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Ozet

Kurumlarin itibarlarin1 olusturmasi ve korumasi uzun yillar siireceginden bunlara yonelik bir
strateji olusturmasi gerekmektedir. Web 2.0 ile birlikte kurumlar itibarlarina yonelik bulunacagi
aksiyonlarda dijital ortam1 da dikkate almak zorunda kalmistir. Bu ortamda etkilesimin fazla
olmas1 ve hizli geri bildirim alabilme imkani kurumlara ¢esitli avantajlar saglamaktadir. Bu
avantajlardan biri ise agizdan agiza pazarlamanmn dijital ortama tasinmasi olarak
belirtilmektedir. Kurumlar viral pazarlama tekniklerini etkili kullanarak daha ¢ok kisiye daha
az maliyetle ulagsmaya baslamistir. Bu ¢alisma, dijital ortamda itibar kavramini viral pazarlama
kavramiyla birlikte incelemekte ve iki kavram arasindaki ilintiyi ortaya koymaktadir. Yapilan
aragtirmada 220 kisiye uygulanan anket sonucunda dijital ortamda viral pazarlama tekniklerini
kullanan kurumlarla ilgili olarak, bahsi gecen kurumlarin daha ¢ok kisiye ulastigi, bu kisilerin
zihninde kurumla ilgili olumlu algilarin olustugu, bu teknikleri kullanmanin takipg¢i sayisini
artirdig1, konunun dijital ortamlarda profesyonelce yonetilerek gelistirilebilecegi gibi sonuglara
ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Itibar, Dijital Ortamda itibar, Viral Pazarlama

The Relationship Between Online Reputation Management and Viral Marketing

Applications

Abstract

Companies need good strategies because creating corporate reputations and keeping them safe
takes a long time. With web 2.0 technology, companies have gained an alternative channel for
improving their reputations, and they use it to achieve faster feedback and greater interaction
with their stakeholders. They have the opportunity to reach their customers with different

' Bu calisma, Prof. Dr. Emel KARAYEL BILBIL damismanliginda yiiriitiilen ve Siikrii GULER tarafindan 2016
yilinda “’Dijital Ortamda Itibar Y&netimi Uygulamalarma Yénelik Bir Analiz”> baghgiyla hazirlanan ve kabul
edilen yiiksek lisans tezinden 6zetlenmis ve gézden gegirilerek makaleye dontistiiriilmiistiir.
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marketing strategies, including viral marketing. Word-of-mouth strategies have moved to social
media and, as a consequence, it is easier to reach more people at lower costs. This study
examines two different concepts—online reputation and viral marketing—and shows how they
are related. The results of a survey involving 220 people indicate that companies which use
viral marketing techniques reach more people, these people have a positive perception of
companies, and companies might protect these people and their positive perceptions with
professional strategies and the management of digital media.

Keywords: Corporate Reputation, Online Reputation Management, Viral Marketing.

Giris

Kurumun bilinirliginin artmasi, iiriin ve hizmetlerine olan sadakatin artmasi, kaliteli
calisanlar1 kuruma g¢ekilmesi vb. avantajlar1 olan kurumsal itibar kavrami, 6zellikle web 2.0
teknolojiyle birlikte dijital ortamda da énemini arttirmigtir. Ozellikle bu teknolojiyle dijital
ortam, kurumlara direkt olarak tiim miisterilerine ulagma sansi sunmasinin yani sira, yeni
krizlerin de kolaylikla ortaya ¢ikabilecegi bir ortam olarak dikkat cekmektedir. Bu durum ise,
kurumlarin uzun yillar boyunca olusturup korumaya ¢alistig1 itibarlarinin, ¢ok hizl bir sekilde
kaybedilme riskini ortaya ¢ikarmaktadir.

Calismanin amaci, daha once bir arada calisilmayan itibar ve viral kavramlarinin
iligskisini ortaya c¢ikarmaktir. Caligmada sirasiyla, kurumsal itibar yonetimi, dijital ortamda
itibar yonetimi ve dijital ortamda pazarlama — viral pazarlama kavramlar1 kuramsal arkaplani
ile aciklanmaktadir. Arastirma kisminda ise dijital ortamda kurumsal itibar yonetimi ve viral

uygulamalar iliskisini ortaya koymaya yonelik olarak yapilan ¢alisma agiklanmaktadir.

Kurumsal itibar Yonetimi

Kurumsal itibar, sosyal paydaslarda kurumun kapasitesi, amaci, tarihi, misyonu ve
imajindan olusan sembolik inang¢ olarak tanimlamaktadir (Carpenter, 2010, s.33). Fombrun’a
gore itibar, onde gelen rakipleriyle kiyaslandiginda, sirketin hedef kitlesi goziindeki genel
cazibesini tanimlayan, ge¢misteki hareketlerinin ve gelecekteki muhtemel goriintiisiiniin
temsilidir. Kurumsal itibar; paydaslarin sirket ismine olan iyi veya kotii, zayif veya giiclii, net
duygusal tepkisini temsil etmektedir (Fombrun’dan aktaran Er, 2008, s.20). Barnett, Jermier
ve Lafferty’nin ¢aligmasinda ise itibar, zaman i¢erisinde kuruma atfedilmis olan finansal, sosyal
ve ¢evresel etkilerin paydaslarda olusturdugu kolektif yargi olarak tanimlanmistir (2006, s.26-
38). Kurumsal itibar kisaca kurumun tiim paydaslarinda sahip oldugu alg1 olarak tanimlanabilir.

Kurumsal itibar yonetiminde, temel kavramlardan biri de paydas kavramidir. Bir
orgiitlin paydas1 orgiitiin faaliyetlerinden fayda saglayan ya da zarar goren birey ya da gruplar

olarak tanimlanmaktadir. Paydaslar; orgiitten kisa siirede ve dogrudan etkilenen ve dolayl
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olarak uzun siirede etkilenen seklinde kategorize edilebilmektedir. Dogrudan etkilenen
paydaslar, hem orgiitten hem de birbirlerinden etkilenen miisteriler, calisanlar ve
tedarik¢ilerdir. Dolayli etkilenen paydaslar ise medya, rakipler ve niifus olarak kategorize
edilmektedir (Davies vd., 2003 s.59). itibarin, miisterilerin satin alma arzusuna, calisanlarin
katilimina ve paydaslarin orgiite yatirim yapmasina etkisi biiyiiktiir. Gliglii bir itibar, orgiitlere
cetin ve acimasiz piyasa kosullarinda rekabet avantaji saglayan soyut bir deger olarak
goriilebilir. Bir orgiitiin rakiplerinden farklilagmasi, iste bu soyut varliklarin etkili bir sekilde
yonetilmesiyle olanaklidir. Bu ylizden, orgiitler faaliyet gosterdikleri piyasada, i¢ ve dis
paydaslarina olan sorumluluklarini tam anlamiyla yerine getirmelidir (Karakdse, 2012,s.7).

