belirli bir
O0deme dogrultusunda medya araglarinin kullanilmasidir (Norgan, 1994:315).
Bu agidan reklam, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA- American Marketing
Association) tarafindan yapilan ve genel kabul goren tanima gore, belirli bir
sponsora ait iiriin, hizmet, fikir ya da isletmenin, belirli bir ticret 6deyerek
medya araclarini kullanarak kisiye 6zel olmayan bir sekilde yani kitlesel bir
sekilde temas kurulmasidir (Wells vd., 1998:13). Bu tanimda belirtilen “belirli
bir lcret karsiliginda” ile kastedilen, reklam mesajin1 iletmek amaciyla
medyadan bir zaman dilimini ya da bir alani satin almaktir. Kisiye 6zel
olmayan yani kitlesel temas ile kastedilen ise, reklam mesajlarinin ayni
zamanda genis bir kitle tarafindan izlenmesi ve kisisellikten uzak olmasidir.
Bu kisisellikten yoksun mesajlar nedeniyle, isletmeler agisindan aninda geri
bildirim sans1 olmamaktadir (Belch ve Belch, 2003:16). Miisteriler agisindan
bakildiginda reklam, isletmeler tarafindan miisterilere {iriin veya hizmetleri
hakkinda dogru bilgiyi, bir ¢ok medya iletisim aracini kullanarak vermek
olarak tanimlanabilir (Yaylaci, 1999:17).

Reklam 197011 yillarda ABD ve diger biiylik iilkelerde baglamis ve
isletmelerin {irlin ve/veya hizmet satmak amaciyla tiiketiciler lizerinde etki
olusturmak amaciyla basvurduklar1 bir iletisim yoludur (Kotler, 2000:25).
Gerek kar giiden kurumlar gerekse miizeler, sosyal yardim dernekleri ve hatta
devletin baz1 kurumlar1 gibi kar amaci giitmeyen kurumlar tarafindan reklamin
kullanilmasinin belirli amaglar1 vardir. Bu amaglar, iirline yonelik ihtiyag
olusturmak ve marka bilinirligi yaratan biligsel, markaya kars1 tutum
olusturarak tercih noktasinda etki yaratan duyusal ve satin alma niyeti, egilimi
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ve marka baglihigina yonelik davranigsal etkiler yaratmak amaciyla
miisterileri; bilgilendirme, etki yaratma, bilinirlik olusturma, ilave (katma)
deger ve diger faaliyetlere destekleyici olmak {izere bes adettir (DePelsmacker
vd. 2000:166).

Gliniimiizde reklam, tiiketim toplumu diye nitelendirilen 21. yiizyil
toplumunun 6nemli ve ayrilmaz bir parcgasi halini almistir. Ancak tiiketimden
cok daha fazla bir sekilde reklamlar, sosyal hayati hedef almakta ve igerisinde
modern toplumdan parcalar barindirmaktadir. Bu amagla reklam giinlimiiz
toplumunun bir yansimasi olarak s6z edilebilmektedir (Nava vd. 1997:3-4).
Reklamin temel amaci uzun vadede isletme imaj1 yaratmak, marka
olusturmak, satis, etkinlik, hizmet veya {riin hakkinda bilgi vermek, o6zel
satiglar hakkinda bilgilendirmek ve bir 6zel etkinligini savunmak amaciyla
yapilmaktadir Reklamin bircok formu vardir. Dergiler, gazeteler, radyo,
televizyon, dis mekanlar (posterler, isaretler, pankartlar), postalar, yayinlar
(takvim, kibrit kutusu vs), afisler (araba ve otobiis iizerinde), kataloglar,
tanittim afigleri, el ilanlar1 reklamin bir ¢ok c¢esidindendir. (Kotler ve
Mcdougall, 1983). Bu formlarina ek olarak internet kullanimin artmasi ile
birlikte reklamin bir degisik formu olan viral reklam ortaya ¢ikmustir.

