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FENOMENLERININ MARKA YAYILIMI VE TUKETICI SATIN ALMA
KARAR SURECINE ETKIiSi
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SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIiM DALI
Nisan, 2019

Damsman: Dr. Ogretim Uyesi Esra CIGERCI

Son yillarda artan sosyal medya kullanimi sayesinde giiniimiizde birgok
marka sosyal medyada iiriin ve hizmetlerinin tanitimini1 yaparak marka farkindaligin
yaratmak, hedef kitlesine ulasarak marka bilinci olusturmak ve tiiketicilerin satin
alma karar siirecini etkilemek adma bir takim faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Bu
faaliyetlerin son zamanlarda en popiiler olan1 sosyal medyada takip¢i orani giin
gectikce artan ve takipeilerini etkiledigi diisiinlilen sosyal medya fenomenleridir.
Dijital pazarlamanin fikir liderleri olarak tanimlanan fenomenler yeni bir pazarlama
yonteminin de bagroliinde yer almaktadirlar. Bu pazarlama yontemi pazarlama
literatiirlinde Fenomen Pazarlamasi ( Etkileyici/ Hatirli/ Niifuzlu Pazarlama) olarak
adlandirilmaktadir. Fenomen Pazarlamasi yontemini kullanan markalar sosyal
medyada kisa siirede binlerce kisiye ulagarak ayn1 zamanda pazarlama biitcelerini de

distirmektedir.

Arastirmanin amaci sosyal medya fenomenlerinin en begenilen 6zelliklerini,
takipgilerinin fenomenlere duydugu giliveni, marka farkindaligi siirecini nasil
etkilediklerini, marka tercihinde etkili olup olmadiklarin1 ve hangi {iriin/ hizmet
cesitlerinin  tanittmii  yaparak takipgilerinin satin alma karar siirecinde
etkilediklerinin belirlenmesidir. Aragtirmada yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir.

Afyonkarahisar’da yasayan sosyal medya kullanan ve en az 1 Fenomen takip eden



400 goniillii katilimciya ulasilarak analiz yapilmistir. Analiz sonuglarina gore anket
katilimcilar1 fenomenleri daha ¢ok samimi, eglenceli, sempatik, mizahi yonii giiglii
kisiler olarak tanimlamaktadir. Uriin hizmet cesitliliginde kadinlar daha ¢ok kisisel
bakim, moda, yeme-igme iirlinlerinde satin alma karar1 etkilenirken erkeklerde ise
teknolojik driinler ve otomotivde fenomenlerden etkilenmektedirler. Marka
farkindalig1 siirecinde fenomenlerden etkilenme ve yas gruplarina gore anlamli
farklilik ¢ikmamakla beraber fenomenler marka farkindaligi yaratmada satin alma

karar siirecine gore daha aktif rolde olduklar1 saptanmistir.

Anahtar Sozciikler: Agizdan Agiza Pazarlama, Fenomen, Fikir Lideri, Marka,
Sosyal Medya



ABSTRACT

THE EFFECTS OF SOCIAL MEDIA
PHENOMENON ON BRAND PROPAGATION AND CONSUMER
PROCUREMENT DECISION PROCESS AS AN WORD OF
MOUTH MARKETING TREND

Goniill AYTAS
AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
SOCIAL SCIENCES INSTITUTE
BUSINESS DEPARTMENT
April, 2019

Consultant: Assist. Professor, Esra CIGERCI

Thanks to increasing use of social media in recent years, many brands are
engaged in a number of activities with a view to create brand awareness by reaching
their target audience and to influence consumers’ purchasing decision-making
process by means of promoting their products and services in social media today.
The most popular one among these activities is the social media phenomenon, who
are thought to have a growing proportion of followers on social media and affect
their followers. Internet celebrities, defined as opinion leaders of digital marketing,
have also the leading role of a new marketing method. This marketing method is
referred to as Phenomenons Marketing (Impressive/Esteemed/Influential Marketing)
in the marketing literature. Brands using the Phenomenons Marketing method reach
thousands of people in a short time on social media and also reduce their marketing

budgets.

The aim of this study is to determine the most admired features of social
media celebrities, the confidence of followers on phenomenon, how they affect the
process of brand awareness, whether they are effective in brand preference, and
which product/service varieties the phenomenons affect their followers in their

decision-making process. A face-to-face survey method was used in the study. An



analysis was made by reaching 400 voluntary participants living in Afyonkarahisar
province and who used social media and followed at least 1 social media
phenomenon. According to the results of the analysis, survey participants described
celebrities as more intimate, entertaining and sympathetic people with strong
humorous sides. In terms of diversity of product services, women were influenced by
the decision to purchase more personal care, fashion, food and beverage products,
while men were affected by technological products and automotive-related
phenomenon. In the process of brand awareness, although there were no significant
differences between getting influenced by phenomenon and age groups, it was
determined that celebrities had more active role in creating brand awareness than
purchasing decision process.

Keywords: Word Of Mouth Marketing, Phenomenon, Opinion Leader, Brand,
Social Media
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GIRIS

Teknoloji caginin en hizli gelistigi gilinlimiizde dijital mecralar, iletisim
alaninda 6nemli yere sahiptir. Bu teknolojik gelisim sayesinde geleneksel medya
yerini dijital iletisim alan1 olan sosyal medya platformlarima birakmaktadir.
Geleneksel medyanin tek yonlii iletisim teknolojisinin dnemini kaybetmesi {lizerine
cift yonlii iletisim teknolojisini kullanan sosyal medya mecralari bir¢ok kisi, kurum,
firma ve markanin dikkatini {izerine ¢ekmektedir. Diinya ¢apinda ¢ok genis ortami
olan sosyal medya kisiler i¢in kolay erisilen, bilgilendiren, eglendiren yayin ortami
olarak kullanilmaktadir. Sosyal medya sadece kisilerin hizmetinde olmamakla
beraber bir¢ok firma ve marka tarafindan kullanilmaktadir. Onlar i¢in sosyal medya

kisa zamanda hedef kitleye ulastiran, ucuz, hizli ve islevsel bir mecradir.

Sosyal medyanin hayatin igerisinde bu denli yer almasi ve insanlarin bolca
vakit gecirdikleri hatta vazgegmedikleri bir ortam olmasi bircok markanin bu alana
yonelmesine sebep olmustur. Hedef kitlelerine hizli bir sekilde ulasmak isteyen
bircok marka sosyal medyanin popiiler olan platformlarinda kendilerine ait hesaplari
kullanmaktadirlar. Bu platformlar sayesinde tiiketicilere daha hizli bir sekilde ulasma
imkani bularak {iirtin ve hizmetlerinin taninirliligini artirmaktadirlar. Markalar ayrica
bu platformlarda mevcut miisterileri ile ¢ift yonlii iletisime gegerek onlarin goriis,

oOneri, sikdyet ve yorumlarina cevap vermektedirler.

Sosyal medyanin siirekli gelisen yapida olmasi geleneksel pazarlama
yontemlerini de etkilemektedir. Markalar artik reklamlarini sosyal medyaya entegre
ederek Facebook, Instagram, Twitter, Youtube gibi c¢esitli sosyal medya
platformlarinda kendi igerik, videolarini olusturmaktadirlar. Sosyal medyada marka
farkindalig1 yaratmak adina bir¢ok marka ¢esitli faaliyetlerde bulunmaktadir. Bu
faaliyetlerin son birka¢ yildir en popiiler olant Fenomen Pazarlamas: (Etkileyici/
Hatirli/ Nifuzlu Pazarlama) olarak goriilmektedir. Sosyal medya platformlarinda
etkileyici kisiler, tinliiler, sohretlerini sosyal medya platformlari {izerinden kazanmis
olan kisiler fenomen olarak isimlendirilmektedir (Alikilig ve Ozkan, 2018: 45). Bu
sebeple arastirma dogrultusunda; etkileme giicii fazla olan kisilere fenomen olarak

hitap edilmesi uygun goriilmiistiir.



Fenomenler sosyal medyay1 oldukg¢a aktif kullanan, takipgileri tarafindan
sevilen, etkileme giicii yiiksek olan kisilerdir. Dijital ortamda agizdan agiza iletisimi
kullanmaktadirlar, bu sebeple kisilerin goziinde fikir lideri konumundadirlar. Bu

yiizden fenomenlere dijital fikir lideri olarak isimlendirilebilir.

Agizdan agiza pazarlamayr sosyal medya ile biitiinlestirerek fikir lideri
konumunda olan fenomenlerin pazarlama g¢abalar1 igerisinde yer alarak Fenomen
Pazarlamas1 kavramini ortaya ¢ikarmistir. Fenomenler sosyal medyanin verdigi
imkanlar ile kendi kisisel profillerini olusturarak icgerikler iiretmektedir. Bu igerikler
bilgilendirici, eglendirici ozelliklere sahiptir. Bu igerikler sayesinde fenomenler
takipgilerinin begenisini ve giivenini kazanmaktadir. Birgok marka; fenomenlerin
takipgileri tarafindan bu denli benimsenmesini firsat gorerek fenomenleri marka
tanittim1  konusunda isbirligi yapmaya davet etmektedir. Bu sayede markalar
fenomenler aracilifi ile bircok yeni tiiketiciye ulasarak marka farkindalig

yaratmaktadir ve tliketicilerin satin alma karar siirecini etkilemektedir.

Bu calisma son yillarda markanin imajinin hedef kitleye iletilmesi ve hedef
kitlenin marka imajin1 kabul etmesi asamasinda markalara destek olan sosyal medya
fenomenlerini nasil etkiledigini tespit etmeyi amaglamaktadir. Fenomenler
takipgilerinin marka farkindaligini, marka tercihlerini, satin alma karar stirecindeki
etkilerini, hangi tirlin/hizmet ¢esitlerinde etkili olduklarini, takipgileri tarafindan en
begenilen 6zelliklerini, pazarlama iletisimi unsurlari igerisindeki yerini belirlemeye

yoneliktir.

Calismanin birinci boliimii genel olarak marka kavrami, marka farkindaligs,
marka degeri, marka konumlandirmasi, marka yayma stratejileri, markanin isletmeler
ve tliketiciler acisindan 6nemi incelenmistir. Marka incelenirken tiiketici satin alma
karar siirecindeki yeri, tiiketici satin alma davranigini etkileyen faktorler ve markanin

pazarlama iletisimi ile iligkisi birbirlerine entegre edilmistir.

Calismanin ikinci boliimii c¢alismanin ana konusu olan agizdan agiza
pazarlama ve fenomenler cercevesinde olusturulmustur. ilk olarak agizdan agiza
pazarlama kavrami ve Ozellikleri, agizdan agiza pazarlama iletisim siireci, agizdan

agiza pazarlama alt dallar, fikir liderleri, sosyal medya ve sosyal medyada fikir lideri



olarak fenomenler konusu incelenmistir. Fenomenler detayli olarak sosyal medyada
kullandiklar1 platformlar, fenomen cesitleri, satin alma karar siirecindeki etkileri,
fenomenlerin pazarlamadaki yeri ve Tirkiye’de popliler olan fenomenler

incelenmistir.

Calismanin  dglincli  bolimili arastirmanin istatistiki ve analiz olarak
incelendigi son boliimiidiir. Bu bdliimde arastirmanin anakiitlesi ve Orneklemi
Afyonkarahisar’da yasayan sosyal medya kullanan ve en az 1 Fenomen takip eden
400 katilimcidan olugmaktadir. Katilimcilara kolayda Ornekleme ydntemi
kullanilarak ulasilmistir. Arastirma yontemi olarak yiiz ylize anket kullanilmistir.
Katilimcilara 20 sorudan olusan anket uygulanmistir. Ankette ki sorular ilk iki soru
Ana Kiitlenin belirleyici sorusu olan Sosyal Medya Kullantyor musunuz ve Sosyal
Medya Fenomenlerini takip ediyor musunuz sorusudur. Bu sorulara Evet cevabini
veren kisiler ile ankete katilim saglanmistir, Hayir cevabini veren kisiler arastirma
kapsamina alinmamistir. Katilimcilarin  hangi sosyal medya platformlarinda
Fenomenleri takip ettigini, hangi tip fenomenleri takip ettigini arasgtirmaya yonelik
coktan se¢meli sorular ve sosyal medyada giinliik ortalama ne kadar siire gecirdigini,
takip edilen ortalama fenomen sayisint ve son 1 yil igerisinde Fenomenler araciligi
ile kac iiriin aldigim1 arastirmaya yonelik sorulara yer verilmistir. Arastirmanin 8.
sorusunda fenomenlerin marka farkindaligini, marka tercihini ve satin alma karar
siirecini etkilemesini arastirmaya yonelik 27 ifade igin  5°1li Likert Olgegi
kullanilmistir. Aragtirmanin 9. Sorusunda takip edilen Fenomenin hangi alanda satin
alma kararinmi etkiledigini arastirmaya yonelik 10 {iriin/ hizmet ¢esidi ¢oktan se¢gmeli
soru olarak hazirlanmistir. 10. Soru Fenomen pazarlamasinin diger pazarlama
iletisimi faaliyetleri arasinda kacinci sirada yer aldigmi tespit etmek amaciyla 5°li
Likert kullanilmigtir. 11. soruda Takip edilen sosyal medya fenomeninin takipgisi
tarafindan en begenilen 6zelliklerini belirlemeye yonelik ¢oktan se¢meli soru olarak
hazirlanmigtir. 12. Soru fenomenlerin marka tanitimlarinda yer almasinin
takipcilerini nasil etkiledigini tespit etmek amaciyla ¢oktan seg¢meli olarak
hazirlanmistir. 13. Soru fenomenler aracilifi ile tiiketicilerin markaya karst bakis
acisin1 degistirip degistirmedigini tespit etmeye yonelik kapali uglu soru olarak
hazirlanmistir. 14. Soru fenomenlerin marka ile igbirligi yapmasmin takipgilerini

nasil etkiledigini 6lgmeyi amaglamaktadir. Arastirmanin son boliimiinde bulunan son



5 soru katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek i¢in hazirlanmistir. Gerekli
veriler elde edildikten sonra SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows Version 23.0 paket programi kullanilarak arastirmanin analizi yapilmistir.
Toplanan veriler analiz edilirken frekans, ortalama, yiizde alma gibi yontemlerden
yararlanilmigtir. Normal dagilim gosteren niceliksel verilerde iki grubun
karsilastirilmast amaciyla T Testi ve Levene Testi, normal dagilim gosteren ii¢c ve

tizeri sayida grubun karsilastirilmasinda ise One Way Anova Testi uygulanmistir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA VE MARKA BILESENLERI, MARKA YAYILIMI , TUKETICI
DAVRANISLARI VE MARKA ILETISIMI

1. MARKANIN TANIMI

Marka 19. yiizyilin ortalarinda biiyiik hayvan siiriilerinin sahipleri tarafindan
ortaya cikarilmigtir. Gilineybatidan orta batiya dogru siirli hareketinde hayvan
sahipleri kendi hayvanlarmi yaki yontemi ile digerlerinin hayvanlarindan ayiracak

sekilde damgalama yapmasi marka kavramini olusturmustur (Tosun, 2010: 7).

Marka kelimesi dilimize Italyan kokenli “Marca” sdzciigiinden girmistir.
Marka TDK sozligiinde “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,

benzerinden ayirmaya yaran 6zel isim veya isaret” olarak tanimlanmaktadir (Cakirer,

2013: 6).

American Pazarlama Birligi markayi; “Bir firma veya grubun mal ve
hizmetlerinin belirlenmesini, rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglayan, bir isim, terim, isaret ,sembol veya dizayn ya da bunlarin bilesimi”

seklinde tanimlamaktadir (Cakirer, 2013: 7).

Tiirk Patent Enstitiisii’ne gore marka su sekilde tanimlanmustir: “Bir tesebbiis
tarafindan sunulan mal ya da hizmetlerin diger tesebbiislerinkinden ayurt

edilebilmesini saglayan igaretlerdir’ (Borga, 2004: 14).

Marka c¢ok genis bir kavram olmasi dolayisiyla Pazarlama literatiiriinde

marka bir¢ok arastirmaci tarafindan farkli sekillerde tanimlanmustir.

Marka hakkinda ¢aligsmalarinin onciiliik ettigi bilinen Aaker’e gore marka;
“alici veya satictmin mal ya da hizmetlerinin tespit edilerek pazardaki rakiplerinden

ayrilmasint amaglayan isim, logo, ambalaj tasarimi” olarak tanimlamaktadir (Aaker,

1991: 7).

Marka bir veya bir takim {iretici veya saticinin {iriin ya da hizmetlerini
belirlemeye pazarda tanitmaya ve rakiplerinden farklilagtirmaya yarayan isim.

sembol, tasarim veya bunlarin tamamidir (Kotler ve Armstrong, 2016: 226).



Markay1 sadece isim, sembol, isaret olarak nitelendirmek dogru bir anlayis
degildir. Marka, satic1 ve alic1 arasindaki iletisimin anlami olarak adlandirilmaktadir.
Bu yonden markanin saticidan ¢ok alict i¢in bir anlami oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Tosun, 2014: 3).

Marka sirketlerin irilinlerinin, bilimlerinin, &zelliklerinin ve sunduklar1
hizmetlerin alicilarin zihinlerinde meydana getirdikleri algilarinin 6zetidir (Tek,

1997: 352).

Marka; bir saticinin iirlinlerini rakiplerinden ayrismasini saglayan isim, resim,

sembol ve herhangi baska bir 6zelliktir (Wood, 2000: 662-669).

Uretici veya saticilarn iriinlerinin tamtiminda onu diger kisilerin
iiriinlerinden ayirmaya yarayan isim, sembol, sekil veya bunlarin hepsinin
birlesimidir. Marka genis kapsamli bir kelime olmakla birlikte iirlinii belirleyen
birgok unsur markanin alanina girer. Marka ismi, markanin sézle sdylenebilen kismi

olmasi nedeniyle dar kapsamlidir (Mucuk, 2017: 246).
2. MARKA iLE iLGILI KAVRAMLAR
2.1. MARKA KiMLIiGi

Markalar insanlar gibi bir kimlige sahiptir. Marka kimligi, markanin
gelisimini ve siirekliliginin saglanabilmesi i¢in en temel kavramlardan biridir.
Markalarin kimlige ihtiyaglar1 vardir, ¢linkii markanin kimligi o markayr rakip
markalardan farklilastirip tliketicinin zihninde yer edinerek tercihleri arasinda

bulundurmasi agisindan ¢ok dnemli bir yere sahiptir (Cakirer, 2014: 20).

Marka kimligi, markay1 benzersiz, anlamli kilan bir biitiindiir. Marka sadece
triiniin islevsel o6zelliklerinin yaninda marka kimliginin gerektirdigi o6zellikleri de
kapsamaktadir. Glinlimiizde finansal ve teknolojik gelismeler sebebiyle rekabet
giderek artmaktadir bu durumda ayni siiftaki mallarin 6zelliklerinin birbirine ¢ok

yakin olmast marka kimligini 6n plana ¢ikarmaktadir ( Tosun, 2014: 75).

Marka kimligi markalarin hedef kitlesini, ismini, logosunu, sloganini,

reklamlar1, halkla iligkiler faaliyetlerini, mal ya da hizmet kalitesini, sosyal



sorumluluk caligmalarini, ¢esitli kanallar ile iletilen yazili, s6zli ve gorsel iletiler

olarak tanimlanmaktadir (Sabanci, 2016: 17).

Marka kimligi bir markanin kim oldugunu neyi nasil yaptigini anlatan bir

kavramdir (Olins, 1990: 108).

Marka kimligi, markayr her agidan ele almakta ve biitiinine ©nem
vermektedir. Marka kimligi rekabetin fazla oldugu sektorlerde markanin devamli
gelisme gostermesinde 6nemli yeri vardir. Sirketler miisteri portfoylerini genisletmek
ve taninirliklarii yilikseltmek i¢in dogru ve aktif bir marka kimligi olusturmalidirlar

(Uztug, 2008 43).

Tiiketiciler bir markay1 satin alirken, sadece o iirlinli satin almakla kalmayip
triiniin kimligini, kisiligini sundugu biitiin yararlar1 satin almaktadir. Bu agidan
sirketler ve pazarlamacilar piyasaya sundugu iiriine ait bir kimlik olusturmalidirlar

(Islamoglu ve Firat, 2011: 96).

Marka kimliginin hedeflerine ulasmasi igin alt1 temel 6zellik bulunmalidir

(Keller, Aperia ve Georgson, 2008: 130-135).

e Taninabilirlik ve Hatirlanabilirlik
e Begenilebilirlik

e Aktarilabilirlik

e Uyarlanabilirlik

o Korunabilirlik

e Anlamhlik
Sirketlerin gii¢lii bir marka kimligi olugturmasinin onlara sagladig: yararlar vardir.
e Sirketlerin birbirinden farklilagmasini saglar
e Tiiketicilerin markaya glivenmesini saglar
e Tiiketicileri markay1 satin almasi i¢in nedenler sunar
e Diger markalarla rekabet edebilmesini saglar
e Tiiketicilerin duygu ve diislincelerini etkiler

e Markanin piyasada istenilen yere gelmesini saglar (Aaker, 1995: 209).



2.2. MARKA KISILIGI

Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi kisilik 6zellikleri oldugu
varsayimina dayanir. Bu varsayim dogrultusunda marka; yas, kiiltiir, ekonomik sinif
ve cinsiyet gibi 6zellikleriyle degerlendirilebilir. Marka kisiligi kavrami bir marka ile
cagrimlastirilmis insani ozellikler olarak tanimlanabilir. Ornegin; Feminen, yasl,
cagdas, entelektiiel, tutucu gibi sifatlar markanin kisilik o6zelligi olabilmektedir
(Cakarer, 2013: 21).

Bir markanin rakiplerinden; insana dair demografik, kiltiirel, sosyal,
duygusal 6zellikler acisindan farkli olmasini saglayan sifatlar biitiinii marka kisiligi
olarak tanimlanmaktadir. Diger bir sdylemle marka kisiligi, markanin insana dair

Ozelliklere sahip olma durumudur (Tosun, 2010: 68).

Marka kisiligi, marka bir insan olsaydi nasil bir kisi olurdu? Sorusu i¢in

cevap bulmaya yoneliktir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 144).

Aaker marka kisiliginin “bes boyutu” oldugunu ifade etmektedir; Bu bes

boyut asagidaki gibidir.
Marka
Kisiligi
Yapisi
: " ;
I | | | |
Samimi Heyecanl Yeterli Entelektiiel Saglam
Gergekg Clreikar Crisvenili ..
Dirist Esprill l:l::}]'l" Uist Sammf Dija Dénik
Haysiyetli Yaratics Cazip sert
Neseli Baganh
bk Modem

Sekil 1. Marka Kisiligi Yapist
Kaynak: Aaker, L. J., 1997. Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing
Research. 34. pp. 347-356.



Marka kisiligi yaratmanin birinci agsamasi analizdir. Marka pazardaki mevcut
durumunu, marka acisindan zayif ve giiclii yonlerini analiz etmeli, sonraki asamada

ise bu analiz rakipler i¢in de yapilmalidir (Aktuglu, 2004: 30).

Marka i¢in kisiligin olusmasinda bir¢ok neden vardir. Bu nedenlerden ilki;
zaman ilerledikce daha fazla birbirine benzeyen ve rekabet halinde olan mallar
piyasaya cikmaktadir. Bu sebeple marka kisiligi markay1 diger markalardan farkli
hale getiren en Onemli unsurdur. Ikinci neden ise; marka ve tiiketici arasinda
duygusal bag kurmasinin satin alma kararma etki etmesidir. Ugiincii neden; yogun
bir marka kisiligi, tiiketicinin markayr kolay tanimasma ve satis tutundurma

faaliyetlerinin devam ettirilmesine yardimei olmaktadir (Ergiin, 2011: 16).

Marka kisiligi, marka ile tiliketici arasinda olusan bag ve bu bag sayesinde
tilkketicinin markay1 kolayca tanimlayip yorumlayabilmesinin yaninda destek ve

sembolik ifadelerin birlesimi olarak tanimlanmaktadir (Cavusoglu, 2007: 5).
2.3. MARKA IMAJI

Imaj ¢agrisimlarin biitiiniidiir. Farkli soyut ifadelere yonelik cagrisimlar,
aralarindaki baglant1 kurma yoluyla birlesip imaj1 meydana getirirler. Cagrisimlara
ornek olarak markanin reklamlar, tiiketicinin gegmis deneyimleri, halkla iligkiler
faaliyetli haberler, agizdan agiza iletisim yoluyla 6grendikleri yorumlar seklinde

tanimlanabilir (Tosun, 2014: 137).

Keller vd., marka imajini, tiiketici hafizasindaki marka ¢agrisimlarini
birlestirmesi ve tiiketicilerin bir marka hakkindaki algilar1 seklinde tanimlamistir

(Keller vd., 2008: 51).

Marka imaji, marka hakkinda kisilerin zihninde olusturdugu her sey ve

tiiketicinin marka ile ilgili algisidir (Chandon, 2003: 3).

Marka imaj1 ile ilgili farkli bakis agilar1 olmasi sebebiyle farkli tanimlamalar
yapilmis bunun sonucunda farkli teoriler ortaya c¢cikmistir. Bu teorilerden bazilari
markanin imajimnin {irtin imaj1 ile ilgili oldugu goriistinii savunmaktayken bazilar1 ise

firma imaj1 ve kullanic1 imaji1 ile ilgili oldugunu savunmaktadirlar (Ouwersloot,
2001: 7).



Marka Imajinin olusumunda dért cagrisim faktorii etkilidir. Bu faktorler;

kullanict profili, kullanim durumu, kisilik ve degerler ve ge¢mis deneyimlerdir

(Keller vd, 2008: 63-65).

Marka imajimnin bir takim gostergeleri oldugunu savunan Erbas (2006: 63) bu

gostergeleri 7 baslik altinda toplamistir.

Markanin Kendisi; Bir marka sonsuza dek yasayabilir. Ornek vermek
gerekirse Pirelli lastikleri onu icat eden kisinin adi ile anilmaktadir. Sirket el

degistirse bile ayni sekilde sdylenmeye devam edecektir.

Logo; Marka ismiyle oldugu kadar logosu ile de taninmaktadir. Ornegin
Sabanci Sirketler Grubunun SA’s1 gibi. Logolar marka imajinin yayilmasinda

¢ok 6nemli bir role sahiptirler.

Ambalaj; Uriiniin tamtiminda markanin ambalaji sirketin imajin1 somut bir

sekilde gdsteren sunumudur.

Satis Yeri; Satisin gerceklestigi yer markanin imajinin sergilenmesi

acgisindan en 6nemli faktorlerden birisidir.

Promosyon; Marka imajinin unutulma, kaybolma riskine karsi tiiketiciyi

marka ile iletigim halinde tutmak i¢in promosyonlarin olmas1 gereklidir.

Fikir Liderleri; Markanin tanitminda herkesge taninan giivendigi kisilerden

yardim alarak markay1 tinlendirmek tiiketicilerin hafizlarinda yer etmektedir.

Reklam; markanin satisinda en 6énemli etkenlerden biri olmasina ragmen tek
basina yeterli degildir. Marka ile tiiketici bulusmasinda medya kanalin1 temsil

ederek marka imajimin gostergesi olmaktadir.

3. MARKA FARKINDALIGI

Marka farkindaligi, tiiketicinin hafizasinda olusturdugu etkiyi ifade eder.

Marka farkindaligi baska bir tanima gore, insanlarin bir marka hakkinda sahip

oldugu pozitif ve negatif bilgilerin toplamindan olusmaktadir (Cakirer, 2013: 33).
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Marka farkindaligl; markanin ismi, logosu, ambalaji, karakteri, faydalar1 vb
bicimsel ve igeriksel 6zelliklerinin kategorilestirilerek birlestirilmesidir. Farkindalik,

tanima ve hatirlama olarak iki faktérden olusur ( Tosun, 2014: 131).

Marka Ismi Hakimiyeti

Akla Tk Gelen Marka Olma

Marka Hatirlanirlii

Marka Taninmislhigi

Sekil 2. Marka Farkindalik Piramidi
Kaynak: (Aaker, 2009: 59).

3.1. MARKA TANINIRLIGI

Marka taninirligi, daha 6nceden marka ile ilgili asinalik denebilir. Markanin
insanlarin hafizasinda yer almasi veya insanlarin bir markay1 hafizasinda bir boliime
yerlestirmek i¢in gerekli bilgisinin olmasi seklinde aciklanabilir. Bu agidan taninirlik,
bir markanin iiriin kategorisi iginde rakiplerinden ayrilmasi ve tiiketici tarafindan

degerlendirilmesi anlamini tagimaktadir (Cakirer, 2013: 36).

Marka taninirlig; markanin gorselinin goriildiigii veya gorsel i¢in ipuglari
verildigi zaman markanin isminin hafizada belirmesidir. Ornek vermek gerekirse, bir
markette mor ambalajli {izerinde inek resmi olan bir paket goriildiigiinde tiiketicinin

‘Milka’ demesi marka tanimasidir (Tosun, 2014: 131).

Tiiketici agisindan tanidigr markayi satin almasi1 mantiklidir. Tiiketiciler, bu
markalarin kaliteli oldugunu bilir ve bu nedenle taninan markalarin tiiketiciyi satin
alma konusunda ikna etme giicii fazladir. Tiiketicilerin birgogu, taninan markalarin

iyi oldugunu sdyleyen veya daha dnceden deneyimleyen tanidiklara sahiplerdir veya
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bu markalara ait reklamlarin, diger tutundurma faaliyetlerinin etkisinde kalmisladir

(Sariyer, 2009: 119).

3.2. MARKA HATIRLANILIRLIGI

Tiiketiciye {riin smifi belirtildiginde kisinin aklina bir marka gelmesi marka
hatirlanirhigini - gostermektedir. Bu durum hatirlanilirhik  yoniinden tiiketicinin

zihninde ilk canlanan markalara avantaj saglamaktadir (Cakirer, 2013: 36).

Marka hatirlama; kisinin bir {irtine ihtiya¢ duydugu anda aklina bir markanin
gelmesidir. Diger bir sOylemle ihtiyacin marka ile eslesmesine denir. Markanin
hatirlanmasin ayn1 zamanda bilgilerin ¢agrisim yapmasi anlamina da gelmektedir.
Ornegin bas1 agriyan bir kisinin Minoset (Minoset agriy1 keser ¢agrisimi) gelmesi

(Tosun, 2014: 131).

Marka hatirlanilirh@inin gerceklesmesi igin, sloganlar, semboller ve reklam
miizikleri gibi tiiketici ile duygusal bag kuran mesajlardan yararlanilabilir. Ornegin;
‘Bir bilmecem var ¢ocuklar.... Cayda kahvaltida yenir....biskiivi denince akla hemen
onun adi gelir...’gibi slogan ve reklam miizigi markanin hatirlanilirhigi konusunda

yardimci olmaktadir (Tosun, 2010: 113).
3.3. MARKA CAGRISIMI

Marka cagrisimi, tiiketicilerin zihinlerindeki o markayla ilgili olan biitiin

herseyi kapsamaktadir (Aaker, 1991: 109).

Rakiplerin 6niine gecebilmek onlardan farklilagsmak, hedeflenen tiiketicilere
ulagmak i¢in markanin ¢agrisimlara sahip olmasi gerekir. Marka hakkinda zihinde
olusan hersey olarak tanimlanan marka cagrisimlarn tliketicilerin markayr nasil
algiladiklar1 ile ilgilidir. Bu nedenle tiiketicilerin markayr nasil algiladiklarim
gosteren marka konumunun temelinde ¢ok gii¢lii ¢agrisimlarin bir araya gelmesi

sonucu meydana gelmektedir (Kuzu, 2018: 59).

Marka ¢agrisimi, tliketicilerin zihinlerinde marka ile ilgili bilgileri kayit
etmek, diizenlemek, hatirlamak ve satin alma karar siirecinde yardimei olmasi igin

kullanilir. Pazarlamacilar ise markay: tiiketicinin zihninde farklilagtirma, markaya
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kars1 olumlu duygular yaratma ve markayr kullanmanin saglayacagi yararlari tavsiye

etmede marka ¢agrisimlarini kullanmaktadirlar (Avcilar, 2008: 14).

Tiiketicilerin beklentilerini karsilayan, rakiplerinden farkli olan ¢agrisimlarla
bliyliyen markalar, pazarda ve tiiketicinin zihninde gii¢lii bir yere sahip olurlar.
Gilglii yere sahip olan bu markalar imajlari1 da giiclendirerek marka sadakati
yaratirlar. Goriildiigii iizere cagrisimlar;; marka konumu, marka imaji ve marka
sadakatini etkilemesi sebebiyle ¢ok marka yaratma ve yayma siirecinde 6nemli bir

yere sahiptir (Tosun, 2014: 210).
4. MARKA DEGERI

Marka degeri kavram olarak 1980’li yillarda ortaya ¢ikmis ve aragtirmacilarin

ilgisini ¢eken bir pazarlama kavrami olmustur (Avcilar, 2008: 12).

Marka degeri, marka isminin ve semboliinliin miisterilerin hafizlarinda
yaratigr pozitif diislincelerin iiriin ve miisterilere kattigt degerdir. Sirketler
bulunduklar1 pazarda yasamlarini siirdiirebilmek, basarili olmak igin siirekli
imajlarint gelistirmek, tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyebilmek icin biiyiik
harcamalar yapmaktadir. Bu biiyiilk harcamalarin sebebi ise tiiketicinin gdziinde

markanin degerini artirmak i¢indir (Cakirer, 2013: 29).

Marka
Cagrisimi

Marka .
[ Farkindaligi Algilanan Kallte]
Marka

Degeri

7

Markaya Ait Diger

Sahiplikler Marka Sadakati

\,

Sekil 3. Marka Degerini Olusturan Faktorler
Kaynak: (Marangoz, 2007: 90).
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Yukaridaki sekilde gosterilen marka degerini olusturan faktorlerini
yorumlamak gerekirse; markanin tiiketicinin zihnindeki etkisinden baglayarak(marka
farkindaligi1), o markayr zihninde bir kategoriye yerlestirdikten(marka cagrigimi)
sonra markay1 kullanip bir goriis sahibi olmasi (algilanan kalite) ve o markadan
memnun kalip tekrar satin alma davranisi sergilemesi(marka sadakati) markanin

degerini olusturmaktadir.

Marka degeri li¢ asamadan meydana gelmektedir. Birinci asama tanitim
asamasidir. Kaliteli bir marka yaratarak pozitif goriislerle birlikte pozitif marka imaji

yaratilir. Ikinci asama detaylandirmadir. Ugiincii asama giiclendirmedir (Cakirer,
2013: 31).

4.1. ALGILANAN KALITE

Bir iirlin ya da markanin tiikketici goziinden istek ve ihtiyaglarmi karsilar
ozellikte olma derecesi algilanan kalitedir. Algilanan kalite kisiden kisiye degisebilir.
Nedeni ise, kisilerin yagam tarzi, kiiltiirleri, yaslari, cinsiyetleri, gelir durumlari,
psikolojik durumlar birbirinden farkli olmasidir. Bagka bir yonden algilana kalite;
bir markay1 rakibinden {iistiin yonleriyle ayrilmasi tiiketicilerde o markaya iliskin

kalite algisinin meydana gelmesine sebep olur (Tosun, 2010: 133).

Algilanan kalite, bir markanin tiiketici tarafindan tercih edilme sebebidir. Bu
yiizden marka kimliginin etkisinin 6l¢iilmesine katki saglamaktadir. Algilanan kalite

marka denkligine 151k tutar konumdadir (Aaker, 1996: 17).

Algilanan kalite bir iriinii rakip iiriinlerden farklilastirarak, miisterilere o
Uriinii satin almalar1 icin bir neden vermektedir. Bu sayede dagitim kanali
elemanlarinin dikkatini ¢ekerek hat genisletme icin kaynak olusturabilecek ve daha

fazla fiyatlama yapabilecektir ( Severi ve Ling, 2013: 125).
Algilanan kalitenin faydalar su sekilde agiklanmaktadir (Aaker, 2009: 90).
e Alg kalitesi yiiksek olan marka daha fazla Pazar payina sahip olabilir.
e Alg kalitesi yiiksek olan marka tiriinlerini daha yiiksek fiyata satabilir.

e Alg kalitesi yiiksek olan marka satis tutundurma faaliyetlerinin maliyetleri

daha diisiik olmasi sebebiyle karlilig1 daha yiiksek olacaktir.
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e Algilanan kalitenin etkisiyle yatirimin geri doniisii direkt olarak baglanabilir.

Satin Alma Nedeni

Farklilasma / Konum

ALGILANAN KALITE Fiyat Ustainligi

Kanal Uyesi ilgisi

Marka Genisletmeleri

/N

Sekil 4. Algilanan Kalite Faktorleri
Kaynak: (Aaker, 2007: 107).

4.2. MARKA SADAKATI

Marka sadakati kisaca tiiketicinin marka ile arasinda kurdugu bag olarak

aciklanabilir (Meral, 2011: 65).

Marka sadakati tiiketicilerin markaya olan baglanmiglik seviyesini gosterir.
Marka sadakatinin firmalar acisindan ¢ok 6nemlidir. Ciinkii sadik miisteriler, rakip
markalarin {irlinlerini almazlar. Marka sadakati bilingli yapilan bir eylemdir ve belli
bir zamanda kazanilir. Alternatifin ¢cok fazla oldugu ortamlarda gerceklesir. Tiiketici

markay1 satin alip kullandiktan sonra memnun kalmasi durumunda ortaya c¢ikar

(Cakarer, 2013: 27).

Tiiketicilerde olusan marka sadakatinin isletmeye fayda saglamasi igin,
duygusal baglanma ve satin alma davramisinin ayni anda olmasi gerekmektedir.
Kisacasi; tiiketici tutumunun davranisa doniismesi marka sadakatini olusturur

(Tosun, 2014: 243).
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Uncles, Dowling ve Hammond(2003:294-316) miisteri sadakatini {i¢ gruba

ayirmaktadir.

1.

2.

Davranigsal Yaklasim; siirekli satin alma davranisidir.

Tutumsal Yaklasim; marka ¢agrisimlari ve duygular sonucu olusan satin alma

davranisidir.

Karma Yaklagim; davranigsal ve tutumsal yaklagimlari birlestiren davranistir.

Tiiketicilerin begenilerini satin alma sikliklarini bir arada degerlendirmesidir.

Marka sadakati, miisterinin markaya olan baglanmisliginin oSl¢iisiidiir.

Sadakat arttikca piyasadaki rakiplerin saldirilar1 karsisinda miisteri tabaninin zarar

gorme durumu azalir. Marka sadakati satiglar etkiledigi i¢in marka degerinin artarak

elde edilen karinda artmasina yardimei olmaktadir (Aaker, 1991: 19).

Marka sadakati, bir marka ic¢in rakipleri daha diisiikk fiyat teklif etseler,

indirim kupon gibi satig tutundurma faaliyetlerini uygulasalar dahi tiiketicinin siirekli

ayni markay1 satin almasi olarak tanimlanabilir (Palumbo ve Herbig, 2000: 116).

Marka sadakatinin seviyeleri dikey ve yatay olarak ikiye ayrilmaktadir. Dikey

marka sadakati, kullanilan markadan memnun kalinmasi durumunda tekrar satin

almadir. Yatay marka sadakati ise kullanilan markaya ait diger iiriinleri de kullanma

egilimi olarak tanimlanmaktadir (Meral, 2011: 66).

Aaker marka sadakatini bes olgiitle olusturmaktadir (Tosun, 2014: 251-252).

En Alt Seviyedekiler; Fiyat tekliflerine en ¢cok dnem veren gruptur. Daha iyi
fiyat teklifi aldiklarinda bagka markalardan iiriin satin alirlar. Sadakati en az

olan gruptur.

ikinci Seviyedekiler; Bu gruptakilerin marka sadakati aliskanliklarina
dayalidir. Markadan hemen vazge¢mezler. Fakat rakip markalarin daha

yararli olduklarini anladiklar1 zaman o markalara yonelirler.