Kurumsal itibar1 tanimlayabilmek icin etkilesimde bulundugu kavramlari da agiklamak
gerekmektedir. Kurumun i¢ ve dis paydaslarinin zihninde olumlu algi canlanmasi i¢in
kurumun; c¢alisanlarinin biz duygusuna sahip olmasini saglayan kurumsal kiiltlirli, diger
kurumlardan ayrilmasin1 ve ¢alisanlarin kurumu tanimlamasini saglayan kurum kimligi,
kurumun paydaslar tarafindan tanimlanmasinda ortaya ¢ikan kurum imaji ve kurumun tiim
mesajlarin saglayan kurum markasi kavramlarina 6nem vermesi gerekmektedir.

Kurumsal itibar1 birgok faktor etkilemektedir. Bu faktorlerden ilki duygusal cazibedir.
Duygusal cazibe, paydaslarin kurum hakkinda iyi duygulara sahip olmasi, kurumu takdir etmesi
ve saygt duymasi, biiyiik anlagmalar s6z konusu oldugunda kuruma glivenmesi anlamlarina
gelmektedir (Dortok, 2004 s.70). Bir baska faktor olan {iriin ve hizmetler, kurum iirlinlerinin ve
hizmetinin kalitesi miisterilerinin kuruma olan bagliligini arttirmaktadir. Kurumun finansal
olarak giicli bir yapiya sahip olmasi yatirnmcilarinda kuruma karsi gliven olusmasini
saglamaktadir. Kurumun vizyonu ve liderligi de kurumun paydaslar tarafindan algilanmasina
etki etmektedir. Kurum ¢aliganlarinin bagliginin artmasini saglayan ¢aligma ortami da kurum
itibarin1 etkilemektedir (Hayta, 2007, s.39). Kurumun ¢evrede nasil algilandigini ve ne kadar
etkin oldugunu ortaya ¢ikaran kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal itibar1 etkilemektedir.
Kurumun i¢ ve dis iletisimini olusturan kurumsal iletisim de itibar1 etkileyen faktorlerdendir.
Kurumun halkla iligkiler caligmalar1 paydaslarla c¢ift yonli bir iletisim kurmasi yoniinden
kurumsal itibar1 etkilemektedir. Kurumun sahip oldugu ¢alisanlarin bilgiyi tiretmede 6n plana
cikmasiyla olusan entelektiiel sermaye, kurumun o6grenen organizasyona doniigsmesi ve
kurumun ortak ilke ve hareket etme arzusunu olusturan kurumsal etik ve kurumun {iriinlere
yonelik miisteri memnuniyeti, kurumsal itibar1 etkileyen diger faktorlerdir (Karakose, a.g.e.
s.55).

Kurumsal itibar yonetimiyle kurumlar birgok fayda saglamaktadir. Bu faydalardan ilki

{iriin satislarin1 arttirmak olarak agiklanmaktadir. Itibarli kurumlarin iiriinleri daha fazla tercih
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edilmektedir ve miisterilerin diger kisilere tavsiyeleriyle satiglarin artmasi saglanmaktadir
(Ozcan, 2009, s.66). Itibarli kurumlar, giiven ve tutarlik sahibi oldugundan paydaslarin
sadakatine sahip olmalar1 6nemli faydalardan biri olarak aciklanabilmektedir. Kurumsal itibarin
diger bir faydasi yetenekli ¢alisanlari kuruma ¢ekmektir. Kurumsal itibar1 sayesinde yetenekli
caligsanlara daha kolay erisme sansina sahip olan kurumlarin personel masraflar1 da azalacaktir.
Itibarli kurumlarin yeni yatinmeilarin giivenini daha kolay kazanabilecek olmasi ve pazar

paymu arttirabilecek olmasi diger faydalardandir.

Dijital Ortamda itibar Yonetimi

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerden en 6nemlilerden biri olan internet yer
ve zaman sinirlarini ortadan kaldirarak, diigiik maliyetle diinya tlizerindeki binlerce bilgisayar1
birbirine baglayan bir iletisim ag1, ortami olarak tanimlanmaktadir (Vural ve Oz, 2007, s.222-
223 ). Ik olarak 1960’l1 yillarda savunma sanayi amagli ABD’de birkag {iniversitenin
kullanabildigi ve o zamanki adi ARPANET olan internetin, 1991 yilinda CERN
laboratuvarlarinda gelistirilen World Wide Web (www) protokolilyle, bugiinkii haline
gelmesinin baglangici oldugu kabul edilmektedir (Er, a.g.e, s.71-72). Diger adiyla web 1.0
olarak kullanilan bu protokol, internetin dogdugu ve gelistigi siireci temsil ederken; 2004
yilinda ilk kez O’Reilly Media tarafindan kullanilmaya baslayan web 2.0'm, kullanicilarina
karsiliklt iletisim olanagi saglayarak sosyal aglarin yiikselisini sagladigi belirtilmektedir (Parsa
ve Aytas, 2014, s.82).

Teknolojide yasanan bu gelismeler bilginin bilgisayar ortamima ¢evrilmesini,
dijitallesmesini ortaya c¢ikarmistir. Dijitallegsme, bilginin iki tabanli bilgisayar ortamina
aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir. Dijitallesme, bilginin daha hizli ve ekonomik kullanimin1
saglamakla birlikte, bireylere ekonomik avantajlar saglamaktadir (Kurcan Olcay, 2014, s.10).
Dijitallesme ve Ozellikle web 2.0 ile birlikte bireylerin sosyal hayatlarimi dijital ortamda
yasamaya baslamasi, yer ve zaman kavramlarinin O6nemini yitirmesi, geri bildirime ve
etkilesime olanak saglamasi, kurumlarin bu ortama daha fazla zaman ayirmasina neden
olmaktadir (Bat ve Vural, 2014, s.100).

Dijital ortamda itibar1 etkileyen faktorler bulunmaktadir. Bu faktorleri su sekilde siralamak
miimkiindiir:

*  Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Bu teknik ile kurum web sayfasi arama

motorlarinda anahtar kelimelerle esleserek ilk siralarda ¢ikmakta, bu da kurum

web sayfasinin trafigini  arttirmaktadir. Kurumun arama motorlarinda
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goriiniirliigiinii diisiik maliyetle arttirmasinin yani sira, kurumlara web sayfasini
ziyaret eden kisilerle ilgili veri toplama imkan1 saglamaktadir.

o Internet Ortaminda lletisim Kanallarr: Kurumlar internet ortaminda farkl1 iletisim
kanallari1  kullanmak durumundadir. Gerek kendi kanallari, gerekse
paydaslarinin ya da diger kisi/kurumlarin kanallarinda kurumla ilgili bilgiler yer
almaktadir. Kurumlar bu kanallar1 takip ederek itibarin1 olumsuz etkileyecek
durumlar ortadan kaldirmakta, paydaslariyla iletisim kurabilmekte ve kanallari
takip eden kisilerle ilgili bilgi sahibi olmakta ve bu bilgilere gore strateji
gelistirmektedir. Bu kanallar; kurumun web sitesi, diger kurumlarin web siteleri,
sanal basin biiltenleri, intranet ve ekstranet, sosyal medya olarak agiklanabilir.
Kurumlar tim bu kanallara esit derecede dikkat etmeli ve profesyonelce
yonetmelidir. Ozellikle sosyal medya araglar1 kurumlarm en ¢ok etkilesim
kurdugu araclar oldugundan, bir plan dahilinde yonetilmesi ve aksiyonda
bulunulmasi 6nem tasimaktadir.