1.1. Internet Teknolojilerine Bagh olarak Viral Reklam

Giliniimiizde bir ¢ok insan, bilgi almak igin, arastirma yapmak ig¢in, ders
caligmak i¢in, tatil planlar1 yapmak igin, iilkeler hakkinda bilgi almak icin ve
hatta yeni arkadasliklar kurmak i¢in Internette yer almaktadirlar (Shankar,
Smith ve Rangaswamy, 2003; Rainie, 2005). Bu agidan internet, isletmeler ve
tilkketiciler acisindan eglence igeren, iletisim saglanan, haber okunan,
deneyimlerin ve tavsiyelerin paylasildig: iletisim kanali haline doniismiistiir
(Watts ve Peretti, 2007). Web 2.0 teknolojilerinin gelismesine bagli olarak
degisim gosteren internet, icerisinde Facebook, Twitter ve Instagram
(Camarero ve Jose, 2011:2292) gibi yeni sosyal ag cesitlerini dahil ederek
dijital pazarlama-e-pazarlama seklinde yani bir pazarlama iletisimi formunu
olusturmustur. Bu pazarlama konsepti icerisinde ise yeni bir pazarlama
iletisimi aract olarak viral pazarlama kendini gostermeye baslamistir (Watts ve
Peretti, 2007).
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Viral pazarlama terimi ilk olarak Steve Jurvetson ve Tim Draper tarafindan
1997 yilinda kullanilmistir. Viral pazarlama yapilan tanima gore, tiiketiciler ve
uretiler arasinda sanal ortamlarda gerceklestirilen paylasimlar vasitasi ile
baglantilar kurmak olarak adlandirilmaktadir. Bu baglantilarin  temelini
yayilan mesajlar olusturmaktadir. Biyolojik olarak viriislere benzerlik gosteren
bu yayilma sekli, bilginin katlanarak paylasilmasi ve bu paylasilma sayesinde
herkes tarafindan genis bir sekilde goriilmesi esasina dayanmaktadir. Bu
yapisindan dolay1 virlislere benzetildiginden bu ad ile amilmistir. Viral
mesajlar, yayildiktan kisa bir siire sonra, tiiketicileri etkileyecek sekilde
milyonlarca izlenme sayisina ulasmaktadir (Dobele, Toleman ve Beverland,
2005; Lindgreen ve Vanhamme, 2005; Kirby ve Marsden, 2006).

Viral pazarlama ya da viral reklam pazarlama literatiiriinde yeni bir kavram
olmasindan dolay1 arastirmacilar tarafindan bir ¢ok farkli isimle de
anilabilmektedirler. Bunlardan bazilari; fareden kelimeler word of mouse
(Goldenberg, Libai ve Muller, 2001), Buzz pazarlama (Thomas, 2004), gizlilik
pazarlamasi (stealth marketing) (Kaikati ve Kaikati, 2004) ve agizdan agiza
pazarlamadir (Kozinets, vd. 2010). Ancak virlis benzeri bir sekilde hizli
yayilmasi nedeniyle bu pazarlama sekline yaygin bir sekilde viral pazarlama
denilmektedir (Kaplan ve Naentein, 2011:256).

Viral pazarlama ile ilgili tanimlamalara bakildiginda viral reklam agizdan
agiza pazarlamanin elektronik bir seklidir.Viral reklam bu yilizden agizdan
agiza iletisim seklinde pazarlama iletisiminin bir degisik formu olarak
goriilmekte ve bu yiizden literatiirde klavyeden-klavyeye pazarlama olarak da
anilabilmektedir. Bu klavyeden-klavyeye pazarlama ya da yaygin ismi ile viral
reklam, ulasti1 tliketicileri ag baglantilar1 sayesinde olumlu ya da olumsuz
sekilde etkileyebilmektedir (Vilppone vd., 2006). Bu elektronik agizdan agiza
pazarlamada {iriinle, markayla ya da hizmet ile ilgili bilgiler yeni medya
araglar1 olarak adlandirilan Facebook, Twitter, Instagram gibi Internet
baglantili uygulamalar vasitasiyla bir ¢ok tiiketiciye ulagsmakta ve sosyal aglar
dogrultusunda artan bir oran ile goriiniirliie sahip olmaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2011:255).

Viral reklam belirli bir isletmeye ait ikna edici ticari mesajlarin para
O0demeksizin sosyal aglar arasinda yayilmasi esasina dayanmaktadir (Porter ve
Gollan, 2006). Bu agidan diisliniildligiinde, viral reklam, pazarlamacilarin,
internet destekli sosyal aglar vasitasiyla tiiketicileri, bir iirlinii almaya ikna
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etme caligmalar1 olarak adlandirilabilmektedir (Xia ve Bechwati, 2008). Bu
ozelliginden dolay1 viral reklam ve sosyal pazarlama kavramlari birbirinin
yerine kullanilabilen ve birbiri ile karistirilabilen iki farkli terimdir (Kozinets,
2010).

Viral reklamin tiiketicilere bilgi saglama noktasinda bir ¢ok degisik formu
bulunmaktadir (Vilpponen, Winter ve Sundqvist, 2006). Yapilan ¢calismalarda
viral reklama tiiketicilerin diger reklam aracglarindan daha ¢ok giivendigi ve
viral reklamin satin alma davranisi lizerinde daha fazla etkisi oldugu
saptanmistir (Furse, Punj ve Stewart, 1984; Gilly, Graham, Wolfinbarger ve
Yale, 1998). Viral reklamlar sayesinde bir ¢ok insan isletmelerin mesajlarini,
triinler hakkinda bilgileri saniyeler icerisinde, sosyal aglarina dahil olan
arkadaglarina ve aile bireylerine gecirebilmektedir (Laudon ve Traves,
2001:381). 2010 yilinda Procter&Gamble, Old Spice markasina ait " The Man
Your Man Could Smell Like" bagliklt 30 saniyelik bir videoyu Youtube
icerisinde yayinlamis ve 36 saat igerisinde 23 milyon kere izlenmistir (Kaplan
ve Haenlin, 2011:253).