Uciincii Seviyedekiler; Markadan memnundurlar ve baska bir markayz riskli

bulurlar ¢ilinkii kendilerine yeni bir maliyet ¢ikacagini diisiintirler.
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e Dordiincii Seviyedekiler; Marka ile arasinda duygusal bag olan
miisterilerdir. Marka ile biitiinlesmislerdir. Bu bag nedeniyle baska markalar

kullanmalar1 ¢ok zordur.

e Besinci Seviyedekiler; En fazla marka sadakatine sahip olan miisterilerdir.
Marka ile aralarinda ¢ok yiiksek duygusal bag vardir. Markay1 dost olarak
gorlirler Ayrica agizdan agiza iletisim yaparak markay1 g¢evresindekilere

tavsiye ederler.
5. MARKA OLMANIN ONEMIi

Firmalar artik giiniimiizde teknolojinin sagladigi faydalarla daha Onceden
ulagamadiklart piyasalara zorlanmadan girebilmektedirler. Bu piyasalara girerken
iiriiniin markasi, imaji, mesaji, kisiligi, logosu, degeri, ¢cagrisimlar1 gibi konular 6n
plana c¢ikmaktadir. Bu sebeplerden dolayr firmalar markalagmalarina 6nem

vermektedirler ( Cakirer, 2013: 11).

Sirketler arasi yogun rekabetin yasanmasi, siirekli artan ve oOzellikleri
neredeyse ayni olan mallar hem tiliketiciler hem de {ireticiler tarafindan kafa
karigikligima sebep olmaktadir. Bu kafa karisikligini gidermenin en 6nemli yolu
‘markalasma’dir. Uriinleri birbirinden ayiran hem miisterilere hem iireticilere faydali

olmak markanin en 6nemli gorevidir (Tosun, 2014: 12).
5.1. MARKANIN TUKETICI ACISINDAN ONEMI

Marka anlayisinin temelinde miisteriler vardir. Markanin olusmasini saglayan
en dnemli unsur miisterilerin istek ve ihtiyaglaridir. Istek ve ihtiyaglar karsilamayan

bir markanin piyasada giiclii olma yiizdesi ¢ok diisiiktiir (Tosun, 2014: 13).

Cakarer (2013: 19) gore markanin tiiketiciler agisindan 6nemi su sekildedir;
e Miisterilerin iirlinleri tanimasini ve tekrar satin almasini kolaylastirmaktadir
e Miisterinin korunmasini saglar
e Uriinlerin kalitesini algilamada ve degerlendirmede yardimci olur

Marka miisterinin bir {Urlinli satin almasindan sonra bir siirpriz ile

karsilagmamasina yardimci olmaktadir. Kisacasi marka tiiketicileri riskten korur.
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Tiiketicilerin karsilasacagi riskler ne kadar azalirsa markanin 6nemi o kadar

artmaktadir (Demir, 2011: 267).

Markanin tiiketiciye bir takim faydalar1 oldugunu belirten Cop ve Bekmezci

(2005: 68) ye gore bu faydalar su sekildedir;

Markanin ismi tiikketiciye hem fikir hemde giiven vererek {irliniin iadesini

kolaylastirir.

Tiiketicinin iirlinii tanimasini saglayarak segcme kolaylig1 yaratir ve aligveriste

etkin olmay artirir.

Markanin daha 6nceden kullanilmasi o markaya kars1 olan tutumu etkiler. Bu

sayede tirtin markali ise ona kolayca ulasir.

Markal1 {iriinlerin markasiz iirlinlere gore daha kaliteli oldugunu belirtir. Bu

sayede birbirleri ile yarisan markalar kendilerini gelistirerek kaliteyi artirirlar.
Miisteriye bir statii verir ve psikolojik olarak kendini iyi hissetmesini saglar.

Tiiketiciler iirlinleri kolay yoldan tanir ve diger markalardan ayirt eder.

5.2. MARKANIN ISLETME ACISINDAN ONEMI

Isletmeler agisindan markanin ¢cok énemli bir yeri vardir. Markalar firmalarin

stirekliligini devam ettirmesini saglar. Markanin isletmeler acisindan Onemini

siralamak su sekilde olabilir;

Sirketler birbirlerinden ayrilabilmek yani rakiplerinden farkli olabilmek icin

markalarimi kullanirlar.

Marka isletmelerin ge¢mislerini {izerinde tasir. Gegmisten giliniimiize kadar

gelmis olan igletmeler basarilarini gdstermek i¢in markalarini yansitirlar.

Her markanin finansal degeri vardir. Isletmelerin marka degerleri borsa
degerleri ile baglantilidir. Tanimirligr yiiksek olan markalarin borsa degerleri

de ytiksektir.

Marka isletmenin iirliniiniin lizerine attif1 bir imza olarak tanimlanabilir.
Bunun i¢in marka kimliginin kurallara uygun sekilde olusturulmasi, mevzuat

ve hukuki yonden iyi korunmasi gerekir.
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e Dagiticilar ile baglantida markanin 6nemli bir yeri vardir. Dagiticilar
bildikleri, giivendikleri markalar1 tercih ederler. Ciinkii dagiticilarda
tiiketiciler gibi tanimadiklar1 markalari risk olarak goriirler. Isletmelerin iyi
bir marka kimligi, imaji, degerine sahip olmasi dagitim esnasinda sikinti

yasanmamasini saglar.

e lyi bir markanin biinyesinde calisan insanlar islerine daha ¢cok motive olurlar
daha verimli ¢alisirlar. Marka ve insan kaynaklar1 agisindan bu sebeple ¢ok

onemlidir (Cakirer, 2013: 16-18).
6. MARKA KONUMLANDIRMA

Konumlandirma, markanm kisiliginin pazardaki konumu ve miisteri ile
bulusma yeridir. Markanin en Onemli Ozelligidir. Markalar ticari agidan yerini
konumlandirma sayesinde edinir. Tiketicilerin algilarin1 yonetir. Konumlandirma

gelecege dair planlar yaparak firmanin siirdiirebilirligini saglar (Elitok, 2003: 63-67).

Markanin giiclii olmasi i¢in pazarda iyi bir marka konumlandirmasi
yapilmalidir. Markalar {iriinlerini pazarda dogru bir sekilde konumlandiramazsa,
miisteriler tarafindan yanlis algilamalara sebep olabilir ve rakipleri karsisinda zayif

duruma diisebilir (Bradley, 1995: 550).

Cakirer (2013: 35) marka konumlandirmasi konusunda basariyr getirecek dort

anahtardan bahsetmistir;

e Acikhik; Marka konumlandirmasi tiiketicinin goziinde kolay anlasilabilir ve

motive edici tarzda olmalidir.

e Tutarhhk; Tiketicinin hafizasinda belli bir yere sahip olmak i¢in tutarh
iletiler vermek gerekmektedir. Bir siire hizmet kalitesini 6n plana g¢ikarip
daha sonraki zamanlarda iirlinlin performansi, fiyat1 gibi konular1 6n plana

cikarmak tiiketicilerde kafa karigikligina sebep olabilir.

e Giivenilirlik; Tiiketiciye gonderilen mesajlar markanin onlara sundugu
faydalardan olusmalidir. Eger ki marka sunmadig1 bir faydayi tliketiciye

bildiriyorsa bu durum marka i¢in kotii bir izlenim yaratacaktir.
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e Rekabet edebilirlik; Markanin pazarda konumunu belli edebilmesi i¢in
rakiplerinden farkli bir 6zelliginin olmasi gerekmektedir. Rakipleri ile ayni

olan konumlandirmalar tiiketicinin agisindan fark edilebilir olmayacaktir.

Tiiketiciler giinimiizde somut tiriinlerin yaninda o {iriinlerin soyut degerlerini
de satin almaktadirlar. Bu soyut degerler tiiketicilerin hafizalarindaki marka ve
kavram eslestirmesi ile paralellik gostermektedir. Ornek vermek gerekirse, bir
tiiketici araba alacagi zaman sadece bir ara¢ almaktan 6te ‘giiven’ satin almaktadir.
Volvo markasinin giivenli, giivenilir arag konumlandirmasi konu hakkinda basarili
bir 6rnektir. Bu konumlandirma sayesinde Volvo rakiplerinden giivenlik konusunda
one ¢cikmaktadir ve giivenli ara¢ denilince akla sadece Volvo markasi gelmektedir ve
bu durum tiiketicinin aklinda Volvo’yu rakiplerinden farklilagtirmaktadir (Tosun,

2014: 44).
Konumlandirma stratejileri agagidaki gibi siralanabilir;

Tablo 1. Marka Konumlandirma Stratejileri

Strateji Aciklama

Ozellik Uriiniin belli bir 6zelligi ile vurgulama

Fayda Uriinii miisteri faydast ile iliskilendirme

Kullanici Uriinii spesifik bir kullanict ile iliskilendirme

Kullanim Uriinii belli bir kullanim ile iliskilendirme

Rekabet Uriinii rakiplerinden farklilastirma

Uriin Kategorisi Uriinii belli bir kategori ile iliskilendirme ya da
kategoriden ne kadar farkli oldugunu vurgulama

Kaynak: (Kog, 2013: 340).
7. MARKA YAYMA STRATEJILERI

Tiiketicinin hafizasinda mal ya da hizmetleri kategorize edip en uygun marka

unsurlarinin bir araya getirilmesine markalama denilmektedir (Keller vd.,2008:530).
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Temelde dort tip marka yayilma stratejisi vardir; (Cakirer, 2013: 43-46).
7.1. MARKA CESITLENDIRME

Baz iirlinlin farkl tiirlerini ayn1 marka ile sunmaktir. Tiketicilere segcenek
sunmak, onlari memnun etmek ve cirolarin yiikselmesi agisindan ¢ok Gnemlidir.
Ornek vermek gerekirse; Elidor markasinin kuru, yagl, boyali, kepekli sag tiplerine

gbre sampuan tiiretip piyasaya sunmasi.
7.2. MARKA GENISLEMESI

Aym sektdriin birden fazla iiriiniinii aym marka adi altina almasidir. Ornek
vermek gerekirse; Beymen sadece erkek giyimle on plandayken, Beymen Kids,
Beymen Home, Beymen Studio, Beymen Club gibi yeni magazalar agmasi marka

genislemesine 6rnek olarak gosterilebilir.
7.3. MARKA YAYILMASI

Pazarda taninmis olan bir markanin pazardaki farkli {irtin grubuna {iriin

sunmasi olarak tanimlanabilir.
7.4. ALT MARKALAMA

Farkli sektorlerde farkli kategorilerde farkli mallarin kullanilmasi anlamina
gelmektedir. Ornek vermek gerekirse; P&G markasinin kendi adinda higbir iiriiniin
olmayip kisisel bakim, temizlik triinleri gibi bir ¢ok iriin kategorisine sahiptir.
Deterjan tiriinlerinde yiiksek gelir grubuna Ariel, orta ve diisiik gelir grubu i¢in ALO,

camagir sulu deterjaninda ACE ismini vermesi gibi.
8. MARKA VE TUKETICI DAVRANISLARI
8.1. TUKETICI KIMDIR?

Tiiketici satin alma davranislarinin incelenebilmesi i¢in 6ncelikle tiiketici kim
oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Tiiketici; kendisinin ya da ailesinin ihtiyag
duydugu tiriin, marka ve hizmetleri satic1 veya tireticilerden satin alip kullanan ya da

satin alma potansiyeli olan kisilere verilen isimdir. Bagka bir tanimlamaya gore ise
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tiikketici; sahsi istek, dilek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da

alma kapasitesi olan kisilere verilen isimdir (Karabulut, 1989: 15).

Tiiketiciye dair yapilan bir baska agiklamaya gore ise tiiketici; mal ya da
hizmetleri, kendi istek, dilek ve ihtiyaglarini karsilamak {izere satin alan kisi ya da

gruplardir (Ak, 2009: 30).

Tiiketici kisaca; Marka ya da {irlinlerin alicist1 durumunda olan kisilerdir

(Tosun, 2014: 307).
8.2. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Iletisim araclar1 veya agizdan agiza iletisim yoluyla hedef kitleye ulasan
marka mesajlar1 tiiketicinin zihninde degerlendirme yapmasina neden olmaktadir.
Iste bu siirece ‘tiiketici satin alma karar siireci © denilmektedir . Markalar acisindan
tilkketici karar alma siirecinin istenildigi gibi olmasi i¢in markalama faaliyetlerinin

stratejik ve uzun vadeli olmas1 gerekmektedir (Tosun, 2014: 342-344).
Tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan olugmaktadir. Bu agamalar;

1-Problemin Fark Edilmesi; Bu asama tatmin edilmemis bir ihtiyacin

gerilim olusturmasi ile baglar. Biyolojik bir ihtiyac ya da herhangi bir mesajla ortaya

cikar (Mucuk, 2002: 50).

Marka iletisim uzmanlarinin bu asamayi 6nceden tahmin etmeleri ¢ok zordur.
Fakat marka iletisimi yoluyla ihtiya¢ yaratmak ya da mevcut ihtiyact bir marka ile
karsilama duygusu miimkiindiir. Thtiyag duyan kisiler benzer islevlere sahip farkl
markalarla bir araya geldiklerinde kendilerine en uygun olani se¢mek isterler. Bu
asamada ¢evrenin etkisi onem tasir ve agizdan agiza iletisim yontemi devreye

girebilir (Tosun, 2014: 344-345).

2-Alternatiflerin Belirlenmesi; Problemin farkina varilmasindan sonra
baslayan bu asama mevcut ihtiyacin nasil giderilecegi konusunda arastirmalar
yapmaya baglar. Bu aragtirma siireci iki asamadan olusur; birincisi ig¢sel veri
arastirmas1 yapilir. Bu arastirma silirecinde daha onceden o iirlin ya da marka
hakkinda daha zihinde kayitli olan bilgi ve deneyimlerden faydalamlir. Ikinci asama

ise digsal veri arastirmasidir. Bu asamada tiiketici yakin c¢evresine, internet
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yorumlarina, uzman ve fikir lideri goriislerinden yararlanarak disardan gelen verileri

arastirir (Tosun, 2014: 345).

3-Alternatiflerin Degerlendirilmesi; Bu asamada tiiketici 2 6nemli karar
alir. Birincisi ihtiyacin1 karsilayacagimi diisiindiigii liriin ya da markalarin listesini
yapmaktir. Tkinci asama ise bu iiriin ya da markalardan kendisine en uygun olanini

seger (Tosun, 2014: 345).

Bu asamada ayrica zaman unsuru rol oynamaktadir. Eger ihtiya¢ acil degilse
alternatiflerle ilgili daha ¢ok zaman harcanmaktadir. Geg¢mis tecriibeler, bazi
markalarla ilgili bilgi ve tutumlar ile grup etkileri, bu degerlendirmede etkili

olmaktadir (Mucuk, 2002: 50).

4-Satin Alma Kararmin Verilmesi ve Satin Alma; Bu asamada tiiketici bir
karara varir ve problemi c¢ozecek olan satin alma davranisini gergeklestirir.
Genellikle bu davranis tiiketicinin alternatifleri arasindan segtigi markay1 se¢cmesi ile

sonuclanir (Tosun, 2014: 346).

Yaptig1 degerlendirme neticesinde tiiketici, liriinii alip almayacagina, alacaksa
irliniin; rengine, miktarina fiyatina ve iirlinii nereden alacagina dair bazi kararlar
almak durumundadir. Marka se¢iminin ardindan tiiketici tirlinii nereden alacagin
gecmis tecriibeleri, satis sartlari, iade uygulamalar gibi faktorlere bagli olarak
belirlemektedir. Uriiniin veya markanin almacag1 zaman iizerinde bircok faktor etkili
olmaktadir. Mesela rakip iriin ya da markanin indirimde olmasi, firmalarin
diizenledigi indirim kampanyalari, promosyonlu satiglar, satiy personelinin
inandiriciligl, magazanin atmosferi, tiikketicinin kredi kart1 olup olmamasi, finansal

durum vb. (Mucuk, 2002: 50).

5-Satin Alma Sonras1 Degerlendirme; Bu asamada tiiketici kendine bir
takim sorular sorar. Bu sorular verilen karar dogru muydu ? , marka beklentilere
cevap verdi mi? Bu degerlendirme sonucunda tiiketicinin karsilasacagi {i¢ ihtimal
vardir; Birincisi beklenti ve markanin performansi birbiriyle ortiismiistiir. Bu sebeple
tiiketici notr durumdadir. ikinci ihtimal, performansm beklentileri asmis olmasi
durumudur. Tiiketici bu durumdan mutludur ve marka sadakati baslar. Uciincii
thtimal ise performans beklentilerin altinda kalmistir. Tiiketici tatmin olmadigi i¢in o

markay1 bir daha satin almaz (Tosun, 2014: 346-347).
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Tiiketicilerin satin alma sonras1 yaptig1 degerlendirmeler, firmalar igin biiytlik
onem arz etmektedir. Tiiketicilerin degerlendirmelerinin olumlu olmasi; daha sonraki
alimlarda ayn1 marka ya da magaza se¢imi, ayni firmalarin baska iirlinlerini de tercih
etme ve kullandig {irinii baskalarina da anlatarak referans olmalar1 bakimindan
olduk¢a Onemlidir. Bundan dolay giiniimiizdeki pazarlama anlayisinda tiiketici
tatmini, kendisini oldugu kadar s6z konusu firmay1 da yakindan alakadar etmektedir

(Ak, 2009: 59).
8.3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen dort faktorler vardir. Bunlar;
e Psikolojik Faktorler
e Kisisel Faktorler
e Sosyo- Kiiltiirel Faktorler

e FEkonomik Faktorler

Sekil 5: Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Belirleyiciler

Kaynak: (Odabas1 ve Baris, 2012: 171).
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8.3.1. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davramigini etkileyen psikolojik faktorler; algilama, Ogrenme,

giidiilenme, tutum olarak dort grupta incelenmektedir.

1- Algilama; Insanlarm duyu organlarina ulasan uyaricilar: kisisel dzellikleri
ve uyaricinin yapist dogrultusunda birleserek yorumlanmasina algilama denir (Arens,

1996: 113),

Pazarlama ve marka agisindan algilama siireci ii¢ asamadan olusmaktadir.
Birinci asamada; tiiketiciye reklamlar, halkla iligkiler faaliyetleri, satin alma yeri
uygulamalari1 araciligi ile slogan, koku, miizik, figiir, renk gibi uyaricilar iletilir.
Tiiketicilere goz, burun, kulak, dokunma gibi duyu organlari ile bu uyaricilar garpar
ve tiiketicilerin bellegine duyusal kayit islemi olur. ikinci asama; tiiketicilerin duyu
organlarina carpan bu uyaricilar1 yakalamalar1 hedeflenir. Ciinkii bu uyaricilar1 cogu
tilketici fark etmez ya da hemen unutur. Bu sebeple uyaricilarin ¢alisan bellege
aktarilmasi gerekir. Uyaranin duyusal kayitta kalacagini ya da c¢alisan bellege
aktarilmasi gerektigini tiiketicilerin deneyimleri, inanglar1 ve tutumlari, aligkanliklar
belirler. Ugiincii asama ise ¢alisan bellege kayit olmus bilgilerin uzun siireli bellege
aktartlmasidir. Bu aktarim bilgilerin yorumlanmasi ile gerceklesir. Uzun stireli
bellekte bilgiler kaybolmaz ve yeni istek ve ihtiyaglar olusabilir (Tosun, 2014: 318-
320).

2- Ogrenme; Ogrenme, bir kisinin tecriibelerinden olusan davranislaridaki

degismeler olarak tanimlanmaktadir (Aydin, 2009: 58).

Ogrenme, devamlilik gosteren bir siiregtir. Uriin ya da marka agisinda
stireklilik gosteren 6grenme, marka degerinin olusumunda 6nemli rol alir (Solomon,

2007: 84).

Tiiketiciler, Uriinler ya da hizmetler hakkinda reklamlardan, yakinlarindan,
satis temsilcisi ya da hizmet sunan kisilerden bilgi almaktadir. Bazi durumlarda ise
bilgi akisi, devamli ayn1 yerden iiriin veya hizmet alindiginda veyahut devamli
surette ayn1 tanitimlar izlenildiginde farkinda olmaksizin saglanmaktadir. Bu sekilde
gerceklesen 0grenme de tiiketicilerin satin alma davraniglarini tekrar ve ¢agrisimlar

yoluyla etkilemektedir.
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3- Giidiilenme ( Motivasyon); Giidii, bir davranisin baglamasini saglayan ve
s0z konusu davranigin yoniinii ve siirekliligini belirleyen igsel bir gii¢ seklinde
tanimlanmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 138). Giidiiler ikiye ayrilmaktadir;
tiikketicileri belli davranisa yonelten istek ve ihtiyaclarin birlesiminden olusan giidiiler
olumlu giidiiler; belli davranislardan uzaklastiran kaygi, hosnutsuzluk gibi duygulara
sebep olan giidiilere ise olumsuz giidiiler denilmektedir. Ornek vermek gerekirse;
arkadaslarinizla gilizel vakit gegirebilmek i¢in sevdigimiz bir cafeye yonelmemiz
olumlu gilidiilenme, cildimizi tahris edeceginden kaygilandigimiz i¢in bilmedigimiz

bir kremi kullanmak istememiz olumsuz giidiinlenmeye 6rnektir (Tosun, 2014: 332).

4- Tutum; kisilerin bir iiriine, kisiye, olaya ve markaya kars1 yonelik genel
degerlendirmesidir. Marka yonetimi acisindan tutum tiiketicilerin o marka agisindan
pozitif ya da negatif duygu, diisiince ve davranislar1 barindirmasidir (Tosun, 2014:

337).

Tutumlar, Ogrenme faaliyetleri neticesinde ortaya ¢ikmaktadir ve
degistirilmesi olduk¢a zordur. Her bir bireyin miizik, giyim, aligveris, din, yemek,
politika gibi hemen her konuda sergiledigi bir tutum bulunmaktadir. Bireylerin bu
tutumlari, onlari satin alma davranislaria yon vermektedir. Ornek vermek gerekirse
eger tliketicinin bir markaya dair giiveni olugsmussa, bu tutum o kisinin s6z konusu
markay1 stirekli olarak tercih etmesini saglamaktadir. Pazarlama alaninda tiiketici
davraniglar siirekli takip edilerek iyi sekilde analiz edilmelidir. Tiiketicilerin olumlu
tutumlarmin devamlilifinin saglanmasi, olumsuz tutumlarinin bertaraf edilmesi ve
ozellikle de yeni friinler hakkinda olumlu tutumlarin gelismesinin saglanmasi,

pazarlama sektorii i¢in biiyiik bir 6nem arz etmektedir.
8.3.2. Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorler yas, gelir, meslek,

yasam tarzi ve kisiliktir. Bu faktorler asagida ele alinacaktir.

a. Yas: Ihtiyaglarmm karsilanmasinda, tiiketicilerin yas grubunun 6nemi
biiyiiktiir. Ayn1 yas grubundaki Kkisilerin ihtiyaclart ve ilgi alanlar1 birbirine
benzerdir. Bu durum, aym yas grubundaki kisileri benzer irilinlere
yonlendirmektedir. Pazarlamacilar c¢ogunlukla Pazar boliimlendirmelerini yas

gruplarina gore yapmaktadirlar. Bunu yapmalarinin temel sebebi ayni yillarda

26



diinyaya gelen tiiketicilerin benzer satin alma davranis1 gosterecegi diisiincesidir

(Durmaz vd., 2011: 118).

b. Gelir: Tiiketicinin geliri, marka ve firiin se¢imini etkileyen baslica
faktorler arasinda yer almaktadir (Comert ve Durmaz, 2006: 354). Tiiketici, {lriin
secimine mevcut ekonomik durumunu goz oniine alarak karar verir. Otomobil almay1
diisiinen bir kisinin, isini kaybettikten sonra bu diisiinceden vazge¢mesi ya da
maasina zam alan kisinin daha yiiksek model bir otomobil tercih etmesi bu duruma

ornek verilebilir (Durmaz vd., 2011: 119).

c. Meslek, hem ekonomik duruma etki etmekte hem de ayni meslek grubuna

mensup olan kisilerin benzer ihtiyaglara yonelmelerine zemin hazirlamaktadir.

Meslek, tiiketicinin ekonomik durumunu belirleyen en temel 0Ogedir.
Ekonomik durum ise, satin alinmak istenen {iriin ya da hizmetin niteligi ve kalitesini

belirlemektedir (Durmaz vd., 2011: 120).

Farkli mesleklere mensup kisilerin, farkli ihtiyag¢ ve istekleri olugmaktadir.
Bir is yeri sahibi ile bir is yerinde ¢alisanin farkli giysi ihtiyaclari vardir. Ornegin; bir
doktor ile bir mithendis meslekleri acisindan ¢ok farkli ara¢ ve gereclere gereksinim

duyarlar (Comert ve Durmaz, 2006: 354).

d. Yasam Tarzi: Yasam tarzi, kisilerin giinlik yasantilarini, kisisel
faaliyetlerini, yeme-igme, gezme-eglenme gibi faaliyetlerini ve degerlerini ifade
etmektedir. Yasam tarzi, tliketicinin neyi ne i¢in yaptigmi anlatan bir davranig
kalibidir. Kisilerin satin alma davranislari, nerede ve nasil yasadiklari, kisisel
ozellikleri, fikirleri ve tutumlari, pazar bolimlenmesinde dikkate alinmaktadir

(Durmaz vd., 2011: 119).

e. Kisilik: Kisilik, bireylerin kendine has fizyolojik ve psikolojik 6zellikleri
biitiinli olarak tanimlanabilir. Pazarlama uzmanlarina gore, kisilerin satin aldiklar
iiriin ve hizmetlerin niteligi, tiiketicilerin kisiligine gore sekillenmekte ve bu durum

satin alma davramslarin1 dogrudan etkilemektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 111).
8.3.3. Sosyo Kiiltiirel Faktorler

Satin alma davranislarinda kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniflar ¢ok etkilidir.

Davraniglarimizi en genis c¢apta etkileyen unsur, siiphesiz ki i¢inde yasadigimiz
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kiiltiirdiir. Kiiltiirel faktorler hem tiiketicilerin ihtiyaglarina yone vermekte hem de
dis faktor girdilerinin davranis olarak sonuclanmasinda belirleyici olmaktadir

(Kavak, 1994: 23).

Bireylerin ihtiyag, tutum ve davraniglarina yon veren sosyal ortamda goriilen

faktorleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.

a. Kiiltiir: Kiltiir, toplum mensuplarinca paylasilan ve aktarilan davraniglar

neticesinde 6grenilen davranislarin timiinii ifade etmektedir (Kavak, 1994: 23).

Baska bir tamima goreyse Kkiiltiir, bireyler tarafindan yaratilan deger
sisteminin inang, ahlak, sembol, sanat, gelenek ve goreneklerin tiimiiniin karigimidir.
Belirli bir kiiltiirde biiyiiyen ¢ocuklar, aileleri ve toplumun diger kurumlari ile siirekli
iletisim halinde olmanin neticesinde belli basli tercihler, degerler ve algilamalar
gelistirmektedirler. Tim bu algilamalar neticesinde, bir yasam stili ortaya

¢ikmaktadir (Tek, 1999: 190).

b. Alt kiiltiir: Kiltiir gesitli toplumlar arasinda farklilik gosterdigi gibi bir
toplum arasinda da farklilik gosterebilirler. Bu farkliliklar irksal, dinsel, yoresel ya
da ulusal vb. ortak 6zellikleri haiz gruplar, alt kiiltiirleri olusturmaktadir. Kiiltiiriin
icerisinde yer alan alt kiiltiirler, onun bazi Ozelliklerini tasimaktadirlar fakat

kendilerine ait yasam tarzlari vardir (Ilgiin, 2006: 79).

Alt kiltiirlerin tasidigi birtakim egemen degerler olsa da, kendilerine has
yasam sekilleri ve degerleri de vardir. Bu bilesenler, yeme-igme, giyim, eglence ve

mesleki tercihlere etki edecektir.

c. Sosyal smmflar: Sosyal smiflar toplumdaki diger gruplardan, benzer
ozellikleri dolayisiyla ayrilan, benzer davranis ve degerlere sahip olan, stireklilik arz
eden ve homojenlik gosteren gruplar olarak tanimlanmaktadir. Sosyal siif ayrim,
egitim, meslek grubu, yasanilan yer, gelir diizeyi vb. kriterlere gore belirlenmektedir

(Shiffman ve Kanuk 2004: 450).

Kiiltiirel etkenler, bireylerin iletisime agik olma ve disa dontikliik gibi kisisel
ozelliklerine etki etmektedir. Bu sebeple bireylerin kiiltiirel 6zellikleri, agizdan agiza
pazarlamaya yatkinliklariin da belirleyicisi konumuna gelmektedir. Bireylerin

icinde bulunduklar1 kiiltire gore tasidiklari 6zellikler, agizdan agiza pazarlama
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caligmalarinda biiyiik bir yol gosterici olmaktadir. Agizdan agiza pazarlamada etkin
rol oynayan kiiltiiriin, iilkeden tilkeye farklilik gosterdigi bilinmektedir. Bu durumun
milli kiiltiirden kaynaklandigi goriilmektedir. ABD ve Japonya’nin karsilagtirildig
bir arastirmaya gore Japonlarda mesaj iletimi konusunda 6ne ¢ikan goriis “mesajin
nerede ve nasil iletildigi” iken; Amerikanlarda 6ne ¢ikan goriis ise “ne goriiyorsan
odur” seklindedir. Bu farkin altinda yatan neden ise Japon kiiltiiriiniin ytliksek
baglamli, Amerikan kiiltiiriiniin ise diisiik baglamli olmasidir. Yine ayn1 arastirmada,
Japonlarin agizdan agiza pazarlamayla paralel olarak, sozlii iletisimi kullandiklari

saptanmistir (Money, 2004: 314-329).

Japon kiiltiiriinde, es, dost, aile ve akrabaya referans olma ya da onlardan
referans alma egilimlerinin Amerikan kiiltiirine nazaran daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Amerikalilarin, bireyselci kiiltiire sahip olmalarindan dolayi, satin
alma davranis1 sergilerken tek basina karar aldiklari ve referans gruplarindan

faydalanmadiklar1 goriilmistiir (Fong ve Barton, 2007).

Yukaridaki 6rneklerden de goriildiigli gibi agizdan agiza pazarlama, iilkeden
iilkeye farklilik gostermektedir. Bu sebeple pazarlamacilarin, etkin olmak istedikleri

tilkenin kiiltiirel ve sosyolojik yapisini iyi analiz etmesi gerekmektedir.
8.3.4. Ekonomik Faktorler

Gelir seviyesi ve gelir dagilimi, niifusun ekonomik nitelikleri arasinda 6nemli
bir yere sahiptir. Ciinkii bu bilesenler, tiiketim harcamalarin1 ve tiiketimin yapisini
belirlemekte, bize gelire iligkin veriler saglamaktadir. Ortalama gelir seviyesi ne
kadar onemliyse, gelir dagilimi da bir o kadar 6nemlidir. Zira toplumun kesimleri
arasinda ciddi sekilde gelir farkliliklarinin bulunmasi, o toplumun tiiketim
kaliplarinin da farklilik arz etmesi anlamina gelmektedir. Dar gelirli kesim, tiiketim
aligkanliklarinda zorunlu mallara agirlik verirken; yiiksek gelirli kesimin sepetinde
ise daha ¢ok liiks tiiketim mallar1 bulunmaktadir (Arslan, 2014: 33).

Tiiketici pazarini etkileyen en biiyiik ekonomik degisken, gelirdir. Kisisel
gelir, gercek kisilerin vergiler ve diger indirim kalemlerinden kesinti yapilmaksizin
ellerine gecen gayrisafi tutar1 ifade etmektedir. Kisisel gelirden dolaysiz vergiler
cikarildiginda ise harcanmilabilir kisisel gelire ulagilmaktadir. Harcanilabilir kisisel

gelir, tiiketicilerin ger¢ek satin alma giiglerini gdsteren bir gostergedir. Istege bagh
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harcanilabilen gelir ise, bireylerin belli ve alistiklar1 yasam standardini devam
ettirebilmek adma kullandiklar1 gelir olarak tanimlanmaktadir. Tim bunlarin
yaninda, aile bireylerinin tamaminin toplam gelirini igeren gelir tiliriine ise aile geliri
denilmektedir. Aile geliri, pazarlama acgisindan diger tiim gelirlerden O6nde

gelmektedir (Mucuk, 2007: 69).

Kisilerin gelir seviyeleri, lirlin ve magaza se¢imlerinde de biiylik rol
oynamaktadir. Gelir, tasarruf ve faiz oranini analiz eden pazarlamacilar, bu verilere
gore iirlin dizaynin1 ve fiyatin1 degistirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 146).
Teknolojik imkanlara dogrudan etki eden diisiik gelir nedeniyle, tiiketicilerin internet

aligverisi yapma orani da diismektedir.
9. MARKA ILETISIiMI

Marka iletisimi; dogru mesajlari, dogru kanallar aracilig ile dogru zamanda
ve dogru hedef kitleye ulastirmayr amaglar. Bu yonde, marka iletisimin {i¢ amaci

vardir;

a. Erisim amaci; bu amaca ulasmak i¢in hedeflenen tiiketicilere verimli bir
yoldan ulasmak gerekmektedir. Bunun i¢inde tiiketicilerin demografik 6zelliklerini,
sosyal medya kullanim egilimlerini, sosyal , psikolojik, ekonomik o6zelliklerinin

tespit edilmesi gerekir

b. Siire¢ amaci; bu amagta tiiketicilere gonderilen mesajlarin dikkat ¢ekmesi,

ilgi uyandirmasi, begeni toplamasi ve hatirlanmas: siirecini kapsamaktadir.

c. Etki amac1 ( Dagmar Modeli); yukarida bahsedilen erisim amaci ve siire¢
amacinin tamamini kapsayan siiregtir. 1961 yilinda Colley tarafindan DAGMAR
(Defining Advertising Goals for Measured Advertisin Results) modelinin
meydana c¢ikmasindan bu yana iletisimin amaglart dogrudan  satisi
gerceklestirmekten daha fazla tiiketici satin alma karar siirecindeki asamalari
etkilemeye yonelmistir. Dagmar modelinin amaci, gergeklestirilen kampanyanin
basarisinin veya basarisizliginin degerlendirildigi Olciitler olmasi sebebiyle,
gercekei  bir sekilde aciklanmalari, wulasilabilir ve Olglilebilir olmasi

gerekmektedir (Tosun, 2014: 385-386).
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Tablo 2. Dagmar Modeli

Uriin — Marka Gereksinimi Gelistirme

Marka Farkindaligi; Tanima ve Hatirlama

Marka Bilgisi

Marka Tutumu

Marka Satin Alma Niyeti

Markay1 Satin Almay1 Kolaylastirma

Markay1 Satin Alma

Marka Tatmini

Marka Sadakati

Kaynak: (Tosun, 2014: 386).

Yukarida tablosu goriilen Dagmar modelinin her bir asamasi marka iletisimi
siirecinin amact olabilir. Bu amagclarin tamami marka iletisimi siirecini
olusturmaktadir. Amaclarin ger¢eklesmesinde marka iletisimi basamaklarinin biiyiik
bir kismina ya da tamamina esit oranda gorev diiserken, bazilarinin gerceklesmesinde

bir veya daha fazla alana agrlikli olarak gorev diismektedir (Tosun, 2014: 386-387)
9.1. REKLAM
Bir mal ya da diisiinceye yonelik iletilerin bir kurulus tarafindan bedelinin

Odenerek iletisim kanallar1 aracilifiyla tiiketicilere ulasmasidir (Arens, 1996: 6).

Reklam iletisim araglar1 genelde gazete, dergi, televizyon, radyo, satis
noktalari, elektronik ortamlarda yapilir. Bu araglarin yaninda esantiyon, hediyelik

esyalar, brostirler reklam1 desteklemek amaciyla kullanilir (Tosun, 2014: 555).

Marka iletisimi ve reklam amaglar biitce, iiriiniin imaj1, kampanyalar, yasam

egrisi, medyanin imaji, medyanin hedef tiiketicileri, rakiplerin kullanmis olduklar
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medya kanallari, tiriniin kullanim dénemleri gibi reklam araglar1 karmasindan olusur

(Tosun, 2014: 556).
Farkl1 bir agidan reklamin ti¢ amacinin oldugu bilinmektedir (Caylak, 2013: 11).

a. Tiiketiciyi bilgilendirmek; yeni iirlin yada marka hakkinda bilgi vermek, negatif
izlenimleri diizeltmek, miisterilerin korkularini1 azaltmak, sirket imaji olusturmak,

mevcut hizmetleri tanitmak.

b. Tkna etmek; markanin tercih edilmesini saglamak, tiiketicileri cesaretlendirmek.
c. Hatirlatmak; iriinii nereden alabileceklerini hatirlatmak, farkindaligi devaml
kilmak

9.2. KISISEL SATIS

Kigisel satis en temel tanimiyla, satici ve tliketici arasindaki dogrudan
iletisimdir. Miisterilerle sirket arasinda iligkilerin gelistirilmesi, onlarin ihtiyaglarini
anlamas1 ve mevcut ihtiyaclar1 karsilayacak iriinlerin bulunmasi siirecini iceren

kisisel satis aktif ve sistemli bir yapiya sahiptir (Tosun, 2014: 408).

Iki tip kisisel satis kanali vardir; Birincisi saha satis1; miisterilerin evlerine ve
is yerlerine ziyarete gidilerek yapilan satistir. Ikincisi; tezgah iistii satis; satis
yerlerinde miisterilerin kendi istekleri ile gelerek yapilan satiglardir (McCarthy ve

Perrealt, 1993: 394-395).

Kisisel satisin kisa vadeli ve uzun vadeli olarak 2 tip satig amaci vardir;

(Tosun, 2014: 410-411).
Uzun vadeli niteliksel amaglar;
e Pazar ve rakipleri taniyarak , pazarda tistiinliik saglamak

e Miisteri portfoyiine yeni miisteriler eklemek icin arastirma yapmak, bulmak

ve onlar1 satin almaya ikna etmek
e Mevcut miisteri portfoyii ile siirekli iletisim halinde olmak
e Miisterilere teknik destek saglamak

e Miisteri sadakati yaratmak
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Kisa vadeli niceliksel amaglar;
e Belirli bir Pazar pay1 yakalamak
e Karlilik saglamak amaciyla satis yapmak
¢ Verilen hedefleri gergeklestirmek

e Maliyetleri minimum seviyede tutmak.
9.3. HALKLA ILISKILER

Halkla iliskiler kurum ve hedef kitle arasinda ¢ift yonlii iletisim ile anlayis,
kabul etme, isbirligi yaparak konularin ve sorunlarin yonetilmesi ile ilgili
kamuoyunu siirekli bilgilendirerek onlara karsi duyarli oldugunu gosteren ve
kurumun kamu yararina hizmet etmesi gerekliligini vurgulayan 6zgiin bir yonetim

seklidir (Alikili¢ ve Onat, 2007: 900).

Bazi akademisyenler, pazarlama uzmanlart halkla iligkileri pazarlama
karmasinin alt fonksiyonu olarak gérmektedir. Bu goriisii savunanlara gore halkla
iligkiler bir pazarlama c¢abas1 olarak yonetilmelidir. Baz1 akademisyen ve uzmanlar
ise lobicilik, kurumsal halkla iligkiler, finansal halkla iliskiler ve medya iliskileri
olarak  farkli  dallara  ayrildigmm1  diisindiikleri  i¢in  pazarlama ile

biitiinlestirememektedirler (Tosun, 2014: 455).

Pazarlama odakli halkla iligkilerde marka yonetimi; markaya farkindalik
yaratmak, bilinirlik saglamak, marka c¢agrisimlari sonucunda marka sadakatini
yaratmay1r amaclamaktadir. Markalarin halkla iliskiler ¢abalarimi kullanmalarinin

bazi amaglari vardir; (Tosun,2014: 461-462).
e Reklamin erisim zayifligini1 tamamlamak
e Tiiketicilerin gdziinde marka imajin1 olusturmak
e Rakiplerden farklilagmak
e Fikir Liderlerini etkilemek

e Marka sadakati yaratmak
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Pazarlama agisindan halkla iligkilerin etkinlikleri su sekilde siralanabilir;

(Tosun, 2014: 482-491).
e Yarigsmalar
e Odiiller

e Dogum giinleri ve yildontimleri
e Sergiler

e Ozel giinler

e Festivaller

¢ Fan Kuliipler

e Basili yayinlar

e Sosyal Sorumluluk projeleri
9.4. SATIS TUTUNDURMA

Satis tutundurma; bir markanin tiiketiciler tarafindan satin alinmasini
saglamak amaciyla kisa donemli faydalar sunmaya calisan faaliyetlerdir. Satis
tutundurmanin etkili olmas1 i¢in diger marka iletisimi faaliyetleri ile etkilesim i¢inde

olmalidir.  Ornegin, reklamm satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketiciye

duyurulmasinda 6nemli yeri vardir (Tosun, 2014: 417-418).