Kurumlarin dijital ortamda itibarin1 yonetebilmesi ve koruyabilmesi i¢in bu ortamda
aktif olarak bulunmasi gerekmektedir. Kurumlar, itibarini etkileyen faktorleri dijital ortama
tastyarak kendisi tanitmakta, paydaglarina ve misterilerine bilgi aktarimi saglamakta, sosyal
medyada yer alarak, etkilesimi ortaya c¢ikarmakta, sosyal miisteri iligkileri yonetimiyle
miisterilerin ihtiyaglarina yanit verebilmekte ve dijital ortamda kriz yonetimiyle ortaya ¢ikan
krizleri en az zararla atlatabilmekte ya da krizlerin ortaya ¢ikmasini engelleyebilmektedir.

Kurumlarin ilk olarak kurumsal kimligini dijital ortama tasimasi gerekmektedir. Kisaca
kurumun kendisiyle ilgili algis1 olarak tanimlanabilecek kurumsal kimligin aktarilmas;
kurumun kendini rakiplerinden nasil ayirt edebildigi, kurumun vizyonu, felsefesi, kurumun
logo ve diger gorsel 6gelerin sergilenmesi agisindan dnemli yer tutmaktadir. Kurum bu sayede
paydaslarmin goziinde tutarliligini ve giivenirligini saglayabilecektir. Kurumun sosyal
medyada kendini rakiplerinden farki konumlandirmasi, imajint yonetmesi gerekmektedir.
Bunun i¢in de rakiplerinden farkli ve orijinal icerik ortaya sunmasi gerekmektedir. Boylelikle
hem kisilerin goziinde sayginligim1 koruyacak hem de daha ¢ok kisiye ulagsma, satiglarin
artirma gibi amagclarina ulasmasi kolaylasacaktir. Kurumlarin sosyal miisteri iliskileri
yOnetimine dnem vermesi, itibarlarin1 korumasi ve arttirmasi amacinda énemli yer tutmaktadir.
Miisteriler, kurumlarin kendileriyle hizli bir sekilde ilgilendigi, ihtiyaglarina cevap verdigini
gordiiglinde, kurumlara olan giiveni ve sadakati artacaktir. Kurumlar bdylelikle sadece
ihtiyaclaria cevap verebildigi miisteriler degil; ayn1 zamanda kurumla ilgili ¢evresine olumlu

icerik paylasimi yapan kisiler de kazanacak ve miisteri portfOyiinii arttirma imkanina sahip
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olacaktir. Kurumlarin dijital ortamda ¢ikan krizleri hafife almamasi ve bir kriz iletisimi planina
sahip olmasi, olasi krizlerde kurum itibarinin daha az zarara ugramasini saglamaktadir.
Gilinlimiizde milyarlarca kullanicisi bulunan dijital ortamda krizlerin dogru yonetilememesi,
krizlerin ¢ok hizli yayilmasina sebep olmakta; belki de krizden haberi olmayan potansiyel
paydaslara ulasmaktadir. Bu durum, kurumlari hem finansal ag¢idan, hem de giiven agisindan

zarara ugratmaktadir.

Dijital Ortamda Pazarlama: Viral Pazarlama Kavraminn incelenmesi

Giinlimiizde kurumlar kendilerini tanitmada, iirlin ve hizmetlerini tiiketicilere
yoneltmede ve iirlinlerinin satisin1 gerceklestirmede pazarlama faaliyetlerini kullanmaktadir.
Genel bir tanimla pazarlama, sadece iiriin ve hizmetin degil, fikirlerin de hedef kitlelere
ulagtirilmasini ve benimsetilmesini kolaylastiran bir faaliyetler sistemi olarak tanimlanmaktadir
(Mucuk, 2007, s. 4). Kurumlar pazarlama stratejileriyle iiriin ve hizmetlerini tanitabilmekte,
paydaslaria bilgi aktarabilmekte, iirlinlerine doniit alabilmekte ve miisterileriyle iletisim ve
etkilesim kurabilmektedir. Bu etkilesim kurumun {iiriin ve hizmetlerin akilda daha c¢ok
kalmasina, kuruma olan sadakatin artmasina ve iiriin ve hizmetlerin daha ¢ok satilmasina yol
acmaktadir.

Dijital ortamda sosyal medya pazarlamasi; sosyal medyada igerik pazarlamasi,
veritabani pazarlamasi, izinli pazarlama gibi ¢esitler bulunmakta, bu pazarlama tekniklerine ek
olarak son donemde oldukc¢a fazla uygulanan viral pazarlama dikkat ¢ekmektedir. Bu farkli
gibi goziiken pazarlama teknikleri, birbiriyle entegre bir sekilde olusturulan pazarlama plani
seklinde uygulanabilmektedir.

Genis bir ifadeyle viral pazarlama, kurumlarin kendisi tarafindan iiriin ve hizmetlerinin
tanitilmas1 amactyla olusturulan igeriklerin kisileri etkilemesi ve etkilenen kisilerin olusturulan
mesaj1 gevresiyle paylagsmasi olarak belirtilmektedir (Have You Got The Bug?: Viral Marketing
and Its Place in Your Marketing Arsenal, 2008, s.17). Viral pazarlama teknik olarak, agizdan
agiza pazarlamanin dijital ortamda yapilan bir tiirii olarak aciklanabilmektedir.

Dijital ortamda viral pazarlamanin, geleneksel agizdan agiza pazarlamadan farki su
sekilde belirtilmektedir: (1) internetin giicliyle diisiik maliyetli ve ¢ok genis dlciilerde kisilere
ulasabilme, (2) isleyis ve siirecin kolaylikla izlenebilmesi ve kontrol edilebilmesi, (3) online
etkilesimdeki tekil yorumlardan yola ¢ikarak yeni meydan okumalarin ortaya ¢ikabilmesi, (4)
kurumlarin agizdan agiza pazarlamada pasif bir rol alirken viral pazarlamada siireci baslatan

aktor olmasi (Dellarocas, 2003, s.1410; Alakusu, 2014, s.82).

384



Global Media Journal TR Edition, 7(14)
Karayel & Guler Bahar/Spring 2017

Dijital ortamda igeriklerin paylasilmasi 6zellikle web 2.0 ile hem kullanicilar agisindan,
hem de kurumlar agisindan Onemli bir hal almaktadir. Allsop, Bassett ve Hoskins’in
caligmasinda, yeni medya kullaniminda kullanicilarin %59’unun internette bulunan bilgileri is
arkadaglarina, aile bireylerine ve arkadaslarina aktardigi belirtilmektedir (2007, s.399). Bu
durum bireyler i¢in, farkli iceriklerle kars1 karsiya kalma, bilgi alma, eglenme gibi sonuglar
ortaya cikartirken kurumlar i¢in paylasimlarin viral etkiye sahip olma ihtimalini ortaya
cikarmaktadir.