Viral reklamin bu derece yogun bir sekilde kullanilmasina ragmen etkisi heniiz
kesin olarak bilinmemektedir. Viral reklamin etkileri {izerine yapilan
caligmalar kesin olarak bu iletisim seklinin isleyisi hakkinda kesinlik
belirtmekte yetersiz kalmaktadir (Borroff, 2000; Helm, 2000; Diorio, 2001;
Godes vd., 2005). Ancak, sosyal aglar vasitasiyla yayilan mesaj sekli
olmasindan dolay1 giivenilirliginin tliketiciler acisindan daha fazla olabilecegi
tahmin edilmektedir (Helm, 2000).

Viral pazarlama diisiikk biitge gereksinimiyle birlikte yaygin bir sekilde
isletmelere trlinlerini tanitma imkani tanimaktadir. Hali hazirla televizyon
reklamlariin yerine gecip gecemeyecegi ya da ne kadar farkindalik yarattigi
noktasinda soru isaretleri bulunmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2011:254). Bu
ylizden arastirilmast gereken nokta, viral reklamin, televizyon reklamlarina
gore ne derece etkin oldugunun incelenmesidir.

Insanlar igerisinde bulunduklari aglarda yer alan yakin gevrelerinden yogun
bir sekilde etkilenmektedirler. Bu etkiler kendisini satin alma davranis1 ya da
iiriine ya da markaya kars1 bir tutum olarak sergilemektedir (Juvetson, 2000).
Bu acidan sosyal aglar igerisinde yer alan viral reklamlarin, kisilerin
kararlarini ve algilarin etkiledigi diisiilmektedir (Bone, 1995).
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1.2. Reklamda ikna ve Belirsizlik

Alg1 genel olarak hislerden olusan karar vermeye etki eden bir siire¢ler biitiinii
olarak adlandirilmaktadir. Algi olaylar1 anlamaya ya da haberdar olmaya
yarayan bir takim bilgi tumagidir. Latincede algi, "percipio" yani akil ve
hislerle olaylar1 kavrama anlamina sahiptir (Krishna, 2012:334). Ozellikle
tiketici davraniglar1 igerisinde, gorsel alginin olduk¢a Onemli bir yeri
bulunmaktadir. Bu gorsel algi, tiiketicilerin satin alma kararlarini, markaya
kars1 tutumlarini, on yargilarmi etkilemektedir (Chandon ve Wansik, 2007;
Chandon ve Ordabayeva, 2009; Krider, Raghubir ve Krishna, 2001).

Pazarlama alaninda algi 6zellikle tiiketici davranmiglarimi etkilemek amaciyla
kullanilmaktadir. Bu acidan, tiiketicilerin algilarinda degisiklik yaratmak
gorsellige dayali ikna siirecine ve de iiriin ile ilgili belirsizlikleri yok etmeye
dayanmaktadir. Bu yiizden, reklamlar ile verilen mesajlarin ne derece ikna
edici oldugu ve belirsizligin Oniline gectigi, tiiketicilerde pozitif algi yaratma
noktasinda etkili bir siiregtir (Okumus, vd., 2011). Etkin reklamlara
bakildiginda, mesajlarin genelde ikna edici ve slipheye yer vermeyen sekilde
hazirlandig1 goriilmektedir. Bu iki 6nemli unsurdan uzak olan reklamlarin ise
tilketici algilar1 iizerinde etkisiz oldugu bilinmektedir (O’Shaughnessy ve
O’Shaughnessy, 2004:1x).

Reklam mesajlariin giivenilir, tutarli ve algiyr etkileyecek sekilde dizayn
edilmesi, pazarlamacilar agisindan olduk¢a Onemli ve ¢6ziilmesi zor bir
problemdir. ikna ve belirsizlikten kacinma gibi konular sayesinde yaratilan
alg1 dogrultusunda mevcut degerler degistirilmekte ya da bastan yaratilmakta,
istek ve ihtiyaclar sekillendirilmekte ve tiiketicilerin harekete gegirilmesi
hedef alinmaktadir. Bu gibi konular bu sebepten dolayr pazarlamanin
odaklanmas1 gerekli olan oOnemli konular arasinda yerini almaktadir
(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004). Ozellikle belirsizlik noktasinda ve
sonrasinda ikna etme asamasinda, tliketicilerin ge¢mis deneyimleri lizerinde
olumlu ihtivalar yaratmak ve tiiketicilerin {irlinden bekledigi degere yonelik
ikna ¢aligmalar1 yapmak gerekmektedir (Kalish, 1985:1572).