Satis tutundurmanin marka agisindan 6nemli olmasinin sebepleri asagidaki

gibidir (Cummins ve Mullin, 2008: 48).
e Satis hacmini artirmak
e Tiiketicilerde merak uyandirmak
e Farkindalik yaratmak
e Dagitim kanallarinin destegini almak

Sirketlerin marka imajlarin1 giiglendirmek, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve
rakiplerinin Oniine ge¢gmek amaciyla satin alma noktalarinda uyguladiklar1 satis

tutundurma faaliyetleri sunlardir; (Tosun, 2014: 437).
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Teshir Standlari; Perakendeciye ait olan standlar, markalar tiiketici ile

bulusturan yerlerdir.

Raf Etiketleri; Markalarin sergilendigi raflarin alt veya st kisminda

bulunan fiyat bilgisi veren kartlardir.

Kasa Teshirleri; Diisiik ilgilenimli kolayda {irlinlerin satin alinmasina

yonelik yapilan kasa yakinlarina yerlestirilmis kii¢iik teshir alanlaridir.

Hareketli Teshir; Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek amaciyla yapilan hareket

eden renkli teshir alanlaridir.

Ekranlar; Magazada bulunan ¢esitli markalar1 teshir etmek ve bilgi vermek

amaciyla kullanilan araglardir.

Posetler; Magazanin kimligini yansitan posetler gerek kullanan tiiketiciye

kendini gosteren gerekse diger tiiketicilere taninma, ¢agrisim yapma gibi konularda

etkilidir.
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IKINCi BOLUM

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA, FiKiR LIDERLERI, SOSYAL MEDYA
VE SOSYAL MEDYA FENOMENLERI

1.AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA KAVRAMI

Agizdan agiza pazarlama, bir tiketicinin memnuniyetini  veya
memnuniyetsizligini baska insanlara anlatmasi, aktarmasi olarak tanimlanabilir.
Tirk¢e de agizdan agiza iletisim cesitli sekillerde soylenmektedir; kulaktan kulaga,
agizdan kulaga, kulaktan agiza, dilden dile gibi sdylemleri vardir (Kaya, 2010: 364).

Gilinliik yasantilarinda kisiler, bir hizmet ya da {iriin hakkinda, ¢evresindeki
kisilerle konusarak fikir aligverisinde bulunurlar. Kisilerin birbirlerinden etkilenme
olasiligi, TV, gazete ya da dergide yayinlanan reklamlardan etkilenme olasiligindan
daha yiiksektir. Agizdan agiza pazarlama sirketleri bu gergegi bilerek hareket ederler.
Bu sirketler, miisterilerine iirlin ya da hizmetler hakkinda konusabilecekleri sohbet
ortami1 yaratmaktadirlar. Tiketiciler ise hem kitle iletisiminin hedef kitlesini
olusturmakta hem de bigimsel ya da sézel olmayan bir iletisim agi icinde yer
almaktadirlar. S6z konusu iletisime ise “agizdan agiza iletisim/ word of-mounth” adi
verilmektedir. Bu iletisim tilirli, insanlarin yillardan beri siliregelen bilgileri ve
yaptiklar1 seyler iizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Agizdan agiza iletisimde;
pozitiften ziyade negatif iletisimin daha cabuk yayildigi bilinmektedir. Agizdan
agiza iletisim o kadar onemlidir ki, bu yonde tatmini gergeklestiremeyen bir firma,

yok olma tehlikesi ile kars1 karsiya kalabilir (Toros, 2009: 65).

Agizdan agiza pazarlamanin iginde, bireylerin iiriin, hizmet ya da markalar
hakkinda konusmalarim1 saglayacak pek ¢ok pazarlama yontemi bulunmaktadir. Bu

9% ey

yontemlerden 6rnek vermek gerekirse; “sosyal aglar araciligiyla”, “liriin yerlestirme
yoluyla”, “toplum goniilliilerini organize etmek suretiyle”, “marka el¢ilerinin 6n
plana ¢ikarilmasi yoluyla (evangelist)” veyahut “online olarak gerceklestirilen gesitli
viral pazarlama yontemleriyle” insanlarin etkilesimi artirilmaya c¢alisilmaktadir. Bir
tiiketicinin bir iirlin hakkinda bilgisinin olmasi ve bu iirlin hakkindaki tecriibe ve
diistincelerini diger tiiketicilerle paylagmasi, agizdan agiza iletisimin gerceklesme

bigimidir. Walter J. Carl’a gore agizdan agiza pazarlama: “Iki ya da daha fazla insan
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arasindaki; ¢evrimi¢i ya da ¢evrimdist ortamda gerceklesen; bir kurulus, marka,
triin ya da hizmet ile ilgili, her zaman tavsiyeyi icermeyen; resmi olmayan; olumlu
va da olumsuz konusmalardir” (Kotler ve Armstrong, 2012: 116). Agizdan Agiza
Pazarlama Dernegi’ne (Word of Mouth Marketing Association/WOMMA) goreyse;
“tiiketicilerin yarattig1 ve dagittigi, pazarlamayla ilgili bilgilerin bir baska tiiketiciye
iletilmesidir” (Kotler ve Armstrong, 2012: 116).

2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN ONEMIi

Simsek (2009: 27)’e gore “Tiiketiciler kendi tecriibe ve deneyimlerini,
algilarint  agizdan agiza iletisim  yoluyla ¢evrelerine yaymalar: tiiketici
davramislarimin sekillenmesi bakimindan ¢ok énemlidir.” Zira tiiketiciler yagadiklar
yeni tiiketim davranislarini, ailelerinin, yakinlarinin ya da sanal diinyada herkesin
gorebilecegi sekilde paylasmaktadir. Bu bilgiler, diger tiiketiciler i¢cin bir kaynak
teskil etmektedir. Tecriibelerin olumlu ya da olumsuz sekilde paylasilmasi, tiiketici
kararlar tizerinde oldukga etkili olmaktadir. Tiiketiciler, almay1 diistindiikleri iiriine
onyargili bakabilmekte ya da kararlarini olumlu sekilde degistirebilmektedir.
Agizdan agiza kavraminin gelisimi, dogal bir siire¢ igerisinde olmaktadir.
Tiiketiciler, iretici ya da pazarlamacilarin etkisinden uzak sekilde, iiriin ya da
hizmetler hakkinda tavsiyede bulunduklari veya konustuklari zaman, agiz agiza

iletisim ger¢eklesmektedir.

Agizdan agiza iletisim ve pazarlama arasinda c¢ok bir fark yokmus gibi
goriinse de esasinda agizdan afiza pazarlamasa az da olsa dis miidahaleler s6z
konusudur. Ciinkii bir pazarlama sirketi, agizdan agiza pazarlamay1 yayginlastirmak
ve tiiketici goziinde olumlu intiba birakmak i¢in, agizdan agiza pazarlamayi
Ozendirecek finansal ya da baska cesitli tesviklerde bulunabilmektedir (Simsek,
2009: 27).

Agizdan afiza pazarlamanin ge¢misi yiizyillar Oncesine dayanirken bu
iletisim seklinin bilingli sekilde yonetilmeye baslamast ¢ok yakin ge¢miste
gerceklestirilmistir. Bilgi ¢aginda cok fazla iletisim araci olmasindan dolayi,
insanlar, bilgi kirliligi ile karsi karsiya kalmaktadir. Pazarlarda faaliyette bulunan
isletmelerin sayisinin artmasiyla birlikte sunulan mal ve hizmet sayis1 ve cesitliligi de

artmaktadir. Bunun neticesinde tiiketiciler, ihtiyaglar1 olan {iriinleri se¢me
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asamasinda isletme kaynakli olmayan ve informal sekilde iletilen bilgilere daha ¢ok
ragbet gostermeye baslamiglardir (Yakin, 2011: 4). Cagimizin pazarlama diinyas: da
bu degisime paralel olarak tiiketicilerin daha c¢ok On plana ¢iktig1 bir boyuta
evrilmektedir. Seth Godin (2004), “Gelecek, insanlarin karsilikli rizasina dayall
birbirine pazarlama yapabilecegi bir zemin ve siireci insa eden pazarlamactlarin
olacaktir. Tiiketici iletisim aglarini bir ucundan atege verin ve sonra kenara ¢ekilin,
birakin onlar konugsunlar.” ifadeleri ile agizdan agiza pazarlama siirecinin gitgide
onemli bir hala geldigini vurgulamaktadir (gev. Ozsayar: 20-21). Sekil 1 ve sekil
2’de geleneksel ve tiiketici pazarlama stratejileri ele alinarak aradaki fark analiz

edilmeye ¢aligilacaktir.

reklam verenler

]

tul<ehcxler

Sekil 6 Geleneksel Pazarlama Stratejisi

i reklam wverenler

Kaynak: (Godin, 2004: 20)

I tluketiciler

Sekil 1. Tiiketici Tabanli Pazarlama Stratejisi
Kaynak: (Godin, 2004: 20).
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Sekil 6° geleneksel pazarlama stratejisinde pazarlama, dogrudan tiiketicilere
yapilirken, Sekil 7’deki tiiketici tabanli pazarlama stratejisi markanin pazarlanma
siirecinde tiiketicilerin de etkili olmasina zemin hazirlamaktadir (Godin, 2004, cev.
Ozsayar: 20-21). Bu stratejide, tiiketiciler olumlu fikir ve deneyimlerini diger
tilkketicilere aktararak o {riin ya da hizmet hakkinda tesvik edici bir rol
oynamaktadirlar. Agizdan agiza pazarlama, geleneksel pazarlama tekniklerine gore
hem daha az maliyetli hem de tiiketiciler iizerinde daha etkilidir. Agizdan agiza
pazarlamanin hizi, giivenilirligi ve erisiminden art1 olarak insanlar1 harekete gecirme
giicii, glinlimiizde bu teknigin en ¢ok tercih edilenlerden birisi olmasinda basat
etkendir. Paddi Lund’a gore “Pazarin éviing dolu ¢igliklarint duymayanlar bile bir
arkadast dinleyecektir.” (Silverman, 2006, ¢cev. Orfanli: 47). E-marketer’a gore ise
Amerikal1 yetiskinler arasinda 2006°da bir iirlin ya da hizmet hakkinda agizdan agiza
iletisime gegen kisi sayis1 65 milyon iken, 2011°de ise bu say1r 72 milyona kadar
ulagsmistir (Hedges ve Chung, 2009: 48).

Agizdan agiza pazarlamada 6nemli olan bir diger etken de fikir istisaresinde
bulundugumuz kisilerin hicbir sekilde kar amaci giitmemesidir. Zaten bu insanlarin
pek cogu da aile iginden ya da arkadas ¢evresindendir. Bu sebeple, onlarin kullanip
tavsiye ettikleri bir iiriin ya da hizmet, bize normal pazarlama tekniklerinden daha
giivenilir gelmektedir. Bu siirecin dogal bir siire¢ olmas1 da giiveni artiran bir diger
etkendir. Turizm sektoriinde yapilan bir aragtirmaya gore miisterilerin otellerini
tercih etmeden once fikir aldiklar kisi ya da kurumlar soyledir: %70 arkadas, is veya
akraba cevresi, %30 turizm acentesi (Stokes ve Lomax, 2002: 353). Goriildigi gibi
insanlar otel tercihlerinde alaninda uzman ve daha c¢ok bilgi sahibi olan acenteler
yerine, kendi deneyimlerini anlatan kisilerin fikirlerine 6ncelik vermisledir. Bu
oranin %70 ¢ikmas ise bize agizdan agiza pazarlamanin ne kadar etkin bir teknik

oldugunu acik¢a gostermektedir.

Agizdan agiza pazarlamanin ne kadar etkin bir teknik oldugunu gosteren pek
cok baska arastirma da vardir. Ornek vermek gerekirse Bayus (1985)’un yaptig1 bir
aragtirmada dayanikl iiriin tliketicilerinin %50’den fazlasiin iirlinii almadan 6nce
arkadaslarina ya da yakinlarina danistig1 gozlemlenmistir. Money (2004: 300)’e gore
ise agizdan agiza pazarlama, tiiketicinin servis kalite algisini etkileyerek pazarlama

yOneticilerinin miisteri tutma kapasitelerini artiracak miihim araglardan birisidir.
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Agizdan agiza pazarlamanin ne kadar etkili olugunu AC Nielsen Tiirkiye
Genel Midiirii Ali Danis su sekilde ifade etmektedir: “Cografi simirlarin hi¢bir
hiikmii kalmadi, keza hiz/zaman faktorii 6nemli. Bir sozciik veya goriintii 2 saniyede
diinya turu atabiliyor. Boyle bir ortamda 3 milyar dolara mal olacak bir markalasma
stirecini belki 3 bin dolara basarma imkani var. Kisacast WOMM etkisi daha once

diigtiniilemeyen boyutlara ulast” (Yavuzyilmaz, 2008: 21).

Sirketlerin pazarlama biit¢elerindeki en biiyiik payr geleneksel medyadaki
harcamalar olusturmaktadir. Halbuki Day (1971), calismasinda agizdan agiza
pazarlamanin marka ve {irlin karlarmi etkileme bakimindan geleneksel medya

yoluyla yapilan pazarlamadan 9 kat daha etkili oldugunu gézlemlemistir.

Agizdan agiza pazarlama siirecinde her iiriin grubunun etkisinin demografik
ozelliklere gore farkli oldugu goriilmektedir. Mesela erkek cevresinde finansal
hizmetler, araglar, politika ve bilgisayarlar daha ¢ok yayilirken; kadinlarda beslenme,
kisisel bakim, regetesiz ilaglar ve saglik iirlinlerine daha ¢ok ragbet edildigi ve bu

iriinlerin daha hizli yayildig: goriilmektedir (Allsop vd., 2007: 401).
3. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

Isletmeler tarafindan giin gectikge benimsenen agizdan agiza pazarlama,
triinlerin ya da hizmetlerin kitlelere daha kisa siirede erismesine olanak
saglamaktadir. Gliglii bir iletisim ve ikna amaci olan agizdan agiza pazarlamanin
tercih edilmesinde pek c¢cok neden etkilidir. Bu iletisim aracinin sik¢a tercih
edilmesini saglayan bazi 6zellikleri mevcuttur. Bu 6zellikler asagida ayrintilariyla ele

alinacaktir
3.1. GUVENILIRLIK

Agizdan agiza iletisim, ticari bir amaca dayanmamaktadir. Bir {irlin ya da
hizmet almak isteyen tiiketiciler alimdan Once sanal ortamlar veya yakinlarindan
bilgi almaktadirlar. Uriin ya da hizmet konusunda tecriibe edinmis bir kisinin
fikirleri, tiiketiciler i¢in bir pazarlama ¢alisaninin sozlerinden daha etkili ve
giivenilirdir. Zira pazarlama calisani, liriinii satmak i¢in s6z konusu iiriinii 6vecek ve

igsvereninin haklarint korumaya calisacaktir. Reklamlar da yine isletmelerin
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tasarladigi mesajlar1 igermesi bakimindan tiiketiciler icin giivenilir bir kaynak
olmaktan uzaktir. Ayrica, reklamlarin yiiksek iicretleri firmalar1 koti etkilemekte ve
bunun yaninda reklamlar zaman kaybina da yol agmaktadir. Su an diisiiniildiigiinde,
eskiden yapilan reklamlarin pek c¢ogunun hatirlanmadig goriilecektir. Pek ¢ok
reklamin ise realiteyi yansitmadigi goriilmektedir. Tiiketiciler de reklamlari, aldatici
tanimlar olarak gormektedir. Satis elemanlari ise ticari amagla ¢aligtiklarindan dolay1
tiikketiciler tarafindan fazla giivenilmeseler de agizdan agiza iletisime katida bulunan

kisilerdir.

Agizdan agiza pazarlamada ticari bir ama¢ bulunmadigr i¢in kisiler
tecriibelerini samimi ve diiriist bir sekilde karsi tarafla paylagmaktadirlar. Agizdan
agiza pazarlama teknigine bu kadar giivenilmesinin en 6nemli nedeni de budur.
Gershoff ve Johar (2006: 500), tiiketicilerin 6zellikle de yiiksek maliyetli {irlin ve
hizmetler icin  yakinlarinin  tavsiyelerini almaya ihtiyac  duyduklarini
belirtmektedirler. Agizdan agiza pazarlamanin yayginlagmasi ile reklamlara olan
ragbet ve giivenin azaldigi diisiiniilmektedir. Bunun yerine kisiler, gercek hayatta

giivendikleri kisilerden tavsiye almayi daha giivenilir bulmaktadir (Yavuzyilmaz,

2008: 27).
3.2. DENEYIM AKTARIMI

Bir {irtin ya da hizmeti satin almak isteyen tiiketiciler, satim alim asamasindan
once diisiik risk alarak tecriibe edinmek istemektedirler. Tecriibenin olumlu ya da
olumsuz olmasi, tiiketicilerin satin alma konusundaki nihai Kkararlarinda etkili
olmaktadir. Bu durum, kozmetik magazalarinda siklikla karsilagilan bir seydir.
Rimel, ruj ve parfiim gibi lriinlerin “tester’larin1 deneyen miisteriler, bu deneyimden
memnun kalmalar1 halinde, {iriinii satin almaktadirlar. Boylece, iirlin satin almadan
onceki risk, ¢ok asagilara g¢ekilmektedir. Bu yontem sayesinde satin alma islemi
oldukca kolay hale gelmektedir. Karaca (2010: 10), tecriibe edinmenin; dogrudan ve
dolayli olmak iizere iki yolu oldugunu belirtmektedir. Dogrudan tecriibe, para ve
zaman kaybi, hayal kirikligt ve basarisizlikla sonuglanabilecegi i¢in dolayli
deneyime nazaran daha maliyetli olan {riinlerin denenmesidir. Dolayl1 tecriibe ise
diger tiiketicilerle, edindikleri deneyimleri hakkinda konusmak ve {irlinii satin alacak

kisilere yardimci olmaktir (Karaca 2010: 10). Tiiketiciler, bu tecriibe aktarimlar
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esnasinda, olumlu edinimlerinin yaninda yasadiklar1 risk ve endiseleri de digerleriyle
paylagmaktadirlar. Deneyimin hizli yasanmasi, o iiriin ya da hizmetin hizh
benimsenmesini saglayacaktir. ladesi ve ikamesi olmayan sektor iiriin ve
hizmetlerinde, dogrudan tecriibe edinme imkani nedeyse hi¢ yoktur. Buna 6rnek
olarak saglik hizmetlerini verebiliriz. Bu tiir durumlarda, dolayli tecriibelerin
aktarimi1 da sakincalidir. Zira 6rnegin bir ilag, bir kiside alerjik reaksiyona neden
olabilirken, diger bir kiside hassasiyet meydana getirmeyebilir. Bu sebeple deneyim
aktariminin her sektérde tam anlamiyla miimkiin olmayacagr gbéz Oniinde

bulundurulmalidir.

Kisacasi, agizdan agiza pazarlama, iirlin ya da hizmetin deneyim siirecini
artiracagindan dolay1r bu faaliyette bulunan tiiketicilerin iriin ya da hizmeti

benimseme hizlar1 artacaktir.
3.3. ZAMAN VE PARA TASARRUFU

Para ve zamanin kiymetli oldugu giiniimiizde, insanlar en giivenilir bilgiye en
kisa zamanda ulasmak istemektedirler. Is temposunun yogunlugu, sosyal
sorumluluklar ve benzeri seyler bireylerin deneyerek ya da arastirma yaparak
O0grenmeleri hususunda ¢ok fazla zamanlarinin kalmamasina neden olmaktadir. Daha
once liriin ya da hizmeti kullanan kisilerin goriis ve tavsiyelerini alan tiiketici, zamani
ekonomik kullanabilmektedir. Uriin ya da hizmeti almadan 6nce arastirma yapmadan
ve bilingsiz bir sekilde davranan tiiketici, maddi anlamda ciddi zararlara ugrama
riskiyle kars1 karsiyadir. Bu riskin ortadan kaldirilmasina yardimci olan agizdan

agiza pazarlama, tiiketicinin zaman ve para tasarrufu etmesini saglamaktadir.

Tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi olmadiklar {iriin ve markalar1 satin almak
istedikleri zaman en iyi yOnlendirici olarak iirlinii daha Once kullanmis ya da
arastirmis olan kisilerden tavsiye almaktadirlar. Bu sekilde bilgi edinme siirecini
kisaltarak gilivenilir ve en 1iyi bilgiye ulagsma imkani1 saglamaktadirlar. Ayrica
deneyimlenmis olan iiriinlerin olumlu ya da olumsuz yonlerini 6grenerek riskli karar
verme konusunda saglam adimlar atmis olmaktadirlar. Markalar agisindan para
tasarrufu yoniinden bakilacak olursak agizdan agiza pazarlama; bir ¢ok firma iiriin

tanitimlar1 i¢in reklam gibi pazarlama g¢abalarina biiyiik biitceler ayirmaktadirlar.
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Fakat reklam her zaman biiyiik etki yaratmayabilir ve ayrilan bu 6nemli biitceler
bosa gidebilir. Agizdan agiza pazarlama yontemiyle firmalar diisiik biitge ile biiyiik
etkiler gergeklestirebilmektedirler (Karaca, 2010: 11).

3.4. MUSTERIYE DAYALI OLMA

Iletisim bigimleri igerisinde miisteriye en fazla dayali olan bi¢im agizdan
agiza pazarlamadir. Miisteri, iletisime baslamakta ve yon vermektedir. Sorulacak
sorulardan kiminle konusacagina kadar tiim asamalara miisteri karar vermektedir.
Miisteriler, deneyim sahibi diger miisterilerden {iriin ya da hizmet hakkinda tavsiye
aldiklarinda, sorularma biiylik dlgiide yanit bulmus olmaktadirlar. Agizdan agiza
pazarlama, miisterilerin karsilikli diyaloglar1 ile gerg¢eklesmektedir. Bu sebeple,
isletmelerin miisterilerine ileride o iirlin ya da hizmeti tavsiye edebilecegi ve onun
hakkinda olumlu goriisler bildirebilecegi kadar yeterli bilgi vermeleri ve miisterilere
ilging tecriibeler yasatmalari, oldukca énemlidir. Ozer (2009: 63)’e gore miisterilerin
arasinda diyalog kurulmasi, markanin miisterinin sahip oldugu g¢evre icinde bir yer
edinmesini saglamakta ve miisterilerin ilerideki kampanya mesajlar1 i¢in daha acik
konuma gelmesini tesvik etmektedir. Miisterilerin firma i¢in bagimsiz ve gilivenilir
marka elgilerine donlismesi, miisterilerden olumlu geri bildirimler alinmasina
baghdir. Bu geri bildirimler sayesinde miisteri, isletmenin birer parcasit haline

gelmekte ve isletmenin kar marjin1 maksimize etmektedir.

Agizdan agiza pazarlamada en Onemli sey lirlin ya da hizmet hakkinda
tecrilbe edinen miisteri ile lirlin ya da hizmetten yararlanmak isteyen miisterinin
karsihikli  etkilesim  icinde  olmast ve  misterinin  olumlu  sekilde
yonlendirilebilmesidir. Bu noktada miisteriden alinan tavsiye, saticidan alinan
bilgiden ¢ok daha fazla énemi haizdir. Ozellikle, tavsiyede bulunan miisterinin yakin
cevreden olmasi, miisterilerin {iriin ya da hizmeti satin alma ihtimalini artirmaktadir.
Uriin ya da hizmeti satin alan yeni miisteri de kendi deneyimlerini baska miisterilere
aktararak agizdan agiza pazarlama siirecine katkida bulunacaktir. Tim bu
sebeplerden otiirii agizdan agiza pazarlama miisteriye dayali bir teknik oldugu

sOylenebilir.
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4. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA iLETiSiM SURECI

Agizdan agiza iletisimin gerceklesme siireci dort ana faktdrden olugsmaktadir.
Bunlari: mesaj kaynagi/génderen, iletisim ortami, kodlanan ve ¢oziilen mesaj, alici
kaynak seklinde siralamak miimkiindiir. Mesaj gonderen kaynak, alici kaynak icin
mesajt kodlamakta, sifrelenen bu mesaj alict kaynak tarafindan ¢oziilmekte ve bu
mesaj, alicinin kararina doniismektedir. Sifreli mesaji aldig1 esnada alict kaynak,
giiriiltii faktorlerinin etkisi altinda bulunabilmektedir. Mesaj gondericinin iletisim
siirecinin basarisini 6l¢ebilmesi igin, alicinin tepkisi konusunda fikir sahibi olmasi
gerekmektedir. Bu ise, bilgi beslemesi yoluyla yapilmaktadir (Aksoy, 2012: 161).
Agizdan agiza iletisim siirecini daha iyi analiz edebilmek i¢in, asagida yer alan sekli

incelemek faydali olacaktir.

. -

Sekil 8. Agizdan Agiza Iletisim Siireci Modeli
Kaynak: (Kog, 2013: 471)

4.1. KAYNAK

Agizdan agiza iletisim siirecinde, mesaj gonderen kisiye en genel anlamiyla
kaynak adi verilmektedir. Kaynak olan kisi, mal ya da hizmet satin almis ve o {iriin
hakkinda deneyim edinmis kisidir. S6z konusu kisi, Pazar kurdu olabilecegi gibi bir

fikir lideri de olabilmektedir. Kaynak olan kiginin her zaman o iriinii satin almig
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olmas1 gerekmez. Uriinii satin almaksizin satis temsilcisi, reklam veya kisiler
araciligi ile lirtin hakkinda bilgi sahibi olmus kisi, internet ortaminda o iirtin hakkinda
bilgi edinen kisi veyahut aligveris sirasinda miisterinin yaninda olan bir arkadas1 da

kaynak olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Karaca, 2010: 12).

Mesaj gonderen kisinin, mesaji gonderdikten sonra gorevi sona ermemekte
ayrica mesajin hedef alici tarafindan dogru sekilde ¢oziildiigiine emin olmasi
gerekmektedir. Eger mesaj hedef alici tarafindan dogru sekilde coziimlendiyse,
iletisim siirecinin  etkinligi hakkinda bir degerlendirme yapmak miimkiin
olabilecektir (Aksoy, 2012: 162). Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 dogrudan ya
da dolayli olarak etkileyen kisileri su sekilde siniflandirmak miimkiindiir: fikir
liderleri,  pazar uzmanlar1 (market mavens), menfaat bekleyenler (passive
mercenaries), yardimsever arkadas, minnet Odeyenler, kapali agizlar, referans
gruplaridir (Karaca, 2010: 13-22).

e Fikir Liderleri konusuna aragtirmanin 6. Bolimiinde detayli olarak yer
verilecektir.

e Pazar Kurtlari; bir ¢ok {iriin ya da aligveris yeri hakkinda bilgiye sahip olan,
cevresindeki insanlara bu {iriin ya da yerler hakkinda bilgi veren ve
yonlendiren kisi olarak tanimlanabilir. Pazar kurtlarini fikir liderinden ayiran
yonii, Pazar kurtlarinin genel Pazar bilgilerine sahip olmasidir. Fikir liderleri
ise sadece belli kategoriler hakkinda bilgi sahibidirler.

e Menfaat Bekleyenler; Sirketlerden belli bir karsilik bekleyerek ¢evresindeki
insanlara tavsiyede bulunan kisilere verilen isimdir. Ancak bu durum menfaat
beklentisi i¢inde olunmasi firmalardan iicret talep etmeleri anlamina
gelmemektedir. Menfaat bekleyenler firmalardan, indirim, 6dil gibi tesvik
bekleyerek motive olmaktadirlar.

e Yardimsever Arkadas; bu kisiler fikir liderine benzer bir sekilde bilgi
yaymaktadirlar. Fakat bu kisiler fikir liderleri gibi kisilerin goziinde deger
kazanma gibi bir amaglar1 yoktur. Onlar sadece yardim etmek i¢in bilgi
yayarlar.

e Minnet Odeyenler; kendilerini tavsiye edenleri, daha ¢ok kisiye tavsiye
etmek icin karsilik verirler ve bu sayede minnet 6deyen kisilere verilen

isimdir.
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e Kapah Agwizlar; bu kisiler satin aldiktan sonra deneyimleyerek edindikleri
bilgileri kimseyle paylasmayr sevmeyen, herkesin sorunlarini kendisinin
¢Ozmesinin daha dogru oldugu goriisiinii savunan kisilere denir.

e Referans Gruplari; Insanlar yasamlar1 boyunca ¢ogu zaman bir yada birden
fazla grubun tiyesi olmalar1 sebebiyle agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak
konumunda olarak referans gruplarinda yer alabilmektedirler. Bu gruplar

kisnin bakis acilarini, satin alma kararlarini sekillendirmektedirler.
4.2. KODLAMA

Mesajin  kodlanmast ve alict tarafindan ¢Ozililmesi, iletisim siirecinin
etkinligini artiran iki temel unsurdur. Gondericinin ana fikirlerinin sembollerle
doniistiiriilmesi siirecine kodlama adi verilirken, bu sembollerin alic1 tarafindan
alinmasina ise kod ¢6zme denilmektedir. Pazarlama iletisimi ve giinliik iletisimin en
zor asamasi kodlama ve kod ¢ozme siirecidir. Clinki tiiketici, masaji mesaj
kaynagimin istedigi sekliden farkli olarak yorumlayabilmektedir. Bu sebeple,
kodlamanin dogru yapilmasi i¢in tiiketici iyi taninmalidir (Mucuk, 2007: 176).
Ginliik iletisim ve pazarlama iletisiminde 6nemli olan, verilmek istenen mesajin
alictya kisa ve anlasilir sekilde kodlanarak iletilebilmesidir (Altunisik vd., 2002:
222).

4.3. ILETISIM KANALI

Mesajin kaynak alictya varma yontemine iletisim kanali denilmektedir.
Kisisel ya da kisisel olmayan kaynaklar, iletisim siirecinde kullanilabilmektedir
(Tenekecioglu vd., 2004: 216). Kisisel kanallar yiiz yiize iletisimi gerektirirken,
kisisel olmayan kanallar ise kitlesel iletisim kanallar1 olarak bilinmektedir. Kisisel
olmayan iletisim kanallarinda mesaj, kitle iletisim araclar1 vasitasiyla genis kitlelere
ulastirilmaktadir. Agizdan agiza iletisimde ise kitlesel iletisim araglar1 degil, kisisel
iletisim kanallar1 kullanilmaktadir. Agizdan agiza iletisim, iki veya daha fazla kisinin
yiiz ylize, telefonla, e-postayla, bloglar araciligiyla, sikayet siteleri vasitasiyla ya da
forumlar vb. sayesinde karsiliklt etkilesim icinde bulunmasit yoluyla

gerceklestirilmektedir.
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4.4. ALICI

Kaynaktan gelen mesaji alan okuyan ve mesaj kodunu acan kisiye alict adi
verilmektedir (Tenekecioglu vd., 2004: 216). Mesaj yoluyla gelen kodu agan alici,
kodu zihninde yorumlayarak anlamlandirmaya g¢alismaktadir. Bir alictya ne kadar
cok mesaj gelir ve o mesajlarla gelen kodlar1 yorumlarsa, mesaj yorumlama yetisi de
o kadar artacaktir. Agizdan agiza pazarlamada alic1 ile kaynak yakin g¢evreden
olabilecegi gibi hi¢ tamismayan kisiler de olabilmektedir. Ozellikle sanal ortamda
kurulan iletisimlerde alicinin ilk kez karsilagilan biri olmasi yiiksek ihtimaldir. Diger
durumlarda ise alict aile, arkadas ya da is arkadasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Alicinin 6zellikleri, agizdan agiza pazarlama siirecinin negatif ya da pozitif olmasina
yakindan etki etmektedir. Iletisim siirecine etki eden alicinin &zelliklerini su sekilde
kategorize etmek miimkiindiir: kisisel 6zellikler, algiladig: risk diizeyi, kaynak ile

arasindaki sosyal bag, alicinin uzmanlik diizeyi, iletisim anindaki psikolojisi vb.
4.5. GERI BILDIRIM

Mesaj1 goren, duyan ya da okuyan alicinin verdigi reaksiyona “tepki”
denilmektedir. Bu tepkiler, {iriin bilgisini hafizaya almaktan TV’de goriilen bir iirlini
siparis vermeye kadar uzanan genis bir yelpazedir. Pazarlamacilarin geribildirimle
ilgilenmesinin sebebi, alicinin tepkisinin géndericiye iletiminin geribildirim yoluyla
saglanmasidir. Bireysel satis siirecinde miisteriler itirazda bulunabilmekte ya da soru
sorabilmektedir. Satis temsilcisinin geribildirimi aninda alabilme imkani, bu

pozisyonun {istiin tarafi olarak nitelendirilmektedir.

Reklamlar i¢in aninda geribildirim alma durumu s6z konusu olamamaktadir.
Mesajin etkili olabilmesinin yolu gondericinin, alicinin kod alma siireci ile uyum
yakalamasindan geger. Bu sebeple en iyi mesaji verebilmek icin, alicinin asina
oldugu sozciik ve semboller kullanilmalidir. Gonderici ve alicilarin deneyim alanlari
ne kadar c¢akisiyorsa, mesajin etkinligi o kadar cok olacaktir. Pazarlamacilarin
iletisim siirecinde, alictnin deneyim alanmmi 1yi bir sekilde analiz etmeleri
gerekmektedir. Mesela diisiik egitim seviyeli bir hedef kitle i¢in, asir1 karmagik ve
teknik bilgi verilmesi mesajin beklenen etkiyi dogurmamasina neden olacaktir

(Oztiirk, 2003). Hedef kitlelerinin farkli olmasi, her bir hedef kitlenin ayn1 mesaji
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farkli yorumlamasina neden olacaktir. Bu farkliliklarin ise ozellikle uluslararasi

pazarlamada yabanci dilden yapilan ¢evirilerde goriildiigii bilinmektedir (Tek, 1999).
4.6. GURULTU

Mesajin alinmasi ve geribildirim kalitesine etki eden, karisiklik yaratan
faktorlerden birisi de giiriiltiidiir. Iletisim esnasinda mesajin alimmi olumsuz
etkileyen pek c¢ok digsal faktor bulunabilir. Ancak giiriiltii, tim iletigim
kategorilerinde az da olsa bulunmaktadir (Fill, 1999: 27; Tenekecioglu vd., 2004:
216). Agizdan agiza iletisimde telefon hatlarindaki bozulma, ses diizeyi, bilgisayarin
kilitlenmesi, elektrik kesintileri, internet hizinin yavaslamasi, internet baglantisinin
kesilmesi gibi pek ¢ok dis etken, iletisim siirecini olumsuz etkileyebilmektedir. Bu
etkenlerin yaninda gorme, isitme ve konusma bozukluklari, yorgunluk, aglik gibi

giiriiltii kaynaklar1 da agizdan agiza iletisim siirecini sekteye ugratabilmektedir.
5. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN ALT DALLARI

5.1. FISILTI PAZARLAMASI (BUZZ MARKETING)

Fisiltt Pazarlamasi, piyasaya sunulan bir mal ya da hizmetin tiiketicilerde
merak uyandirmak, ilgi ¢cekmek, heyecanlandirmak amaciyla yapilan aktivitelerdir.
Olusan bu duygular neticesinde tiiketiciler o iirlinle ilgili ¢cevresi ile iletisime gecerek
bir sdylenti baslatmis olur. Bu sdylenti pazarlamasinda tiiketicilerin ilgilendigi iriin
ya da hizmetleri satin almalar1 beklenir. Bu durum sonucunda ise sirketin satis

potansiyeli yiikselecektir (Boga, 2015: 65).

Fisilt1 pazarlamasi, tiiketicilerin bir marka, {iriin, firma hakkinda konusarak o
markanin yayilmasma aracilik etmeleridir. Marka ya firma ile konusmalarin
eglenceli, dikkat ¢ekici ve haber niteligi tasimasi sonucunda fisilti pazarlamas1 hem

tiiketicilerin hemde medya unsurlarinin dikkatini {izerine toplamaktadir (Karalar vd.,

2004:25).

Fisilt1 pazarlamasi bagka bir tanima gore; daha iist seviyelerde haber vermek
amaciyla bilgilerin eglendirici sekilde tiiketicilere ulastirip o iirtin hakkinda

konusmalarini saglamaktir (Glilmez, 2008: 319).
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Fisilt1 pazarlamasina verilebilecek en iyi 6rneklerden biri Apple ‘in yapmis
oldugu bir kampanyadir. Apple Itunes {izerinden 1. Milyarinci miizigi indiren kisiye
10.000 $ para odiilii verecegini duyurmustur. Bu kampanya soylenti seklinde hizla
yayilarak 1 milyarinct sarki indirilmistir. Apple yapmis oldugu bu sdylenti
pazarlamasi sayesinde satislarinda biiytik bir artig gézlemlemistir (Uyar, 2014: 68).

Thomas (2004: 68) fisilt1 pazarlamasinin avantajlarini su sekilde siralamistir;

e Fisilt1 pazarlamas1 agizdan agiza iletisim yoluyla dagildig: i¢in maliyeti ¢ok
azdir.

e Fisilt1 pazarlamasinda yakin c¢evrenizden tavsiye aldigiz i¢in giivenilirligi
olduk¢a yiiksektir. Tavsiye veren Kkisiler ticari bir amag¢ gilitmemesi
giivenilirligi artirmaktadir.

e Fisilti pazarlamasi bilinirligi artirmaktadir. Bu durum sayesinde markalar
miisterilerin istek ve ihtiyaclarina daha yakindan tanimaktadir.

e Fisilt1 pazarlamasi diisiik biit¢elerle yapilmasi nedeniyle riski azaltmaktadir.

Bu yontemi film yapimcilar1 kullanmaktadir.

Fisilt1 pazarlamasinda yliksek meblagli ve bosa giden reklamlar yapmak
yerine fikir liderleri, Onciiler, iinliiler, etkileyici kisiler iizerine yogunlasarak bu
kisilerin yardimiyla konuyu c¢evrelerine ‘bulastirmasi’ diisiincesi vardir. Seth
Godin’in literatiiriinde bu kisilere ‘hapsiranlar’ denmektedir. Bu kisiler her firsatta

hapsirarak konuyu etraflarina bulagtirmaktadirlar (Kaya, 2010: 61).
5.2. VIRAL PAZARLAMA

Viral Pazarlama en basit bigimde, iiriin, marka ve hizmeti deneyimlemis olan
tilketicilerin tavsiye, duygu ve gorlslerini elektronik ortamda diger tiiketicilere

aktarmas1 sonucunda meydana gelen pazarlama sekli olarak tanimlanabilir.

Viral pazarlama terim olarak ilk defa 1997 yilinda Hotmail’in risk
sermayecisi olan Steve Jurvetson tarafindan ortaya atilmistir. Bu pazarlama sekli
herkese iicretsiz bir e-mail adresi vermeyi ve bu e-maillere reklam mesajlar
eklemeyi 6ngormekteydi. Firma bu sayede 18 ay igerisinde 12 milyon adrese ulasti.
Google, Yahoo, Napster da bu yontemi kullanarak tarihe gecen isimlerdendir. Viral

pazarlamada baslica amagclari; “marka farkindaligini ve bilinirligini artirmak, sadakat
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programlar1 uygulamak, web sitesi trafigini artirmak, e posta ve reklamlar aracilig

ile gelir elde etmek” seklinde siralanabilir (Kaya, 2010: 356-357).

Viral pazarlama stratejileri (Argan, 2006: 236-239) gore alt1 baslikta ele

alinmaktadir;

1. Ucretsiz iiriin veya hizmet géndermek; Giiniimiizde tiiketicinin dikkatini
tizerine ¢ekmek i¢in pazarlamacilar ‘ucuz, indirim’ gibi kelimeleri kullanmaktadirlar.
Fakat bu kelimelerden ¢ok daha gii¢lii olan bir kelime tiiketicilerin dikkatini daha
cok cekerek daha hizli yayilmaktadir. Bu kelime pazarlama dagarciginin en giicli
kelimelerinden olan ‘licretsiz’ kelimesidir. Viral pazarlamacilar iicretsiz olarak
olarak tiiketiciye sunduklari {iriin veya hizmetleri tiiketiciye ulastirirlar. Baglangigta
bu yontemle kar etmezler fakat sunulan diger ticretli lirtinlerin farkindaligini artirarak

yakin ve ileri zamanda kar etmeye baslarlar.