Viral pazarlama {i¢ bilesenden olugmaktadir. Bu bilesenlerden ilki Neden Olusturmak —
Yayma Motivatérii bileseninde kisilere neden mesaji yaymalar gerektigi belirlenmelidir. Ikinci
bilesen ise Mesajin Giicii — Alma Motivatorii’diir. Bu bilesen, yayicilarin gdnderdigi mesaji
alip, yayici konumuna gececek hedef kitlere ulagmasi olarak belirtilmektedir. Bu noktada
onemli olan nokta ise mesajin giicli olarak tanimlanmaktadir (Alakusu, a.g.e. s.224). Son
bilesen ise Yayilma Ortami — Yayilma Ortaminin Kolaylig1’dir. Viral pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestigi yer olarak tanimlanabilen yayilma ortami, mesaji yayacak kisiye ulagtirma ve
kisilerin alma motivatorii olusturarak yayict konumunu gegmesi siirecinin gerceklestigi ortami
olarak agiklanmaktadir.

Viral pazarlama tekniklerini kullanan kurumlar bir¢cok avantaja sahip olmaktadir. Bu
avantajlardan ilki, teknik dijital ortam tabanli oldugundan ucuz, hizli ve kolay sekilde hedef
kitleye ulagmasidir. Bir diger avantaj ise hedef kitlenin digindaki kisilere de ulasarak hem marka
bilinirligine katki saglamak, hem de potansiyel yeni miisterilere ulagma sansinin ortaya
cikmasidir. Viral pazarlama, kurumlarin itibarina da katki saglamaktadir. Bu teknikle kurumlar
itibar1 olusturan faktorleri tanitma imkani bulabilecek, kurumla ilgili bilgi aktarimi

saglayabilecek, boylelikle kisilerde olumlu alg1 olusturmaya baslayabilecektir.

Arastirmanin Amaci ve Kapsami
Bu ¢aligmanin amaci literatiir kisminda agiklanan bilgilerden yola ¢ikarak, 6zellikle web
2.0 ile dijital ortamda etkin bir sekilde faaliyet gdstermeye baslayan ve viral pazarlama
tekniklerini kullanan kurumlarin, dijital ortamdaki itibarlarina yonelik algiy1 ortaya ¢ikarmak
ve viral pazarlamanin dijital ortamda itibar yonetimi kavramryla olan iliskisini agiklamaktir. Ek
olarak caligmanin, dijital ortamda itibar yOnetimi ve viral pazarlama kavramlarina yonelik
bilgileri bir arada sunarak, alanda kaynak olarak kullanilabilecek nitelikle sonuglar ortaya

koymasi amaglanmaktadir.

Arastirmanm Onemi
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Son yillarda 6zellikle pazarlama faaliyetlerinde dijital ortam1 kullanan kurumlar ve bu
ortamdan aligveris yapan bireylerle ilgili ¢esitli arastirmalar yapilarak, satin alma davranigina
yonelik bilgiler farkli ¢calismalarda ele alinmaktadir. Ancak, kurumun dijital ortamda sahip
oldugu ve yonettigi paydaslarindaki alginin, viral pazarlama teknigiyle iliskisi calisilmamaistir.
Bu noktadan yola ¢ikarak arastirmanin 6nemi, daha dnce bir arada ¢alisilmamais iki kavrami bir
arada sunarak, hem bu alanda faaliyet gdsteren kurumlara hem de yapilacak arastirmalara

kaynak olusturmasidir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini; en az bir lisans programinin 6grencisi ya da mezunu, sosyal medya
sitelerinde tiyeligi bulunan ve anket formunda belirtilen viral videolar1 izlemis 18-30 yas grubu
arasindaki bireyler olusturmaktadir. Ancak evrenin tamamina ulagsmak miimkiin olmadigindan
kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak 276 kisiye ulasilmis ve bu kisilerden anket formundaki
tiim sorular1 yanitlamasi istenmistir. 56 kisinin verdigi yanitlar incelendiginde yas ve/veya
egitim durumu faktorleri nedeniyle degerlendirme disinda tutulmus ve 220 kisinin verdigi
yanitlar degerlendirilmistir. Arastirmanin 6rnekleminde belirlenen yas grubu egitim seviyesi
g6z onilinde bulundurularak secilmistir.

Aragtirma evreninin tamamina ulagsmanin miimkiin olmamasi, arastirmanin belirli bir

siire igerisinde yapilmis olmasi aragtirmanin sinirhiliklarini olusturmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirma yontemi nicel arastirma yOntemlerinden anket olarak belirlenmistir.
Hazirlanan anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk béliimde katilimcilardan herhangi bir
sosyal medya sitesine iiye olup olmadig1 ve hangilerine iiye oldugu sorulmustur. ikinci béliimde
ise secilen ornek videolar icin agiklama ve izleme linki verilmis, katilimcilardan izledikleri
videolara gore sorulara cevap vermesi istenmistir. Bu boliimde olusturulan sorularin 7 tanesi
kurumsal itibar, 6 tanesi viral pazarlama, 6 tanesi de dijital ortamda itibar yonetimiyle ilgilidir.
Arastirmanin son boliimiinii ise yas, cinsiyet, egitim durumu bilgilerinin yer aldig1 demografik

sorular olusturmaktadir.

Arastirmanin Gegerligi ve Giivenirligi
Bir arastirmada giivenirlik hazirlanan 6lgegin her uygulandiginda birbirine yakin
sonuclari verecegini, tutarliligini gostermektedir (Balci, 2015, s.113). Calismanin giivenirligini
olgmek icin Cronbach Alpha yontemi kullanilmistir. Buna goére anketin giivenirlik katsayist

0,91 olarak bulunmustur. Arastirmanin gegerligi i¢in ise, KMO and Bartlett's Test uygulanmis
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ve ,90 katsayisi elde edilmistir. Bu katsay1 aragtirmanin faktdr analizi yapmaya uygun oldugunu

ve yapisal olarak gecerli oldugunu belirtmektedir.

Arastirmanin Bulgular: ve Yorum

Ankete katilan 220 kisiden 124’1 kadin, 96’°s1 erkektir. Katilimcilarin cinsiyet ve yas
iliskisi incelendiginde 124 kadinin 71’1, 18-25 yas arasindayken 53’1 26-30 yas arasindadir.
Erkeklerin ise 47°si 18-25 yas arasindayken, 49°u 26-30 yas arasindadir. Katilimcilarin cinsiyet
ve egitim diizeyleri incelendiginde ise, 124 kadinin 40’1 bir lisans programindan mezun, 54’
bir lisans programinda 6grenci, 10’ lisansiistli bir programdan mezun, 20’si ise bir lisansiistii
programda Ogrencidir. Erkeklerin ise 29’u bir lisans programindan mezun, 37’si bir lisans
programinda 0grenci, 9’u lisansiistii bir programdan mezun, 21’1 ise bir lisansiistlii programda
ogrencidir.

Ankete katilanlarin hangi sosyal medya araglarini kullandigini iligkin veriler Tablo 1°de

aciklanmaktadir.