2. Arastirmanin Metodu
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Bu arastirmanin esas amaci Tv. reklamlar1 ile viral reklamlar arasinda bir
karsilagtirma yaparak, bu iki reklam tiiriniin ikna, belirsizlik ve algi
dogrultusunda farkliliklarinin ortaya koyulmasidir. Bu amag ile ikna,
belirsizlik ve algiy1 6l¢gmek amaciyla literatiirden elde edilen 6lgek calismaya
TV. reklam1 ve viral reklam olarak uyarlanmistir. Verileri elde etme adina
ozellikle sinif ortaminda anket calismasi yapilmis bu ylizden tesadiifi olmayan
orneklem sekillerinden biri olan kolayda 6rneklem metoduna bagvurulmustur.
Orneklem olarak sinif ortaminin belirlenmesinde homojenlik ve kontrol
edilebilirligin (Calder vd., 1981) yaninda, sosyal medyada pazarlama, e-
pazarlama ve reklam ve toplum dersini alan 6grencilerin viral reklamlar ve TV
reklamlar1 agisindan bilgi sahibi olmasi gercegi de yatmaktadir. Arastirma
kapsamina dahil edilen katilimcilara likert 6l¢egi esasina dayali (1:Kesinlikle
Katilmiyorum., 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum/Ne katilmiyorum, 4:
Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum) anket formunu doldurmalari istenmis
ve sonucglar SPSS programi sayesinde analiz edilmistir. Analizde farkliliklari
O0lcmek amaciyla frekans analizi kullanmistir ama daha Oncesinde 6l¢egin
giivenilirlik testleri yapilmistir. Ankete dahil olan 6l¢ek formlarindan bir
tanesi olan ikna Olgegi Okumus'un (vd. 2011) daha once yaptig
calismasindan, belirsizlik 6lgegine ait 14 ifade Obermiller and Spangenberg’in
1998'de kullandigi ve daha sonra Erge¢ (2009) tarafindan tekrardan ele alinan
caligmasindan ve son olarak algi 6l¢egine ait 13 ifade ise yine Okumus’un
(2011) ¢alismasindan uyarlanmuistir.

3. Sonuclar

Bu ¢aligmaya 300 adet katilime1 dahil olmustur. Ancak cevaplayicilarin teslim
ettigi anket formlarindan sadece 265 tanesi degerlendirmeye uygun bulunmus
35 tanesi ise degerlendirme disinda tutulmustur. Katilimcilarin demografik
ozellikleri incelendiginde, katilimcilarin %68't kadin, %32'is1 ise erkek oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu 21-23 arasindadir. Gelir durumlari
incelendiginde ise katilimcilarin %55'i 500 TL ve daha az gelire; %41'i ise
501-1500 arasi1 aylik gelire sahiptir. Diger yandan katilimcilarin %11'i giinde 1
saatini, %63" giinde 2 ve 4 saatini , %19'u 5-7 saatini internette online olarak
gecirmektedir.

Tablo 1 : Demografik Ozellikler

Faktor Frekans %
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Yas
18 8 3
19 10 4
20 24 9
21 62 23
22 87 33
23 54 20
24 15 6
25 3 1
Cinsiyet

Kadin 180 68
Erken 84 32
Gelir

0-500 145

501-1500

Online Olma

1 Saate kadar | 29 11
2-4 saat 166 63
5-7 saat 51 19
8-10 saat 16 8
11-istii saat | 3 1

3.1. Gegerlilik ve Giivenilirlilik

Calismada yer alan olceklerin giivenilirliklerine bakildiginda cronbach alpha
degerlerinin yeterli diizeyde ve analize uygun oldugu goriilmektedir. Ancak
ikna Olgeginin faktor analizi sonuglari dogrultusunda hem TV reklami hem de
viral reklam agisindan iki alt grup tarafindan temsil edildigini goriilmistiir.
Sorularin yapisi incelendiginde iknanin pozitif ve negatif bir yone sahip
oldugu ve bu yiizden bu basliklar altinda toplanmasi uygun olacagi
diistintilmiistiir.

Elde edilen sonuclara gore, TV reklamlari i¢in pozitif yonlii ikna 0=0.734,
negatif yonlii ikna 0=0.583; belirsizlik 0=0.887; algt a= 0.856 olarak
bulunmustur. TV reklamia yonelik ikna 6l¢egi toplam varyansin %33"int;
belirsizlik 6lcegi %42'sini ve alg1 6lgegi %38'ini agiklamaktadir. Diger yandan
viral reklama ait pozitif yonlii ikna 0=0.765; negatif yonlii ikna 0=0.565;
belirsizlik 0=0.911; algi a=0:908 olarak bulunmustur. Viral reklama ait ikna



Yrd. Dog. Dr. Tolga Torun

Olcegi toplam varyansin %45'ini; belirsizlik 6lgegi %45'ini ve algi dlgegi
%47'sini agiklamaktadir.