Zahmetsiz transfer saglamak; Tiketicilere ulasacak mesajlarin agik, net,
anlasilir sekilde olmasi mesajin yayilmasin1 hizlandirmaktadir. Bu mesajlarin
gonderilmesinde e-posta, link, web sitesi gibi aracilarin transferlerinin kolay olmasi
gerekmektedir. Ornek vermek gerekirse; viriisler bulagsma imkanlarmin kolay oldugu
zamanlarda yayilmaktadir. Kisaca, gonderilmek istenen viral mesajin kolay bir
sekilde yayilmasini saglamak icin mesajin tiiketiciler tarafindan diger tiiketicilere

kolay gonderilmesine imkan saglayacak sekilde hazirlanmasi gerekmektedir.

Kiigiik kitlelerden biiyiik kitlelere ulasmak; Viral pazarlamada asil hedef
genis kitlelere ulagmaktir. Biiyiik kitlelere ulasmak i¢in markalar mesajlarin1 anlamli,
net ve hizl sekilde alicilara ulastirmalidirlar. Ornek vermek gerekirse; kisiler internet
araciligr ile herhangi bir igerik, video, miizik indirmek isterse bunu diisiik ¢aba ve
maliyetle herhangi bir yazilima ihtiyag duymadan tek tik ile indirebilmelidirler. Fakat
hedeflenen Kkitlenin teknolojik durumu ve bilgisayar donanimi verilen hizmeti
kullanmaya elverigli degil ise iirliniin viral olarak yayilmasi imkansiz olacaktir. Bu
sebeple ulasilmak istenen yayilimin gergeklesmesi i¢in gerekli tabanin olusturulmasi
zorunlu hale gelmektedir. Indirilen igerigin yine kolayca birkag adim ile diger

tiiketicilere ulagmas1 mesajlarin yayilimini kolaylastiracaktir.

Genel Giidii ve Davranislart Kullanmak; Bir mesajin viral ortamda hizlica

yayilmasi i¢cin o mesajin kisilerin ilgi ve dikkatini ¢ekmesi gerekmektedir. Dikkat
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cekici bir mesajinda kisilerin giidiilerini harekete gecirmesi gerekmektedir. Mesajin
kisilere ulagsmasinda; renkler, verdigi bilgiler, sekil ve videolar gibi etkenler 6nemli
rol oynamaktadir. Tiiketicilerin giidii ve davranislarindan tasarlanan viral pazarlama

yontemleri basarili olma ihtimali olduk¢a yliksektir.

Mevcut iletisim Agindan yararlanmak; Insanlar siirekli birbirleri ile iletigim
halindedirler ve sayede sosyal olmaktadirlar. Bu dogrultuda her kisinin iletisim
kurdugu bir ag cevresi vardir. Bu kisiler, aile, arkadaslar, akrabalardan olusmaktadir.
Konumuna bagli olarak kisilerin internet ortaminda ylizlerce veya binlerce kisiden
olusan bir c¢evresi olabilir. Marka veya firmalar vermek istedikleri mesajlar1 viral
pazarlama yontemleri ile diger tiiketicilere ulagmasi i¢in internet ortaminda aktif olan
ve referans grubu olusturan bireylerle iletisim halinde olmalar1 onlara katki

saglayacaktir.

Diger kaynaklarin avantajindan yararlanmak; Etkili bir viral pazarlama planm
olusturmak i¢in diger kaynaklardan yararlanmak gerekir. Ormek vermek gerekirse;
web sitesini ziyaret eden bir kisi, site {lizerinden diger kaynaklara kolayca

ulagabiliyorsa iirliniin yayilmasi daha rahat ve hizli sekilde gerceklesmektedir.
6. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMADA FiKiR LIDERLERI
6.1. FIKIR LIDERI KAVRAMI

Fikir Liderligi kavrami ilk defa 1940 yilinda Lazarsfeld, Guadet ve Berelson
tarafindan yapilmis olan, se¢menlerin Amerika’da oy verme Onceliklerine yonelik
yapmis olduklar1 ¢alismada meydana gelerek iletisimde iki basamakli akis teorisinin
olusmasina katki bulunmustur. Bu teoriye gore; mesajlar kitle iletisim araglar ile
birlikte toplumdaki kisilerin iizerinde biiyiik etkisi olan kisiler yani fikir liderleri
araciligiyla aktarilarak etki saglamaktadir (Alikilig ve Ozkan, 2018: 48).

Fikir Lideri, bulundugu konum, bilgi, deneyim ve uzmanliklar1 sebebiyle
kisilerin diislince ve davraniglarimi etkileyen kisiler olarak tanimlanmaktadir. Fikir
lideri literatiirde ayrica kanaat ve goriis Onderi olarak tamimlanmaktadir. Fikir
liderleri toplumdaki din adamlar1 ya da politikacilardan farklidirlar. Onlar bir iiriin
grubunda uzmanlasip ¢evresindeki kisilere bilgi ve tavsiye verirler. Fikir liderlerine

ornek vermek gerekirse; kisinin yakin ¢evresinden arkadas ya da tanidik herhangi
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birisi olabilecegi gibi, avukat, doktor, eczaci, restoran elestirmenleri, yazarlar fikir

lideri olabilmektedir (Karaca, 2010: 14).

Rogers (2003: 27) gore fikir liderleri takipgileri ile karsilastirildiginda iig
Ozelligi on plana ¢ikmaktadir. Birincisi; internet ve sosyal medya gibi iletisim
kanallarmi c¢ok aktif bir sekilde kullanarak diinyay: takip etmektedirler. Ikinci
ozelligi; yiiksek sosyo ekonomik diizeyde olan kisilerdir. Uciincii dzellikleri ise,
uzman olduklar1 alanda piyasaya yeni ¢ikan {iriin ve markalari takip ederek yenilik¢i

olmalaridir.

Seth Godin (2004: 36), hapsirikgt olarak tanimladigi fikir liderlerinin
markalar acisindan 6nemini su sekilde anlatmaktadir; “Bazi insanlar yeni fikirleri
arkadaslaryla paylasmaya daha egilimlidir. Bir fikir viriisiiniin merkezinde bu
insanlar yer almaktadir. Hapsirik¢ilar: teshis etmek ve onlari cezbetmeye ¢alismak

markalar i¢in kilit basari faktorlerinden biridir”.

Fikir liderlerinin tiiketicilerle olan iletisimlerinde, kaynak konumuna
gelmelerini saglayan bazi faktorler bulunmaktadir. Bu faktorlerin basinda, kendini
dogrulatma ve kendi kendine ilgi gosterme istegi gelmektedir. Bu faktdrden dolayz,
kisiler kendi verdikleri satin alma kararin1 dogrulatmak, siiphelerini azaltmak,
basgkalarina yardim etmek, iiriinle ilgili memnuniyetsizliklerini baskalarina anlatarak
azaltmak, dikkatleri tizerine c¢ekerek {istiin oldugunu kanitlamak, uzmanlik ve
bilgisini gdstermek arzusundadirlar. Ikinci bir faktor ise iiriine ilgi gosterilmesidir.
Memnuniyet ya da memnuniyetsizlik yasayan fikir lideri, kullandig: {irtin hakkindaki
tecriibelerini diger tiiketicilerle paylasmak istemektedir. Ugiincii faktor, sosyal ilgi
gosterilmesidir. Sosyal anlamda 1lgi gdsterilen fikir lideri, iirlin ya da hizmetle ilgili
diisiincelerini paylagmak ihtiyact duymaktadir. Bu tiir fikir liderleri, arkadas cevresi,
akraba c¢evresi ve komsularina sevgilerini ifade etmek i¢in bu tarz sohbetleri
kullanmaktadirlar. Besinci ve son faktér ise mesaja ilgi gosterilmesidir.
Mesajlagsmanin ¢ok fazla oldugu giiniimiizde, baz1 kimseler bu mesaj ve sloganlari
tartisma egilimi gdstermektedirler. Fikir liderleri, s6z konusu mesaj ve sloganlari
tartisirken agizdan agiza iletisimden faydalanmaktadirlar (Karaca, 2010: 15). Pazar

ekonomisi i¢inde biiyiik bir yere sahip olan fikir liderleri, iiriin ve Pazar bilgisini elde
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ettikten sonra bunlar1 kullanarak diisiincelerini etrafa yaymaktadirlar. Boylelikle fiyat

rekabeti tesvik edilmekte, kalite artirilmakta ve monopol giicli zayiflamaktadir.

Diger tiiketicilerin davranis ve tutumlarini sekilsel olmayan bir bigimde
etkileyen ve pek c¢ok islevi bulunan kisilere fikir lideri denilmektedir. Bu kisiler,
bulunduklar1 konum itibariyle, uzmanlastiklar1 konularla ve sahip olduklar1 bilgi
birikimleri ile bagkalarinin davranislarini etkileme giiciinii haizlerdir. Fikir liderleri,
liderlik vasfina sahip kisiler olarak ¢evresindeki insanlar1 etkisi altina almaktadir.
Eger bir iiriin ya da hizmet hakkinda olumlu goriise sahipse; kisileri olumlu yonde
etkilemekte, olumsuz goriise sahipse de olumsuz yonde etkilemektedir. Bu kisilerin
liderlikleri agik sekilde ortaya konulmus degildir. Fikir liderleri tiiketicileri konugsma
yontemiyle etkileyebildikleri gibi, fikir liderlerinin davramislarindan etkilenen

tiikketiciler bu kisileri taklit etme yoluna da gidebilirler (Odabas1 ve Baris, 2012: 278).
6.2. FIKIR LIDERININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERI]

Fikir liderleri fikir arayanlardan tamamiyla farkli demografik ozellikler
gostermezler. Yapilan arastirmalarda, kadinlarin fikir lideri olma olasiliginin
erkeklere nazaran daha yiiksek oldugu saptanmistir. Ayrica fikir liderleri egitimli,
geng, gelir diizeyi yiiksek, sosyal yonleriyle daha aktif oldugu belirlenmistir. Politik
alanda yiiksek egitimli, gida aliminda evli olan kisilerin, film tercihlerinde geng ve

bekar olanlarin farkli aragtirmalarin sonuglaridir (Odabasi ve Baris, 2012: 278-280).
6.3. FIKIR LIDERININ KiSiLIK OZELLIKLERI

Fikir liderleri sadece paylasim yapan kisiler degildirler. Bir takim belirgin
karakteristik Ozellikleri vardir. Omegin; sosyal, disa doniik, yenilik¢i, maceraci,
konuskan, arkadas ¢evresi fazla olan, farkliliklardan hoslanan kisiler fikir lideri olma
ozelligine sahiptirler. Bu sekilde yasam tarzlari olmasi sebebiyle internet, sosyal
medyada fazla zaman gegirirler, yeni bilgiler toplarlar ve bu mecralardaki

hareketleri tiiketicilerin {izerinde biiyiik bir etki yaratmaktadir (Segev vd., 2012: 14).

Myers ve Robertson (1972: 41) gore fikir liderleri diger insanlara gore; daha
yenilik¢i, daha maceraci, daha girisken, daha sosyal , daha az dogmatik, daha acik

fikirli, risk almaktan kaginmayan kisilerdir. Ayrica fikir liderleri {irlin ve markalar
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hakkindaki bilgilerini diger insanlarla paylasma niyetindedirler. Bilgi verici olduklari
kadar bilgi arastirip bilgi almaktan da hoslanirlar. Kisacasi alici ile verici arasinda

¢ift tarafl bir iletisim bulunmaktadir
6.4. FIKiR LIDERININ URUN ILE ILGIiLI OZELLiKLERI

Fikir liderleri ilgilendikleri {iriin grubu hakkinda derin bilgiye sahiptirler.
Uriin hakkinda ilgi seviyesi cok yiiksek olmasi sebebiyle bilgi birikimi fazladir.
Ilgilendikleri iiriin hakkinda siirekli arastirma yaparlar, ilgili yaymlari ve programlari

yakindan takip ederler (Uyar, 2014: 82).

2002 yilinda 1000 kisi ile yapilan bir arastirmada fikir liderlerinin etkili
olduklar1 {iriin kategorileri; %69 ile restoranlar, %36 ile bilgisayar yazilimlari, %24
oraninda elektronik triinler, %22 seyahat, %18 otomobil, %9 oraninda ise finansal
hizmetler olarak belirlenmistir. 2005 yilinda yapilan baska bir arastirmada ise yeni
bir fikir lideri profilinden bahsedilmektedir. Bahsi gecen bu fikir liderleri agizdan
agiza iletisim hizlandirmak son teknoloji firiinlerini aktif bir sekilde kullanip
cevresindeki kisileri bilgilendirmektedirler. Moda ve etki yaratmak, bir takim
diistinceleri degistirmek icin  web siteleri, bloglar, tartisma gruplar1 gibi internet
ortaminda aktif durumdadirlar (Karaca, 2010: 14-15).

Fikir liderleri genellikle belli bir alana konsantre olmuslardir yani spesifik
iiriin kategorileri hakkinda bilgilerini paylasirlar. Ancak baska iirtinler hakkinda bilgi
elde etmekten de hoslanmaktadirlar (Shiffman ve Kanuk, 2000: 215 ).

Fikir Liderlerinin {iirlin ile ilgili 6zelliklerini Cepni (2011: 41) su sekilde

siralamaktadir;

e  Uriin kategorisi hakkinda bilgi olan

e Piyasaya yeni ¢ikmis tirlinlerle ilgili olan

e Uriinle ilgili yaymnlar1 ve medyay1 yakindan takip eden

e Uriin ile ilgili elde edilen bilgilerde aktif rol alan

e Uriin ile ilgili degerlemede ve uzmanlasmada kendine giivenen

kisilerdir.
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6.5. FIKIR LIDERLERI VE ILETISIM MODELLER]

6.5.1. iki Asamah Iletisim Modeli

Two Step Flow Model’ yani Iki Asamali lletisim Modeli 1950’lerin
ortalarinda Colombia Universitesinde Katz Berelson ve Lazarsfeld gibi iletisim
uzmanlarinin Onciiliigiinde ortaya c¢ikmistir. Bu iletisim modelinin igerigi mesajin
aliciya direkt olarak iletilmesi yerine tiiketicilerin tiyesi oldugu topluluktaki fikir
liderleri tarafindan etki altinda birakilarak yani dolayl1 olarak iletildigi bir tekniktir.
Bu modelin iki agsamas1 vardir. Birinci asama kitle iletisim araclar ile baglar olan,
egitim ve sosyal statiisii diger gruba gore daha yiiksek olan kisilerin araciya gerek
duymadan direkt olarak mesaj1 almasi ve bu bag1 kendisinin kurmasidir. Ikinci asama
ise ilk gruba gore kitle iletisim araglar1 ile bagi ¢ok giiclii olmayan, kendisinden daha
bilgili ve deneyimli olduguna inandig kisilerin verdigi bilgi ve tavsiyelere inanan ve
bu sayede karar veren gruptur. Bu gruba kisiler arasi iletisimi gili¢lii fakat kitle

iletigim araglari ile bag1 zayif olan kisiler olarak tanimlanabilir (Kaymaz, 2013: 357).

./

Opinion Leaders

0./.\.’

Followers
Sekil 9. iki Asamah Akis Kurami

Kaynak: (Kaymaz, 2013: 357).
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6.5.2. Cok Asamal letisim Modeli

Iki asamali akis kuraminin yetersiz kalmasi sebebiyle ¢ok asamali iletisim
modeli gelistirilmistir. Bu modele gore; kisiler bilgileri direkt olarak kitle iletisim
araclarindan alarak davranigimi sekillendirebilecegi gibi fikir liderleri araciligiyla da
bilgilere ulagabilirler. Buradaki fark fikir lideri konumunda olan kisilerin daha fazla
alictya ulagarak onlarla yakin iletisimde olmasiyla gerceklesir. Fikir lideri pazarlama
faaliyetlerinden gelen mesaji kendi anladig1 gibi sekillendirerek farkini bu asamada
ortaya koymaktadir. Bu durumda kitle iletisim araglar1 mesajlarim1 fikir liderine

ulastirmada 6nemli bir role sahiptir (Uyar, 2014: 103-104).

& Kitle Iletisim Araclari S| A
Agizdan AgA lletisi Alici
Agl a lletisim
Pazarlama Kitle Iletisim Araclari Fikir gizdan Agi1za Ile@g Alict
Tutundurma > o
Mesajlari Lideri s1za {letisim
o Alici
Agizdam4 g1za lletisim
Alici
Kitle Iletisim Araclari >

Sekil 10. Cok Asamali Iletisim Modeli
Kaynak: (Uyar, 2014: 103).

7. SOSYAL MEDYA
7.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal Medya, hedef kitlenin katiliminin oldugu, etkilesim i¢inde olan,
gelisebilen ve i¢inde gruplarin yer aldigi, gruplari birbirine baglayan ¢evrimigi
iletisim kanallaridir. Bagka bir deyisle; tiiketicilerin medya tarafindan yonlendirilip

cesaretlendirildigi platformlardir (Marangoz, 2014: 291).
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Akar (2010: 17) gore sosyal medya; “Web 2.0 teknolojileri {izerine kurulan,
daha derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini bagarmaya

imkan saglayan web siteleri” olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal medya, kisilerin diisiincelerini, duygularini, ilgi alanlarini internette
veya mobil sistem araciligi ile Ozgiirce paylastigi sosyal mecralar olarak
tanimlanabilir. Bu sosyal mecralar; sohbet odalari, tartisma forumlari, sosyal
rehberler, sosyal itibar aglari, bloglar, webloglar, podcastler, videocastler, wikiler,

facebook, twitter gibi uygulamalar1 kapsamaktadir (Erdz ve Dogdubay, 2012: 134)
7.2. SOSYAL MEDYANIN GELISIMI

Sosyal medya giliniimiizde bulundugu yere gelene kadar birtakim asamalardan
gecmigstir. Sosyal medyayr daha net anlamak igin gelisim siirecinden bahsetmek

yararli olacaktir.

Sosyal medya kavrami pazarlama literatiirinde Web 2.0 olarak
tanimlanabilmektedir. Web 2.0 ‘in gelisimini anlayabilmek i¢in konunun temelinden

Web ( World Wide Web) kelimesinden baslamak gerekmektedir.

Web, bilgisayar aglarinin kiiresel aglar1 kullanarak birbirlerine baglanmasini
saglayan tekno-sosyal sisteme verilen isimdir. Web sistemi, kisilerin kavrayisini,
iletisimini  ve bag giiclinii igermektedir. Web’in ilk formu 1.0 olarak
adlandirilmaktadir. Web 1.0 ‘da kisiler pasif durumdadir ve onlara sunulan igerikleri
kullanmaktadirlar. Bu iceriklere herhangi bir yorum ya da katkida bulunamazlar
sadece okuma yapabilmektedirler. Web 1.0 kullanim zamanlarinda firmalar web

sitelerinde agirlikli olarak katalog ve brosiir yayimlamaktadirlar (Kus, 2016: 18).

1979 yilinda Duke Universitesin’”den Tom Truscort ve Jim Ellis internet
kullanicilarini iiretim igerigi yapmasini saglayan, herkese agik bir tartigma sitesi olan
Usenet’i kurmustur. Bugiin kullandigimiz forum sitelerinin temelleri bu Usenet ile

baslamistir (Cezair, 2018: 5).

87 Usenet, User’s Network’un kisaltilmig ismidir. Bir¢ok internet
kullanicisint ayn1 ag igerisinde bir araya getirerek kullanic1 temelli icerik

olusturmasiyla sosyal medyanin ilk adimi niteligindedir (Bostanci, 2010: 38).
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1980’11 yillarda internet erisimi konusunda ilk gercek cevrimi¢i kurumsal
girisimler denilebilecek ‘CompuServe ve Prodig’ isimli hizmetler ortaya ¢ikmuistir.
Compuserve kullanicilarina ticretli sohbet programi hizmeti sunmustur. 1985°te
kurulan Genie isimli ¢gevrimi¢i hizmet sunan bir firma kullanicilarina oyun, alisveris,
forum hizmetleri sunmustur. 1988 yilinda sohbet ve dosya paylasimi amaciyla
hazirlanan IRC (Internet Relay Chat) kurularak bugiin kullanmakta oldugumuz anlik

mesajlasmanin temellerini atmistir (Bostanci, 2010: 38).

1990 yillarda anlik mesajlasmay1 kisisel bilgisayarlara tasiyan ve ‘I seek you’
climlesinin okunusunu tasiyan ICQ kurulmustur. 1997 yilinda modern anlamda ilk
sosyal ag sitesi olma ozelligi tagiyan, kullanicilarina profil olusturma ve arkadas
listeleme hizmetlerini sunmus olan Sixdegress.com kurulmustur. 1998 yilinda
Sixdegrees.com kullanicilarina listelerinde olan arkadaslarinin profillerini dolagma

imkanini saglamistir ( Bostanci, 2010: 38).

2000°1i yillarda ise Koreli Cyworld sosyal ag dzelliklerine kavusmus, Isvecli
web toplulugu Lunarstorm ise sosyal aga doniismiistiir. 2003 yilinda Linkedin
kurulmugtur.2004 yilinda ise Facebook sadece Harvard i¢in yayin yapmaya
baslamistir. 2005 yilinda Youtube ilk yayimlarina baslamistir. 2006 yilinda Twitter
kurulmus , Facebook ise diinyaya agilmistir (Kus, 2016: 46).

Sosyal medyanin 2000’li yillarda hizlanarak gelismeler gostermesi sosyal

medya kavramini ortaya ¢ikarmis ve hayatimiza girerek biiyiik bir 6nem kazanmuistir.
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Launch Dates of Major
Social Network Sites

AsianAvenue

LunarStorm (SNS relaunch)

(SixDegrees closes)

Ryze
Fotolog

Skyblog

LinkedIn
Tribe.net, Open BC/Xing

Orkut, Dogster

Multiply, aSmallWorld

97

‘98

[R—

00

‘01

‘02

03

Catster —

Yahoo! 360
Cyworld (China)
Ning

QQ (relaunch)

Windows Live Spaces
Twitter

‘04

’05

—
—_—
—
[E—

—
—

06

Six Degrees.com

Livedournal

BlackPlanet

MiGente

Cyworld

Friendster

Couchsurfing

MySpace

Last.FM

HiS

Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-only)
Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

Hyves

YouTube, Xanga (SNS relaunch)
Bebo (SNS relaunch)

Facebook (high school networks)
AsianAvenue, BlackPlanet (relaunch)
Facebook (corporate networks)
Cyworld (u.s))

MyChurch, Facebook (everyone)

Sekil 11. Ana Sosyal Ag Sitelerinin Cikis Tarihleri

Kaynak: (Kus, 2016: 47).

7.3. SOSYAL MEDYANIN OZELLIKLERI

Sosyal medya sayesinde her kullanici birer igerik iireticisi haline gelmekle

birlikte artik kendi igerigini kendi iiretmekte ve iirettigi igerikleri istedigi platformda

istedigi zaman sosyal medyada paylasabilmektedirler. Bu durum artik kullanicilarin

pasif tiiketicilikten ¢ikip aktif tiiketici profiline girmesini saglamistir. Sosyal medya

ortaminda herhangi bir cografi sinir yoktur kisilerin paylastigi biitiin igerikler
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ornegin, miizik, fotograf ve video gibi kisa bir siire igerisinde genis kitlelere ulasarak

paylasilan igerik paylasan her kisi tarafindan siirekli sekillenebilmektedir (Uraltas ve
Bahadirli, 2012:36-37).

a)

b)

f)

9)

Sosyal medya nin 6zellikleri asagidaki gibidir (Biger, 2012: 12).

Katihm; Web 1.0 gibi kullanicilarin medyadaki faaliyetlere katilmama
durumu sosyal medyada yoktur. Kisi aktiftir ve bir¢ok igerige katilim
saglayarak feedback’te bulunabilir

Acikhk; Sosyal medyada kullanicilar bagimsiz igerikler olusturup
paylasabilir diger kullanicilarla iletisime gegebilir bu yoniiyle sosyal medya
tim insanlarin kullanimma ac¢iktir bu aciklik durumu sosyal medyanin
temelini olusturan en énemli etkendir.

Konusma; Web 1.0 da tek yonlii iletisim akisi hakimken yani kullanicilar
sadece takip edip yorum yapamazken sosyal medya tam tersi karsilikli
etkilesimle hareket etmektedir.

Topluluk; Sosyal medya kisilerin zaman, mekan sinirlamasina takilmadan
baskalar ile bir araya gelerek topluluk olusturmasina imkan saglamaktadir.
Baglanti; Sosyal medya reklam gibi satis sebeplerden dolayr web sitelerine,
kaynak ve kisilerle baglant1 vererek kullanicilari buralara yonlendirir.
Erisilebilirlik; Kullanicilar sosyal medyaya istedikleri zaman ve her yerden
ulagabilmektedirler. Yayinlanmasii istedikleri ya da elde etmek istenen
igerik ve bilgilere az bir maliyetle ya da hic¢bir bedel ddemeden ulasmalari
miimkiindiir (Ozgen ve Kara, 2012: 12).

Olciilebilirlilik; Sosyal medyada sayfay1 begenen, yorum yapan, ziyaret eden

kullanicr sayilart ve oranlari 6lgeklendirilerek takip edilebilir.
Sosyal medyanin 6zellikleri Mavnacioglu (2009: 64) gore su sekildedir;

Kisiler kendi {irettikleri igerikleri internet ortaminda ya da mobil ortamda
yaymaktadirlar.

Kisiler baska kullanicilarin igeriklerini takip edebilirler.

Kisi sosyal medyada hem takip¢i hem de takip edilendir.

Sosyal medyada zaman ve mekan sinirlamasi olmadan, paylasim yapabilir.

Sosyal medya samimi sohbet ortamina dayalidir.
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e Icerikler detayli incelediginde informal olmasi sebebiyle ve zamanla

kullanicilarin kendi aralarinda yaptiklari dedikodu ortamina doniigebilir.

Cormode vd., (2008 akt Kus, 2016: 23) sosyal medya igin 6ne ¢ikan bazi

ozellikleri;

e Sosyal medya kullanicilari; yas, cinsiyet, kullanic1 deneyimleri ve yorumlari
iceren profil sayfalari ile sistemin 6znesi olma konumundadirlar.

e Kullanicilar arasinda birbirleri ile baglantili olma séz konusudur. Onceden
arkadas olan kullanicilarla baglanti veya iiyelik ya da abonelik olarak
orneklendirilebilir.

e Sosyal medyada gizlilik veya paylasim kurallar1 ayarlanabilir. Farkl
formattaki igerikler farkli sekilde gonderilebilir, kisiler gonderdikleri
igeriklerde etiketleme yapabilmektedir.

7.4. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

2000’li yillardan itibaren hayatimiza giren sosyal medya kavrami son
yillarda Facebook, Twitter, Youtube gibi sosyal medya araglarinin yayginlasmasi ile
pazarlamacilarin ilgisini ¢ekerek sosyal medya kanallarina yonelmelerini saglamistir

(Cinkay, 2017: 22).

Wigmo ve Wikstrom (2010: 20) gore sosyal medya pazarlamasi
“Tiiketicilerle sizin konusup tartistiginiz tek yonlii bir kanal yerine, iliskilerin
kurulmasit ve agizdan agiza pazarlamanin gerceklesmesini amaglayan, tiriinlerin

tamitilmasi icin yeni bir yol” olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal Medya Pazarlamasi bir baska tanima gore; topluluklar tarafindan
tiretilen igeriklerin sosyal aglar, sanal alem, sosyal haber ve fikir paylasim siteleriyle

kullanildig1 pazarlama seklidir (Tuten, 2008: 19).

Geleneksel medya ve Sosyal medya arasindaki farklar asagidaki tabloda

belirtilmistir;
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Tablo 3. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

SOSYAL MEDYA

GELENEKSEL MEDYA

Anlik giincellemeler vardir

Degismez sabittir

Cok yonlii iletisim(Markadan Miisteriye, | Tek yonlii iletisim
Miisteriden Markaya, Miisteriden Miisteriye)

Kullanici yonlii Marka Yonli
Diyalog Monolog

Sinirsiz Sinirh

Katilim ve Paylasim desteklenir

Paylasim desteklenmez

Aktif Katilim

Pasif Tutum

Ozgiirliik

Kontrol

Kaynak: (Cinkay, 2017: 10).

Geleneksel medya anlayigt yayimeilik iizerine kuruludur. Oziinde tek yonlii
iletisim; hedef kitleye mesaji ulagtirmak vardir. Sosyal medya ise geleneksel
medyanin tam tersi olan ¢ift yonlii iletisim yani kullanicist ile etkilesime giren ve
iletisimin ¢ift yoniinii kullanan bir yontemdir. Bu sebepten dolay1 sosyal medyanin
en 6nemli unsuru biitiin kullanicilarin ¢esitli iligkiler ile birbirlerine bagl oldugudur.
Bu bag pazarlamacilar acisindan ¢ok onemlidir. Sosyal medya dogru kullanilirsa;
tiketicinin bilerek ve isteyerek sectigi bir platformda, geleneksel medyanin
uyguladig1 gibi tacizkar goriinmemek ve mesaji en uygun ortamda iletmek miimkiin

olmaktadir (Marangoz, 2014: 291-292).

Pazarlamacilarin etkili bir sosyal medya pazarlamasi yapmasi gereken dort

husus vardir (Eley ve Tilley, 2009: 85).

a) Dinlemek; Sosyal medya mecrasinda toplanan kullanicilar; tiriin, marka,
firmalar hakkinda siirekli konusarak bilgi alisverisinde bulunmaktadirlar.

Firmalar anket yapmak, odak gruplar1 olusturmak gibi faaliyetlerde
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bulunmak yerine tiiketicileri dinleyerek markalarmin durumu hakkinda
tiiketicilerden daha az maliyetle bilgi edinebilirler.

b) Uye Olmak; Sirketler tiiketicilerini dinledikten sonra hangi sosyal medya
platformlarina {iye olmasi gerektigi konusunda daha mantikli karar
verebileceklerdir. Bu sayede tiiketicilerin giivenini kazanabileceklerdir.

c) Katilmak; Sosyal medya platformlarina iiye olarak hesap olusturan
sirketler forumlarda, bloglarda konusulan ve tartisilan konular
cevaplandirabilir, video paylasim sitelerinde video ekleme ve yorumlama
yapabilmektedirler.

d) Yaratmak; Sirketler tiiketicileri dinleyip onlara cevaplar verdikten sonra
kendi igeriklerini olusturabilirler. Son asama olan yaratma sayesinde
olusturulan igerigi tiiketiciler kendi aralarinda paylasarak firmanin

tanittmina katkida bulunacaklardir.

Tuten (2008) e gore sosyal medya pazarlamasinin markalara baslica faydalari
asagidaki gibidir;

e Tiiketici ve marka etkilesimi saglar

e Markanin imajinin konumlandirilacagi bir ortam yaratir ve markanin
rakiplerinden farklilagmasini saglar

e Markanin kisiligini daha samimi ve giivenilir hale getirir

e Markanin internet sitesinin ziyaret edilme oranini artirir

e Marka bilinirliginin artmasini saglar

e Marka farkindaligini destekler

e Miisterilerin internet lizerinden marka deneyimi yasamasina olanak
saglar

e Sosyal medyanm firma tarafindan aktif kullanilmas1 marka degerini

artirir.
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8. SOSYAL MEDYADA FiKiR LIDERi OLARAK FENOMENLER
8.1. FENOMEN KAVRAMI

Fenomen, kisilerin diisiince ve davramiglarini sosyal medya araciligi ile
etkileyebilen kisiler olarak bilinmektedir. Literatiirde “Fenomen, sosyal medya
tinliileri” olarak adlandirilan kisiler sosyal medyada bulunan, kullanicilar tarafindan
sevilen fikir liderleridir. Fenomenleri bu kadar etkili yapan sey binlerce kisiyi

etkileyerek harekete gecirmeleridir.

Fenomen olarak tanimlanan kisiler, belirli kategorideki {iriin ve hizmetler
hakkinda detayli bilgiye sahiptirler. Bu sayede diger kisiler tarafindan dikkate alinan
ve Onemsenen etkileyici kisi konumundadirlar. S6z konusu diger kisileri etkileme
yetenegine sahip olan fenomenler sosyal medyada zaman ve enerji harcayarak igerik
iiretmektedirler bu sayede ¢ok daha fazla etki alani yaratmaktadirlar. Etkileyici
nitelige sahip olan fenomenler alaninda giivenilir, uzman olarak goriiliirler ve bu
sayede agizdan agiza pazarlama etkisi olusturmaktadirlar (Alikilic ve Ozkan, 2018:
49).

Kaymaz (2013: 358) gore fenomen, sosyal medyada bulunan kullanicilar ile
sosyal yapt bakimindan ayni, bilgi agisindan esit veya yiiksek ve ayni fikir ya da
diisiincelerin paylagimini yaparak gruplarin kanaat onderligini yapan kisiler olarak

tanimlanmaktadir.

Fenomen sosyal medya platformlarinda bulunan, yiiksek takipg¢i kitlesine
sahip, takipcilerinin hayranlik duydugu tavsiyelerine ve bilgisine Onem verilen
kisilerdir (https://viralking.co/blog/fenomen-nedir-ve-nas%C4%B1I-olunur , Erisim
Tarihi: 20.12.2018).

Fenomenler diger bireylerin diislince ve davraniglarini etkileme giiciine sahip
olan kimselerdir. Fenomenler etkileyici olmak i¢in sosyal medya topluluklarina
katilarak diizenli ve sistemli bir bigimde igerik sunarlar ( Tuten ve Solomon, 2013:
14).

Social Famous Ajans Baskani Bahadir Misir, fenomenlerin pazarlama
sektorlinde yapilan her tiir tanitim ¢alismasinda yer alabildiklerini ve bir mottolarinin

olmadigim ifade etmektedir. Misir, bu kisiler i¢in “Fenomen karakter giin i¢inde
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sizinle muhabbet ediyor, bazen bir giincel konuyu ele alirken bazen mizahi bir
konuya deginebiliyor, bunun bir kriteri yok. Bugiin A markasiyla ¢aligabiliyor, yarin
B markasiyla caligabiliyor, bir mottosu yok, her tiirlii seye uyum saglayabiliyor.”

degerlendirmesi yapmaktadir (Mert, 2018: 1312).

Fenomenler {inliilerin aksine kolay ulasilabilen, her yerde ve her zaman
bulunabilen kisilerdir ve bu sayede takipgileri ile sik etkilesime girerler. Takipgilerini
dinleyen, anlayan, onlara cevap veren, diisiince ve yorumlarina saygi gosteren
fenomenler zamanla daha fazla takipciye ulasarak etki alanlarini artirmaktadirlar

(Can ve Koz, 2018: 449).

Fenomen, diisiince ve davraniglarina aynmi platformda bulunan diger
insanlardan, c¢evresi ya da toplumdaki insanlardan daha ¢ok 6nem ve deger verilen
kisilerdir. Fenomen kavraminin en ¢ok kullanildigi mecra sosyal medyadir. Onlar
birgok sosyal medya sitelerinde aktif olarak bulunur, yiiksek takipgi kitlesine
sahiptirler. Literatiirde fenomenler etkili veya hatirhh kisiler olarak kisaca

tanimlanabilirler (Bayuk ve Aslan, 2018: 177).

Sosyal medya fenomeni kavrami, Facebook, Instagram, Twitter, Vine,
Snapchat vb. sosyal ag sitelerini kullanarak hazirladiklart igeriklerle insanlarin
ilgisini ¢eken ve bu igeriklerin sosyal medyada yayilmasi sonucunda web iizerinden
popiilerliklerini artiran kimseler olarak tanimlanmaktadir. Fenomenler kendilerine
olan hayranligin devamini saglamak ve takipgi sayilarini artirmak igin sosyal medya
hesaplarint  6zenle yonetmekte ve siirekli takipgilerinin ilgisini ¢ekebilecek

paylasimlar yapmaktadirlar (Marwick ve Boyd, 2011: 140-141).
8.2. FENOMEN PAZARLAMASI (ETKILEYICi PAZARLAMA)

Literatiirde Fenomen pazarlamasi; sosyal medyada belli kisi yada gruplar
etkileme giicline sahip kisilerin bulunduklar: sosyal medya platformlar1 aracilig ile
iiriin ya da hizmet ile ilgili hedef kitleyi etkileme ve satin alma tercihlerini yonetmeyi
amaglayan tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin genel ismidir. Fenomen Pazarlamasi
faaliyetlerinde iinlii veya taninmis kisiler markalarin {irlinlerini yada iletilmek istenen
mesaji kendi sosyal medya profilleri {lizerinden takipgilerine aktarmaktadirlar.

Verilmek istenen mesaj takipgiler ile marka arasinda bir deneyim yaratmasi ve bu
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durumun sonucunda marka ile takipci arasinda bag kurulmasi hedeflenmektedir

(http://www.ccmediahouse.com/hizmetlerimiz/influencer-marketing/ , Erisim Tarihi

20.12.2018).

Fenomen Pazarlamasi litaratiirde ‘etkileyici’, ‘niifuzlu’ ve ‘hatirli’ pazarlama

olarak adlandirilmaktadir.

Fenomen Pazarlamasi, fenomenlerden yararlanarak daha ¢ok tiiketiciye
ulagma istegidir. Bu acidan Fenomen Pazarlamasi, agizdan agiza pazarlamanin, viral,
blog, fisilt1 pazarlamasi gibi pazarlama ¢esitlerinin farkli bir tiirii oldugu sdylenebilir

(Kaya, 2010: 178).

Fenomen Pazarlamasi dijital ortamda etkili olan etkileyicilerin (fenomenlerin)
pazarlama siire¢lerinde yer almasi olarak tanimlanmaktadir. Rekabet ortaminin
yogunlagmast birbirleri ile rakip olan firmalarin pazarlama faaliyetlerini
giiclendirmek icin geleneksel pazarlama yontemlerinden dijital pazarlama kanallarina
gecis yapmaktadirlar. Firmalar biiylik bir tiiketici kitlesine sahip olan sosyal medya
platformlarina gegerek c¢evrimi¢i icerik pazarlamasi yapan sosyal medya

etkileyicilerine ihtiya¢ duymaktadir (Singh vd., 2012: 19)

Fenomen pazarlamasi agizdan agiza pazarlama kavraminin sosyal medya ile
birlestirilmesi  sayesinde olusmustur. Giliniimiizde tiiketicilerin  geleneksel
pazarlamasindan sikilmasiyla, pazarlama artik markalarin yonlendirilmesiyle degil
tilketicilerin birbirlerini etkilemesiyle yapilmaktadir (Armagan ve Doganer, 2018:

225).

2000’11 yillarin baginda sosyal medya giiniimiizdeki kadar popiiler olmadan
once influencer marketing sadece iinliilerin reklamlarda yer almasi veya markalarin
bir {inliiye sponsor olmasi anlamana gelmekteydi. Unliiler her ne kadar dikkat ¢ekici
ve gliclii olsalar da tiiketiciler arkadaslarinin ve takip ettikleri kisilerin Onerilerine
giivenmeye ve tavsiyelerinden daha fazla etkilenmeye bagladilar. 2012 yilina
gelindiginde Fenomen Pazarlamasi sadece iinliilerin yonetti§i pazarlama c¢esidi
olmaktan ¢ikmistir. Artik Fenomen Pazarlamasi {irlin veya hizmeti pazarlamak
anlaminda fenomenlerin, blogger ve marka el¢ilerinin elindedir. Fenomen
Pazarlamasi, saglik, fitness, moda, yasam tarzi, otomotiv, teknoloji gibi konularin

meraklilar1 kendi diisiincelerini sosyal medya hesaplarinda ve bloglarda yayinlayarak
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konuyla ilgili kitle sahibi olmaktadirlar. Sirketler ve markalar bu durumu firsat
bilerek sosyal medyada toplum tarafindan sevilip kabul gérmiis bu kisilere {iriin
gondererek kendi reklamlarini yapmalarii talep etmislerdir. Bu sayede markalar

milyonlarca miisteri kisiye ulasmaktadirlar (https://www.dunya.com/ozel-dosya/isim-

iletisim/markalar-sosyal-fenomen-pazarinda-haberi-332254 Erisim Tarihi 21.12.2018).