Tablo 1: Cevabimz Evet Ise, Sosyal Medya Sitelerinden Hangilerine Uyesiniz? (Birden
Fazla Secenek Isaretlenebilir)

Facebook 204
Google+ 131
Twitter 155
Youtube 124
blogspot/blogger/wordpress 34
Instagram 171
Linkedin 63
Diger 19

Ankete katilan 220 kisiden 204 kisi, diinya lizerinde en popiiler sosyal medya ag1 olan
Facebook’a iiye olduklarini belirtmistir. ikinci sirada Facebook’un sahip oldugu bir fotograf
uygulamasi olan Instagram yer almaktadir. Instagram’in mobil kullanim kolaylig1 ve Facebook
iizerinden es zamanli paylagma olanagi, bu iki sitenin fazla tercih edilmesini agiklamaktadir.
Bu iki siteden sonra en popiiler mikroblog sitesi olan Twitter almakta, onu Google uygulamalari
olan Google+ ve en ¢ok kullanilan video izleme/paylasma olanagi sunan Youtube izlemektedir.

Ankette yer alan Linkedin ve Blog sitelerinin katilimcilar tarafindan daha az kullanildig1 ortaya
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cikmaktadir. Ankete verilen Diger yanmitinda ise, katilimcilarin bireysel farkli tercihleri

bulunmaktadir.

Tablo 2: Bu Tarz Videolar Yaratici ve Eglencelidir.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |5 2.3 2.3 2.3
Katilmiyorum 7 3,2 3,2 5,5
Kararsizim 42 19,1 19,1 24,5
Katiliyorum 90 40,9 40,9 65,5
Kesinlikle Katiliyorum 76 34,5 34,5 100,0
Total 220 100,0 100,0

Ankete katilanlarin 6rnek olarak verilen 3 viral video {izerinden yola ¢ikarak verdigi
yanitlar incelendiginden, katilimcilarin %75’inin viral videolar: yaratic1 ve eglenceli buldugu
sonucuna ulasilmaktadir. Bu maddede gerek cinsiyet, gerekse egitim diizeyi olarak net bir
ayrim s0z konusu olmamakta; katilimcilar genel egilim olarak ifadeye katildigini

belirtmektedir.

Tablo 3: Bu Tarz Videolar Profesyonelce Hazirlamir ve Kalitelidir.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |7 3,2 3,2 3,2
Katilmiyorum 15 6,8 6,8 10,0
Kararsizim 39 17,7 17,7 27,7
Katiliyorum 83 37,7 37,7 65,5
Kesinlikle Katiliyorum 76 34,5 34,5 100,0
Total 220 100,0 100,0

Calismada verilen ikinci ifade olan “’Bu tarz videolar profesyonelce hazirlanir ve
kalitelidir.”” ifadesine katilimcilarin %72,2’si, katildig1r yoniinde goriis bildirmistir. Her ne

kadar amatorce hazirlanmis bir videonun viral bir etkiyi yakalama sansi olsa da, kurumlar
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olusturulan igerigin kurumun tiim bilesenleriyle eslesmesi i¢in profesyonel stratejiler
kullanmali, ortaya konan igerik hem mesaj olarak hem de paylasilan alan olarak kaliteli

olmalidir.

Tablo 4: Bu Tarz Videolar1 Sosyal Medya Hesaplarimda Paylasabilirim.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |52 23,6 23,6 23,6
Katilmiyorum 30 13,6 13,6 37,3
Kararsizim 46 20,9 20,9 58.2
Katiliyorum 54 24,5 24,5 82,7
Kesinlikle Katiliyorum 38 17,3 17,3 100,0
Total 220 100,0 100,0

Anketin bu ifadesinde cevaplarin birbirine yakinligr dikkat ¢ekmektedir. Bu tarz
videolar1 paylasabilecegini belirtilen kisilerin sayis1 92, ifadeye katilmayanlarin sayist ise 82
kisidir. Onceki ifadelerde videolar: kaliteli, yaratic1, profesyonel, yaratict bulan kisilerin bu
ifadeye katilmamas: dikkat cekmektedir. Ifadeye katilanlar ise cevresini bu tarz videolardan
haberdar ederek bir viral pazarlama siirecine dahil olacagi sonucuna ulasilmaktadir. Bu sonugla
kurumlarin kendisinin ya da {riinlerine yonelik tanitimlarinda paydaslariyla etkilesim i¢inde
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Diger kisilerin de iceriklere ulagsmasiyla hem yeni miisterilere hem

de iligkide oldugu diger kisilere ulasmada kurumlar artig saglamaktadir.
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Tablo 5: Bu Tarz Videolarin Icerigi izleyiciye Kurumla flgili Bilgi Verir.

Siklik  [Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |18 8,2 8,2 8,2
Katilmiyorum 29 13,2 13,2 21,4
Kararsizim 65 29,5 29,5 50,9
Katiliyorum 64 29,1 29,1 80,0
Kesinlikle Katiliyorum 44 20,0 20,0 100,0
Total 220 100,0 100,0

Viral videolarin izleyiciye kurumla ilgili bilgi vermesi konusuna, ankete katilanlarin
biiylik bir ¢cogunlugu katilmaktadir. Kisilerin %49.1°1 bu videolarla kurumlarin hangi alanda
faaliyet gosterdikleri, iirlin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Kurumlarin
tanitiminda geleneksel yontemlere gore daha az maliyetli ve etkilesimi daha fazla olan viral

videolar kurumun kendisinin ve {irlinlerinin daha ¢ok akilda kalmasini saglamaktadir.

Tablo 6: Bu Tarz Videolar Kurumlarin Bilinirligini Arttirir.

Siklik Yiizde |Gegerli Yiizde [Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |9 4,1 4,1 4,1
Katilmiyorum 5 2.3 2.3 6,4
Kararsizim 21 9.5 9.5 15,9
Katiliyorum 68 30,9 30,9 46,8
Kesinlikle Katiliyorum 117 53,2 53,2 100,0
Total 220 100,0 100,0

Bu ifadeye anketi yamtlandiranlarm %84.1°i katildigim belirtmektedir. ifadeye
katilmayanlarin toplam orani %6.4, kararsizlarin orant da %9.5 olarak agiklanmaktadir. Bu
ifadeye verilen yanitlar, viral reklamin kurum/marka bilinirligini arttirmas1 konusunda 6nceki
boliimlerde verilen bilgiyle tutarlilik gdstermektedir. Kurumlarin bilinirligi arttirmada 6nem bir
islevi olan viral reklamin yayilma kolaylig1 ile daha ¢ok kisiye hizli bir sekilde yayilmasi

saglanmaktadir.

390



Karayel & Guler

Global Media Journal TR Edition, 7(14)

Bahar/Spring 2017

Tablo 7: Bu Tarz Videolar Kurumlarin Uriin ve Hizmetlerinin Tanitiminda Etkilidir.

Siklik Yiizde |Gegerli Yiizde [Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |7 3,2 3,2 3,2
Katilmiyorum 3 1,4 1,4 4,5
Kararsizim 23 10,5 10,5 15,0
Katiliyorum 88 40,0 40,0 55,0
Kesinlikle Katiliyorum 99 45,0 45,0 100,0
Total 220 100,0 100,0

Anketi yanitlandiran kisilerin biiyiik bir ¢ogunlugu, viral videolarin kurumlarin iiriin ve
hizmetlerinin tamtiminda etkili oldugu yoniindeki ifadeye katilmuslardir. ifadeye verilen
yanitlar incelendiginde %85 oranin katiliyorum, %4.5 oranin da katilmiyorum, %10.5 ise
kararsiz olarak agiklanmaktadir. Bu ifadeden viral videolarin kurumun {iriin ve hizmetlerinin
tanitilmasinda etkili oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Bu noktadan yola ¢ikarak kurum iiriin ve
hizmetlerinin kaliteli oldugu, iiriin ve hizmetlerinin arkasinda durdugu ve deger oldugu algis1

olusturarak itibarina katkida bulunabilmektedir.