Tablo 2: Faktorlerin istatistiksel degerleri

Faktor KMO Chi- o Eigenvalues | Variance

square Explained
(%)

TV Reklamlanr

ikna 0.619 231.774 1.549 33

Pozitif 0.734

Negatif 0.583

Belirsizlik | 0.875 1590.921 | 0.887 5.825 42

Algi 0.849 1140.201 | 0.856 4.873 38

Viral Reklamlar

ikna 0.738 618.166 1.852 45

Pozitif 0.765

Negatif 0.565

Belirsizlik | 0.903 1847.397 |0.911 6.606 47

Algi 0.923 1577.630 | 0.908 6.250 48

3.2. Frekans Analizleri

Frekans analizlerine bakildiginda TV reklamlarina yonelik pozitif yonlii ikna
calismalarina genel olarak cevaplayanlarin katilmayan bir egilim igerisinde yer
aldiklar1 goriilmektedir. Ozellikle en diisiik ortalamaya sahip olunan ifade TV
reklamlarimi izlemek icin tiiketicilerin kanallar arasi degisiklik yaptigi
yoniinde olandir. Diger yandan viral reklamlar i¢in en diisiik ortalamaya sahip
deger, tiiketicilerin viral reklamlarda gordiikleri iirlinleri hemen satin alma
eylemine ge¢memeleridir. Negatif yonlii iknaya bakildiginda hem TV
reklamlarinda hem de viral reklamlarda en diisiik ortalamaya hikaye ve
reportaj ya da kamu spotu seklinde reklamlarin inandiriciligin bulunmadigi
dogrultusunda yapilan cevaplamalardir. Pozitif yonlii ikna Olgeginde en
yiiksek ortalamalar ise hem TV reklamlarinda hem viral reklamlarda yeni bir
iirlin alimacagi zaman TV programlarinin incelenmesidir. Negatif yonlii ikna
Olceginde ise TV reklamlarinda en yliksek ortalama reklamlar basladiginda
kanallarin degistirilmesi, viral reklamlarda ise inandiriciligin olmamasidir.

Tablo 3: Ikna dlceginin frekans dagilimi
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Pozitif Yonlii Ikna Mean | STD
Televizyon Reklami

Televizyonda reklamlar1 izleyebilmek icin kanallar1 | 1,8340 | 1,20084
degistirmekteyim

Dergilerde yer alan reklamlar1 hikaye okur gibi | 2,3925 | 1,16967
okumaktayim.

Bir iirlin alacagim zaman TV reklamlarmi kendime bilgi | 2,6679 | 2,21460
acisindan dayanak olarak gérmekteyim.

Yeni bir iiriin alacagim zaman, konuyla ilgili dergilerin | 3,2151 | 1,26242
(PC dergileri gibi) ya da TV programlarinin incelemelerini

okurum.

Bir iiriin satin alacagim zaman, arkadaslarima danigsmaktan | 2,4755 | 1,05186
cok o tiriinle ilgili reklamlar1 izlemeyi tercih ederim.

Uriin ile ilgili TV ya da dergide reklam gordiigiimde, o | 2,1358 | 1,07856
iriinii hemen satin almak istemekteyim.

Aldigim bir ¢ok iirlinii diislindiiglimde TV ya da dergi | 2,4000 | 2,18951
reklamlarinda goriip almisimdir.

Viral Reklam

Internette yer alan viral reklamlar izleyebilmek i¢in sosyal | 2,0755 | 1,07042
medyada arastirma yapmaktayim.

Websitelerinde yer alan reklamlar1 hikaye okur gibi | 2,3623 | 1,23279
okumaktayim.

Bir iiriin alacagim zaman viral reklamlarini kendime bilgi | 2,3887 | 1,16282
acisindan dayanak olarak gérmekteyim.

Yeni bir iiriin alacagim zaman, konuyla ilgili dergilerin | 3,2264 | 1,20983
(PC dergileri gibi) ya da programlarin incelemelerinin yer

aldig1 websitelerde sorf yaparim.

Bir iiriin satin alacagim zaman, arkadaslarima danigsmaktan | 2,3774 | 1,09105
cok o tiriinle ilgili viral reklamlar1 izlemeyi tercih ederim.

Uriin ile ilgili viral reklam gordiigiimde, o iiriinii hemen | 1,9358 | 1,00361
satin almak istemekteyim.

Aldigim bir ¢ok iiriinii disiindiiglimde viral reklamlarda | 1,9547 | 0,97983
goriip almisimdar.

Negatif Yonlii Ikna Mean |STD
Televizyon Reklam Negatif

Televizyonda reklamlar basladiginda kanallar1 | 3,7585 | 1,33505

degistirmekteyim.
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Reklamlarda kullanilan iinliilerin benim i¢in inandiricilig: | 3,1774 | 1,21958
yoktur.

Hikaye, kamu spotu ya da reportaj seklinde olan |2,8679 | 1,18765
reklamlarin benim acimdan inandiricilig
bulunmamaktadir.