Geleneksel pazarlamanin en fazla kullanilan kanali olan agizdan agiza
pazarlamanin dijital platformlardaki ismine ‘Fenomen Pazarlamasi’ denilmektedir.
Sosyal medya iizerinden belli bir takip¢i sayisinin lizerine ¢ikan bir ¢cok hesap artik
kendi Kkitlesini olusturmaktadir. Baslarda markalar belli kitleye sahip olan
fenomenlere ‘Su {rini deneyip fikirlerini profilinde paylasir misin?’ seklinde
gonderdikleri Triinleri kendi deneyimleri ile yorumlayan Fenomenler mevcut
tirtinlerin reklamini da yapmis olmaktadirlar. Bu durum zamanla bir ¢ok {iriinii ve
hizmeti once fenomenler deneyerek ve iriinle ilgili ttecriibelerini ilk onlar
paylasmaktadirlar. Bu sayede tiiketiciler de bir {irlinii almadan 6nce fenomenlerden
yardim almaya baslamislardir. Gilinlimiizde bazi markalar takip¢i sayisi fazla olan
fenomenlerle ortak isbirligi yaparak onlarm ismine 6zel koleksiyonlar
cikarmaktadirlar. Ornek vermek gerekirse; Bobbi Brown iinlii makyaj youtuber’i
Duygu Ozaslan ile ¢alisip bir koleksiyonuna Duygu Ozaslan ismini vermistir. Bu
ornekte Fenomen pazarlamasini giiniimiiz pazarlama diinyasinda etkisini ¢ok 1yi bir
sekilde gostermektedir (https://netbihal.com/influencer-marketing/ , Erisim Tarihi
21.12.2018).

8.3. FENOMENLERIN KULLANDIGI SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

Sosyal medyay:1 aktif olarak kullanan Sosyal medya fenomenlerinin en ¢ok
bulundugu platformlar; Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, Bloglar olarak
bilinmektedir. Fenomenler deneyimlemis olduklar1 iiriin ve hizmetlerin bilgilerini bu
kanallar sayesinde tiiketicilere ulagtirarak hem kendi taninirliklarini artirmakta hem

de marka degeri yaratmaktadirlar.
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8.3.1. Instagram

Instagram mobil cihazlarda gelistirilmis bir fotograf diizenleme ve paylagim
platformudur. 6 Ekim 2010 tarihinde Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
kullanima sunulmustur. 11k olarak 10S isletim sistemi iizerinden Iphone ve Ipadlarda
kullanilmistir. Kaliteli fotograf filtreleri ve kolay kullanim arayiizii sayesinde
kullanicilarin kisa zamanda 6grendigi ve benimsedigi bir fotograf paylasim agi
olmustur. Instagramin kullanim alan1 iki sekildedir. Birincisi kisisel amagh
kullanimlardir; bu kullanim seklinde kisiler giinliik fotograflarimi  ve anilarim
paylasmaktadirlar. Tkinci kullanim alani ise ticari amaghdir; bu kullanim seklinde ise
butik, magaza , restoranlar, birgok iinlii markalar iirin tanitimlarin1 Instagram
tizerinden yapmaktadirlar. Instagramin tarihgesine kisaca deginecek olursak; 6 Ekim
2010 yilinda kurulmustur ve kurulduktan 24 saat sonra hafta bazinda en ¢ok indirilen
uygulamalar arasinda birinci siraya yiikselmistir. 21 Aralik 2010 tarihinde 1 milyon
indirmeye en hizli ulasan Apple Store uygulamasi olmustur. 2012 yilinda Facebook
tarafindan 1 Milyar Dolar gibi muazzam bir iicretle satin alinmistir. 2012 yilinin mart
aymda 25 milyon kullanict sayisin1 gegmistir. Nisan 2012°de IOS tabanindan farkli
olarak Android versiyonu yayinlanmigtir. 2014 Mart ayinda 200 milyon kullaniciy1
geride biraktigini agiklamistir (https://www.instagramdestek.com/instagram-nedir-nasil-

kullanilir/ Erigim Tarihi 21.12.2018).

Instagram kullanicilarina sagladig: ses, goriintii ve metin paylasimi sayesinde
kisiler kendilerine belli alanlarda kisisel markalama yapmalarina zemin hazirlamistir.
Bu alanlar; aligveris, moda, yemek, kisisel bakim, yasam tarzi, eglence tarzi
entelektiiel paylasimlar yapan kullanicilar bu alana ilgi duyan diger kullanicilara
ulagarak onlarin goziinde birer fikir liderine doniismekte ve bu sayede belli takipci
kitlesi tizerinde etkileme kapasitesine sahip olmaktadirlar. Bu yonden bakildiginda
Instagram yeri igerik iiretme ve lretilen igerigi zenginlestirme konusunda oldukca

onemlidir (Aslan ve Unlii, 2016: 54).

En kisa tanimiyla Instagram Fenomenleri ( Instabloger) ; yiiksek takipgisi
olan, Instagram’t Blog gibi kullanan ve Instagram {izerinden iiriin, hizmet ve
markalar1 deneyerek yorumlayan, tavsiyede bulunan kisilere verilen isimdir. Bu

kisiler Instagram aracilig1 ile birgok marka hakkinda reklam icerigi iiretmektedirler.
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Instagram fenomenleri kullanicilarina cesitli sekillerde ulagmaktadirlar. Bu ulagma
bicimleri; Hashtag kullanimi, konum bildirimi, etiketleme, bio’da link paylasimu,
anket yapma sayesinde Instagram kullanicilar1 ile etkilesime girmektedirler.
Markalar ise takip¢i kazanmak, marka farkindalig yaratarak bilinirliklerini artirmak,
tiriinlerini tanitmak, marka degeri olusturmak i¢in fenomenler ile marka isbirligi
yapmaktadirlar. Fenomenler ise markalardan aldiklart bilgi dogrultusunda;
profillerinde iirlin yerlestirme, cekilis, hediye, hikaye olusturma faaliyetleri yaparak
marka ile diger kullanicilar arasinda bir bag olusmasini saglamaktadirlar (Coskun,

2018: 56).

Tirkiye’de Fenomen Pazarlamasi uygulamalar1 ¢ogunlukla Youtube ve
Instagram iizerinden gerceklesmektedir. Instagram diger kullanicilara ulasmada daha
hizl1 ve etkilesimi kolay olmasi sebebiyle daha 6n plandadir. Instagrami tercih eden

markalar daha ¢ok kozmetik ve moda alaninda ¢aligmaktadirlar (Mert, 2018: 1323).

Fenomen Pazarlamasi faaliyetlerinin dneminin farkina varan bir¢ok marka
Instagram platformu {izerinde etkili olan fenomenlerle isbirligi yaparak tirlinlerini
tanitmaya baslamislardir. Instagram biinyesinde bir¢ok Youtuber, Bloger, Vloger
gibi fenomenleri bulundurmaktadir. Bu sayede bir¢ok kullanici merak ettigi yada
satin almak istedigi marka konusunda fenomenlerden yardim almaktadir (Alikilic ve

Ozkan, 2018: 49).

Gilinimiizde fenomenler sosyal mecralar aracilifiyla ¢ok sayida kullanici
tarafindan takip edilmektedirler. Bu sayede fenomenler kisisel profillerinde paylasim
yaptiklari tirlin ve hizmetleri takipgilerini etkiledikleri diistiniilmektedir. Bu sebeple
sosyal medyayr aktif kullanan fenomenler markalar, pazarlamacilar ve reklam
verenler i¢cin faydalanilabilecek bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Bu sayede
kullanicilara sundugu olanaklar dolayisiyla Instagram bir¢cok marka ve reklamveren

i¢in 6nemli bir platform haline gelmistir (Aslan ve Unlii, 2016: 44)
8.3.2. Facebook

Facebook 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesinde 6grenci olan Mark
Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Bagslarda Zuckerberg siteyi sadece Harvard
Ogrencilerinin birbirleriyle etkilesime geg¢meleri i¢in kurmustur sadece Harvard

Universitesinde dgrenim goren dgrenciler e posta adresleri uzantisi ile (edu, ac, uk,
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vb) kayit olabilmektedir. Facebook’un {iniversitedeki hizli yayilimindan dolay1
projesine diger Universiteleri de dahil etmistir. Bu sayede bir yil icerisinde ABD
‘deki tiim iiniversiteler Facebook’a dahil olmustur. Facebook kirilma ise 11 Eyliil
2006 tarihinde yasanmustir. Bu tarih itibariyle Facebook tiim e-posta adreslerine
acilmistir. Gelinen noktada Facebook, diinyanin en fazla ziyaret edilen sitelerinden
olmustur. Sosyal medya siteleri arasindaki oncii gorevinden dolayr bu mecralar
arasinda ‘Amiral Gemist’ olarak kabul edilmektedir
(https://www.medyaakademi.org/2014/11/08/facebookun-kurulusu-ve-tarihi/ Erisim
Tarihi 22.12.2018).

Web 2.0 uygulamasina gecilmesiyle baslayan ilk sosyal ag Facebooktur.
Facebook’un dikkat ¢cekmek ve ¢ift yonlil iletisim saglama, sohbet ortamina zemin
saglamasi, etkilesimli etkinliklere yer vermesi dijital pazarlamacilarin dikkatini

cekmektedir (Mert, 2018: 1310-1311).

2018 yilinin Ocak ayinda yapilan bir arastirmaya gore diinyada Facebook

kullanict sayist 2.1 milyar olarak belirlenmistir (https://dijilopedi.com/2018-internet-

kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/ Erisim Tarihi 22.12.2018).

Markalar i¢in yeni firsatlar anlamina gelen sosyal medya kullanicilarinin
sagladig1 agizdan agiza iletisim imkani ile markalarin yayilim kazanmasi Facebook
profilleri sayesinde miimkiin olmaktadir. Kullanicilar kendilerine yakin hissettikleri
ve begeni duyduklar1 markalarin goniillii elgileri haline gelmektedirler (Eryilmaz ve

Zengin, 2014: 45).

Agizdan agiza iletisim sayesinde birgok markanin tamitimimi yapan
fenomenlerin takipgileri genellikle Facebook’ta agir basmaktadir. Fenomenlerin en
cok takip edildigi yer olan Facebook’ta ortalama takip¢i oranlart 63 bin olurken
sirastyla Twitter 59 bin, Instagram 47 bin, Youtube’da ise 41 bin olmaktadir

(https://creatorden.com/2017-turkiye-influencer-marketing-raporu/ Erisim  Tarihi

22.12.2018).

Facebook siirekli kendini gilincelleyen bir yapi1 olmasi itibariyle marka ve
fenomenler iginde bir takim g¢alismalar yapmaktadir. Markalar i¢in farkli bir strateji
olusturulmasin1 zorunlu hale getiren yeni sistemde, iicretli igerigin sponsorlu

yayinlara donlismesine imkan saglanmistir. Markalar ve fenomenler bu yeni sistemde
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bir paylagim iizerinden birlikte calisildigini gosterme, paylasimin erisim, katilim,
toplam harcama gibi verilere ulasma noktasinda avantaj elde etmektedirler. flk
bakista bu durum Facebook’un reklam verenlerin Fenomen Pazarlamasi icin {icretli
promosyon faaliyetlerini gelistirdigi gibi bir izlenim yaratmistir. Fakat varilan

noktada igeriklerin sponsorlu igerikler gibi artirilabilir olmasi markanin hedef kitleye

ulasma konusunda yardim saglamaktadir (https://creatorden.com/facebookta-

influencer-pazarlama-kurallari-degisiyor-degisim-neler-getirecek/ Erisim Tarihi

22.12.2018).

Facebook Branded Content Marketing ismini verdigi bir sistem aracilifiyla
reklam verenler ve fenomenler arasinda bir koprii kurmaktadir. Sistem markalarin
kendi takipgilerine ulasabilecegi igerik Tireticilerini bulmasini saglamaktadir.
Branded Content Marketing sistemi hem genel hemde endiistriyel standartlarda
filtreleme ozelligine sahiptir. Ornek vermek gerekirse, cinsiyet,egitim, ilgi alani,
iligki durumu, ev sahibi olma durumuna gore arama motoru takipgileri hedef kitle
tanimiyla uyusan icerik {ireticileri yer almaktadir. Fenomenin takipg¢i kitlesi onlarla
olan iletisimi, video goriintiilenmesi, begenme ve yorum istatistikleri bu asamada
gortlebilmektedir. Markalar ve reklam verenler bu istatistiklerin sonucunda marka
isbirligi yapabilecekleri fenomenleri belirleyip onlar ile iletisime gegmektedirler. Bu
sayede Facebook kendi fyelerini daha efektif kullanarak reklam gelirlerini

artirmasinada yaramaktadir (https://www.pazarlama30.com/facebookun-influencer-

marketing-arama-motorunun-ayrintilari/ Erisim Tarihi: 23.12.2018).

Social Media Examiner’in 5.000 den fazla pazarlama uzmaniyla sosyal
medya platformlar1 iizerine gerceklestirdigi bir calismaya gore sosyal medyanin
pazarlama uzmanlar1 tarafindan nasil algilandig1 ve sosyal medya trendleri ile ilgili

sorulara cevap aranmistir. Arastirmanin sonucuna gore;

e Video kullanimi pazarlama alaninda ¢ok popiilerdir

e Facebook ve Youtube gelecekte pazarlama uzmanlarinin gozdesi

olacak

e Facebook pazarlama uzmanlar1 igin agik ara en 1iyi platform

konumundadir
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e Pazarlama uzmanlarinin %&86’s1 Facebook reklami kullanmaktadir

(https://creatorden.com/2016daki-en-onemli-sosyal-medya-trendleri/

Erisim Tarihi: 23.12.2018).

8.3.3. Youtube

Youtube Subat 2005 tarihinde Steve Chen Ve Chad Hurley tarafindan
kurulmugtur. Kredi aligveris sitesi PayPay’da birlikte ¢alisan Steve Chen ve Chad
Hurley 2005 yilinin Ocak ayinda garaj ofislerinde verdikleri ev partisinde c¢ektikleri
fotograf ve videolar1 arkadaslari ile paylagsmak istemislerdir. Fotograf ve video
dosyalarinin Dbiiyiikliikleri nedeniyle e posta gondermekte zorluk c¢eken ikili,
dosyalarin paylagimi i¢in daha iyi bir yontem arayisina girmislerdir, yaklasik 1 ay
siiren calismalar sonucunda ise Subat 2005’te ‘Broadcast Yourself® yani ‘kendini

3

yayimnla ¢ sloganiyla Youtube kurmuslardir. Ancak parasal sikintilar sebebiyle ilk
video ‘Me at the Zoo’ yani ° Hayvanat Bahgesinde Ben’, 23 Nisan 2005 tarihinde
Jawed Karim tarafindan yaymlanmistir. Youtube 9 Ekim 2006 tarihinde Google
tarafindan 1.65 milyar dolara satin alinarak tarihin en biiyiik satin alimlar1 arasina
girmistir (https://www.medyaakademi.org/2014/11/16/youtubeun-kurulus-oykusu-ve-

kisa-tarihi/ Erisim Tarih: 23.12.2018).

Google’dan sonra en ¢ok ziyaret edilen site olan Youtube, kullanicilarina
video yiikleme, izleme ve paylasma, igerik iiretme imkani sunarken sitede video
bloglar, miizikler, klipler, filmler, reklamlar, egitim videolar1 gibi igerikler
yayinlanmaktadir. Youtube araciligi ile hem amator kisiler hem de profesyonel
kisiler igerik iireterek birbirleri ile iletisime gegmektedirler (Mutlu ve Bazarci, 2017:

31).

Resim 1. Youtube ‘a Yiiklenen Ilk Video < Me at the Zoo’
Kaynak:(https://www.youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw Erigim Tarihi: 23.12.2018)
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Markalar Youtube’ da igerik iireticisi kisilerin ylikselisine kayitsiz kalmamias,
zaman igeriSinde youtube yayincist olan ° YouTuber ° kavramini pazarlama
literatiirliniin igerisine almistir. YouTuber; Youtube’ da belli bir igerik yayim
yaparak, belli bir gruba hitap eden ve bu grubu etkileme giicii ¢ok yiiksek olan
yayincilara verilen isimdir. Markalar YouTuber’lar ile reklam anlasmasi yaparak
iiriin tanitimlarin1 yapmaktadirlar. Firmalar YouTuber’larin {iriin tanittiminda ne denli
giclii  kisiler olduklarinin farkina varinca onlarla marka igbirligi yaparak
Youtuber’lara sponsor olmaktadirlar. Burada ti¢ tip sponsorluktan bahsedilebilir
(Coskun, 2018: 56-57).

a) Acik Sponsorluk; sponsor olan firma YouTuber’a markasini tanitmasi
karsiliginda bir iicret 6demektedir.

b) Bagh Linkler; YouTuber tarafindan kullanicilara saglanan bu linkler,
misteriler tarafindan satin alma islemi gergeklestirildiginde YouTuber
komisyon almaktadir.

¢) Uriin Numunesi Degerlendirmesi; Firmalar YouTuber’a numune iiriin
gondererek {irlinlerinin tanitimini, yorumlamasini ve degerlendirmesini

istemektedir.

Youtuber kimdir? sorusunun baslangici Google’dir. Youtube kurulduktan
kisa zaman sonra Google tarafindan satin alinmistir. Firmanin Adsense adinda
reklam uygulamas: bulunmakta birlikte kisilere yayinlanan reklamlara gore gelir
saglamaktadir. Bu sayede insanlar yayinladiklar1 videolar {izerinden para kazanmaya
baslamislardir. Kazanilan para 200 TL’ye ulastiktan sonra Youtube tarafindan talep
edilen hesaba aktarilmaktadir. Bu durum bir¢ok kisinin dikkatini ¢ekmis ve video
cekerek para kazanma denemeleri baglamistir. Ilk YouTuberlar bu sayede ortaya
cikmiglardir (https://www.icerikfabrikasi.com/blog/icerik/youtuber-nedir-ve-ne-is-
yapar/4492 Erigim Tarih :23.12.2018).

Bir Youtube iireticisi YouTube iinliisii ( YouTuber) olmasi i¢in {li¢ farkl
asamadan ge¢mektedir. Birinci asama ‘ Builders’ YouTuberlardir kanal abone sayisi
5000’den az olan YouTuberlardir. Builders’ YouTuber igerik iireticilerinin %89’u
olusturmaktadir. Tkinci asama ise 5000 ve 100.000 abone arasinda olan ‘Trendsetter’

YouTuberlaridir. Trendsetter’lar igerik iireticilerinin %9 unu temsil etmektedirler.
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Son asama olan abone sayisi 100.000°den fazla olan igerik ireticileridir ve bu

YouTuber ¢ Celebrities’ olarak tanimlanmaktadir (Mutlu ve Bazarci, 2017: 33).
8.3.4. Twitter

140 karakter ile igerik aktarimi yapan Twitter 2006 yilinda South Park San
Francisco’da Jack Dorsey ve arkadaglar tarafindan bir yemek esnasinda fikir olarak
tiretilmistir. Bu projede cep telefonu Sms’i yoluyla kiiciik gruplara o anda neler
yaptiklarini, nerede olduklari, yaptiklar1 seyleri anlatabilecekleri fikrini Jack Dorsey
ortaya atar. Iste bu fikir Twitter’m temelini olusturmaktadir. Bu fikirle birlikte Jack
Dorsey ve arkadaslar1 beyin firtinas1 baglar. 21 Mart 2006 tarihinde ilk mesaj olan
‘#38”  tweet gruptan Dom atmistir ve tim diinyaya yayilmistir
(https://www.medyaakademi.org/2014/11/06/twitterin-kurulusu-ve-tarihi/ Erisim
Tarihi: 23.12.2018).

Twitter’a 6zel bir takim terimler vardir. Bu terimler ;

e Tweet: Akla gelen herseyi kolaylikla paylasabilinen 140 karakterle sinirl
yazilardir

e Retweet (RT); Twitter’da hosa giden begenilen bir tweet’i orjinaline bagl
kalarak degistirmeden kisilerin kendi takipgileri ile paylagilmasidir.

e Hashtag; etiket anlamina gelmektedir. ‘#’ sembolii ile kullanilarak ayni konu
hakkinda yazilan yazlar filtrelemek i¢in kullanilan bir ydntemdir. Ornegin
#diinyakupas1 hakkinda bilgi arayan bir kisinin hashtaglar isini
kolaylagtirmaktadir.

e Favori (FAV); Tweetlerin alt kisminda kalp isareti seklinde bulunan buton
begendim, tesekkiir ederim, beni giildiirdii anlamina gelmektedir.

e Trend Topic (TT); Twitter kullanicilarinin bir hashtag’i defalarca
paylasmasi sonucu popiiler hale gelmesi ve ilk 10 konu igersinde
bulunmasina denmektedir.

e Mention; Kullanicilarin tweetlerinde birbirlerinin  kullanict  adlarim
@kullaniciad1 seklinde kullanmalaridir.

e Subtweet; Agresif — pasif olarak bilinmektedir. Bir kullanic1 hakkinda isim
vermeden ignelemek, kirginhigmi ve kizgmhgint belirtmek anlamina

gelmektedir.
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¢ Real Life Retweet ( RLRT); Kisilerin gergek hayatta yasadiklari ilging ya da
sagirtict  birseyi  takipgileri  ile  paylagsmasmna  verilen  isimdir
(https://sosyalmedya.co/yeni-kullanicilar-icin-twitter-terimleri/ ErisiTarih

23.12.2018).

Twitter’1 reklam platformu olarak kullanan markalar; tiriinleri ile ilgili bilgiler
paylasarak tiiketicileri kendi sitelerine ¢ekmekte, tiiketicilerin ve rakiplerin marka
hakkinda neler konustuklarini takip edebilmektedirler. Marka hakkindaki tweetlerin
kullanicilar tarafindan favoriye alinmasina dair zemin hazirlamakta, markaya dair
kampanya veya etkinlikleri kullanicilar1 arasinda belirli bir konu hakkinda yazilan
tweetleerin 6ne ¢ikmasi igin ‘hashtag’ (#) yaratabilmektedir (Kwak vd, 2010: 592).

Icerisinde bes yiiz milyon kisiyi bulunduran bir platformda yasadig1 herseyi
140 karaktere sigdirabilen retweet, mention ve takip¢i sayist fazla olan kisilere

Twitter Fenomeni’ denilmektedir. Bu kisiler paylastiklart her igerikle glindemi

sallayabilir ve degistirmektedirler.

Twitter kullanicilarimi attiklar1 tweetler ile etkileyen bir ¢ok fikir lideri
bulunmaktadir. Twitter’da fikir liderleri elit kesim olarak kabul edilmektedir. Elit
kesime dahil olan fikir liderleri iinliiler, biiyiik markalar, bloggerlardan olusmaktadir

( Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 5).

Twitter fenomenleri sahip olduklari takipgi kitlesi ve etkileme giigleri
sebebiyle markalar tarafindan tercih edilmektedir. Giinlimiizde markalar
reklamlariny, tirlin, kampanya ve etkinliklerinin tanitimi ve duyurulmasi i¢in Twitter
fenomenleri ile iletisime gegerek olusturduklar1 hashtag ve f{irlin hakkinda
yorumlarmi takipgileri ile paylagmalarini istemektedirler. Fenomenler ise markalarin
bu isteklerini ortiilii mesajlar ve kendi iislubu ile takipgileri ile paylagsmaktadirlar (

Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 7).

Twitter Fenomenlerinin yaptiklari tanitim faaliyetleri ve tamittiklar1 markalar
hakkinda attiklar1 tweetler takipgileri tarafindan kafa karigikligina sebep olmakta ve
paylasilan igerikler ‘kurum sozciligi’ veya ‘tarafli tanitim’ olarak ta

goriilebilmektedir (Marwick ve Boyd, 2010: 4-15).
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8.3.5. Blog

Web tabanli bilgi paylasim agi olan blog, kisilerin 6grendigi, bildigi ve
paylasmak istedigi bilgi ve icerikleri diger kisilere aktardigi bir platformdur. weB-
LOGin kelimesinin kisaltilmis halidir. Internet ortaminda kisiler internet sayfasi
sahibi olmak isten insanlar icin ozel bir secenektir

(https://www.mediaclick.com.tr/blog/blog-nedir Erigim Tarihi 24.12.2018)

Glinlimiizde bloglar yeni ¢agin internet gilinliigii olarak adlandirilmaktadir.
Blog yazarimin tirettigi igerikler, yorumlar, bilgiler, goriis ve tavsiyeler kisisel blog
sayfasinda paylagmasi miimkiindiir. Farkli kategorilerden olusan baslica popiiler
bloglar; video blog’u olan ‘Vlog’, soru — cevap odakli blog olan ‘Qlog’, baska
bloglarla link paylasan bloglar ‘Linklog’, fotograf paylasimindan olusan blog
‘Photoblog’ gibi gesitli popiiler tiirlerdir ( Firenk,2018: 10-11).

Blog yazari olan kisiye Blogger denilmektedir. Blogger; yasam tarzi, moda,
seyahat, yemek gibi tamamen kendi tercihi olan bir alanda fikir lideri olan ve
takipgilerini bilgilendirmeyi amag¢lamaktadir. Markalar Blogger ile yasal ger¢evede
marka igbirligi yaparak iirinlerinin tanitilmasini talep edebilmektedirler. Son yillarda
bircok marka tiiketicilere ulasmak i¢in Blogger’lar tercih ederek onlar ile isbirligi
yapmaktadirlar. Bloggerlarin 6zelliklerine deginmek gerekirse; konu hakkinda fikir
lideri, yaratici, son trendleri takip eden ve bu trendlere Onciiliik eden kisilerdir

(Coskun, 2018: 54).

Kisisel kullanicilarin bloglar1 tercih etmesinin temel sebepleri; kolay olmasi,
bloggerlarin ev hanimindan Profesorlere kadar uzanan sanal diinyada kendi
platformunu olusturarak rahatca ifade edebilme Ozgiirliigli, herseyden aninda
haberdar olma, ilgilenilen her alanda paylasim yapabilme kisisel kullanicilarin blog

kullanimindaki tercihlerini etkileyerek artirmaktadir (Kurtulan, 2017: 44).

Blog kullanimiyla kisilerin duygu, diisiince, davramislarini  6grenmek
hedeflenirken bunun yanin sira markalarin {rilinlerini ve sunduklar1 faydalar
tanitmak, yorumlamak ve deneyimlemis olan veya ilgi duyan kisileri ayn1 ortamda
bir araya getirmek ve siirekli akicit bir sekilde iletisim saglamak bloglarin kullanim

ozelliklerini dzetler niteliktedir (Firenk, 2018: 13). Ulkemizde Bloggerlarm en ¢ok
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aktif olduklar1 sektorler; moda, kisisel bakim, yasam tarzi, seyahat, teknoloji, oyun

gibi blog alanlaridir.
8.4. FENOMEN CESITLERI

8.4.1. Mikro Fenomen

Sosyal Medyada 10.000 ve 100.000 takipgisi bulunan fenomenlere Mikro
Fenomen denilmektedir. Mikro Fenomenler, kendi alanlarinda faaliyet gdsten, bilgili,
tutukulu, neyi ne zaman nereden satin almasi gerektigini bilen ve takipgileri
tarafindan gilivenilir kaynak konumunda olan kisilerdir. Bu kisiler takipgilerinin

davranisglari izerinde dogrudan etkileri vardir (Coskun, 2018: 46).

Mikro Fenomenler igerik bagina %25 -%50 katilim saglayan sosyal medya
kullanicilar veya c¢alisanlar1 grubundadirlar. Marka ile kisisel deneyimleri birleserek
kitleleri giiclendirme kabiliyeti en fazla olan kisilerdir. Ayrica bu sayede marka ilgisi
ve etkilesimleri de zirvededir (https://creatorden.com/tum-pazarlamacilarin-bilmesi-
gereken-3-influencer-turu/ Erisim Tarihi:24.12.2018).

Birgok Mikro Fenomenin takipcileri ile kisisel baglart olmaktadir. Tipik
olarak {inlii degildirler. Onlar uzmanlagtiklar1 konu hakkinda bilgili olan gergek
kisilerdir. Makro Fenomenlerden daha bilgilidirler, performanslar1 daha yiiksektir ve
urettikleri icerikler daha kisisel otantiktir. Genellikle yiiksek etkilesim oranlarina
sahiptirler. Markalar agisindan Mikro Fenomenlerin kitleleri gergek kisilerden
olugsmasi1 sebebiyle daha hedeflenebilirdir. Onlar genellikle belirli bir kitleye hitap
eden kisilerdir. Ornek vermek gerekirse; bir kozmetik markasi iinlii biri ile ¢aligmak
yerine moda makyaj kisisel bakim alaninda igerik iireten Mikro Fenomenler ile
calisirsa daha fazla etkilesim almast muhtemeldir. Ciinkii iinlii kisiyi o alanla ilgili
alakasiz kisilerde takip ederken, Mikro Fenomende bu konuyla ilgilenenler takip
ediyor ve Fenomenlerin soézlerine giivenmektedirler. Biitce agisindan Mikro
Fenomenler ile calismak Unlii ya da Macro Fenomenler ile ¢alismaktan daha az
maliyetli olmaktadir (http://www.ccmediahouse.com/makro-degil-mikro/ Erisim Tarihi:

24.12.2018).
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8.4.2. Makro Fenomen

Sosyal medyada takip¢i sayist 100.000 kisi ile 200.000 kisi arasinda olan
fenomenlerdir. Bu tip fenomenlerin takipgileri ile arasindaki bag Mikro Fenomenlere

gore daha zayiftir (Coskun, 2018: 47).

Takipgi sayisin1 ¢ok daha yiiksek olan bir agiklamaya gére Makro Fenomen ;
10.000 ve 1.000.000 takipgisi olan ve icerik basina ortalama %5- %25 oraninda
erisime ulasan bloggerlar, gazeticiler vb., kisilerdir. Yasam tarzi, is ve moda gibi

kategorilerde lokal etkilesime sahiptirler ~ (https://creatorden.com/tum-

pazarlamacilarin-bilmesi-gereken-3-influencer-turu/ Erisim Tarihi:24.12.2018).

Makro Fenomen takipgi sayisini1 diger iki goriisiin ortalamasi olarak goren bir
aciklamaya gore; takipgi sayist 100.000 ve 500.000 kisi arasinda olan {inliilerden
olan fenomenlere verilen isimdir (https://www.fenomenden.com/instagram-reklam/
Erisim Tarihi: 25.12.2018).

Makro Fenomenler, bircok kisi tarafindan bilenen on binlerce veya
milyonlarca takipgisi olan iinlii kisilerdir. Makro fenomenler genellikle markalar
tarafindan ilk gbze carpan kisilerdendir. Firmalar markadan s6z eden baglamsal bir
baslik ile iiriin ve hizmetlerini sosyal medya profilinde paylagsmasini isterler. Bu
sayede firmalar binlerce tiliketiciye ulasarak ve marka farkindaligi yaratmaktadir
(https://www.socialmediatoday.com/news/micro-influencers-vs-macro-
influencers/516896/ Erisim Tarihi: 25.12.2018).

Makro Fenomenler marka bilinirligini daha fazla tiiketiciye ulastirip
yayllmasini saglayan aracilardandir. Micro Fenomenlere gore marka isbirligi
konusunda daha yiiksek fiyatlara anlagsma yapmaktadirlar

(https://www.tapinfluence.com/influencers-micro-macro/ Erisim Tarih 25.12.2018).

8.5. MARKA YAYILIMI VE TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECINDE
FENOMENLERIN ROLU

Fenomenler ve takipgileri arasinda kurulan ¢ift yonlii iletisim sayesinde
olusan markaya karsi olumlu imaj tiiketiciyi gerek 6zenme davranigi gerekse oncii

olma nedeniyle satin alma yoniinde harekete gegirmektedir (Can ve Koz, 2018: 451).
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Sosyal medya mecralarinin giinden giine deger kazanmasi, tiiketicilerin yeni
bir {iriin veya hizmet satin almadan Once internette fikir lideri konumunda olan
kisilerin tavsiyelerini dikkate alarak karar vermesine neden olmaktadir. Ozellikle
sosyal medyay aktif olarak kullanan tiiketiciler iirlin satin alma ya da marka tercih
etme konusunda diger kisilerin fikirlerine 6nem vererek hem etkilenen ve hem de
ayni iriinii kullanma ihtimali olan diger kisileri etkileyen kisiler olmaktadir. Bu
sayede bircok marka miisteri farkindaligi, miisteri baglilig1 ve giiveni olusturmak i¢in

fenomenlerden yararlanmaktadir ( Alikilig ve Ozkan, 2018: 47).

Armagan ve Doganer’in ( 2018: 233) yaptig1 bir aragtirmanin sonucuna gore
fenomenler araciligi ile yapilan marka tanitimlarinin tiiketiciler tarafindan
desteklendigi goriilmiistiir. Arastirmaya gore tiiketiciler fenomenin yakinligina,
uzmanligina ve samimiyetine 6nem vermektedir. Bu faktorler satin alma karar

lizerine etki yaratmasi oldukg¢a 6nemli bir konu olmaktadir.

Avcilar ve Acar (2017) ‘nin arastirmasina gore Instagram iizerinden tinliilerin
ve micro {Unlillerin (fenomenlerin) satin alma davranisina etkileri saptanmak
istenmigtir. Arastirma sonucunda micro tnliilerin diger tnliilere gore tiiketicilerin
satin alma karar siirecinde daha etkili olduklar1 belirlenmistir. Bu durumun nedeni ise
fenomenler ve tiiketiciler arasindaki iliskilerin tnliiler ve tliketiciler arasindaki
iliskiye gore daha etkilesimli olmasidir. Unlii kullaniminmn satin alma davranisina
etkisi ise satin alma davramisindan c¢ok farkindalik yaratma, arastirma ve

degerlendirme siireclerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Cinsiyet kategorisinde fenomenden etkilenme, marka tercih etme ve satin
alma karar1 verme arastirmasi1 yapmis olan Gorgiilii ve Farajova (2017: 24) gore,
kadinlarin marka ve satin alma konusunda takip ettikleri fenomenlerden daha ¢ok
etkilendikleri belirlenmistir. Kadinlarin %40°1 marka tercihinde takip ettigi
fenomenden etkilendigini belirtirken, erkeklerde ise bu oran %20’nin altina

diismektedir.

Kadinlarin %30’u son bir y1l icinde fenomenler araciligi ile en az 1 {iriin satin alirken

erkeklerde oran %10’un altinda kalmaktadir.
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8.6. TURKIYE’DEKI POPULER FENOMENLER

Instagram | Fenomenler Sektéri Hesaplari

L N ™ T R T

Halil Soyletmez .812.500 1.897 -1.173 %-0.06 %296

ENiS ARIKAN

.B08.971 761 32.883 %1.85  %9.73

Buse Terim Bahgekapili .B03.886 5.672 -375 %-0,02 %295

Siir Sokakta 1.788.178 15.563 -1.070 %-0,06  %0,52
Bilal Hanci 1.736.302 1.430 5.529 %0,32  %5,93
Taha Ozer 1.718.349 4214 -5.674 %-0.33  %1.67

Mustafa Seven 640415 2.314 791 %0,05  %0.78

O 'ﬂ danlabilic 3.414.306 -13.201 %039 %867

O @ AYKUT ELMAS 3.222.425 745  3.222.425 %000 %546

O @ siikran Kaymak 3.072.384 2507 7929 %026  %0,90
| O . Atakan Ozyurt 3.056.933 979 14309 %047 %811

O Enes Batur 2942500 307 2.942.500 %0.00  %0.00

O e Murat Sakaoglu 2.660.177 59 167.234 %671 %9.36
| O @ orkunisitmak 2402339 460 21933 %092 %543

O @ Larissa Gacemer 2339383 1.345 -102 40,00 %292

O §p sadafTaherian 2.200.901 701 5675 %026 %301

O 9 Oguzhan Ugur 2129527 1801 66707  %3.23 %845

O bege 1.934.326 538  1.934.326 %000  %0.00

O . Fatih Yasin 1.909.666 909 9120 %048 %000

O e Veysel Zaloglu 1.903.932 517 452 %0,02 90,00

O D nice 1.820.448 13.910 0 %0.00  %2.03

O &

O %

Ol

Ol

O @&

O B

o8

O &

Eyliil Oztiirk Ozkan

.618.095 2.099 13.440 %0.84  9%4.02

Resim 2. Tiirkiye’deki Popiiler Instagram Fenomenleri
HA: Hayran Sayisinin Haftalik Artisi

HA(%0) : Hayran Sayisimin Haftalik Artig Orani

EO (%): Etkilesim Orani

Kaynak: (https://www.boomsocial.com/Instagram/UlkeSektor/turkey/fenomenler
Erisim Tarihi: 24.01.2019).
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0 Facebook | Fenomenler Sektéri Hayran Sayfalari

I T R N T

@ Baho 6.705.142 212664 -2.896 %-0,04 %0,04
Yook Artik 5.911.557 369.811 -2.251 %-0.04 %0.16
Oha Diyorum 2.850.633 39468 -2.390 %-0,08 %0,04

Cezmi Kalorifer lle Pastirma Tadinda 5770227 210.623 1599 %006 %018

Paylasimlar

Hayrettin 2.388.205 2178 -1.277 %005 90,00
Hamarat Abla 2.378.392 475.694 -19 %0,00 %0.10
Bu Cok iyiymis 2.363.373 91.879 109 %000 %008

—_

Caps Ver Lan .B52.637 2584  -1.321 %007 9%0.,00

u—y

Huzurlu Sozler 729.712 1.606 987  %-0,06 %0,00

—_

Hakan Mengiig 726492 46426 -420 %002 %007

ury

Dizi ve Film Kesitleri .636.624  27.185 -789  %-0,05 %0,05

Koksal Baba 1.534.733 55510 16774 %1,11 0,00
Sahangiller 1.378.020  19.056 -122 %-0,01 0,01
iSSIZLER 1.374.890  70.594 178 90,01 %0.19

[y

Sairin Aci Sozleri 071,746 265924 893 %0,08  9%0.23

u—y

Kadinca Nagmeler .019.536  2.538 502 %-0.05 %0.01

O0O00O00O00O00OO0O0OO0OO0OO0OO0O0O O 00O
QPR OEGOaICORDr - @ 1 C

Vay Arkadas 1.002.423  20.695 -641 %-0,06 %0.08
Halil ibrahim Géker 990.523 1.464 774 %-0.08 %0,01
Odun Herif 925.587 4,991 594 %-0,06 %0,00
Teknoloji ve Bilim 909.773 6.410 =271 %-0,03 %0,00
Diinyadan Haberler ve Makaleler 904.179 1.801 -443  %-0,05 %0,00
O g Firlama Geyik 883.657 7.410 -362 %-0,04 %0,07

Resim 3. Tiirkiye’deki Popiiler Facebook Fenomenleri
HA: Hayran Sayisinin Haftalik Artisi

HA(%0) : Hayran Sayisimin Haftalik Artig Orani

EO (%): Etkilesim Orani

Kaynak: (https://www.boomsocial.com/Facebook/UlkeSektor/turkey/fenomenler
Erisim Tarih: 24.01.2019).
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Youtube | Fenomenler Sektdri Video Kanallari

S M Y Y

Orkunlsltmak 6.073.919 1375983729 37.610 %062 %211
Q &0 Kafalar 5.032.806 831.310.669 38376 %0,77 9%0,00
O @ NDNG - Enes Batur 4500.632 1.854313.885 0 %000 %388
O @ YAPYAP 3.805.698 0 0 %000 %067
O @ OHA diyorum! 3.794.837 2.146890.088 0  %0,00 9%0,81
O o Ruhi Cenet Videolari 3.439.896 425.141.467 7.021 %020 %0,12
(O H> Hersey Dahil 3.241.122 1385343739 21.296 %0,66 9%0,05
O @ Reynmen 2.990.776 289.466.661 19.406 %0,65 90,00
O @ Furkan Yaman 2.980.737 716.307.040 14636 %043 %1,03
O g& Sevimli Dostlar 2.926.819 1.956.921.055 23.786 %0,82 %0,03
O @ Berkcan Giiven 2.771.607 377193311 10.685 %039  %0,00
O £ saturay Anar 2518516 600.751.480 7.533 %0,30 %169
O @ Yavuz Selim 2.515.763 960.483.454 8.643 %034  %0,00
O § sansozan 2.311.740 155.664.510 14.220 %0,62 %1,88
O e Uras Benlioglu 2.283.754 508.766.036 9.870 %043 %102
O 3 SeseGel 2.025.113 742.422551 25532 %128 %0,84
O @w OyuncaX TV 2.024.960 289.805.655 4.830 %024 %018
O . Danla Bilic 2.005.252 267.338.007 3.569 %0,18  %0,00
O @ Duygu Késeoglu 1.839.072 451.936.723 11.885 %0.65 %0,96
O @ Meryem Can 1.795.963 242.284.551 19.670 %111 %168
O . MuratAbiGF 1.790.000 257.558.519  1.105 %0.06 %0,89
O @ Basak Karahan 1.756.642 239.513.276 13.621 %078 %107

Resim 4. Tiirkiye’deki Popiiler Youtube Fenomenleri
HA: Hayran Sayisinin Haftalik Artisi

HA(%0) : Hayran Sayisimin Haftalik Artig Orani

EO (%): Etkilesim Orani

Kaynak: (https://www.boomsocial.com/Y outube/UlkeSektor/turkey/fenomenler
Erisim Tarihi : 24.01.2019).
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O Twitter | Fenomenler Sektdéri Hesaplari

T S ™ K TR T

Baho 4,135.589 -1.326 %003 %0.01

Q.B Gaf Ebesi 3.681.878 500 1.576 %004 %014
O Her glin 1 Yeni Bilgi 2.919.193 324 4,030 %014 %031
9 Odun Herif 2.810.846 1.736 -876 %003 9%0,00
a 13. Burg 2.706.920 237.109 -209 %001  9%0,02
li'l Tuhaf Ama Sahici 2.437.354 824 3.068 %013  %0,20
iyiTweet 2.318.241 503 269 90,01 %0,18
Tuhaf Ama Gergek 2.247.621 513 -1.497  %-0.07 %0.08
Ressam Bob 2.222.679 319 2199 %010  %0.31
PuCCa 1.911.204 972 -1.855 %-0,10  %0.00

Bak ne demis ? 1.866.346  28.743 180 %0.01 %0.06

Firat 1.840.768 1.620.701 9.657 %053 %029

ey

Goérmen Lazim .292.308 145 1.173 %007  %0.,09

ey

daniela .256.532 328 1.254 %008 %022

-

Furkan Sarikaya .538.105 938 5.008 %033  %0,21

—

Kitap Cimleleri 517.217 270 -1.833  %-0,12  %0,10

Haud 1.487.341 889.029 1.985 %013  %0.,16
O Cuimleler 1.451.477 0 -893 %006 %012
Dog. Dr. Nadir 1.393.177 1.330.717 17540 %1.28 %010
isvicreli 1.375.309 374 453 %0.03 %008
Emre Almas 1.363.417 1.250.372 3.229 %024 %024

—

.319.624 33 8.013 %061 %0,32

OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO

EH 0D DOIVIaCIO

Biliyor Muydunuz

Resim 5. Tiirkiye’deki Popiiler Twitter Fenomenleri
HA: Hayran Sayisinin Haftalik Artisi

HA(%) : Hayran Sayisimin Haftalik Artig Orani

EO (%): Etkilesim Orani

Kaynak: (https://www.boomsocial.com/Twitter/UlkeSektor/turkey/fenomenler
Erisim Tarihi: 24.01.2019).
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UCUNCU BOLUM

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA TRENDI OLARAK SOSYAL MEDYA
FENOMENLERININ MARKA YAYILIMI VE TUKETICi SATIN ALMA
KARAR SURECINE ETKIiSi

1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin temel amaci fenomenlerin {riin tanitimi yapmasinin marka
yayilimini Ve satin alma davranigin1 ne yonde etkiledigini tespit etmektir. Yapilan bu
arastirma ile fenomenlerin marka farkindalig: siirecinde etkisi var midir? ve marka
tercihinde fenomenden etkilenerek iiriin satin alma da cinsiyete gore farklilik var
midir? problemlerine cevap aranmaktadir.