Tablo 8: Bu Tarz Videolar Kurumlarin Olumlu Algiya Sahip Olmasinda Etkilidir.

Siklik Yiizde |Gegerli Yiizde |Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |8 3,6 3,6 3,6
Katilmiyorum 11 5,0 5,0 8,0
Kararsizim 52 23,6 23,6 32,3
Katiliyorum 76 34,5 34,5 66,8
Kesinlikle Katiliyorum 73 33,2 33,2 100,0
Total 220 100,0 100,0

Ankete katilanlarin ¢ogu viral videolarn kurumlarin olumla algiya sahip olmasinda
etkili oldugunu diisiinmektedir. Anketi yanitlandiranlarin %67.7’si bu ifadeye katilirken sadece

%8.6’s1 katilmadigi yoOniinde goriis bildirmektedir. Bu noktadan incelendiginde, viral
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videolarin kisa vadede kurum imajina, uzun vadede kurumsal itibara katki saglayabilecegi

sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo 9: Bu Tarz Videolardaki Kurumlar Yenilik¢i Olarak Tanimlanabilir.

Siklik Yiizde |Gegerli Yiizde [Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |7 3,2 3,2 3,2
Katilmiyorum 16 7.3 7.3 10,5
Kararsizim 55 25,0 25,0 35,5
Katiliyorum 77 35,0 35,0 70,5
Kesinlikle Katiliyorum 65 29,5 29,5 100,0
Total 220 100,0 100,0

Ankete verilen yanitlar incelendiginde cevaplarin ¢ogu viral videolarmm kurumlarin

yenilik¢i olarak tanimlanmasini sagladigi sonucuna ulagilmaktadir. Yanitlarin %64.9’u bu

ifadeye katildigini belirtirken, sadece %10.5 oraninda katilmayanlar mevcuttur. Bu yanitlar

incelendiginde kurumlarin viral videolarla miisterilerinde bir duygusal ¢ekicilik saglayabilecegi

goziikmektedir. Kisilerin viral videolar1 eglenceli bulmasi, kurumlar hakkinda bilgi verici

bulmasi, olumlu algi olusturdugunu diisiinmesi, kurumlarin bu tarz stratejiler deneyerek hem

yenilik¢i algis1 olusturmasi hem de ilgiyi iizerinde tutabilmesi agisindan 6nemli yer tutmaktadir.
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Tablo 10: Bu Tarz Videolardaki Kurumlarin Uriin ve Hizmetleri Kalitelidir.

Siklik Yiizde |Gegerli Yiizde [Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |18 8,2 8,2 8,2
Katilmiyorum 36 16,4 16,4 24,5
Kararsizim 79 35,9 35,9 60,5
Katiliyorum 52 23,6 23,6 84,1
Kesinlikle Katiliyorum 35 15,9 15,9 100,0
Total 220 100,0 100,0

Ankete katilanlarin viral videolardaki kurumlarin iiriin ve hizmetleri kalitelidir ifadesine

verdigi yanitlar, birbirine yakinhigiyla dikkat ¢ekmektedir. Arastirmayr yanitlandiranlarin

%39.5°1 katildigini, %24.5’1 katilmadigi belirtirken %35.9’luk kararsizlarin orani dikkat

cekmektedir. Ancak yaklasik %40°lik bir oranin bu ifadeye katilmas1 ve kararsizlarin oraninin

da bu kadar fazla olmas1 anketi yanitlandiranlarin aldig: farkli {irtin ve hizmetlere gore bu oranin

daha da artabilecegi/azalabilecegi yoniindedir. Dolayisiyla kurumlarin viral reklam stratejileri

uygulayacaklar1 {iriinlere yonelik caligmalarinin 6nemi artmaktadir. Hangi mesajin hangi

kanalla verilecegi yanitlar stratejinin belirlenmesinde 6nemlidir.

Tablo 11: Bu Tarz Videolardaki Kurumlar Yetenekli Kisiler Tarafindan
Yonetilmektedir.
Siklik Yiizde |Gegerli Yiizde |Kiimiilatif
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum |8 3,6 3,6 3,6
Katilmiyorum 20 9,1 9,1 12,7
Kararsizim 66 30,0 30,0 42,7
Katiliyorum 81 36,8 36,8 79,5
Kesinlikle Katiliyorum 45 20,5 20,5 100,0
Total 220 100,0 100,0

Ankette verilen bu ifadede kurumlarin yetenekli kisiler tarafindan yonetildigi algisina

sahip olup olmasi Olciilmistiir. Viral videolarda kurum ydneticilerinin gosterilmemesi,
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kurumun yonetim kadrosuyla ilgili bilgi verilmemesine ragmen ifadeyi yanitlandiranlarin
%57.3’1, kurumlarin yetenekli kisiler tarafindan yonetildigini
diisiinmektedir. Ifadeye katilmayanlarin oram1 %12.7 iken, kararsizlarmn orani %42.7dir.
Kararsizlarin oraninin bu kadar fazla olmasinin sebebi videolarla yoneticiler arasinda direkt bir
iligki bulunmamasi olarak acgiklanabilirken; katilanlarin fazla olmasinin sebebi de viral strateji

kullanma kararindan oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo 12: Bu Tarz Videolardaki Kurumlar Kaliteli Calisanlara Sahiptir.

Siklik Yiizde |Gegerli Yiizde |Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |11 5,0 5,0 5,0
Katilmiyorum 21 9.5 9.5 14,5
Kararsizim 196 43,6 43,6 58,2
Katiliyorum 58 26,4 26,4 84,5
Kesinlikle Katiliyorum 34 15,5 15,5 100,0
Total 220 100,0 100,0

Anketi yanitlandiranlarin bu ifadeye verdigi yanitlar incelendiginde katilanlarin ve
kararsizlarin oranlar1 dikkat ¢ekmektedir. ifadeye verilen yanitlar incelendiginde, %43.6
kararsiz ifadesi ilk sirada yer almaktadir. Viral videolarda kurumun ¢aliganlariyla ilgili bilgi
vermemesinden dolayi, kararsizlarin en yiiksek orani almasi normal karsilanmaktadir. Ek
olarak %41.9 oranla katilanlarin bu konuda olumlu diisiincelere sahip oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. ifade katilmayanlarin oram ise %14.5’te kalmistir. Bu noktada kurumlarin
basarili viral stratejiler uygulamasi, calisanlarinin basarili olarak algilanmasina yol

acabilecektir.
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Tablo 13: Bu Tarz Videolardaki Kurumlar Finansal A¢idan Giiclii Bir Yapiya Sahiptir.