Beni eglendirecek reklamlardansa, daha basit bir sekilde | 2,9925 | 1,21852
bilgi sunan reklamlar1 tercih etmekteyim.

Viral Reklam Negatif

Viral reklam ile karsilagigimda bulundugum sayfay: | 3,1547 | 1,31808
kapatmaktayim.

Viral reklamlarda kullanilan {inlilerin  benim i¢in | 3,1585 | 1,24216
inandiricilig1 yoktur.

Hikaye, kamu spotu ya da reportaj seklinde olan viral | 2,9585 | 1,20376
reklamlarin benim acimdan inandiricilig
bulunmamaktadir.

Beni eglendirecek viral reklamlardansa, daha basit bir | 2,9736 | 1,18516
sekilde bilgi sunan viral reklamlari tercih etmekteyim.

Belirsizlik olgegine verilen cevaplar incelendiginde, TV reklamlarinda en

yiiksek ortalama popiiler insan kullanimima ve ikna etmek icin dikkatlerin
cekilmeye calisilmasi yonlii ifadelerdir. Viral reklamlarda en yliksek ortalama

sunulan {riinii istemeye yonelik ¢abalarin ¢okluguna yonelik ifadelerdir.

Tablo 4: Belirsizlik 6lceginin frekans dagilim

Mean | STD
TV Belirsizlik
TV reklamlar1 ikna i¢in popiiler insanlar1 kullanirlar. 4,1811 | 1,11005
Tv reklamlar1 ikna i¢in eglence igermektedir. 3,9019 | 1,05070
Tv reklamlar1 ikna etmek igin iriliniin nasil calistigi | 3,7925 | 1,02909
gosterir.
Tv. Reklamlarinda tiiketiciyi ikna etmek i¢in ¢izgi film | 3,4566 | 1,07969
karakterleri kullanilmaktadir.
Tv. Reklamlarinda tiiketiciyi ikna etmek i¢in rakip | 3,7774 | 1,16753
tirlinler karsilastirilmaktadir.
Tv. Reklamlarinda tiiketiciyi ikna etmek i¢in bize ve | 3,4189 | 1,24088
arkadaslarimiza benzeyen insanlar kullanilmaktadir.
TV reklamlar1 dikkatimizi ¢ekmeye caligmaktadir. 4,1811 | 1,017747
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TV reklamlari o iiriinii istememizi amaclamaktadir. 4,1396 | 1,06215

TV  reklamlari  driin  hakkinda  bilgilendirmeyi | 3,6642 | 1,04648
amaclamaktadir.

TV reklamlarinin amaci reklami sevmemizi saglamaktir. | 2,9774 | 1,25509

TV reklamlarinin amaci trini daha fazla sevmemizi | 3,6755 | 1,18400
saglamaktir.

TV reklamlarinin amaci iiriinii hatirlamamizi saglamaktir. | 3,9170 | 1,07692

TV reklamlarinin amaci sdylenenlere inanmamizi | 3,7925 | 1,04734
saglamaktir.

TV reklamlarinin amaci iirtinii kullandigimizda kendimizi | 3,7925 | 1,11733
daha iyi hissedecegimize inanmamizi saglamaktir.

Viral Reklam Belirsizlik

Viral reklamlarda ikna i¢in popiiler insanlart kullanirlar. 3,5321 | 1,26128

Viral reklamlar ikna i¢in eglence igermektedir. 3,5396 | 1,09031

Viral reklamlar ikna etmek i¢in {riinliin nasil c¢alistig1 | 3,4679 | 1,00750
gosterir.

Viral reklamlarda tiiketiciyi ikna etmek ig¢in ¢izgi film | 3,2717 | 1,03433
karakterleri kullanilmaktadir.

Viral reklamlarda tiiketiciyi ikna etmek i¢in rakip triinler | 3,4377 | 1,10307
karsilastirilmaktadir.

Viral reklamlarda tiiketiciyi ikna etmek icin bize ve | 3,3925 | 1,12678
arkadagslarimiza benzeyen insanlar kullanilmaktadir.

Viral reklamlar dikkatimizi ¢ekmeye ¢aligmaktadir. 3,9208 | 1,03231

Viral reklamlar o {iriinii istememizi amag¢lamaktadir. 3,9849 | 1,00743

Viral reklamlar riin  hakkinda  bilgilendirmeyi | 3,5774 | 1,06363
amaclamaktadir.

Viral reklamlarin amaci reklami sevmemizi saglamaktir. | 3,2830 | 1,20569

Viral reklamlarin amaci uriini daha fazla sevmemizi | 3,5811 | 1,14234
saglamaktir.

Viral reklamlarin amaci liriinii hatirlamamizi saglamaktir. | 3,7962 | 1,03535

Viral reklamlarin amaci sdylenenlere inanmamizi | 3,7321 | 1,05525
saglamaktir.

Viral reklamlarin amac1 tiriinii kullandigimizda kendimizi | 3,6038 | 1,15371
daha iy1 hissedecegimize inanmamizi saglamaktir.