Sosyal Medya iizerinden agizdan agiza pazarlama yontemini kullanarak
birgok iirlin, marka ve hizmetin taniimi yapan Sosyal Medya Fenomenlerinin
giintimiiz tiikketicisinde yarattig1 etkinin tespit edilmesi aragtirmanin yan amaci olarak
goriilmektedir. Ayrica fenomen pazarlamasinin diger pazarlama iletisimi yontemleri
arasindaki yerini, iirlin ve hizmet ¢esitliligindeki etkileme giiciinii ve fenomenlerin
hangi 6zelliklerinin tiiketiciler tarafindan begenildigini ve marka ile isbirligi yapan
fenomenlere kars1 tiiketicinin verdigi tepkiyi tespit etmek arastirmanin alt

problemlerindendir.
2. ARASTIRMANIN ONEMI

Teknolojinin hizli bir sekilde ilerledigi c¢agimizda markalar tiiketicilerin
dikkatini ¢gekmek, marka farkindalig1 yaratarak hedef kitlesini artirmak, tiiketicilerin
satin alma kararlarim1 etkileyebilmek igin pazarlama iletisimi ¢abalarini
gelistirmektedirler. Artik markalar bu cabalar gelistirirken iletisim kanallarini da
degistirerek kitlesel iletisimden daha fazla Ozellestirilmis pazarlama taktiklerinden
faydalanmaktadirlar. Bu taktiklerden birisi de fenomenlerin {iriin tanitim1 yapmasidir.
Fenomenlerin son yillarda marka bilinci konusunda takipgilerini etkilemesi;
tiiketicileri hem etkilenen hem de ayni iirinii kullanma ihtimali olan ¢evresindeki
diger tiiketicileri etkileyen kisiler konumuna getirmektedir. Literatiirde Fenomen

Pazarlamas1 calismalar1  ¢ogunlukla tliketici satin alma karar siirecine
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yogunlagmaktadir. Fenomenlerin {iirlin tanittimi yapmasmnin marka yayillimina
etkisinin analiz edilmesi pazarlama literatiiri igin gelecekte yapilacak olan
fenomenler ile ilgili yapilacak olan akademik ¢alismalara kaynak olmasi bakimindan

onem teskil etmektedir.
3. ARASTIRMANIN KISITLARI

Her sosyal nitelikli arastirmada oldugu gibi, bu arastirmada da birtakim
kisitlarla karsilasilmistir. Bu sebeple varilacak sonuglar ve bunlara dayali olarak
yapilacak yorumlarin ihtiyatla ve dikkatle degerlendirilmesi gerekir. Buna gore,
aragtirmanin kisitlar1 asagidaki gibi siralanabilir:

v Arastirmada sadece anket tekniginin kullanilmasi, miilakat, gézlem, odak
grup gorlismesi gibi nitel arastirma yontemleri ile desteklenmemesi.

v Katihmcilar, ¢esitli dis ya da i¢ etkilerle sorulara dogru cevaplar
vermeyebilirler. Anket formlarinda arastirmanin bilimsel igerikli oldugu izah edilmis
olsa da, kimi katilimeilar sorulara gerg¢ek dig1 yanitlar vermis olabilir.

v Arastirmanin zaman darligi ve maliyeti de dikkate alinarak nispeten kiigiik
bir 6rneklem {izerinde yapilmis oldugu, bu sebeple arastirma grubunun geneli temsil
etme yeteneginin simirli olacagi ve sonuglarin genellenemeyecegi goz Oniine

alinmalidir.
4. ARASTIRMANIN YONTEMI
4.1. ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEKLEMI

Bu arastirmanin Ana Kiitlesi Afyonkarahisar’da yasayan Sosyal Medya
Kullanan ve en az 1 Fenomen takip eden kisilerden olusmaktadir. Orneklemi ise

kolayda drnekleme yontemi kullanilarak 400 goniillii katilimeiya uygulanmistir.
4.2. ARASTIRMA OLCEGI HAZIRLANMASI

Aragtirma i¢in kullanilan anket 6lcegi olusturulurkenbir takim ol¢eklerden
faydanilmistir. Bunlar; Gorgiilii ve Farajova (2017) nin ¢ Sosyal Medya Fenomenleri
Takipgilerinin Satin Alma Kararlarmi Etkiliyor mu?” arastirmasindan, Ozbek (2018)

in ° The Affect of Phenomenon Marketing On Purchasing Decisions’ isimli tez
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arastirmasindan ve Vural (2012) in © Ev Kadinlarinin Marka Tercihinde Televizyon

Reklamlarinin Etkisi: Bir Uygulama’ isimli tez arastirmasindan yararlanilmistir.

Anket katilimciya yazilmig sunum yazisindan sonra toplam 20 sorudan
olusmaktadir. Ilk iki soru Ana Kiitlenin belirleyici sorusu olan Sosyal Medya
Kullaniyor musunuz ve Sosyal Medya Fenomenlerini takip ediyor musunuz
sorusudur. Bu sorulara Evet cevabini veren kisiler ile ankete katilim saglanmistir
Hayir cevabini veren kisiler arastirma kapsamina alinmamistir. Katilimcilarin hangi
sosyal medya platformlarinda Fenomenleri takip ettigini, hangi tip fenomenleri takip
ettigini aragtirmaya yonelik ¢oktan se¢meli sorulara yer verilmistir. Katilimcilarin
sosyal medyada giinliik ortalama ne kadar siire gegirdigini, takip edilen ortalama
fenomen sayisin1 ve son 1 yil igerisinde Fenomenler araciligr ile kag iiriin aldigim
arastirmaya yonelik sorulara yer verilmistir. Arastirmanin 8. sorusunda fenomenlerin
marka farkindaligini, marka tercihini ve satin alma karar siirecini etkilemesini
arastirmaya yonelik 27 ifade igin 5°li Likert Olgegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum
2=Katilmiyorum 3=Karasizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir.
Arastirmanin 9. Sorusunda takip edilen Fenomenin hangi alanda satin alma karari
etkiledigini arastirmaya yonelik 10 triin/ hizmet ¢esidi ¢oktan se¢gmeli soru olarak
hazirlanmigtir.  10. Soru Fenomen pazarlamasinin diger pazarlama iletisimi
faaliyetleri arasinda kaginci sirada yer aldigini tespit etmek amaciyla 5°1i Likert
Olgegi (1=Hi¢ Etkilemez 2=FEtkilemez 3=Kararsizim 4=Etkiler 5= Cok Etkiler)
kullanilmistir. 11. soruda Takip edilen sosyal medya fenomeninin takipgisi tarafindan
en begenilen Ozelliklerini belirlemeye yonelik ¢oktan seg¢meli soru olarak
hazirlanmustir. 12. soru fenomenlerin marka tanitimlarinda yer almasinin takipgilerini
nasil etkiledigini tespit etmek amaciyla ¢oktan segmeli olarak hazirlanmistir. 13. soru
fenomenler araciligi ile tiiketicilerin markaya kars1 bakis agisin1 degistirip
degistirmedigini tespit etmeye yonelik kapali uglu soru olarak hazirlanmistir. 14.
soru fenomenlerin marka ile isbirligi yapmasinin takipgilerini nasil etkiledigini
Olcmeye yonelik tek secenek isaretlemelidir. Arastirmanin son boliimiinde bulunan 5

soru katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek i¢in hazirlanmistir.
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4.3. ARASTIRMANIN VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirmanin veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir.
Anket ile veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket tercih edilmistir. Ornekleme
yontemi olarak kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmanin 6n ¢aligmast
2019 yilinin Subat ayinda Afyonkarahisar’ da yagsayan Sosyal Medya kullanan ve en
az 1 Fenomen takip eden 72 kisiye pilot uygulama yapilmistir. Arastirmada
giivenilirligi tespit etmek amaciyla Cronbach Alpha katsayis1 kullanilmistir. Yapilan
pilot uygulamanin gilivenilirligi 6l¢iilmiis olup 8. sorunun Cronbach Alpha Katsayisi
0,950 ve 10. sorunun Cronbach Alpha katsayisi 0,435 olarak bulunmustur. Elde
edilen 2 likert 6l¢eginde 8. Sorunun olduke¢a yiiksek derecede giivenilir oldugunu,
10. Sorunun ise diisiik gilivenilirlikle oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma
Afyonkarahisar’da yasayan Sosyal Medya Kullanan ve en az 1 Fenomen takip eden
kisilerden olusmaktadir. Orneklemi ise evrenden segilen 432 goniillii katilmcidan
eksik ve hatali isaretleme yapmis olanlar aragtirma kapsamindan c¢ikarilarak 400

goniillii katilimciya uygulanarak analize dahil edilmistir.
4.4. ANKETIN GUVENILIRLIGI VE GECERLILIGI

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik analizlerinin yapilmasinda Alfa
Katsayisindan (Cronbach Alfa) faydalanilmistir. Olgekte bulunan k sayida sorunun
varyanslar1 toplaminin, genel varyansa oranlanmasi ile bulunan 0 ve 1 arasinda
bulunan Alfa katsayis1 bir agirlikli standart degisim ortalamasidir. Bu katsayi, toplam
skorun tim sorulara ait puanlarin toplanmasi sonucunda edinilen O&lgeklerde,
sorularin  yakinligimi veya benzerligini gosteren katsayidir. Ancak sorular
standartlastirilmigsa, sorularin ortalama kovaryans veya korelasyonu sonucu bu

katsayiya ulagilir (Kalayci, 2010:405).
Alfa katsayisinin asagidaki ol¢iite gore degerlendirilir:
0.0 £ a <0.40 ise dlgek giivenilir degildir.
0.40< a <0.60 ise 6lgek diistik giivenirliktedir
0.60< ar <0.80 ise oldukga giivenilirdir.

0.80< a<1.00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.
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Arastirmada Likert Olgegi kullanilan 8. soru ve 10. Soruya ayri ayri
Giivenilirlik degerini 6lgmek icin Cronbach Alpha katsayist kullanilmistir ve deger
olarak 8. Soruda 0,961 ve 10. Soruda 0,537 olarak bulunmustur. Bu sonu¢ 8. Soru
Olgeginin yiiksek derecede giivenilir oldugunu, 10. Soru 6l¢eginin diisiik diizeyde

giivenilir oldugunu gostermektedir.
4.5. ARASTIRMADA KULLANILAN ISTATISTIKSEL YONTEMLER

Calisma icin toplanan verilerin istatistiksel analizlerinin uygulanmasinda
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows Version 23.0 paket
programi kullanilmistir. Olgegin pilot uygulamasinda i¢ tutarlihigm ve gecerliligini
6lgmek i¢in giivenilirlik ve faktdr analizleri uygulanmistir. Toplanan veriler analiz
edilirken frekans, ortalama, yiizde alma yontemlerinden yararlanilmigtir. Normal
dagilim gosteren niceliksel verilerde iki grubun karsilagtirilmasi amaciyla T Testi ve
Levene Testi, normal dagilim gosteren ti¢ ve lizeri sayida grubun karsilastirilmasinda

ise One Way Anova Testi uygulanmistir.
5.ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmada kullanilan hipotezler asagidaki gibidir;

H; Marka tercihinde Sosyal Medya Fenomeninden etkilenme ve cinsiyet arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

H, Marka tercihinde Sosyal Medya Fenomenine duyulan giiven ve yas gruplari

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H3 Uriin hizmet ¢esitliligine gére Fenomenden etkilenerek satin alma kararinda

cinsiyete gore anlamli bir farklilik vardir.

Hs;; Teknolojik iiriin satin almada fenomenden etkilenme ve cinsiyet

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hs, Otomotiv {irtinleri satin almada fenomenden etkilenme ve cinsiyet

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs3 Dayanikli ev aletleri satin almada fenomenden etkilenme ve cinsiyet

arasinda anlaml bir farklilik vardir.
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Hs 4 Kisisel Bakim/Kozmetik iiriinleri satin almada fenomenden etkilenme ve

cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs3s Moda firiinleri satin almada fenomenden etkilenme ve cinsiyet arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Hss Yeme/Igme iiriinleri satin almada fenomenden etkilenme ve cinsiyet

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hs; Tatil hizmetleri satin almada fenomenden etkilenme ve cinsiyet arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

His Egitim iiriin ve hizmetleri satin almada fenomenden etkilenme ve

cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hsgo Saglik/ Beslenme iiriinleri satin almada fenomenden etkilenme ve cinsiyet

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H310 Film/ Oyun {irlinleri satin almada fenomenden etkilenme ve cinsiyet

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H, Marka farkindaliginin olusmasinda Fenomenden etkilenme ve yas gruplari

arasinda anlaml bir farklilik vardir.
6. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLARI
6.1. KATILIMCILARA AIT DEMOGRAFIK VERILER

Tablo 4. Kattlimcilarin Cinsiyeti

Cumulative
Cinsiyet Frequency | Percent |Valid Percent Percent
Kadin 205 51,2 51,2 51,2
Erkek 195 48,8 48,8 48,8
Total 400 100,0 100,0

Calismada katilimcilarin cinsiyet olarak dagilimi incelendiginde dengeli bir
dagilim oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %51,2°si (n=205) kadinlar iken;
%48,8’1 (n=195) erkeklerden olugmaktadir.
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Tablo 5. Kattlmcilarin Yasi

Yas Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent

18-23 112 28,0 28,0 28,0
24-29 85 21,3 21,3 49,3
30-35 68 17,0 17,0 66,3
36-41 47 11,8 11,8 78,0
42-47 27 6,8 6,8 84,8
48-55 30 7,5 7,5 92,3
56 ve iizeri 31 7,8 7,8 100,0
Total 400 100,0 100,0

Calismada katilimcilarin yag olarak dagilimi incelendiginde; %28’1 (n=112)
18-23 yas araligindan, %21,3’i (n=85) 24-29 yas araligindan, %17’si (n=68) 30-
35 yas araligindan, %11,8’1 (n=47) 36-41 yas araligindan, %6,8’1 (n=27) 42-47 yas

araligindan, %7,5’1 (n=30) 48-55 yas araligindan, %7,8’1 (n=31) 56 ve lizeri yastan

olusmaktadir.

Tablo 6. Katilimciularin Egitim Durumu

Cumulative
Egitim Durumu | Frequency | Percent |Valid Percent Percent

ilkiigretim 38 9,5 9,5 9,5
Lise 79 19,8 19,8 29,3
Onlisans 70 17,5 17,5 46,8
Lisans 173 43,3 43,3 90,0
Lisansiistii 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Calismada katilimcilarin  egitim durumu incelendiginde;

%9,5’i (n=38)

ilkdgretim, %19,8’1 (n=79) lise, %17,5’1 (n=70) onlisans, %43,3’1 (n=173) lisans,

90



%10°u (n=40) lisansiistii egitim diizeyine sahip katilimcilardan olustugu

goriilmektedir.

Tablo 7. Katilimcilarin Medeni Durumu

Medeni Durum| Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Evli 177 445 44,5 44,5
Bekar 222 55,5 55,5 99,8
Total 400 100,0 100,0

Calismada katilimcilarin medeni durumu incelendiginde dengeli bir dagilim

oldugu soylenebilir. Katilimcilarin %44,5’1 (n=177) evli iken %55,5’1 (n=222) bekar

oldugu goriilmektedir.
Tablo 8. Katthmcilarin Calisma Durumu
Cumulative

Cahsma Durumu | Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Ogrenci 113 28,2 28,2 28,2
Calisiyor 229 57,3 57,3 85,5
Calismiyor 35 8,8 8,8 94,3
Emekli 23 58 58 100,0
Total 400 100,0 100,0

Calismada katilimcilarin  ¢alisma durumu incelendiginde; %28,2’si (n=113)
Ogrenci, %57,3’t (n=229) calisiyor, %38.,8’1 (n=35) calismiyor, %>5,8’1 (n=23)

emekliden olustugu gorilmiistiir
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Tablo 9. Katilimcilarin Gelir Durumu

Valid Cumulative
Gelir Durumu Frequency | Percent Percent Percent
0-1000 TL 100 25,0 25,0 25,0
1001-2500 TL 131 32,8 32,8 57,8
2501-4000 TL 87 21,8 21,8 79,5
4001 TL ve iizeri 82 20,5 20,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Katilimcilarin gelir durumu incelendiginde; %25°i (n=100) 0-1000TL arast,
%32,8’1 (n=131) 1001-2500TL aras1, %21,8’1 (n=87) 2501-4000TL aras1, %20,5’i

ise (n=82) 4001TL ve tizeri oldugu goriilmektedir.

6.2. TANIMLAYICI ISTATISTIKSEL VERILER

Arastirmanin bu bolimiinde katilimcilara anket yontemi ile yoneltilen

sorularin tanimlayict istatistikleri yapilacaktir. Genel degerlendirme igin frekans

dagilimlari, ylizdesel dagilim, ortalama ve standart sapma degerleri incelenecektir.

Tablo 10. Hangi Sosyal Medya Platformlarinda Fenomenleri Takip Edersiniz?’

Sorusuna Verilen Cevaplarin Dagilimi

Sosyal Medya Platformu Say1 Percent (%0)
Instagram 313 78,3
Twitter 137 34,3
Blog 75 18,8
Facebook 207 51,7
Youtube 230 57,5
Linkedin 36 9,0

Katilimcilarin - fenomenleri takip etmek i¢in kullandigi sosyal medya

platformlari

incelendiginde;

katilimcilarin - biiyilkk oranda %78,3

ile (n=313)

Instagram, sonrasinda %57,5 (n=230) ile Youtube, %51,7 (n=207) ile Facebook,
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%34,3 (n=137) ile Twitter, %18,8 (n=75) ile Blog ve %9 (n=36) ile de Linkedin in

takip edildigi gézlemlenmektedir.

Tablo 11. Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siiresi

Giinliik Sosyal Medya Cumulative
Kullanim Siiresi Frequency Percent | Valid Percent Percent
1 saatten az 89 22,3 22,3 89
1-2 saat 138 34,5 34,5 138
3-5 saat 125 31,3 31,3 125
6 saat ve iizeri 48 12,0 12,0 48
Total 400 100,0 100,0 400

Katilimeilarin sosyal medya giinliik kullanim siiresi incelendiginde %34,5’lik
(n=138) en yliksek oranla ‘1-2 saat’, sonrasinda ise %31,3 ile (n=125) ‘3-5 saat’, ve
%22,3 ile (n=89) ‘1 saatten az’, en diigiik oranla (%12) (n=48) ‘6 saat ve iizeri’

oldugu goriilmektedir.

Tablo 12. Hangi tip fenomenleri takip ediyorsunuz’ Sorusuna Verilen Cevaplarin

Dagilimi
Fenomen Say1 Percent (%)
Unliiler (sarkici, oyuncu, futbolcu) 298 74,5
Sanate1 (ressam, fotografci, dansc) 212 53,0
Uzmanlar (akademisyenler, doktorlar) 160 40,0
Politikacilar 130 325
Instablogger 230 57,5
Blogger 114 28,5
Youtuberlar 226 56,5

Katilmeilarin takip ettigi fenomenler incelendiginde; en yiiksek oranla
(%74,5) (n=298) Unliiler, bunu %57,5 lik oaranla (n=230) Instablogger, sonrasinda
%56,5 ile (n=226) Youtuberlar ve %53 ile (n=212) Sanatcilar, %40 ile (n=160)
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Uzmanlar, %32,5 ile (n=130) Politikacilar, en az oranla ise %28,5 ile (n=114)

blogger oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 13. Takip Edilen Fenomen Saytst

Takip Edilen Fenomen Frequency Percent Valid Cumulative
Sayisi Percent Percent
1-5 198 49,5 49,5 49,5
6-10 106 26,5 26,5 76,0
11-15 38 9,5 9,5 85,5
16 ve iizeri 58 14,5 14,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

Kullanicilarn takip ettigi fenomen sayis1 incelendiginde %49,5 lik en yiiksek

oranla (n=198) 1-5 kisi, sonrasinda ise %26,5 lik oranla (n=106) 6-10 kisi, %14,5 lik

oranla ise (n=58) 16 ve {lizeri, en az oranda ise %9,5 lik oranla (n=38) 11-15 kisi

oldugu goriilmektedir

Tablo 14. Son 1 Yilda Fenomenler Araciligiyla Alinan Uriin Sayistnin Dagilimi

Fenomenler Aracihigiyla Valid Cumulative

Alinan Uriin Sayisi Frequency | Percent Percent Percent
Hig iiriin almadim 228 57,0 57,0 57,0
1-2 iiriin 97 24,3 24,3 81,3
3-5 iiriin 45 11,3 11,3 92,5
6-9 iiriin 13 3,3 3,3 95,8
10 ve iizeri sayida iiriin 17 4,3 4,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

Takipgilerin son bir yilda fenomenler araciligiyla aldigi iiriin dagilimina

bakacak olursak; %57 lik en biiyiik oranla (n=228) hi¢ {irlin almayanlar, %24’liik
ikinci biiylik oranla (n=97) 1-2 {iriin, %11,3 liik (n=45) oranla ise 3-5 iiriin, %4,3’liik
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(n=17) oranla ise 10 ve lizeri sayida {irlin, %3,3 liikk en diisiik oranla ise (n=13) 6-9

iirtin alan kisilerden olustugu gozlenmektedir.

Tablo 15. 8. Soruya Iliskin Betimsel Istatistikler

[<5] E E E E [<}) E
= = = = =
X o e ] = X D
2 0z 3 £ %E % g
%z E | E g = | g = @
L = = =] = R
X3 | 8 . v X 3
Maddeler = | &
in kisi f 18 22 | 34 | 243 83
F el.lor.nenlerm kisisel paylagimlari 2.8775| 95119
ilgimi ¢eker. % 45 55| 85 | 608 | 208
i f 56 81 | 110 | 126 27
Fenomenlerlr} spor?sorlu 2.0675| 1.16182
paylasimlan ilgimi ceker. % 140 |203| 275 | 315 6,8
Fenomenlerin tavsiyeleri dogru f 50 88 | 136 93 33
o o 0 2,9275|1,13157
marka tercihi yapmami saglar % 125 1220| 340 | 233 83
i iyesi f 52 81 | 114 | 119 34
Fenor.nenilrl marka tavsiyesi satin 30050 1.16764
alma istegi uyandirir. % 130 |20,3| 285 | 29,8 8,5
i 5 i f 43 54 | 70 | 177 55
Fenomenlerin tanittig1 yeni markalar 3.3684| 1.19551
bende merak uyandirir. % 108 |135| 175 | 443 | 138
Her Fenomenin takipgilerinin marka, f 24 54 | 108 163 50
tercihi iizerinde etkili oldugunu % 3,4035| 1,06100
N 6,0 135 | 27,0 40,8 12,5
diisiiniiyorum
Marka tanitiminda Fenomenlerin f 48 83 | 123 94 52
iger tanitim faaliyetlerinden %
diger tanitim faaliyetle de (., ’ 3,0475| 1,20160
reklam, gazete vb.) daha giivenilir 120 |208| 30,8 | 235 | 130
oldugunu disiiniiyorum
Fenomenleri iiriin hakkinda bilgi f 49 73 | 110 | 113 55
veren diger kisilerden (sat1 9
g s. . ( . ; & 3,1300] 1,22140
danigmanlari gibi) daha inandirici 123 |183| 275 | 283 | 138
bulurum.
f 21 30 | 69 | 202 77
. . 3,7118|1,02953
Fenomenleri sempatik bulurum. % 53 75 | 173 | 505 | 193
Fenomenleri marka/iiriin tanitim f 48 67 | 132 115 37
Slaminda inandiricy/giivenilir % 3,0652| 1,14337
baglaminda inandiricy/giive 120 | 168 | 330 | 288 | 93
buluyorum.
Fenomenleri tanittigr marka f 49 63 | 111 | 136 41
i bilgisini 5 % 3,14251,17501
hé}k{(lr'l.da yeterli bilgisinin oldugunu 123 | 158 278 | 340 | 103
diisiiniiyorum.
Fenomen tanittig1 her markanin f 50 73 | 107 127 43
trtinii hakk imli oldug % 3,10001,19313
u{urfu ! akkinda deneyimli oldugunu 125 | 183 268 | 318 | 108
diistiniiyorum
Marka tanitiminda Fenomenlerin f 42 105 | 42 10,5 42
. . e 0 3,2125|1,15572
gerekli oldugunu diisiiniiyorum. % 59 148 | 59 14,8 59
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tanimam saglar

Fenomenlerin tavsiyesiyle aldigim | f 25 29 64 198 84
bir markadan memnun kalirsam %
. 3,7175|1,07031
yakin ¢evreme olumlu tavsiyede 6,3 73 | 160 | 495 21,0
bulunurum.
Birden fazla fenomenin ayn1 f 63 87 101 94 55
markay1 tanitmasi satin alma % 2,9775| 1,27909
15,8 21,8 25,3 235 13,8
kararimi hizlandirir.
Fenomenin marka tanitimi i¢in f 53 43 58 159 87
5 ili i % 3,4600/ 1,30294
y?lp.tlgl g:.eklhs,.hedlye.:, promosygn 133 | 108 | 145 | 398 218
gibi tegvik faaliyetleri hosuma gider.
Takip ettigim Fenomenlerin fl 44 75 94 125 62
sayfasini giinde az en 1 kez ziyaret | % 3,2150] 1,23190
vastl gu Y ° 1 110 | 188 | 235 | 313 | 155
ederim
Fenomenlerin marka tanitimi fl 10 10 63 237 79
apmas1 markay1 hatirlamay1 0 3,9148| ,82228
vap Y Y % 2,5 2,5 15,8 59,3 19,8
kolaylastirir.
i 5 fl 9 14 68 | 222 86
Fenomenlerin tanitimini yaptigi 3.9073| 85002
markalar akilda daha kalicidir. % | 23 35 170 | 555 21,5
Fenomenlerin marka tanitimi f 15 29 119 173 64
yapmasi tiiketicide marka bilinci % 3,6050| ,96504
. 3,8 7,3 29,8 43,3 16,0
olugmasini saglar.
Fenomenlerin marka tanitiminda yer| f 23 39 107 166 65
almas1 markaya kars1 olan % 3,5275| 1,05690
" . 58 9,8 26,8 415 16,3
tutumumu olumlu yonde etkiler.
i fl a3 109 | 153 | 57 38
Fenomenlerin re}dam amacli marka 2.8450| 109726
tanitmalarini dogru bulmuyorum. % | 108 | 273 | 383 | 143 9,5
Fenomen imaj1 ile marka imaji f | 20 20 81 206 73
1 ktigini | % 3,7300| ,98210
aliasulnila uyum olmasi gerektigini 5.0 50 | 203 | 515 18.3
diisiiniiyorum.
Marka/iiriin tanitiminda iinliilerin f 24 42 110 | 177 47
yerine fenomenlerin olmasi o %
. . 3,4525|1,02732
markanin inandiriciligini 60 | 105 | 275 | 443 11,8
artirmaktadir.
Marka/ Uriin tanitiminda f 21 24 85 212 58
fi lerin ol k % 3,6550| ,97640
e?nomen e.n? .cz .rn.as1 markanin 5.3 60 | 213 | 530 145
dikkat ¢ekiciligini artirmaktadir
. fl o2 | 35 | 92 | 190 58
Fenomenlerin marka/iirtin % 3,5525| 1,04402
tanitiminda olmasi ilgimi ¢eker ° | 63 88 | 230 | 475 145
Fenomenlerin marka tanitiminda yer| f 26 32 82 197 63
almasi markay1 daha kolay 5 3,5925| 1,06738
% 6,5 8,0 20,5 49,3 15,8
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Tablo 15°deki 8. Marka yayilimi, farkindaligi ve satin alma karar ile ilgili
Soruya Fenomenlerin markaya iligkin likert sorularinin ortalamalar1 incelendiginde
(0 kesinlikle katilmiyorum, 4 kesinlikle katiliyorum orami ile) en yiiksek katilim
saglanan goriis 3,9148 orani ile ‘Fenomenlerin marka tanitimi yapmasi markay1
hatirlamay1 kolaylastirir’ goriisiidiir. ikici biiyiik katilim saganan goriis ise 3,9073

orani ile ‘Fenomenlerin tanitimini yaptig1 markalar akilda daha kalicidir’ goriistidiir.

Kullanicilarin katilmadiklar1 goriislere ise bakacak olursak en diisiik katilim
saglanan goriis 2,8450 oraniyla ‘Fenomenlerin reklam amacgli marka tanitmalarin
dogru bulmuyorum’ goériisiidiir. Kullanicilarin ikinci en diisiik katilim sagladiklar
goriis ise 2,9275 orani ile ‘Fenomenlerin tavsiyeleri dogru marka tercihi yapmami
saglar’ goriisiidiir.

Tablo 16. ‘Takip etmis oldugunuz Fenomenlerin tanitimini yaptigi hangi

iiriin/hizmet c¢esitlerinde satin alma karariniz etkilenir?’ Sorusuna
Verilen Yanitlarin Dagilimi

Uriin Sayt | Percent (%)
Teknolojik iirtinler ( Cep Telefonu/ Bilgisayar/Fotograf 188 470
makinesi) ’

Otomotiv( Otomobil,Motorsiklet,Bisiklet) 121 30,3
Dayanikli ev aletleri( Beyaz esya/Mobilya) 126 31,5
Kisisel Bakim/ Kozmetik 218 545
Moda( Giyim/Aksesuar) 213 53,3
Yeme/Icme 150 37,5
Tatil/Seyahat 145 36,3
Egitim 96 24,0
Saglik/ Beslenme 150 37,5
Film/ Oyun 166 41,5

Tablo 16’ya bakildiginda katilimcilarin; ‘Fenomenlerin hangi alanda tanitimi
yaptiginda satin almanizi etkiler?’ goriisiine %54,5’lik en yiiksek oranla (n=218)
‘Kisisel Bakim/ Kozmetik’ ikinci bliylik oranda ise %53,3 le (n=213) ‘Moda(
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Giyim/Aksesuar)’, sonrasinda ise %47 lik oranla (n=188) ‘Teknolojik iiriinler ( Cep
Telefonu/ Bilgisayar/Fotograf makinesi)’, %41,5 ile (n=166) ‘Film/ Oyun’ %37,5 lik
(n=150) iki esit oranlarla ‘Yeme/igme’ ve ‘Saglik/ Beslenme', %36,3 liik oranla
(n=145) ‘Tatil/Seyahat’, %31,5 lik oranla (n=126) ‘Dayanikli ev aletleri( Beyaz
esya/Mobilya)’, %30,3 lik oranla (n=121) ‘Otomotiv ( Otomobil, Motorsiklet,

Bisiklet)’, en diisiik oranla ise %24 ile (n=96) egitim alanlar1 izlemektedir.

Tablo 17. Fenomenlerin Begenilen Ozellikleri

Ozellik Sayt Percent (%)
Samimi/I¢ten olmasi 324 81,0
Bilgili olmasi 222 55,5
Gilvenilir olmasi 190 475
Eglenceli olmasi 300 75,0
Sempatik olmast 277 69,2
Deneyimli olmasi 205 51,3
Mizahi yoniiniin gii¢lii olmast 260 65,0
Kolay erisilebilen kisiler olmas1 222 55,5
Hos/ Karizmatik olmasi 191 47.8

Tablo 17’ye bakildiginda; fenomenlerin begenilen &zellikleri arasinda
%81°lik (n=324) en yiiksek oranla ‘samimi/i¢ten olmas1’, %75’lik (n=300) oranla
‘eglenceli olmas1’, %69,2’lik (n= 277) oranla ‘sempatik olmas1’, %65°lik (n=260)
oranla ‘mizahi yoniiniin gii¢lii olmast’, %55,5’1ik (n=222) iki esit oranla ‘bilgili’ ve
‘kolay erisilebilen kisiler olmast’, %51,3’liikk (n=205) oranla ‘deneyimli olmast’,
%47,8’lik (n=191) oranla ‘hos/karizmatik olmas1’, %47,5’lik (n=190) en diisiik

oranla ise ‘giivenilir olmas1’ izlemektedir.

Tablo 18. Fenomenlerin Marka Tanitimlarinda Yer Almasinin Etkisi

Ifade Sayt Percent (%)
Markay1 daha kolay tanimami saglar 268 67,0
Hgimi ceker. 262 65,5
Markaya glivenmemi saglar 150 37,5
Satin alma istegi uyandirir. 174 43,5
Etki yapmaz 95 23,8
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Tablo 18’e bakildiginda fenomenlerin marka tanitiminda yer almasinin;
%67’lik (n=268) en biiyilik oranla ‘markay1 daha kolay tanimami saglar’ goriisii yer
almaktadir. %65,5’lik (n=262) oranla ‘ilgimi g¢eker’ goriisii, %43,5’lik (n=174)
oranla ‘satin alma istegi uyandirir’ gorisli, %37,5’lik (n=150) oranla ‘markaya
giivenmemi saglar’ goriisii, %23,8’lik (n=95) en diisiik oranla ise ‘etki yapmaz’

goriisii yer almaktadir.

Tablo 19. Bir markaya karst fenomenden etkilenerek bakis acinizt hic degistirdiniz

mi?’
Cevap Say1 Percent (%o)
Hayir 239 59,8
Evet 158 40,2
Total 400 100,0

Katilimcilarin  “bir markaya karsi fenomenlerden etkilenerek bakis agisini
degistirdikleri’ soruldugunda; %59,8’lik (n=239) c¢ogunlukla degistirmedikleri,
%40,2°1lik (n=158) oranla ise degistirdikleri goriilmektedir.

Tablo 20. Bir Fenomenin marka ile isbirligi yaparak para kazandigini farkettikten
sonra o fenomeni takip etme egiliminiz ne olur?’

ifade Frequency Percent
Takipte kalirim tavsiye ettigi markay1 118 295
satin alirim '
Takipte kalirim ama tavsiye ettigi 204 510
markayi satin almam '
Takip etmeyi birakirim 78 19,5
Toplam 400 100,0

Katilimeilara ‘bir fenomenin marka ile igbirligi yaparak para kazandigini
farkettikten sonra fenomeni takip etme egilimi’ soruldugunda %51°lik (n=204) en
yiiksek oranla ‘takipte kalirim ama tavsiye ettigi markay1 satin almam’ goriisii yer

almaktadir. %29,5’1ik (118) ikinci biiyiik oranda ise ‘takipte kalirim tavsiye ettigi
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markayi satin alirnm’ goriisii yer almaktadir. %19,5’lik (n=78) oran ile en zay1f kalan

goriis ise; ‘takip etmeyi birakirim’ goriigii olmaktadir.
6.3. FENOMENLER VE MARKA ILiSKiSi DEGERLENDIRMELERI

6.3.1. ‘Marka Tanitiminda Fenomenlerin Kullaniminin Marka

Tanmirhgma/Hatirlanabilirligine Etkisi Vardir.’

Arastirma kapsaminda marka tamitiminda fenomen kullanimmin marka
tanimnirhigina/hatirlanabilirligine  olumlu  yonde  etkileyip  etkilemediginin
degerlendirilmesinde ilgili likert sorularina ve 12. soruya katilimcilarin verdigi

cevaplara gore degerlendirme yapilacaktir.

Tablo 21. Marka Tanittiminda Fenomenlerin  Kullanmiminin  Marka
Hatiwrlanabilirligine Etkisinin Degerlendirilmesi

ifadeler Ortalama Std. Sapma
Fenomenlerin marka tanitimi yapmasi markayi hatirlamayi 39148 82228
kolaylastirir.

Fenomenlerin tanitimin yaptig1 markalar akilda daha kalicidir. 3,9073 ,85002
Ortalama 3,911

Fenomenlerin, markanin hatirlanabilirligine etkisinin degerlendirilmesine
iliskin sorular incelendiginde; katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamasinin
3,911 oldugu goriilmiistir. Bu deger katilimcilarin genel anlamda fenomenlerin

markanin hatirlanabilirligine katkisinin oldugunu diistindiiklerini yansitmaktadir.

6.3.2.‘’Marka  Tamtiminda Fenomenlerin Kullanimmin Marka

Tanmirhgina Etkisi Vardir.’

Tablo 22. Marka Tamitiminda Fenomenlerin Kullanimimin Marka Taninirligina
Etkisinin Degerlendirilmesi

ifadeler Ortalama Std. Sapma
Mark.a/. }Jmn tanitiminda fenomenlerin olmast markanin dikkat 3,6550 97640
cekiciligini artirmaktadir
IFenomenlerin marka/iiriin tanittminda olmasi ilgimi ¢eker 3,5525 1,04402
F enomenlerlfl marka tanitiminda yer almasi markay1 daha kolay 3,5025 1,06738
tanimami saglar

Ortalama 3,6
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Marka tanitiminda fenomenlerin kullaniminin marka taniirhigina etkisinin
degerlendirilmesine iligkin tablo incelendiginde, katilimcilarin verdikleri cevaplara
bakarak fenomenlerin marka taninirligina etkisinin oldugu goriisiinde (ortalama:3,6)
olduklar1 gézlenmistir. Ancak 6te yandan bu goriis giicliice savunulmamaktadir.

Ciinkii 3,6 degeri katilmakla kararsiz kalmak arasinda kalindigini yansitir.