Siklik Yiizde [Gegerli Yiizde |[Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |5 2,3 2.3 2.3
Katilmiyorum 7 3,2 3,2 5,5
Kararsizim 45 20,5 20,5 25,9
Katiliyorum 79 35,9 35,9 61,8
Kesinlikle Katiliyorum 84 38,2 38.2 100,0
Total 220 100,0  {100,0

Ankete katilanlarin verdigi ifadeler incelendiginde, kisilerde viral videolar1 kullanan
kurumlarin finansal agidan giiclii bir yapiya sahip oldugu algis1 oldugu sonucu ortaya ¢ikmuistir.
Kurumlarin finansal tablolartyla ilgili hi¢bir bilgi verilmedigi halde %74.1°lik oranda ifadeye
katilanlarin oldugu goriilmektedir. Kararsizlarin orani
91 %20.5’te kalirken, ifadeye katilmayanlarin orani ise %5.5’te kalmistir. Boylelikle uzun
vadede viral videolarin, kurumlarin finansal yapisinin gii¢lii oldugu imajiyla kurum itibarma

katk1 saglayacagi sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 14: Bu Tarz Videolardaki Kurumlar Alanlarinda Giiclii Kurumlardir.

Siklik Yiizde [Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |5 2.3 2.3 2.3
Katilmiyorum 10 4,5 4,5 6,8
Kararsizim 48 21,8 21,8 28,6
Katiliyorum 91 41,4 41,4 70,0
Kesinlikle Katiliyorum 66 30,0 30,0 100,0
Total 220 100,0 {100,0

Anketi yanitlandiranlarin %71.4’1 viral videolardaki kurumlarin alanlarinda giiclii
kurumlar oldugu ifadesine katilmistir. Anketi yanitlandiranlarin %21°1 kararsizken, %6.8’1

katilmadigin1 belirtmistir. Kurumlarin alanlariyla ilgili bir bilgi verilmemesine ragmen bu
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ifadeye katilanlarin yiiksek c¢ikmasi, hem viral videolarmn etkinligi hem de markalarin

bilinirligiyle ilgili oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo 15: Bu Tarz Calsmalar Kurumlarin Sosyal Medya Hesaplarindaki Takipgi
Sayisinin Artmasim Saglamaktadir.

Siklik Yiizde [Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |5 2.3 2.3 2.3
Katilmiyorum 16 7,3 7.3 9,5
Kararsizim 31 14,1 14,1 23,6
Katiliyorum 86 39,1 39,1 62,7
Kesinlikle Katiliyorum 82 37,3 37,3 100,0
Total 220 100,0  {100,0

Ankete katilanlarin ifadeye verdigi cevaplar incelendiginde %76.4’i katildig1 yoniind
goriis bildirmistir. Viral pazarlamanin internet temelli olmasit ve gelisen bilgi iletisir
teknolojileriyle birlikte kurumlarin tiim paydaslariyla en onemli iletisim kanallarindan bi:
haline gelen sosyal medyanin iliskisi tutarli bir sekilde agiklanmaktadir. Viral videolar:
internet iizerinden yayilmasi ve videolarla birlikte sosyal medya siteleri yonlendirmeleri, orani

bu kadar yiiksek ¢ikmasini agiklamaktadir.

Tablo 16: Bu Tarz Videolardaki Kurumlari Sosyal Medya Hesaplar1 Uzerinden Takip
Edebilirim.

Siklik Yiizde [Gegerli Yiizde [Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |39 17,7 17,7 17,7
Katilmiyorum 33 15,0 15,0 32,7
Kararsizim 53 24,1 24,1 56,8
Katiliyorum 56 25,5 25,5 82,3
Kesinlikle Katiliyorum 39 17,7 17,7 100,0
Total 220 100,0  {100,0
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Anketi yanitlandiranlarin  verdigi cevaplar incelendiginde viral videolara sahip
kurumlar1 sosyal medya hesaplari iizerinden takip edebilecegini sdyleyen kisilerin oran1 %43.2
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kurumlar takip etmeyecegini belirten kisilerin orani ise %32.7,
kararsizlarin orani ise %24.1 olarak dikkat cekmektedir. Katilimcilarin viral videolarin takipgi
sayisini arttirdigini diisiinse de kendilerinin takip etme konusunda ¢ekimser davrandigi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Bu konuda bireylerin kurumlarla ilgili takip edecekleri sayfalar1 secerken
titiz davrandiklar1 dolayisiyla kurumlarin yalnizca bir video ¢alismasi ile degil biitiinlesik bir

iletisim stratejisi izlemesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 17: Bu Tarz Calismalar Yapan Kurumlar Sosyal Medyaya Onem Verir.

Siklik Yiizde |Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |6 2,7 2,7 2,7
Katilmiyorum 13 5,9 5,9 8,6
Kararsizim 18 8,2 8,2 16,8
Katiliyorum 77 35,0 35,0 51,8
Kesinlikle Katiliyorum 106 48,2 48,2 100,0
Total 220 100,0  (100,0

Ankette bu ifadeye verilen yanitlar incelendiginde %83.2 oraninda katiltyorum secenegi
en yiiksek oranla dikkat cekmektedir. Videolardan kurumlarin sosyal medyaya verdigi 6nemle
ilgili bilgi bulunmazken videolarin bu kanallardan yayilmasi anketi yanitlandiranlarin kisilerin
bu ifadeye katilmasinda 6nemli yer tutmaktadir. Kurumlarin viral videolarin da yardimiyla
ulastig1 kullanicilart korumak ve sayilarini arttirmak i¢in kurumlarin sosyal medyaya 6nem
vermesi gerekmektedir. Ayrica kurumlar sosyal medyaya onem vererek imajini korumak,
miisteri  sadakati  gelistirmek gibi amaclarm1  kisilerle  etkilesim  saglayarak

gerceklestirebilecektir.
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Tablo 18: Bu Tarz Cahsmalar Yapan Kurumlarin Sosyal Medyada Paylastig1 icerikler
Tlgi Cekicidir.

Siklik Yiizde |Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |8 3,6 3,6 3,6
Katilmiyorum 18 8,2 8,2 11,8
Kararsizim 58 26,4 26,4 38.2
Katiliyorum 85 38,6 38,6 76,8
Kesinlikle Katiliyorum 51 23,2 23,2 100,0
Total 220 100,0  (100,0

Ankette verilen ifadeye katilanlarin orani %61.8 olarak &n plana ¢ikmaktadir. ifadeye
katilmayanlarin oran1 %11.8, kararsizlarin oran1 ise %26.4 olarak gosterilmektedir. Bu ifade
yalnizca kurumlarin sosyal medya hesaplarinda paylastig1 viral videolarin degil viral videolar
kullanan kurumlarin paylastigi tiim igerikler biiyiikk bir ¢ogunluk tarafindan ilgi c¢ekici
bulunmaktadir. Bu sonug, kurumlarin sosyal medya hesaplari lizerinden kullanicilarina igerik

tireterek istedikleri etkiyi birakma sansina sahip olabilecegi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Tablo 19: Bu Tarz Calhsmalar Yapan Kurumlarin Sosyal Medyada Profesyonelce
Yonetilir.