Alg1 olcegine verilen cevaplar incelendiginde, TV reklamlarinda en yiiksek
ortalama TV reklamlarmin dikkat g¢ekici ilanlara sahip oldugudur. Viral
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reklamlarda en yiiksek ortalama viral reklamlarin TV reklamlarina gore daha

farkli ilanlar i¢ermesidir.

Tablo 5: Alg1 dl¢eginin frekans dagilim

Mean |STD
TV alg1
Tv ve dergi reklamlar1i bana yeterli diizeyde bilgi | 2,9208 |1,03962
vermektedir.
Tv ve dergi reklamlar1 aldigim iirliniin bana nasil faydali | 2,8566 | 1,02719
oldugunu agikca sdylemektedir.
Tv ve dergi reklamlar1 viral reklamlara gére daha farkli | 3,27792 | 0,96007
ilanlar icermektedir.
Tv ve dergi reklamlar1 inandirici ilanlar igermektedir. 3,0830 |1,00787
Tv ve dergi reklamlar1 bana cazip teklifler sunmaktadir. 2,9962 |0,97117
Tv ve dergi reklamlar1 dikkat ¢ekici ilanlar icermektedir. | 3,3887 | 1,00183
Tv ve dergi reklamlarinin ilanlarin1 genel olarak | 2,9736 | 0,97471
begenmekteyim.
Tv ve dergi reklamlarindan edindigim bilgiler bana | 2,8226 | 1,03108
liriiniin 1yi oldugu hissettirmektedir.
Tv ve dergi reklamlar1 iirtinii satin alma noktasinda beni | 2,7472 | 1,03364
ikna edebilmektedir.
Tv ve dergi reklamlar1 olduk¢a sade bir goriiniime | 2,7094 | 1,05641
sahiptir.
Tv ve dergi reklamlar1 oldukca keyifli ve gorsel olarak | 3,1811 | 1,02858
eglenceli bir yapiya sahiptir.
Tv ve dergi reklamlarindaki ilanlar olduk¢a anlasilir | 3,0943 | 0,96657
ilanlardir.
Tv ve dergide yer alan reklamlar siirekli incelerim. 2,5811 |1,10183
Viral Algi
Viral reklamlar bana yeterli diizeyde bilgi vermektedir. 2,7434 | 1,03454
Viral reklamlar aldigim {riinlin bana nasil faydali | 2,8189 | 1,02119
oldugunu agikca sdylemektedir.
Viral reklamlar diger TV ve dergi reklamlarina gore daha | 3,1472 | 0,99860
farkli ilanlar igermektedir.
Viral reklamlar inandirici ilanlar icermektedir. 2,8491 |1,01869
Viral reklamlar bana cazip teklifler sunmaktadir. 2,8491 |1,02979
Viral reklamlar dikkat ¢ekici ilanlar igermektedir. 3,0755 | 1,05617
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Viral reklamlarin igeriklerini genel olarak | 2,8075 | 1,04661
begenmekteyim.

Viral reklamlardan edindigim bilgiler bana {iriiniin iyi | 2,6226 | 1,01925
oldugu hissettirmektedir.

Viral reklamlar triini satinalma noktasinda beni ikna | 2,5660 | 1,10284
edebilmektedir.

Viral reklamlar oldukc¢a sade bir goriinlime sahiptir. 2,7245 | 0,94727

Viral reklamlar oldukca keyifli ve gorsel olarak eglenceli | 3,0377 | 1,02548
bir yapiya sahiptir.

Viral reklamlar oldukga anlasilir i¢erige sahiptir. 2,8943 | 0,95949
Viral reklamlar siirekli incelemekteyim. 2,3396 |1,12384
4. Sonug¢

Pazarlama iletisimi kapsaminda TV reklamlarinin olduk¢a onemli bir yeri
bulunmaktadir. Ancak gelisen teknoloji ve insanlarin internet ile daha ¢ok
vakit gecirmesi neticesinde, gazete, TV ya da radyo takip etme
aligkanliklarinda degismeler yasanmis ve insanlar sanal ortamlarda daha fazla
vakit gecirmeye baslamiglardir. Bu durum isletmelerin sanal ortamlarda da
tilkketicilerine ulasma zorunlulugunu beraberinde getirmistir. Bu acidan ortaya
koyulan bir pazarlama iletisimi araci viral reklam seklinde kendini
gostermistir. Ancak viral reklam, pazarlama alaninda oldukca yeni bir kavram
oldugundan dolay1 etkinliginin ve TV reklamlar1 gibi geleneksel reklamlardan
farkliliklar1 heniiz tam kapsamu ile ortaya koyulamamastir.