6.3.3. ‘Marka Tamtiminda Fenomenlerin Kullanilmas1 Tiiketicilerin

Marka Tercihlerini Olumlu Yonde Etkiler’

Tablo 23. Marka Tamtiminda Fenomenlerin Kullaniumasina Iliskin Ifadelerin
Degerlendirilmesi

Marka Tamitiminda Fenomenlerin Kullanilmasina

iliskin ifadeler Ortalama Std. Sapma
Fenomenlerin sponsorlu paylagimlari ilgimi ¢eker. 2,9675 1,16182
Fef]omenlerln tavsiyeleri dogru marka tercihi yapmami 29275 113157
saglar

He? Fenon}emn ta‘1.k1"];)(;uﬂer1mn marka tercihi {izerinde 3,4035 1,06100
etkili oldugunu diisiiniiyorum

Fenomenin mfirka tar.ntlml 1'g;1n yaptlgl Qek111§, hediye, 3,4600 130294
promosyon gibi tesvik faaliyetleri hosuma gider.

Marka/iiriin tanltlm.mda unlulefln yerine fenomenlerin 34525 102732
olmas1 o markanin inandiriciligini artirmaktadir

Marka/ Urun FeEn‘Flmmda fenomenlerin olmas1 markanin 3,6550 97640
dikkat ¢ekiciligini artirmaktadir

Ortalama 3,311

Marka tanitiminda fenomenlerin kullanilmasina iligkin ifadelerin ortalamalar1
incelendiginde ortalamanin 3,311 oldugu ve katilimcilarin kararsiz kalmakla
katilmak arasinda kaldiklar1 ancak ortalama kararsiza daha yakin olduklar
gbzlenmistir. Sonucun bdyle c¢ikmasinin sebebi olarak katilimcilarin marka
tanitimina fenomenlerin etkisi konusunda yeterli diizeyde bilgiye sahip olmamalari
soylenebilir. Ayrica en yiiksek degerin ‘Marka/ Uriin tanitiminda fenomenlerin

olmas1 markanin dikkat g¢ekiciligini artirmaktadir.” ifadesinin oldugu (ort:3,655)
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goriilmektedir. Ancak bu degerin yiliksek oldugu sdylenemez. Ciinkii ortalamanin

3,655 olmasi katilimcilarin bu ifadeye kararsizla katilmak arasinda kalmasi anlamina

gelir. Dolayistyla katilimcilar gene olarak fenomenlerin marka tanittimina etkisi

konusunda kararsiz kalmislardir.

6.3.4. Pazarlama Iletisimi Unsurlar1 Etki Giiciiniin Test Edilmesi

Tablo 24. Fenomenlerin Pazarlama Faaliyetleri Arasindaki Yeri

Pazarlama Unsurlari Ortalama Std. Sapma
Reklamlar 3,7100 ,97379
Sosyal medya fenomenleri 3,4300 1,08075
Satis gorevlileri 3,0575 1,06867
Brosiir katalog 3,2775 1,13742
Bilboardlar 2,7650 1,10582
Sponsorluklar 2,6800 1,23345

Tablo 24 incelendiginde katilimcilar agisindan en etkili pazarlama unsurunun

reklamlar oldugu; sonrasinda bunu fenomenlerin takip ettigi gdzlenmistir. Ayrica

fenomenlerin diger pazarlama unsurlarindan daha etkili oldugu goriilmiistiir.

Tablo 25. Pazarlama Unsurlar ile Ilgili Ifadelerin Degerlendirilmesi

Pazarlama Unsurlar Ile Tigili ifadeler Ortalama | Std. Sapma
Marka tanitiminda Fenomenlerin diger tanitim

faaliyetlerinden ( reklam, gazete vb.) daha giivenilir 3,0475 1,20160
oldugunu diistiniiyorum.

Marka/iiriin tanltlm‘mda unlulevrln yerine fenomenlerin 34525 102732
olmas1 o markanin inandiriciligini artirmaktadar.

Ortalama 3,25

Tablo 25 incelendiginde pazarlama unsurlari ile ilgili ifadelerin ortalamasinin

3,25 oldugu goriilmektedir. Ortalamanin bu sekilde bulunmasi katilimeilarin genel
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anlamda fenomenlerin marka tanitimina katkis1 ve diger pazarlama unsurlarina gore
giicli konusunda kararsiza yakin oldugu gézlenmistir. Ayrica ortalamasi yiiksek olan
ifadenin (‘Marka/iiriin tanitiminda tnliilerin yerine fenomenlerin olmasi o markanin
inandiriciligini - artirmaktadir.”’) ortalamasmmin da 3,4525 olmasi bu durumu

destekleyen baska bir unsurdur.

6.3.5. ‘Fenomenlerin Marka ile Isbirligine Girmesi Tiiketiciyi Satin

Alma Kararimi Olumsuz Yonde Etkiler.’

Fenomenlerin marka ile igbirligine girmesinin tiiketicinin satin alma kararina
etkisinin degerlendirilmesinde katilimcilarin = verdigi cevaplarin  ortalamasina
bakilarak ve 14. soruya (‘Bir Fenomenin marka ile isbirligi yaparak para kazandigimi
farkettikten sonra o fenomeni takip etme egiliminiz ne olur?’) verilen cevaplarla
degerlendirme yapilacaktir.

Tablo 26. Fenomenlerin Marka Ile Isbirligine Girmesi Tiiketiciyi Satn Alma
Kararina Etkisinin Degerlendirilmesi

Fenomenlerin Marka ile isbirligine iliskin ifadeler| Ortalama | Std. Sapma

Fenomenlerin sponsorlu paylasimlari ilgimi ¢eker. 2,9675 1,16182
1\/.[.ar"ka"tan1t1m1nda Fenomenlerin gerekli oldugunu 32125 1,15572
diisiiniiyorum.

Fe{lomenlerln reklam amagl marka tanitmalarini 2.8450 1,09726
dogru bulmuyorum.

Ortalama 3,083

Fenomenlerin marka ile igbirligi yapmasinin tiiketiciyi satin alma kararina
etkisine iliskin ifadeleri iceren tablo incelendiginde; ifadelere verilen cevaplarin
ortalamasimnin 3,083 oldugu gorilmiistiir. 3,083 degeri katilimcilarin bu konuda

kararsiz hatta olumsuza yakin goriiste olduklarinit yansittigi sdylenebilir.

Tanimlayic istatistikler boliimiinde yer alan Tablo 20 deki katilimcilara ‘bir
fenomenin marka ile isbirligi yaparak para kazandigini farkettikten sonra fenomeni
takip etme egilimi’ soruldugunda %51’lik (n=204) en yiiksek oranla ‘takipte kalirim
ama tavsiye ettigi markay1 satin almam’ goriisii tiiketicilerin goziinde fenomenlerin

marka i¢in reklam yapmamalarini bu durumun kendilerini olumsuz etkiledigini,
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fenomenlerin tliketicilere fayda saglamak i¢in tanmitim yapmalarin1 destekler

niteliktedir.
6.4. ARASTIRMA HiIPOTEZLERININ TESTI

6.4.1. H1 Marka Tercihinde Fenomenden Etkilenme ve Cinsiyet
Arasinda Anlamh Farkhlik Vardir. Hipotezinin Test Edilmesi

Hipotez kapsaminda marka tercihinde fenomenden etkilenmenin cinsiyete
gore anlaml farkliliginin olup olmamasini belirlemede veriler normal dagildigi i¢in

Bagimsiz 6rneklemler T Testi kullanilmistir.

Bagimsiz Orneklemler T testinde iki grup arasindaki ortalamalarin
birbirlerinden anlamli bir farklilik olup olmadigina bakilmaktadir. Arastirmada
marka tercihinde kadin ve erkek gruplar1 arasinda fenomenden etkilenme arasinda

anlamli bir farkliligin olup olmadiginin tespit edilmesi amaglanmistir.

Bu kapsamda oncelikli olarak 8. Sorudaki ilgili likert sorular1 ve 7. sorunun
(‘Son 1 yilda fenomenler aracilifiyla kag¢ {iriin aldiniz?’) cinsiyete gore anlamli

farklilik gosterip gostermedigi test edilecektir.

Bagimsiz T testinde karsilastirmali analiz sonucuna bakilmadan 6nceden
varyanslarin homojen olup olmadigi test edilir (Levene Testi). Levene testindeki
onemlilik degeri>0,05 ise varyanslarin homojen oldugu varsayilip degerlendirme ona
gore yapilir. Ayni sekilde levene testindeki 6nemlilik degeri<0,05 ise de varyanslarin

homojen olmadig1 varsayilip degerlendirme ona gore yapilir.
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Tablo 27. Cinsiyete Gore Marka Tercihinde Fenomenden Etkilenmenin

Karsilastirilmast

ifadeler

Varyans
varsayim

Equality of Variances

t-test for Equality of Means

Sig.

df

Sig. (2-
tailed)

Mean
Difference

Std. Error
Difference

Interval of the

Lower

Upper

Fenomenlerin tavsiyeleri dogru marka
tercihi yapmamu saglar

Equal
variances
assumed

1,923

,166

3,207

398

,001

,35885

,11190

,13886

,57883

Equal
variances
not
assumed

3,202

393,419

,35885

,11206

,13854

,57916

Fenomenin marka tavsiyesi satin alma
istegi uyandirir.

Equal
variances
assumed

,631

427

3,741

398

,000

,43002

,11494

,20405

,65599

Equal
variances
not
assumed

3,737

394,719

,000

,43002

,11506

,20381

,65623

Fenomenlerin tamittigi yeni markalar
bende merak uyandirir.

Equal
variances
assumed

4,886

,028

4,897

397

,000

,57014

,11642

,34126

,79901

Equal
variances
not
assumed

4,886

388,480

,000

,57014

,11669

,34071

,79956

Birden fazla fenomenin ayni markay:
tanitmasi satin alma kararim
hizlandirir.

Equal
variances
assumed

,156

,693

5,216

398

,000

,64653

,12394

,40286

,89019

Equal
variances
not
assumed

5,219

397,569

,000

,64653

,12389

,40297

,89009

Fenomenlerin marka/iiriin tamtiminda
olmas: ilgimi geker.

Equal
variances
assumed

18,017

5,428

398

54772

,10090

,34936

,74607

Equal
variances
not
assumed

5,396

367,043

,000

54772

,10151

,34810

74733

independent Samples Tests

“p<0,05

Tablo 27 incelendiginde, marka tercihinde fenomenden etkilenmede tiim

ifadeler icin cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli farklilik (p<0,05) oldugu

goriilmiistiir.
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Tablo 28. . Cinsiyete Gore Marka Tercihinde Fenomenden Etkilenmenin
Karsilastirilmasi (Group Statistics)

Group Statistics

Standart
Cinsiyet Say1 | Ortalama Sapma
Fenomenlerin tavsiyeleri dogru marka Kadin 205 3,1024 1,08657
tercihi yapmamu saglar. Erkek 195 2,7436 1,15138
Fenomenlerin marka tavsiyesi satin alma Kadin 205 3,2146 1,12580
istegi uyandirir. Erkek 195 2,7846 1,17305
Fenomenlerin tanittig1 yeni markalar Kadin 204 3,6471 1,10214
bende merek uyandirir, Erkek 195 3,0769 1,22231
Birden fazla fenomenin ayni markay1 Kadin 205 3,2927 1,24939
tanitmasi satin alma kararimi hizlandirir. Erkek 195 2,6462 1,22807
Fenomenlerin marka/iiriin tanitiminda Kadin 205 3,8195 ,88096
olmasi ilgimi geker. Erkek 195 3,2718 1,12743

Yapilan ikili karsilagtirmalar gore tiim ifadeler i¢in marka tercihinde
kadinlarin erkeklere gore fenomenlerden daha ¢ok etkilendigi goriilmiistir.
Katilimcilarin bes likert soruya verdikleri cevaplarin oranlar verilmistir.

Ifade ii¢: “Fenomenlerin tavsiyeleri dogru marka tercihi yapmami saglar”
yargisina kadinlarin erkeklerden daha ¢ok katilim sagladiklar1 gozlenmistir.

Ifade dort: “Fenomenlerin marka tavsiyesi satin alma istegi uyandirir”
yargisina kadinlarin erkeklerden daha ¢ok katildiklar1 goriilmektedir.

Ifade bes: “Fenomenlerin tanittign yeni markalar bende merek uyandirir.”
yargisina ise yine kadmlarin erkeklerden daha ¢ok ve kararli bir katilim sagladiklar
gbzlenmistir.

Ifade on bes: “Birden fazla fenomenin ayn: markay: tanitmasi satin alma
kararimi hizlandirir.”  yargisina ise yine kadinlarin daha ¢ok katilimsagladiklar
goriilmektedir.

Ifade yirmi alt: “Fenomenlerin marka/iiriin tanittminda olmasi ilgimi geker”
yargisina ise kadinlarin erkeklerden daha cok ve kararli bir katilim sergiledikleri

gortliir.
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Tablo 29.Cinsiyete Gore Fenomenler Araciligiyla Ahnan Uriin  Sayisinin
Karsuastiriimasi ( Uriin Sayist)

Equality of Variances t-test for Equality of Means
Varyans Sig. (2- | Mean |Std.Error | Interval of the
Soru varsayim F Sig. t df tailed) |Difference | Difference | Lower | Upper
Son 1 yilda fenomenler aractligiyla alinan ~ |Equal
firlin say1st nedir? variances 13531 ,000 5,288 398 ,000( 54359 10281 34148 74570
assumed
Equal
zzi'ames 534/ 379215 000 5430 10211 34282 74436
assumed
independent Samples Tests "p<0,05

Tablo 29 incelendiginde, fenomenler araciligiyla almman firiin sayisinin
cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli1 (p<0,05) farklilik gosterdigi gézlenmistir.

Tablo 30. Cinsiyete Gore Marka Tercihinde Fenomenden Etkilenmenin
Karsilastirilmast (Group Statistics)

Group Statistics

Standart
Cinsiyet Say1 Ortalama sapma
Son 1 yilda_fenomenler aracil Kadin 205 1,0000 1,15470
181yla alinan urun_sayisi Erkek 195 ,4564 ,87455

Yapilan ikili karsilastirmalara gore fenomenler aracilifiyla alian {iriin

sayisinda kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok iirtin aldig1 gézlenmistir

Katilimeilarin “Son bir yil igerisinde fenomenler araciligi ile kag iiriin
aldiniz?” sorusuna sifir katsayisi: hi¢ iirlin almadim bir katsayisi: 1-2 iriin, iki
katsayisi: 3-5 {riin, lic katsayisi: 6-9 fiiriin, dort katsayisi: 10 ve iizeri oldugunu
gostermektedir.Bu Olgege gore kadinlarin erkeklere oranla daha fazla {iriin aldig

goriilmektedir.

Yukarida incelenen tablolara gore Fenomenden etkilenme ve cinsiyet

arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu durumda Hj hipotezi kabul edilmistir.
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6.4.2. H2 Marka Tercihinde Fenomene Duyulan Giiven ile Yas Gruplari
Arasinda Anlamh Bir Farkhihk Vardir. Hipotezinin Test Edilmesi

Hipotez kapsaminda marka tercihinde fenomene duyulan giliven ile yas
gruplar1 arasinda anlamli farkin olup olmadiginin degerlendirilmesine iligkin veriler

normal dagildigi i¢in ilgili likert sorularina One Way Anova uygulanmuistir.

Tek yonli varyans analizi (One Way Anova) {i¢ ya da daha fazla grup
arasinda belirli bir degiskene dayali olarak farklilik olup olmadigini tespit etmek
amaciyla kullanilmaktadir. Arastirma kapsaminda bagimli degisken giiven, bagimsiz
degisken yas gruplarindan olugmaktadir. Yas gruplarinin iicten fazla olmasi
sebebiyle arastirmanin analizinde One Way Anova testinin kullanilmasi uygun

gOriilmiistir.

One Way Anova testi yapildiginda 6nemlilik diizeyi <0,05 oldugunda anlamli
farkliligin olmasi anlamimna gelir. Bu asamadan sonra anlamli farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunun test edilebilmesi i¢in uygun ‘Post Hoc’ segilir. Literatiir
incelendiginde genel olarak kullanilan ‘post hoc’’un ‘Tukey’ oldugu gorilmiistiir. Bu

yiizden ikili karsilagtirma i¢in ‘Tukey’ kullanilacaktir.
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Tablo 31. . Fenomene Duyulan Giivenin Yasa Gore Farklhiik Gostermesinin
Analizi (Reklam/ Gazete)

Bagimh Degisken: ‘Marka tanitiminda Fenomenlerin diger tanitim faaliyetlerinden (reklam, gazete vb.)
daha giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesi

Tukey HSD
Mean Difference 95% Confidence Interval
(1) Yas (J) Yas (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
18-23 24-29 -,51817 ,17005 ,039 -1,0222 -,0142
30-35 -,70641" ,18174 ,002 -1,2450 -,1678
36-41 -,23081 ,20545 ,921 -,8397 ,3781
42-47 -,40575 ,25345 ,682 -1,1569 ,3454
48-55 -,52798 ,24302 ,313 -1,2482 ,1923
56 ve Uzeri -,23013 ,23991 ,962 -,9412 ,4809
24-29 18-23 51817 ,17005 ,039 ,0142 1,0222
30-35 -,18824 ,19233 ,958 -,7583 ,3818
36-41 ,28736 ,21488 ,834 -,3495 ,9242
42-47 ,11242 ,26115 1,000 -,6616 ,8864
48-55 -,00980 ,25105 1,000 -,7538 7342
56 ve lizeri ,28805 ,24803 ,908 -,4471 1,0231
30-35 18-23 ,70641 ,18174 ,002 ,1678 1,2450
24-29 ,18824 ,19233 ,958 -,3818 ,7583
36-41 ,47559 ,22424 ,342 -,1890 1,1402
42-47 ,30065 ,26891 ,922 -,4963 1,0976
48-55 ,17843 ,25910 ,993 -,5895 ,9463
56 ve lizeri 47628 ,25619 ,509 -,2830 1,2355
36-41 18-23 ,23081 ,20545 921 -,3781 ,8397
24-29 -,28736 ,21488 ,834 -,9242 ,3495
30-35 -,47559 ,22424 ,342 -1,1402 ,1890
42-47 -, 17494 ,28547 ,996 -1,0210 6711
48-55 -,29716 ,27625 ,935 -1,1159 5216
56 ve lizeri ,00069 ,27352 1,000 -,8099 ,8113
42-47 18-23 ,40575 ,25345 ,682 -,3454 1,1569
24-29 -,11242 ,26115 1,000 -,8864 ,6616
30-35 -,30065 ,26891 ,922 -1,0976 ,4963
36-41 ,17494 ,28547 ,996 -,6711 1,0210
48-55 -,12222 ,31359 1,000 -1,0516 ,8072
56 ve lizeri ,17563 ,31119 ,998 -, 7466 1,0979
48-55 18-23 ,52798 ,24302 ,313 -,1923 1,2482
24-29 ,00980 ,25105 1,000 -,7342 ,7538
30-35 -,17843 ,25910 ,993 -,9463 ,5895
36-41 ,29716 ,27625 ,935 -,5216 1,1159
42-47 ,12222 ,31359 1,000 -,8072 1,0516
56 ve lizeri ,29785 ,30276 ,957 -,5994 1,1951
56 ve 18-23 ,23013 ,23991 ,962 -,4809 ,9412
lizeri 24-29 -,28805 ,24803 ,908 -1,0231 4471
30-35 -,47628 ,25619 ,509 -1,2355 ,2830
36-41 -,00069 ,27352 1,000 -,8113 ,8099
42-47 -,17563 ,31119 ,998 -1,0979 , 7466
48-55 -,29785 ,30276 ,957 -1,1951 ,5994

One Way Anova Testi *p<0,05
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Yukaridaki tablo incelendiginde, ‘Marka tanitiminda Fenomenlerin diger
tanitim faaliyetlerinden (reklam, gazete vb.) daha giivenilir oldugunu diisiintiyorum.’
ifadesine katilma durumunun yasa gore istatistiksel agidan anlamli farklilik
gosterdigi goriilmiistiir.

Yapilan ikili karsilagtirmalara gore, 24-35 yas araligindaki katilimeilarin, 18-
23 yas araligindaki katilimcilara gére ‘Marka tanitiminda Fenomenlerin diger tanitim

faaliyetlerinden (reklam, gazete vb.) daha giivenilir oldugunu diisiinliyorum.’

ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasinin daha yiiksek oldugu gézlenmistir.
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Tablo 32. Fenomene Duyulan Giivenin Yasa Gore Farklilik Gostermesinin Analizi
( Satis Danismani)

Bagimh Degisken: ‘Fenomenleri iiriin hakkinda bilgi veren diger kisilerden (satig danigmanlari gibi) daha
inandiric1 bulurum.” Ifadesi

Tukey HSD
Mean Difference 95% Confidence Interval
(1) Yas ) Yas (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
18-23 24-29 -,47027 17279 ,096 -,9824 ,0418
30-35 -,76733" ,18466 ,001 -1,3146 -,2201
36-41 -,32960 ,20875 ,696 -,9483 ,2891
42-47 -,51951 ,25752 ,405 -1,2827 ,2437
48-55 -,42321 ,24693 ,607 -1,1550 ,3086
56 ve tizeri -,22321 ,24377 ,970 -,9457 ,4992
24-29 18-23 47027 ,17279 ,096 -,0418 ,9824
30-35 -,29706 ,19542 ,733 -,8762 ,2821
36-41 ,14068 ,21833 ,995 -,5064 ,7878
42-47 -,04924 ,26535 1,000 -,8356 7372
48-55 ,04706 ,25508 1,000 -,7089 ,8030
56 ve tizeri ,24706 ,25202 ,958 -,4998 ,9940
30-35 18-23 76733" ,18466 ,001 ,2201 1,3146
24-29 ,29706 ,19542 ,733 -,2821 ,8762
36-41 43773 ,22785 467 -,2375 1,1130
42-47 ,24782 ,27322 971 -,5619 1,0576
48-55 ,34412 ,26326 ,848 -,4361 1,1244
56 ve tizeri ,54412 ,26030 ,360 -,2273 1,3156
36-41 18-23 ,32960 ,20875 ,696 -,2891 ,9483
24-29 -,14068 ,21833 ,995 -,7878 ,5064
30-35 -,43773 ,22785 467 -1,1130 ,2375
42-47 -,18991 ,29005 ,995 -1,0495 ,6697
48-55 -,09362 ,28069 1,000 -,9255 ,7383
56 ve tizeri ,10638 ,27791 1,000 -, 7173 ,9300
42-47 18-23 ,51951 ,25752 ,405 -,2437 1,2827
24-29 ,04924 ,26535 1,000 -,7372 ,8356
30-35 -,24782 ,27322 971 -1,0576 ,5619
36-41 ,18991 ,29005 ,995 -,6697 1,0495
48-55 ,09630 ,31863 1,000 -,8480 1,0406
56 ve tizeri ,29630 ,31619 ,966 -,6408 1,2334
48-55 18-23 42321 ,24693 ,607 -,3086 1,1550
24-29 -,04706 ,25508 1,000 -,8030 ,7089
30-35 -,34412 ,26326 ,848 -1,1244 4361
36-41 ,09362 ,28069 1,000 -,7383 ,9255
42-47 -,09630 ,31863 1,000 -1,0406 ,8480
56 ve tizeri ,20000 ,30762 ,995 -, 7117 1,1117
56 ve 18-23 ,22321 ,24377 ,970 -,4992 ,9457
tzeri 24-29 -,24706 ,25202 ,958 -,9940 ,4998
30-35 -,54412 ,26030 ,360 -1,3156 ,2273
36-41 -,10638 ,27791 1,000 -,9300 7173
42-47 -,29630 ,31619 ,966 -1,2334 ,6408
48-55 -,20000 ,30762 ,995 -1,1117 7117
One Way Anova Testi *p<0,05
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Yukaridaki tablo incelendiginde, ‘Fenomenleri iirtin hakkinda bilgi veren
diger kisilerden (satis danismanlar1 gibi) daha inandirict bulurum.’ ifadesine katilma

durumunun yasa gore istatistiksel acidan anlamli farklilik gosterdigi goriilmiistiir.

Yapilan ikili karsilastirmalara gore, 30-35 yas araligindaki katilimcilarin, 18-
23 yas araligindaki katilimcilara gore ‘Fenomenleri iiriin hakkinda bilgi veren diger
kisilerden (satis danigsmanlar1 gibi) daha inandirict bulurum.’ ifadesine verdikleri

cevaplarin ortalamasinin daha yiiksek oldugu gézlenmistir.
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Tablo 33.Fenomene Duyulan Giivenin Yasa Gore Farklilik Gostermesinin Analizi

Fenomene Duyulan Giivenin Yasa Gore Farklilik Gostermesinin Analizi
Bagimh Degisken: ‘Fenomenleri marka/iiriin tanitim baglaminda inandirici/giivenilir buluyorum.” Ifadesi
Tukey HSD

Mean Difference 95% Confidence Interval
() Yas (J) Yas (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
18-23 24-29 -,43015 ,16177 ,112 -,9096 ,0493
30-35 -,65074 ,17289 ,004 -1,1631 -,1383
36-41 -,44293 ,19694 272 -1,0266 ,1407
42-47 -,53472 ,24110 ,288 -1,2493 ,1798
48-55 -,54583 ,23119 ,218 -1,2310 ,1393
56 ve lizeri -,60282 ,22823 117 -1,2792 ,0736
24-29 18-23 ,43015 ,16177 112 -,0493 ,9096
30-35 -,22059 ,18296 ,892 -,7628 ,3217
36-41 -,01279 ,20584 1,000 -,6228 ,5973
42-47 -,10458 ,24843 1,000 -,8409 ,6317
48-55 -,11569 ,23882 ,999 -,8235 ,5921
56 ve iizeri -,17268 ,23595 ,991 -,8720 ,5266
30-35 18-23 ,65074" ,17289 ,004 ,1383 1,1631
24-29 ,22059 ,18296 ,892 -,3217 ,7628
36-41 ,20780 ,21469 ,961 -,4285 ,8441
42-47 ,11601 ,25581 ,999 -,6421 ,8742
48-55 ,10490 ,24648 1,000 -,6256 ,8354
56 ve iizeri ,04791 ,24371 1,000 -,6744 ,7702
36-41 18-23 ,44293 ,19694 272 -,1407 1,0266
24-29 ,01279 ,20584 1,000 -,5973 ,6228
30-35 -,20780 ,21469 ,961 -,8441 ,4285
42-47 -,09179 ,27264 1,000 -,8998 ,7162
48-55 -,10290 ,26391 1,000 -,8851 ,6793
56 ve lizeri -,15989 ,26132 ,996 -,9344 ,6146
42-47 18-23 ,53472 ,24110 ,288 -,1798 1,2493
24-29 ,10458 ,24843 1,000 -,6317 ,8409
30-35 -,11601 ,25581 ,999 -,8742 ,6421
36-41 ,09179 ,27264 1,000 -, 7162 ,8998
48-55 -,01111 ,29832 1,000 -,8952 ,8730
56 ve lizeri -,06810 ,29603 1,000 -,9455 ,8093
48-55 18-23 ,54583 ,23119 ,218 -,1393 1,2310
24-29 ,11569 ,23882 ,999 -,5921 ,8235
30-35 -,10490 ,24648 1,000 -,8354 ,6256
36-41 ,10290 ,26391 1,000 -,6793 ,8851
42-47 ,01111 ,29832 1,000 -,8730 ,8952
56 ve iizeri -,05699 ,28801 1,000 -,9106 ,7966
56 ve 18-23 ,60282 ,22823 117 -,0736 1,2792
tizeri 24-29 ,17268 ,23595 ,991 -,5266 ,8720
30-35 -,04791 ,24371 1,000 -, 7702 6744
36-41 ,15989 ,26132 ,996 -,6146 ,9344
42-47 ,06810 ,29603 1,000 -,8093 ,9455
48-55 ,05699 ,28801 1,000 -,7966 ,9106

One Way Anova Testi *p<0,05

Yukaridaki tablo incelendiginde, ‘Fenomenleri marka/lirlin tanitim
baglaminda inandirici/giivenilir buluyorum.’ ifadesine katilma durumunun yasa gore

istatistiksel agidan anlamli farklilik gosterdigi goriilmiistiir.

Yapilan ikili karsilagtirmalara gore, 30-35 yas araligindaki katilimcilarin, 18-

23 yag araligindaki katilimcilara gore ‘Fenomenleri marka/iiriin tanitim baglaminda
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inandirici/glivenilir buluyorum.’ ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasimin daha

yiiksek oldugu gozlenmistir.

Tablo 34. Fenomene Duyulan Giivenin Yasa Gore Farklilik Gostermesinin Analizi
(Unliiler)

Bagimh Degisken: ‘Marka/iiriin tanitiminda {inliilerin yerine fenomenlerin olmasi o markanin inandiriciligini
artirmaktadir.” Ifadesi

Tukey HSD
Mean Difference 95% Confidence Interval
(I) Yas ) Yas (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
18-23 24-29 -,43015 ,16177 ,112 -,9096 ,0493
30-35 -,65074" ,17289 ,004 -1,1631 -,1383
36-41 -,44293 ,19694 ,272 -1,0266 ,1407
42-47 -,53472 ,24110 ,288 -1,2493 ,1798
48-55 -,54583 ,23119 ,218 -1,2310 ,1393
56 ve lzeri -,60282 ,22823 ,117 -1,2792 ,0736
24-29 18-23 ,43015 ,16177 ,112 -,0493 ,9096
30-35 -,22059 ,18296 ,892 -,7628 ,3217
36-41 -,01279 ,20584 1,000 -,6228 ,5973
42-47 -,10458 ,24843 1,000 -,8409 ,6317
48-55 -,11569 ,23882 ,999 -,8235 ,5921
56 ve lzeri -,17268 ,23595 ,991 -,8720 ,5266
30-35 18-23 65074 ,17289 ,004 ,1383 1,1631
24-29 ,22059 ,18296 ,892 -,3217 ,7628
36-41 ,20780 ,21469 ,961 -,4285 ,8441
42-47 ,11601 ,25581 ,999 -,6421 ,8742
48-55 ,10490 ,24648 1,000 -,6256 ,8354
56 ve lzeri ,04791 ,24371 1,000 -,6744 ,7702
36-41 18-23 ,44293 ,19694 ,272 -,1407 1,0266
24-29 ,01279 ,20584 1,000 -,5973 ,6228
30-35 -,20780 ,21469 ,961 -,8441 ,4285
42-47 -,09179 ,27264 1,000 -,8998 ,7162
48-55 -,10290 ,26391 1,000 -,8851 ,6793
56 ve lizeri -,15989 ,26132 ,996 -,9344 ,6146
42-47 18-23 ,53472 ,24110 ,288 -,1798 1,2493
24-29 ,10458 ,24843 1,000 -,6317 ,8409
30-35 -,11601 ,25581 ,999 -,8742 ,6421
36-41 ,09179 ,27264 1,000 -,7162 ,8998
48-55 -,01111 ,29832 1,000 -,8952 ,8730
56 ve lizeri -,06810 ,29603 1,000 -,9455 ,8093
48-55 18-23 ,54583 ,23119 ,218 -,1393 1,2310
24-29 ,11569 ,23882 ,999 -,5921 ,8235
30-35 -,10490 ,24648 1,000 -,8354 ,6256
36-41 ,10290 ,26391 1,000 -,6793 ,8851
42-47 ,01111 ,29832 1,000 -,8730 ,8952
56 ve lizeri -,05699 ,28801 1,000 -,9106 ,7966
56 ve 18-23 ,60282 ,22823 117 -,0736 1,2792
lizeri 24-29 ,17268 ,23595 ,991 -,5266 ,8720
30-35 -,04791 ,24371 1,000 -, 7702 ,6744
36-41 ,15989 ,26132 ,996 -,6146 ,9344
42-47 ,06810 ,29603 1,000 -,8093 ,9455
48-55 ,05699 ,28801 1,000 -,7966 ,9106

One Way Anova Testi *p<0,05
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Yukaridaki tablo incelendiginde, ‘Fenomenleri marka/liriin tanitim
baglaminda inandirici/giivenilir buluyorum.’ ifadesine katilma durumunun yasa gore

istatistiksel acidan anlamli farklilik gosterdigi goriilmiistiir.

Yapilan ikili karsilagtirmalara gore, 30-35 yas araligindaki katilimcilarin, 18-
23 yas araligindaki katilimcilara gore ‘Marka/iiriin tanitiminda inliilerin yerine
fenomenlerin olmasi1 o markanin inandiriciligini artirmaktadir.” ifadesine verdikleri

cevaplarin ortalamasinin daha yiiksek oldugu gézlenmistir.

Katilimcilarin  ilgili likert sorularina verdikleri yanitlarin yasa gore
istatistiksel olarak anlamli iligki olup olmamasinin test edilmesi neticesinde; 30-35
yag araligindaki katilimcilarin verdikleri puanlarin ortalamasinin  18-23  yas
araligindaki katilimeilarin verdikleri puanlarin ortalamasina gore daha yiiksek oldugu

gbzlenmistir.
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Tablo 35.

Karsiastirilmal ) )
Ozelliklerinden, ‘Giivenilir Olmalary’ Ifadesinin Isaretlenmesi)

(Sosyal

Sosyal Medya Fenomenlerinin
Analizi

Medya

Giivenilirliginin

Fenomenlerinin

Yasa Gore
Begenilen

Bagimh Degisken: ‘Fenomenlerin begenilen &zellikleri nelerdir? ifadesine ‘giivenilir’ cevabinin
verilmesi
Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
() Yas (J) Yas Difference (I-J) | Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
18-23 24-29 ,06061 ,07492 ,984 -,1614 ,2826
30-35 -,12763 ,08007 ,686 -,3649 ,1097
36-41 -,17268 ,09052 476 -,4409 ,0956
42-47 -,30192 ,11166 ,100 -,6328 ,0290
48-55 -,23155 ,10707 ,318 -,5489 ,0858
56 ve lizeri -,17886 ,10570 ,622 -,4921 ,1344
24-29 18-23 -,06061 ,07492 ,984 -,2826 ,1614
30-35 -,18824 ,08474 ,286 -,4394 ,0629
36-41 -,23329 ,09467 ,175 -,5139 ,0473
42-47 -,36253" ,11505 ,029 -,7035 -,0215
48-55 -,29216 ,11060 117 -,6199 ,0356
56 ve lizeri -,23947 ,10928 ,302 -,5633 ,0844
30-35 18-23 ,12763 ,08007 ,686 -,1097 ,3649
24-29 ,18824 ,08474 ,286 -,0629 ,4394
36-41 -,04506 ,09879 ,999 -,3378 2477
42-47 -,17429 ,11847 ,762 -,5254 ,1768
48-55 -,10392 ,11415 ,971 -,4422 ,2344
56 ve lizeri -,05123 ,11287 ,999 -,3857 ,2833
36-41 18-23 ,17268 ,09052 476 -,0956 ,4409
24-29 ,23329 ,09467 ,175 -,0473 ,5139
30-35 ,04506 ,09879 ,999 -, 2477 ,3378
42-47 -,12924 ,12577 ,947 -,5020 ,2435
48-55 -,05887 12171 ,999 -,4196 ,3018
56 ve lizeri -,00618 ,12050 1,000 -,3633 ,3510
42-47 18-23 ,30192 ,11166 ,100 -,0290 ,6328
24-29 ,36253" ,11505 ,029 ,0215 7035
30-35 ,17429 ,11847 ,162 -,1768 ,5254
36-41 ,12924 ,12577 947 -,2435 ,5020
48-55 ,07037 ,13816 ,999 -,3391 4798
56 ve lizeri ,12306 ,13710 ,973 -,2833 ,5294
48-55 18-23 ,23155 ,10707 ,318 -,0858 ,5489
24-29 ,29216 ,11060 117 -,0356 ,6199
30-35 ,10392 ,11415 971 -,2344 4422
36-41 ,05887 12171 ,999 -,3018 4196
42-47 -,07037 ,13816 ,999 -,4798 ,3391
56 ve lizeri ,05269 ,13339 1,000 -,3426 ,4480
56 ve 18-23 ,17886 ,10570 ,622 -,1344 ,4921
lizeri 24-29 ,23947 ,10928 ,302 -,0844 ,5633
30-35 ,05123 ,11287 ,999 -,2833 ,3857
36-41 ,00618 ,12050 1,000 -,3510 ,3633
42-47 -,12306 ,13710 ,973 -,5294 ,2833
48-55 -,05269 ,13339 1,000 -,4480 ,3426

One Way Anova Testi *p<0,05
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Tablo incelendiginde yasa gore fenomenlerin begenilen 6zelliginin gilivenilir

olma durumu istatistiksel agidan anlamli farklilik gostermektedir.

Yapilan ikili karsilagtirmalara gére 42-47 yas araligindaki katilimcilar, 24-29
yas araligindaki katilimcilara gore Fenomenlerin begenilen ozellikleri nelerdir?

Ifadesine ‘giivenilir’ cevabinin verilmesi fenomenleri daha giivenilir bulmaktadur.

Yukarida tablolarda goriilmiis oldugu iizere her yas grubunun Fenomenlere
karst duymus oldugu giliven faktorii farkliik gostermektedir. Bu durumda H
hipotezi kabul edilmistir.

6.4.3. H3 Uriin hizmet cesitlilizine gore Fenomenden etkilenerek satin
alma kararinda cinsiyete gore anlamh bir farkhilhik vardir. Hipotezlerinin Test

Edilmesi.

Hipotez kapsaminda {iriin hizmet ¢esitliligine goére Fenomenden etkilenerek
satin alma kararinda cinsiyete gore anlamli farkliliginin olup olmamasini belirlemede
veriler normal dagildigi i¢in Bagimsiz T Testi kullanilmistir. Bunun i¢in iiriin hizmet

cesitleri satin alma kararinda cinsiyete gore tek tek kiyaslanacaktir.

Bagimsiz orneklemler T testinde iki grup arasindaki ortalamalarin
birbirlerinden anlamli bir farklilik olup olmadigina bakilmaktadir. Arastirmada {irtin/
hizmet ¢esitliliginde fenomenden etkilenerek satin alma kararinda kadin ve erkek
gruplart arasinda anlamli bir farklihigin olup olmadiginin tespit edilmesi

amagclanmistir.

Bagimsiz T testinde karsilastirmali analiz sonucuna bakilmadan 6nceden
varyanslarin homojen olup olmadig:r test edilir (Levene Testi). Levene testindeki
onemlilik degeri>0,05 ise varyanslarin homojen oldugu varsayilip degerlendirme ona
gore yapilir. Ayni sekilde levene testindeki dnemlilik degeri>0,05 ise de varyanslarin

homojen olmadig1 varsayilip degerlendirme ona gore yapilir.