Siklik Yiizde [Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum K 1,8 1,8 1,8
Katilmiyorum 13 5,9 5,9 7,7
Kararsizim 57 25,9 25,9 33,6
Katiliyorum |10 40,9 40,9 74,5
Kesinlikle Katiliyorum 56 25,5 25,5 100,0
Total 220 100,0 {100,0

Ankete verilen yanitlar incelendiginde ifadeye katilanlarin oran1 %66.4 olarak ilk sirada
yer alirken kararsizlarin oran1 %25.9, katilmayanlarin orani ise %7.7°dir. Katilimcilarin biiyiik

bir cogunlugu viral ¢aligmalar yapan kurumlarin sosyal medyada profesyonelce yonetildigini
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diistinmektedir. Boylelikle alaninda uzman kisilerin sosyal medyay1 yonettigi bu sayede bu

alan1 etkili bir sekilde kullanabildikleri sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 20: Bu Tarz Cahsmalar Yapan Kurumlar Sosyal Medya Uzerinde Takipcilerinin
Taleplerini Hizh Bir Sekilde Yanitlandirir.

Siklik Yiizde [Gegerli Yiizde  [Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum |9 4,1 4,1 4,1
Katilmiyorum 27 12,3 12,3 16,4
Kararsizim 85 38,6 38,6 55,0
Katiliyorum l65 29,5 29,5 84,5
Kesinlikle Katiliyorum 34 15,5 15,5 100,0
Total 220 100,0  {100,0

Anketin son ifadesine verilen yanitlar incelediginde, %45 oraninda kisilerin ifadeye
katildig1 ortaya gikmaktadir. ifadeye katilmayanlarin oran1 %16.4, kararsizlarin oran1 %38.6
olarak gosterilmektedir. Anketin son ifadesinde katilimcilara kurumlarin sosyal medya
yonetimleriyle ilgili bilgi verilmemesine ragmen, kurumlarin taleplere hizli yanitlandirdig:
sonucuna ulagilmaktadir.

Arastirma bulgulari, viral pazarlama ve dijital ortamda itibar kavramlar1 arasindaki

iliskiyi gostermektedir. Tiim bulgular1 6zetleyen tablo asagida gosterilmektedir.

Tablo 21: Arastirma Bulgularinin Ozeti

Kurumsal itibar Viral Pazarlama Dijital Ortamda Itibar
Kurumlarin olumlu algiya Viral videolar yaratici ve Viral videolar takipgi
sahip olmasinda etkilidir. eglencelidir. sayisinin artmasini saglar.

Kurumlarin yenilik¢i olarak | Viral videolar profesyonelce | Viral videolar, kurumlarin
tanimlanmalar1 saglar. hazirlanir ve kalitelidir. sosyal medyaya 6nem

verdigi algisini olusturur.

Kurumlar1 yetenekli kisilerin | Viral videolarin icerigi Viral videolarla kurumlar,

yonettigi algisini saglar. kurumla ilgili bilgi verir. ilgi ¢ekici icerik paylasir.
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Kurumlarin finansal agidan | Viral videolar kurumun Viral videolar, kurumlarin
giiclii yapiya sahip oldugu bilinirligini arttirir. sosyal medyada
algisini saglar. profesyonelce yonetildigi

algisini olusturur.

Kurumlarin kendi Viral videolar, tiriin ve Viral videolar, kurumlarin
alanlarinda/sektorlerinde hizmetlerin tanitiminda talepleri hizl bir sekilde
giiclii kurumlar oldugu etkilidir. yanitlandiracagi algisi
algisini saglar. olusturur.

Sonug

Calismanin geneli incelendiginde; kurumsal itibar, dijital ortamda itibar ve viral
pazarlamanin birbiriyle etkilesim i¢inde olmasi gereken kavramlar olarak dikkate alinmasi
gerektigi sonucuna ulasilmaktadir. Kurumsal itibara yonelik ¢alismalar, web 2.0 ile dijital
ortam da dikkate alinarak yapilmaktadir. Kurumlar, itibar1 olusturan kavramlari dijital ortama
tastyarak, bu ortamda da varligini siirdiirmektedir. Kurumlar i¢in bu ortamin 6énemi, web 2.0
teknolojisi ile birlikte kullanilmaya baglanan sosyal medya siteleriyle daha da artmistir. Zira,
kurumlar i¢in bu ortam, tiim itibarlarin1 yaptiklar tek hatayla kaybetme riskini tagimaktadir.

Kurumlarin web sayfalarindan, arama motorlarinda ¢iktig1 siraya, kullandigi sosyal
medya sitelerinden, intranet/ekstranet uygulamalarina, e-postalardan, basin biiltenlerine, dijital
ortamda itibarini etkileyebilecek bir¢ok etken s6z konusu durumdadir. Tiim bu etkenlerde
cikabilecek sorunlara karsi, kurumlarin dijital ortam i¢in bir kriz planinin olmasi gerekmektedir.

Viral pazarlamayla kurumlarin hazirladigi kaliteli icerikler paylasilan ortamin da
kolayligiyla ¢ok daha hizli yayilabilmektedir. Kullanicilarin birbirlerini haberdar etmesi
sayesinde ¢cok daha fazla kisiye ulasabilen kurumlar, bu sayede daha genis ¢evreye, daha hizl
ve ucuz olarak ulasilabilmektedir. Boylelikle yeni miisterileri kurumlarin dijital ortamdaki
hesaplarina yonelebilmektedir.

Yapilan arastirma, kurumsal itibar yonetimi, dijital ortamda itibar yonetimi ve viral
pazarlama arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir. Buna gore:
* Viral videolar, kurumlarin hem bilinirliginin, hem de sosyal medyadaki takipgi
sayisinin artmasini saglamaktadir.
* Viral videolar, kurumlarin iiriin ve hizmetlerinin tanmitiminda etkili olmaktadir.
Boylelikle kurumlara iiriin ve hizmetlerinin kaliteli oldugunu ifade etme olanagi

sunmaktadir.
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* Viral pazarlama tekniklerine bagvuran kurumlar, alanlarinda gii¢lii oldugu algisina
sahip olmaktadir.

¢ Kurumlar sosyal medyada takipgilerine kaliteli icerik sunarak, hem dijital itibarlarini
hem de yeni takipgilerinin ilgisini korumaktadir. Boylelikle kuruma yonelik sadakat
duygusu ortaya ¢ikmaktadir.

* Kurumlar dijital ortamda hem viral pazarlama teknikleriyle gelen, hem de mevcut
tiyelerinin olumlu ya da olumsuz tepkilerini yoneterek, dijital ortamda itibarlarini
korumaktadir.

* Viral pazarlama teknikleri kurumlarin dijital ortamda itibarini olumlu etkilemesinin
yani sira, kurum itibarinin da olumlu olarak algilanmasini saglamaktadir.

* Viral pazarlama teknikleri, kurumlarin dijital ortamda profesyonel ve kaliteli ¢calisanlara
sahip oldugu yoniinde olumlu algisinin olusmasina da katkida bulunmaktadir.
Boylelikle kurumlarin bu ortama ve bu ortamdaki etkilesime 6nem verdigini ortaya
cikarmaktadir.

Arastirma farkli alanlardaki kurumlarin ¢aligmalarina yonelik yapildigindan gelecek
aragtirmalarin  belirlenmis alanlarda faaliyet gosteren kurumlara yonelik yapilmasi
onerilmektedir. Boylelikle farkli alanlarda faaliyet gosteren kurumlar ile ayni alanda
faaliyet gosteren kurumlarin olusturdugu stratejilere verilen yanitlarin karsilagtirilmasi

olanakl1 hale gelecektir.
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