Arastirmanin sonuclarina bakildiginda tiniversite 6grencilerinin biiylik bir
cogunlugunun gilniiniin en az ortalama 2-4 saatini internette gegirdigi
gorilmiistiir. Bu rakam daha da yukarilara c¢ekilebilmektedir. Bu durum
pazarlamacilar agisindan 6nemli bir durum arz etmektedir. Internet ortaminda
yer alan kisiler, gerek sosyal aglar gerekse direkt firmalar eliyle bir ¢ok etkiye
maruz kalma noktasinda acik bir durumdadirlar. Bu acidan viral reklamlarin
dogru bir sekilde yayilmasi oldukc¢a dnemlidir.

Katilimcilarin cinsiyetleri incelendiginde biiyiik ¢ogunlugun kadinlardan
olustugu goriilmektedir. Bu durum, kadinlara yonelik {iriin ve/veya hizmet
saglayan isletmeler igin avantaj saglayabilme noktasinda 6nemli bir durumdur.
Diger yandan tiiketicilerin TV reklamlarina yonelik algilarinda ve viral
reklama yonelik algilarinda bazi belirgin farkliliklar oldugu acikga
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goriilmektedir. En biiylik farklilik TV reklamlar1 ve viral reklamlarin ikna
etme cabalarina bakis acisinda hissedilen farkliliklardir. Tiiketiciler, TV
reklamlarinda gordiikleri iirtinlerden, viral reklamlara gore daha fazla sekilde
ikna olmaktadirlar. Bu a¢idan TV reklamlarinin {iriin satin alma noktasinda
daha fazla ikna ediciligi bulundugunu soylemek miimkiindiir. Diger yandan
gerek viral reklam gerekse TV reklamlarinin, arkadaslara danigsmak kadar
etkili bir bilgi saglayan unsur oldugu da verilen cevaplarla ortaya
koyulmustur. Viral reklamlari, TV reklamlarindan ayiran bir diger 6zellik ise,
insanlar viral reklamlari, TV reklamlarina gore daha fazla ilgi ile izlemektedir.

TV reklamlarinda tiiketiciler ilizerinde belirsizligin kaldirilmas: acgisindan
tnliilerin kullanim1 daha fazla olmaktadir. Viral reklamlarda ise genel olarak
reklami tiiketicilere sevdirerek siipheyi yok etmek amaclanmaktadir. TV
reklamlarinda yogun olarak anlasilirlik ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler TV
reklamlarini viral reklamlara goére daha fazla anlasilir bulmaktadir. Diger
yandan tiiketiciler, TV reklamlarmi viral reklamlara gore daha farkli
bulmaktadir.

Sonu¢ olarak Tv reklamlarmin, viral reklamlara gore bir cok farklilig:
sayilabilmektedir. Ozellikle ikna, siiphenin ortadan kaldirilmasi ve algi
yaratilmasi noktasinda, viral reklam kullanacak isletmelere bir ¢ok gorev
diismektedir. Bu gorevlerden bir tanesi viral reklamlarin daha bilgi saglamaya
yonelik bir yapiya sahip olarak ikna giicilinii yiikseltebilecegidir. Diger yandan
viral reklamlar igeriginde yer alan eglence unsurundan dolay: tiiketicilerce
yakindan ve ilgi ile takip edilmektedir. Bu agidan viral reklamlarda ilgiyi
arttirarak ikna iizerinde etki saglanabilmektedir. Bir diger énemli unsur TV
reklamlarinda iinlii kullanilmasimin ikna iizerinde etkili oldugu gercegidir.
Ancak bu durum viral reklamlarda farkli gerceklesmektedir. Insanlar viral
reklamlarda daha siradan ve gilinlilk hayattan insanlari gormeyi tercih
etmektedir. Viral reklamlarin 06zellikle anlasilir olmadigi zamanlar
tilketicilerde belirsizlik ve siliphe yaratabilecegi de diger sonuglardandir. Bu
acidan viral reklam metinleri igerisinde yer alan mesajlar miimkiin mertebe
acik ve anlasilir olmalidir. Her ne kadar viral reklamlar ve TV reklamlarin
farkliliklar1 bulunsa da unutulmamasi gereken nokta her iki reklam tiiriiniin de
etkinliginin farkli noktalarda 6nem arz etmesidir. Bu agidan isletmeler, gerek
viral reklam gerekse Tv. reklamlarini 6neriler kapsaminda hazirlayarak etkin
bir iletisim silah1 olarak kullanabilirler.
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Calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda Tv. reklamlar1 ile viral
reklamlar arasinda farkliliklar ve benzerlikler ortaya koyulmustur. Ancak
caligmanin  Ornekleminin yeterince biliyilk olmamasi bu c¢alismanin
genellestirememe kisitin1 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu acidan sonuglar genele
yayillamamakta; ancak ele alinan Orneklem ile siirli kalmaktadir. Ancak
gelecekte buna benzer bir calisma ile elde edilecek sonuglar dogrultusunda,
elde edilen sonuglar karsilagtirilarak dogruluk paylar1 arttirabilir.
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