Bagimsiz T Testinde 1: Kadin; 2: Erkek olarak tanimlanmistir.
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Tablo 36. Cinsiyete Gore Fenomenden Etkilenerek Uriin/Hizmeti Satin Alma Davranisinin Belirlenmesi

Levene's Test for
Equality of VVariances t-test for Equality of Means
Uriin/Hizmet Cesitlililgi 95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
Varyans varsayimi F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
. - .. Equal variances assumed 4,725 ,030 -9,622 398 ,000 -,43377 ,04508 -,52240 -,34514
Fenomenlerin etkisi, teknolojik Equal variances not
iriin as(lume d -9,609 393,833 ,000 -,43377 ,04514 -,52252 -,34502
. . . Equal variances assumed 292,893 ,000 -9,361 398 ,000 -,39037 ,04170 -, 47235 -,30839
Fenomenlerin etkisi, otomotiv Equal variances not
otomobil bisiklet as(lﬂm: p ! 9,261 | 324,556 ,000 -,39037 ,04215 -,47330 -,30744
. . Equal variances assumed 375 ,540 ,306 398 ,760 ,01426 ,04658 -,07731 ,10583
Fenomenlerin etkisi, dayanikli ev Equal variances not
aletleri ascéume d ,306 397,425 ,760 ,01426 ,04656 -,07728 ,10580
Equal variances assumed 12,178 ,001 9,356 398 ,000 ,42301 ,04521 ,33413 ,51190
Fenomenlerin etkisi, kigisel bakim Esqsﬂ?:] :gnances not 9,337 391,129 ,000 ,42301 ,04531 ,33394 ,51209
Equal variances assumed 5,648 ,018 7,193 398 ,000 ,33859 ,04707 ,24605 ,43112
Fenomenlerin etkisi, moda Egﬂan'] ;’j”ar‘ces not 7,186 | 394,543 000 33859 04712 24595 43122
Equal variances assumed 70,810 ,000 5,362 398 ,000 ,25141 ,04688 ,15923 ,34358
Fenomenlerin etkisi, yeme, igme Esclﬂ?rl];/grlances not 5,382 394,201 000 25141 04671 15957 34324
Equal variances assumed ,043 ,836 -,104 397 ,918 -,00500 ,04830 -,09995 ,08995
Fenomenlerin etkisi tatil Z]Sllj;l];/;rlances not -104 395,651 918 - 00500 04830 - 09996 08996
Equal variances assumed 5,091 ,025 1,123 398 ,262 ,04803 ,04276 -,03604 ,13210
Fenomenlerin etkisi, egitim Egﬂ?:};’g”ances not 1,125 | 397,860 261 ,04803 04269 -,03589 13195
. L Equal variances assumed 78,722 ,000 5,824 398 ,000 27142 ,04660 ,17980 ,36304
Fenomenlerin etkisi, saglik Equal variances not
beslenme asqsume d 5,848 393,038 ,000 27142 ,04641 ,18017 ,36267
Equal variances assumed 416 ,519 -1,945 398 ,053 -,12333 ,06342 -,24801 ,00136
Fenomenlerin etkisi, film oyun Egﬂ?:n\?/grlances not 41,943 395,295 053 -12333 06347 - 24812 00146

Independent Samples Tests ** p<0,05
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Tablo incelendiginde cinsiyete gore urlin/hizmeti satin alma davraniginda
tirtinlerin bazilarin cinsiyete gore anlamli farklilik oldugu gériilirken bazilarinda
anlaml farklilik olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 37. Cinsiyete Gore Fenomenden Etkilenerek Uriin/Hizmeti Satin Alma
Davranisinin Belirlenmesi ( Group Statistics)

Group Statistics

Standart

Cinsiyet Say1 Ortalama sapma

Fenomenlerin_etkisi_teknolojik Kadin 205 ,2585 ,43890
_urun Erkek 195 ,6923 ,46273
Fenomenlerin_etkisi_otomotiv_ Kadin 205 ,1122 ,31638
otomobil_bisiklet Erkek 195 ,5026 ,50128
Fenomenlerin_etkisi_dayanikli | Kadin 205 ,3220 ,46837
ev_aletleri Erkek 195 ,3077 46273
Fenomenlerin_etkisi_kisisel_ba Kadin 205 ,7512 ,43336
kim Erkek 195 ,3282 47077
Fenomenlerin_etkisi_moda Kadin 205 ,6976 ,46044
Erkek 195 ,3590 ,48093

Fenomenlerin_etkisi_yeme_icm Kadin 205 ,4976 ,50122
e Erkek 195 ,2462 ,43188
Fenomenlerin_etkisi_tatil Kadin 205 ,3610 ,48146
Erkek 194 ,3660 ,48295

Fenomenlerin_etkisi_egitim Kadin 205 ,2634 ,44156
Erkek 195 ,2154 41215

Fenomenlerin_etkisi_saglik bes Kadin 205 ,5073 ,50117
lenme Erkek 195 ,2359 ,42565
Fenomenlerin_etkisi_film_oyun Kadin 205 ,4049 ,62385
Erkek 195 ,5282 ,64454

Katilimcilarin “takip etmis oldugunuz fenomenlerin, tanitimini yaptigi hangi
tirlin/hizmet ¢esitlerinde satin alma kararimiz etkilenir” sorusunda ortalamanin “0”
katsayisina yakin olmasi etkilenmez (hayir), “1” katsayisina yakin olmasi etkilenir

(evet) olmasini gostermektedir.

Bu olgege gore erkeklerin en ¢ok teknolojik iiriinlerde etkilendigi, en az ise
egitimde etkilendigi; kadmlarim ise en ¢ok kisisel bakim/kozmetik {iriinlerinde
etkilendigi, en az ise otomotiv (otomobil, motorsiklet, bisiklet) iiriinlerinde

etkilendikleri goriilmektedir.
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Hs1 Teknolojik iiriin satin almada fenomenden etkilenme ve cinsiyet

arasinda anlamh bir farklihk vardir.

Teknolojik iiriin: Teknolojik iiriinii fenomenden etkilenerek satin almada
cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli farklilik (p<0,05) bulunmustur. Yapilan
ikili kargilagtirmalara gore, teknolojik {iriinii satin almada erkeklerin kadinlara gore

fenomenlerden daha cok etkilendigi tespit edilmistir. Hsz 1 Hipotezi kabul edilmistir.

Hs, Otomotiv iiriinleri satin almada fenomenden etkilenme ve cinsiyet

arasinda anlamh bir farkhihk vardir.

Otomotiv, otomobil, bisiklet: Otomotiv, otomobil, bisikleti fenomenden
etkilenerek satin almada cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli farklilik (p<0,05)
bulunmustur. Yapilan ikili karsilastirmalara gore, otomotiv, otomobil, bisikleti
fenomenden etkilenerek satin almada erkeklerin kadinlara gore fenomenlerden daha

cok etkilendigi tespit edilmistir. Hz » Hipotezi kabul edilmistir.

Hs3; Dayanikh ev aletleri satin almada fenomenden etkilenme ve cinsiyet

arasinda anlamh bir farkhihk vardir.

Dayanikh ev aletleri: Dayanikli ev aletlerini fenomenden etkilenerek satin
almada cinsiyete gore istatistiksel olarak anlaml farklilik (p>0,05) bulunamamustir.

Hs 3 Hipotezi reddedilmistir.

Hs4 Kisisel Bakim/ Kozmetik iiriinleri satin almada fenomenden

etkilenme ve cinsiyet arasinda anlamh bir farkhihk vardir.

Kisisel bakim: Kisisel bakim {iriinlerini fenomenden etkilenerek satin almada
cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli farklilik (p<0,05) bulunmustur. Yapilan
ikili karsilastirmalara gore, kisisel bakim {iriinlerini fenomenden etkilenerek satin
almada kadinlarin erkeklere goére fenomenlerden daha ¢ok etkilendigi tespit

edilmistir. Hs 4 Hipotezi kabul edilmistir.

Hss Moda iiriinler satin almada fenomenden etkilenme ve cinsiyet

arasinda anlamh bir farkhihk vardir.
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Moda: Moda iiriinlerini fenomenden etkilenerek satin almada cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik (p<0,05) bulunmustur. Yapilan ikili
karsilagtirmalara gore, moda {riinlerini fenomenden etkilenerek satin almada
kadinlarin erkeklere gore fenomenlerden daha ¢ok etkilendigi tespit edilmistir. Hss

Hipotezi kabul edilmistir.

Hse Yeme/icme iiriinleri satin almada fenomenden etkilenme ve cinsiyet

arasinda anlamh bir farkhihk vardir.

Yeme, icme: Yeme, i¢cme lriin/hizmetlerini fenomenden etkilenerek satin
almada cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli farklilik (p<0,05) bulunmustur.
Yapilan ikili karsilagtirmalara gore, yeme, i¢me {riin/hizmetlerini fenomenden
etkilenerek satin almada kadinlarin erkeklere gore fenomenlerden daha c¢ok

etkilendigi tespit edilmistir. Hz ¢ Hipotezi kabul edilmistir.

Hs; Tatil hizmetleri satin almada fenomenden etkilenme ve cinsiyet

arasinda anlamh bir farkhihk vardir.

Tatil: Tatil tirtin/hizmetlerini fenomenden etkilenerek satin almada cinsiyete
gore istatistiksel olarak anlamli farklilik (p>0,05) bulunamamistir. Hz; hipotezi

reddedilmistir.

Hsg Egitim iiriin ve hizmetleri satin almada fenomenden etkilenme ve

cinsiyet arasinda anlamh bir farkhihk vardir.

Egitim: Egitim iriin/hizmetlerini fenomenden etkilenerek satin almada
cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli farklilik (p>0,05) bulunamamistir. Hsg

Hiptezi reddedilmistir.

Hso Saghk/ Beslenme iiriinleri satin almada fenomenden etkilenme ve

cinsiyet arasinda anlamh bir farkhlik vardir.

Saghk, beslenme: Saglk, beslenme {iriin/hizmetlerini fenomenden
etkilenerek satin almada cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli farklilik (p<0,05)
bulunmustur. Yapilan ikili karsilastirmalara gore, saglik, beslenme iiriin/hizmetlerini
fenomenden etkilenerek satin almada kadinlarin erkeklere gore fenomenlerden daha

cok etkilendigi tespit edilmistir. Hz g Hipotezi kabul edilmistir.
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H3 10 Film/Oyun iiriinleri satin almada fenomenden etkilenme ve cinsiyet

arasinda anlamh bir farklihk vardir.

Film, oyun: Film, oyun iriin/hizmetlerini fenomenden etkilenerek satin
almada cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli farklibk  (p>0,05)

bulunamamaistir.Hs 10 Hipotezi reddedilmistir.

6.4.4. H4 Marka farkindahg: olusmasinda fenomenden etkilenme ve yas

gruplar arasinda anlamh bir farklilik vardir. Hipotezinin Test edilmesi.

Hipotez kapsaminda marka farkindaligi olusmasinda fenomenden etkilenme
ve yas gruplart arasinda anlamli farklilik olup olmadiginin degerlendirilmesine
iligkin ilgili likert sorularina ve ¢oktan se¢meli soruya verilen cevaplardan; ‘Markay1
daha kolay tammami saglar’ ile ‘Ilgimi geker.” cevaplarim isaretleyenler arasinda
yasa gore anlamli farklilik olup olmadigt One Way Anova testi uygulanarak

degerlendirilecektir.

Tek yonlii varyans analizi (One Way Anova) ili¢ ya da daha fazla grup
arasinda belirli bir degiskene dayali olarak farklilik olup olmadigini tespit etmek
amactyla kullanilmaktadir. Arastirma kapsaminda bagimli degisken marka
farkindalig1, bagimsiz degisken yas gruplarindan olugsmaktadir. Yas gruplariin ticten
fazla olmasi sebebiyle aragtirmanin analizinde One Way Anova testinin kullanilmasi

uygun gorillmiistiir.

One Way Anova testi yapildiginda onemlilik diizeyi p<0,05 oldugunda
anlamli farkliligin olmas1 anlamina gelir. Bu asamadan sonra anlamli farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunun test edilebilmesi i¢in uygun ‘post hoc’ segilir.
Literatiir incelendiginde genel olarak kullanilan ‘post hoc’’un ‘Tukey’ oldugu

gorilmistiir. Bu yiizden ikili karsilastirma i¢in ‘Tukey’ kullanilacaktir.
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Tablo 38. Marka Farkindaligr Olusmasinda Fenomenden Etkilenmede Yasa Gore
Farklilik Gostermesinin Analizi (Hatirlanilirlik)

Bagimhi Degisken: ‘Fenomenlerin marka tanittimi yapmasi markayr hatirlamay1
lkolaylagtirir.” ifadesi
Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
() Yas | (@J) Yas |Difference (I-J)| Std. Error | Sig. | Lower Bound | Upper Bound
18-23 24-29 -,27381 ,11719 ,229 -,6211 ,0735
30-35 -,17227 ,12482 ,812 -,5422 ,1976
36-41 -,10030 ,14110 ,992 -,5185 ,3179
42-47 22751 ,17406 ,848 -,2884 7434
48-55 ,12381 ,16690 ,990 -,3709 ,6185
56 ve iizeri ,21198 ,16477 ,858 -,2763 ,7003
24-29 18-23 ,27381 ,11719 ,229 -,0735 ,6211
30-35 ,10154 ,13244 ,988 -,2910 4941
36-41 ,17351 ,14789 ;904 -,2648 ,6118
42-47 ;50132 ,17961 ,080 -,0310 1,0336
48-55 ,39762 ,17268 ,245 -,1142 ,9094
56 ve iizeri ,48579 ,17062 ,069 -,0199 ,9915
30-35 18-23 17227 ,12482 ,812 -,1976 9422
24-29 -,10154 ,13244 ,988 -,4941 ,2910
36-41 ,07196 ,15401 ;999 -,3845 ,5284
42-47 ,39978 ,18468 ,317 -, 1476 ,9471
48-55 ,29608 ,17795 ,641 -,2313 ,8235
56 ve lizeri ,38425 ,17594 ,307 -,1372 ,9057
36-41 18-23 ,10030 ,14110 ,992 -,3179 ,5185
24-29 -, 17351 ,14789 ;904 -,6118 ,2648
30-35 -,07196 ,15401 ,999 -,5284 ,3845
42-47 ,32782 ,19606 ,635 -,2532 ,9089
48-55 22411 ,18973 ,901 -,3382 ,71864
56 ve lizeri ;31229 ,18785 ,642 -,2445 ,8690
42-47 18-23 -,22751 ,17406 ,848 -, 7434 ,2884
24-29 -,50132 ,17961 ,080 -1,0336 ,0310
30-35 -,39978 ,18468 ,317 -,9471 ,1476
36-41 -,32782 ,19606 ,635 -,9089 ,2532
48-55 -,10370 ,21537 ;999 -, 7420 ,5346
56 ve iizeri -,01553 ,21372 | 1,000 -,6489 ,6179
48-55 18-23 -,12381 ,16690 ,990 -,6185 ,3709
24-29 -,39762 ,17268 ,245 -,9094 ,1142
30-35 -,29608 ,17795 ,641 -,8235 ,2313
36-41 -,22411 ,18973 ,901 -, 7864 ,3382
42-47 ,10370 ,21537 ,999 -,5346 ,7420
56 ve iizeri ,08817 ,20793 | 1,000 -,5281 ,7044
56 ve 18-23 -,21198 ,16477 ,858 -,7003 ,2763
tizeri 24-29 -,48579 ,17062 ,069 -,9915 ,0199
30-35 -,38425 ,17594 ,307 -,9057 ,1372
36-41 -,31229 ,18785 ,642 -,8690 ,2445
42-47 ,01553 ,21372 | 1,000 -,6179 ,6489
48-55 -,08817 ,20793 | 1,000 -,7044 ,5281
One Way Anova Testi *p<0,05
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Tablo incelendiginde ‘Fenomenlerin marka tanitimi yapmasi markay1
hatirlamay1 kolaylastirir.” ifadesine katilma durumu yas gruplarina gore istatistiksel

acidan anlamli farklilik géstermemektedir.

Tablo 39. Marka Farkindaligr Olusmasinda Fenomenden Etkilenmede Yasa Gore
Farklhilik Gostermesinin Analizi (Dikkat Cekicilik)

Bagimh Degisken: ‘Marka/ Uriin tamtiminda fenomenlerin olmas1 markanin dikkat gekiciligini artirmaktadir.” ifadesi
[Tukey HSD
Mean Difference 95% Confidence Interval
(1) Yas (J) Yas (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
18-23 24-29 -,32069 ,13962 ,248 -, 7345 ,0931
30-35 -,39128 ,14922 122 -,8335 ,0509
36-41 -,04084 ,16869 1,000 -,5408 4591
42-47 -,02745 ,20809 1,000 -,6442 ,5893
48-55 -,07560 ,19953 1,000 -,6670 ,5158
56 ve lizeri -,21861 ,19698 ,925 -,8024 ,3652
24-29 18-23 ,32069 ,13962 ,248 -,0931 ,7345
30-35 -,07059 ,15792 ,999 -,5386 ,3974
36-41 ,27985 ,17643 ,691 -,2430 ,8027
42-47 ,29325 ,21442 ,819 -,3422 ,9287
48-55 ,24510 ,20612 ,898 -,3658 ,8560
56 ve lizeri ,10209 ,20365 ,999 -,5015 ,7056
30-35 18-23 ,39128 ,14922 122 -,0509 ,8335
24-29 ,07059 ,15792 ,999 -,3974 ,5386
36-41 ,35044 ,18411 479 -,1952 ,8961
42-47 ,36383 ,22078 ,651 -,2905 1,0182
48-55 ,31569 ,21274 ,754 -,3148 ,9462
56 ve lizeri ,17268 ,21034 ,983 -,4507 , 7961
36-41 18-23 ,04084 ,16869 1,000 -,4591 ,5408
24-29 -,27985 ,17643 ,691 -,8027 ,2430
30-35 -,35044 ,18411 479 -,8961 ,1952
42-47 ,01340 ,23438 1,000 -,6812 ,7080
48-55 -,03475 ,22682 1,000 -,7070 ,6375
56 ve lizeri -, 17776 22457 ,986 -,8433 4878
42-47 18-23 ,02745 ,20809 1,000 -,5893 ,6442
24-29 -,29325 ,21442 ,819 -,9287 ,3422
30-35 -,36383 ,22078 ,651 -1,0182 ,2905
36-41 -,01340 ,23438 1,000 -,7080 ,6812
48-55 -,04815 ,25748 1,000 -,8112 ,7149
56 ve lizeri -,19116 ,25550 ,989 -,9484 5661
48-55 18-23 ,07560 ,19953 1,000 -,5158 ,6670
24-29 -,24510 ,20612 ,898 -,8560 ,3658
30-35 -,31569 ,21274 ,754 -,9462 ,3148
36-41 ,03475 ,22682 1,000 -,6375 ,7070
42-47 ,04815 ,25748 1,000 -,7149 ,8112
56 ve iizeri -,14301 ,24858 ,997 -,8797 ,5937
56 ve 18-23 ,21861 ,19698 ,925 -,3652 ,8024
tizeri 24-29 -,10209 ,20365 ,999 -,7056 ,5015
30-35 -,17268 ,21034 ,983 -,7961 ,4507
36-41 17776 ,22457 ,986 -,4878 ,8433
42-47 ,19116 ,25550 ,989 -,5661 ,9484
48-55 ,14301 ,24858 ,997 -,5937 8797
One Way Anova Testi *p<0,05

Tablo incelendiginde ‘Fenomenlerin marka tanitimi yapmasi markanin dikkat
cekiciligini artirmaktadir.” ifadesine katilma durumu yas gruplaria gore istatistiksel

acidan anlamli farklilik gostermemektedir.
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Tablo 40.Marka Farkindaligi Olusmasinda Fenomenden Etkilenmede Yasa Gire
Farklihk Gostermesinin Analizi (Ilgi Cekicilik)

Bagimh Degisken: ‘Fenomenlerin marka/iiriin tanittiminda olmas ilgimi geker.” ifadesi
Tukey HSD

Mean 95% Confidence Interval
(1) Yas (J) Yas Difference (I-J) | Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
18-23 24-29 -,28057 ,14991 ,501 -,7249 ,1637
30-35 -,34821 ,16021 ,312 -,8230 ,1266
36-41 -,00247 ,18112 1,000 -,5393 ,5343
42-47 -,04266 ,22343 1,000 -,7048 ,6195
48-55 -,19821 ,21424 ,968 -,8332 4367
56 ve lizeri -,17886 ,21150 ,980 -,8057 ,4480
24-29 18-23 ,28057 ,14991 ,501 -,1637 ,7249
30-35 -,06765 ,16956 1,000 -,5702 ,4349
36-41 ,27810 ,18943 , 764 -,2833 ,8395
42-47 ,23791 ,23022 ,946 -,4444 ,9202
48-55 ,08235 ,22131 1,000 -,5736 ,7383
56 ve lizeri ,10171 ,21866 ,999 -,5463 , 7497
30-35 18-23 ,34821 ,16021 ,312 -,1266 ,8230
24-29 ,06765 ,16956 1,000 -,4349 ,5702
36-41 ,34574 ,19769 ,583 -,2401 ,9316
42-47 ,30556 ,23706 ,857 -,3970 1,0081
48-55 ,15000 ,22842 ,995 -,5270 ,8270
56 ve lizeri ,16935 ,22585 ,989 -,5000 ,8387
36-41 18-23 ,00247 ,18112 1,000 -,5343 ,5393
24-29 -,27810 ,18943 764 -,8395 ,2833
30-35 -,34574 ,19769 ,583 -,9316 ,2401
42-47 -,04019 ,25166 1,000 -,7860 ,7057
48-55 -,19574 ,24354 ,985 -,9175 ,5260
56 ve lizeri -,17639 ,24113 ,991 -,8910 ,5382
42-47 18-23 ,04266 ,22343 1,000 -,6195 ,7048
24-29 -,23791 ,23022 ,946 -,9202 4444
30-35 -,30556 ,23706 ,857 -1,0081 ,3970
36-41 ,04019 ,25166 1,000 -, 7057 ,7860
48-55 -,15556 ,27646 ,998 -,9749 ,6638
56 ve lizeri -,13620 ,27433 ,999 -,9492 ,6768
48-55 18-23 ,19821 ,21424 ,968 -,4367 ,8332
24-29 -,08235 ,22131 1,000 -,7383 ,5736
30-35 -,15000 ,22842 ,995 -,8270 ,5270
36-41 ,19574 ,24354 ,985 -,5260 ,9175
42-47 ,15556 ,27646 ,998 -,6638 ,9749
56 ve lizeri ,01935 ,26690 1,000 - 7717 ,8104
56 ve 18-23 ,17886 ,21150 ,980 -,4480 ,8057
tizeri 24-29 -,10171 ,21866 ,999 -,7497 ,5463
30-35 -,16935 ,22585 ,989 -,8387 ,5000
36-41 ,17639 ,24113 ,991 -,5382 ,8910
42-47 ,13620 ,27433 ,999 -,6768 ,9492
48-55 -,01935 ,26690 1,000 -,8104 7717
One Way Anova Testi *p<0,05

Tablo incelendiginde ‘Fenomenlerin marka/iiriin tanitiminda olmasi ilgimi
¢eker.” ifadesine katilma durumu yas gruplarina gore istatistiksel agidan anlamli

farklilik gostermemektedir.
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Tablo 41. Marka Farkindaligr Olusmasinda Fenomenden Etkilenmede Yasa Gore

Farklihk Gostermesinin Analizi (Kolay Tanima)

Bagimh Degisken: ‘Fenomenlerin marka tanitiminda yer almast markay1 daha kolay tanimanmu
saglar.” ifadesi

Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
(1) Yas (J) Yas Difference (I-J) | Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
18-23 24-29 -,29758 ,15258 448 -,7498 ,1546
30-35 -,38288 ,16306 224 -,8661 ,1004
36-41 ,07238 ,18434 1,000 -,4739 ,6187
42-47 ,12202 ,22740 ,998 -,5519 ,7960
48-55 -,21131 ,21805 ,960 -,8575 ,4349
56 ve lizeri -,12529 ,21526 ,997 -,7632 ,5127
24-29 18-23 ,29758 ,15258 448 -,1546 ,7498
30-35 -,08529 ,17257 ,999 -,5967 4261
36-41 ;36996 ,19280 469 -,2014 ,9414
42-47 41961 ,23431 ,995 -,2748 1,1140
48-55 ,08627 ,22525 1,000 -,5813 ,7538
56 ve lizeri ,17230 ,22254 ,987 -,4873 ,8318
30-35 18-23 ,38288 ,16306 ,224 -,1004 ,8661
24-29 ,08529 ,17257 ,999 -,4261 ,5967
36-41 ,45526 ,20120 ,265 -,1410 1,0515
42-47 ,50490 ,24127 ,359 -,2101 1,2200
48-55 ,17157 ,23248 ,990 -,5174 ,8606
56 ve lizeri ,25759 ,22986 ,922 -,4236 ,9388
36-41 18-23 -,07238 ,18434 1,000 -,6187 4739
24-29 -,36996 ,19280 469 -,9414 ,2014
30-35 -,45526 ,20120 ,265 -1,0515 ,1410
42-47 ,04965 ,25613 1,000 -,7094 ,8087
48-55 -,28369 ,24786 ,914 -1,0183 ,4509
56 ve lizeri -,19767 ,24541 ,984 -,9250 ,5297
42-47 18-23 -,12202 ,22740 ,998 -,7960 ,5519
24-29 -,41961 ,23431 ,555 -1,1140 ,2748
30-35 -,50490 24127 ,359 -1,2200 ,2101
36-41 -,04965 ,25613 1,000 -,8087 ,7094
48-55 -,33333 ,28137 ,900 -1,1672 ,5006
56 ve lizeri -,24731 ,27921 ,975 -1,0748 ,5802
48-55 18-23 21131 ,21805 ,960 -,4349 ,8575
24-29 -,08627 ,22525 1,000 -,7538 ,5813
30-35 -,17157 ,23248 ,990 -,8606 ,5174
36-41 ,28369 ,24786 914 -,4509 1,0183
42-47 ;33333 ,28137 ,900 -,5006 1,1672
56 ve lizeri ,08602 ,27165 1,000 -,7191 ,8911
56 ve 18-23 ,12529 ,21526 ,997 -,5127 ,7632
lizeri 24-29 -,17230 ,22254 ,987 -,8318 ,4873
30-35 -,25759 ,22986 ,922 -,9388 4236
36-41 ,19767 ,24541 ,984 -,5297 ,9250
42-47 24731 ,27921 ,975 -,5802 1,0748
48-55 -,08602 ,27165 1,000 -,8911 ,7191
One Way Anova Testi *p<0,05

Tablo incelendiginde ‘Fenomenlerin marka tanitiminda yer almasi markay1
daha kolay tanimami saglar.’ ifadesine katilma durumu yas gruplarma gore

istatistiksel acidan anlamli farklilik gostermemektedir.
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Tablo 42.Marka Farkindaligi Olusmasinda Fenomenden Etkilenmede Yasa Gore

Farklihik Gostermesinin Analizi
Bagimh Degisken: ‘Marka tanitiminda fenomenlerin rol almasi’ sorusuna; ‘markayi daha kolay tanimami
saglar.” cevabi

[Tukey HSD
Mean Difference 95% Confidence Interval
(1) Yas (J) Yas (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
18-23 24-29 -,09590 ,06748 ,790 -,2959 ,1041
30-35 -,12237 ,07212 619 -,3361 ,0914
36-41 -,01881 ,08153 1,000 -,2604 ,2228
42-47 ,00562 ,10058 1,000 -,2925 ,3037
48-55 -,16845 ,09644 ,585 -,4543 1174
56 ve lizeri -,20824 ,09521 ,305 -,4904 ,0739
24-29 18-23 ,09590 ,06748 ,790 -,1041 ,2959
30-35 -,02647 ,07632 1,000 -,2527 ,1997
36-41 ,07710 ,08527 972 -,1756 ,3298
42-47 ,10153 ,10363 ,958 -,2056 ,4087
48-55 -,07255 ,09962 ,991 -,3678 2227
56 ve lizeri -,11233 ,09843 915 -,4040 1794
30-35 18-23 ,12237 ,07212 ,619 -,0914 ,3361
24-29 ,02647 ,07632 1,000 -,1997 ,2527
36-41 ,10357 ,08899 ,907 -,1602 ,3673
42-47 ,12800 ,10671 ,894 -,1883 4443
48-55 -,04608 ,10282 ,999 -,3508 ,2586
56 ve lizeri -,08586 ,10166 ,980 -,3872 ,2154
36-41 18-23 ,01881 ,08153 1,000 -,2228 ,2604
24-29 -,07710 ,08527 972 -,3298 ,1756
30-35 -,10357 ,08899 ,907 -,3673 ,1602
42-47 ,02443 ,11328 1,000 -,3113 ,3602
48-55 -,14965 ,10963 ,820 -,4745 ,1753
56 ve lizeri -,18943 ,10854 ,586 -5111 ,1323
42-47 18-23 -,00562 ,10058 1,000 -,3037 ,2925
24-29 -,10153 ,10363 ,958 -,4087 ,2056
30-35 -,12800 ,10671 ,894 -,4443 ,1883
36-41 -,02443 ,11328 1,000 -,3602 ;3113
48-55 -,17407 ,12444 ,802 -,5429 ,1947
56 ve lizeri -,21386 ,12349 ,595 -,5798 ,1521
48-55 18-23 ,16845 ,09644 ,585 -,1174 4543
24-29 ,07255 ,09962 ,991 -,2227 ,3678
30-35 ,04608 ,10282 ,999 -,2586 ,3508
36-41 ,14965 ,10963 ,820 -,1753 4745
42-47 ,17407 ,12444 ,802 -,1947 ,5429
56 ve lizeri -,03978 ,12014 1,000 -,3959 ;3163
56 ve 18-23 ,20824 ,09521 ,305 -,0739 ,4904
tizeri 24-29 ,11233 ,09843 915 -,1794 ;4040
30-35 ,08586 ,10166 ,980 -,2154 ,3872
36-41 ,18943 ,10854 ,586 -,1323 5111
42-47 ,21386 ,12349 ,595 -,1521 ,5798
48-55 ,03978 ,12014 1,000 -,3163 ,3959
One Way Anova Testi *p<0,05

Tablo incelendiginde ‘Marka tanitiminda fenomenlerin rol almasi’ sorusuna;
‘markay1 daha kolay tanimami saglar.” cevabina katilma durumu yas gruplarina gore

istatistiksel acidan anlamli farklilik gostermemektedir.
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Tablo 43. Marka Farkindalig Olusmasinda Fenomenden Etkilenmede Yasa Gore
Farklihik Gostermesinin Analizi (1lgi 2)

Bagimh Degisken: ‘Marka tanitiminda fenomenlerin rol almasi1’ sorusuna; ‘ilgimi ¢eker’ cevabi
Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
(1) Yas (J) Yas Difference (I-J) | Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
18-23 24-29 -,13445 ,06809 432 -,3362 ,0673
30-35 -,19328 ,07277 ,112 -,4089 ,0224
36-41 -,08815 ,08226 ,936 -,3319 ,1557
42-47 ,05291 ,10148 ,999 -,2478 ,3537
48-55 -,09524 ,09730 ,958 -,3836 ,1931
56 ve iizeri -,10599 ,09606 ,927 -,3907 ,1787
24-29 18-23 ,13445 ,06809 432 -,0673 ,3362
30-35 -,05882 ,07701 ,988 -,2871 ,1694
36-41 ,04631 ,08604 ,998 -,2087 ,3013
42-47 ,18736 ,10456 ,554 -,1225 ,4973
48-55 ,03922 ,10052 1,000 -,2587 ,3371
56 ve iizeri ,02846 ,09931 1,000 -,2659 ,3228
30-35 18-23 ,19328 ,07277 ,112 -,0224 ,4089
24-29 ,05882 ,07701 ,988 -,1694 ,2871
36-41 ,10513 ,08978 ,905 -,1610 3712
42-47 ,24619 ,10767 ,253 -,0729 ,5653
48-55 ,09804 ,10374 ,965 -,2094 ,4055
56 ve iizeri ,08729 ,10257 ,979 -,2167 ,3913
36-41 18-23 ,08815 ,08226 ,936 -,1557 ,3319
24-29 -,04631 ,08604 ,998 -,3013 ,2087
30-35 -,10513 ,08978 ,905 -,3712 ,1610
42-47 ,14106 ,11430 ,881 -,1977 4798
48-55 -,00709 ,11061 1,000 -,3349 ,3207
56 ve iizeri -,01784 ,10952 1,000 -,3424 ,3067
42-47 18-23 -,05291 ,10148 ,999 -,3537 ,2478
24-29 -,18736 ,10456 ,554 -,4973 ,1225
30-35 -,24619 ,10767 ,253 -,5653 ,0729
36-41 -,14106 ,11430 ,881 -,4798 ,1977
48-55 -,14815 ,12556 ,901 -,5203 ,2240
56 ve iizeri -,15890 ,12460 ,863 -,5282 ,2104
48-55 18-23 ,09524 ,09730 ,958 -,1931 ,3836
24-29 -,03922 ,10052 1,000 -,3371 ,2587
30-35 -,09804 ,10374 ,965 -,4055 ,2094
36-41 ,00709 ,11061 1,000 -,3207 ,3349
42-47 ,14815 ,12556 ,901 -,2240 ,5203
56 ve iizeri -,01075 ,12122 1,000 -,3700 ,3485
56 ve 18-23 ,10599 ,09606 ,927 -, 1787 ,3907
iizeri 24-29 -,02846 ,09931 1,000 -,3228 ,2659
30-35 -,08729 ,10257 979 -,3913 ,2167
36-41 ,01784 ,10952 1,000 -,3067 3424
42-47 ,15890 ,12460 ,863 -,2104 ,5282
48-55 ,01075 ,12122 1,000 -,3485 ,3700
One Way Anova Testi *p<0,05
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Tablo incelendiginde ‘Marka tanitiminda fenomenlerin rol almasi’ sorusuna;
‘ilgimi g¢eker.” cevabina katilma durumu yas gruplarina gore istatistiksel agidan

anlaml farklilik gostermemektedir.

Yukaridaki Tablolar genel olarak incelendiginde marka farkindaligi
olusmasinda fenomenden etkilenme ve yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik

gostermemektedir. Bu durumda Hy hipotezi reddedilmistir.
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SONUC

Teknoloji ¢aginin hizli bir sekilde ilerledigi glinlimiizde yasanan gelismeler
hayatin bir¢ok alanini etkilemektedir. Son zamanlarda en ¢ok etkilenen alan dijital
ortamlarda yasanan iletisimlerdir. Kisiler artik iletisimlerini dijital ortamlarda daha
hizli ve daha kolay sekilde gergeklestirmektedirler. Bilgisayarlar ve cep
telefonlarinin hayatin vazgecilmez bir parcasit olmasi dijital iletisimin en 6nemli
araclandir. Kisiler artik herhangi bir konuda bilgiye ihtiya¢ duyduklar1 zaman ev ve
is yerlerindeki bilgisayarlardan veya cep telefonlarindan en kisa ve kolay yoldan

ulasabilmektedir.

Teknolojinin bu denli hiz kazanmasi bir¢cok markanin {iriin ve hizmet
tamitimlarinda geleneksel pazarlama yontemlerini gelistirerek yeni pazarlama
yontemleri olusturmasina zemin hazirlamigtir. Markalar artik degisen rekabet
kosullarinda iistiinliik saglamak ve yeni nesil tiiketiciye hitap edebilmek adina dijital
platformlarda daha aktif ¢aligmalar yapmaktadir. Gilinlimiizde markalarin en ¢ok
pazarlama faaliyeti gosterdigi alan sosyal medya platformlarinda yaptiklar cesitli
tanmitim faaliyetleridir. Son zamanlarda markalarin en ¢ok kullandig1 en popiiler

sosyal medya faaliyeti olarak Fenomen Pazarlama yontemi goze ¢arpmaktadir.

Fenomen Pazarlamasi kisa ve basit sekilde; geleneksel pazarlamada dogal bir
iletisim yontemi olan agizdan agiza pazarlamanin dijital ortamdaki ismi olarak
tanimlanabilir. Bu pazarlama yonteminde sosyal medyada takipg¢i sayis1 belli bir
saymnin iizerine ¢ikan kisiler isbirligi yapmis oldugu markalar i¢in igerik lireterek
takipgilerine triin ve hizmet tamitimi yapmaktadirlar. Bu yaptiklart tanitimlar
sayesinde takipg¢ilerinin nazarinda dijital fikir lideri konumundadirlar. Bu durumu

firsat bilen markalar i¢in ise fenomenler marka elgisi olarak nitelendirilmektedirler.

Aragtirma Afyonkarahisar ilinde yasayan sosyal medya kullanan ve en az 1
Fenomen takip eden 400 kisiye yiiz yiize anket yontemi kullanilarak uygulanmistir.

Ankette katilimcilara 20 soru sorulmustur.

Fenomenlerin yapmis oldugu tanitim faaliyetlerin marka yayilimi ve tiiketici
satin alma karar siirecindeki etkisi aragtirmanin temelini olusturmaktadir. Calismanin
temeli marka yayilimi siirecinde bir marka elgisi olarak fenomenlerin yapmis oldugu

tamitim faaliyetlerinin marka tanimirligt ve marka hatirlanilirhgindaki etkisi
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incelenmistir. Ayrica marka imaji ve marka tutumuna yonelik sorular ile marka ile
fenomenlerin arasindaki bag degerlendirilmek istenmistir. Fenomenlerin yapmis
oldugu tanitim faaliyetlerinin tliketicinin karar verme siirecindeki etkisine yonelik
hangi {irtin hizmet ¢esitlerinde etkili olduklarima yonelik degerlendirmeler

yapilmustir.

Arastirmanin  demografik verileri incelendiginde katilimeilarin  %51,2
oraninda kadinlardan, %48,8 oraninda erkeklerden olustugu goriilmektedir.
Calismada katilimcilarin yas olarak dagilimi incelendiginde; %28’1 18-23 yas
araliginda, %21,3’1i 24-29 yas araliginda, %17’si 30-35 yas aralifinda, %11,8’1 36-
41 yas araliginda, %6,8’1 42-47 yas araliginda, %7,5’1 48-55 yas araliginda, %7,8’1
56 ve lizeri yasta oldugu ve genel olarak gen¢ katilimcilarin yogun oldugu
goriilmektedir. Katilimceilarin egitim durumlari incelendiginde; yogun olarak % 43,3
i Lisans mezunu, %17,5 Onlisans mezunu, %19,8 Lise mezunu olarak tespit
edilmistir. Gelir durumlar incelendiginde; %32,8 oraninda 1001-2500 TL arasi, %
25 oraninda 0-1000 TL arasi, %21,8 oraninda 2501-4000 TL arasinda gelir ettikleri
goriilmektedir. Katilimcilarin  ¢alisma durumlart incelendiginde %357,3 ¢alisan
kisiler, % 28,2 oraninda 6grenci olduklari tespit edilmistir. Demografik veriler genel
olarak incelendiginde cinsiyet bakimindan kadin ve erkegin hemen hemen esit
oldugu, yas ortalamasi genellemesinde gen¢ katilimcilardan olustugu, egitim
durumunda genel olarak Lise, Onlisans ve Lise mezunu olduklari, gelir ve ¢alisma

durumuna bakilarak aralarinda paralellik oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin tanimlayici istatistiklerine gore ¢oktan se¢meli sorulara verilen
yanitlar dogrultusunda 400 katilimcinin hangi platformlarda fenomen takip ettiginin
incelenmesinde; en yiiksek oranla Instagram, sonrasinda Youtube, Facebook,
Twitter, ile Blog ve Linkedin in takip edildigi gozlemlenmektedir. Katilimcilarin
hangi tip Fenomenleri takip ettiginin incelenmesinde; en biiyiik oranla Unliiler, daha
sonrasinda Instabloggerlar, Youtuberlar ve Sanatcilar, Uzmanlar, Politikacilar, en az
oranla ise ile Blogger oldugu gozlemlenmektedir. Arastirmanin kapali uglu
sorularma verilen yanitlara gore katilimcilarin sosyal medyada giinliik ortalama ne
kadar siire gecirdiginin incelenmesinde; en yliksek oranla ‘1-2 saat’, sonrasinda ise
‘3-5 saat’, ‘I saatten az’ ve en diisiik oranla ‘6 saat ve tizeri’ oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin takip ettigi fenomen sayisi incelendiginde en yiiksek oranla 1-5 kisi,
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sonrasinda 6-10 kisi, en az oranda ise oranla 11-15 kisi oldugu goriilmektedir.
Takipgilerin son bir yilda fenomenler araciligiyla aldig: tirtin dagilimina bakilirsa
sirastyla; en biiyilik oranla hig iiriin almayanlar, ikinci biiyiik oranla 1-2 iirlin, 3-5
tirtin, 110 ve lizeri sayida {irlin, en diisiik oranla ise 6-9 iiriin alan kisilerden olustugu
gozlenmektedir. Genel olarak tanimlayici istatistiklere gore 400 katilimer giinde
ortalama 1 ile 5 saat araliginda sosyal medya kullandigi tespit edilmistir. Instagram,
Youtube ve Facebookta yogun olarak fenomenleri takip ettigi, bu platformlardaki
takip ettigi fenomen sayisinin 1-5 araliginda oldugu belirlenmistir. Arastirma
kapsaminda en ¢ok takip ettikleri fenomen tiplerinin Unlii kisiler, Instabloggerlar ve
Youtuberlar oldugu ve bu kisiler araciligt ile katilimcilarin yarisindan fazlasi hig

irlin almadig1 kalan yarisininda en fazla 1-2 {iriin aldig1 tespit edilmistir.

Arastirmanin 8. Sorusu olan marka yayilimi, marka tutumu, marka imaji,
fenomen giivenilirligi, satin alma davraniginin 6l¢lilmesine yonelik verilen ifadelerin
katillm durumuna betimsel istatistik yontemi ile analiz edilmesinin sonuglari
incelenistir. Bu soruda fenomenlerin  kigisel paylasimlarinin  sponsorlu
paylasimlarindan daha cok dikkat cektigi, fenomenlerin dogru marka tercihi
yapmalarinda etkisinin fazla olmadigi, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
fenomenlerin tanitim yapmasinin onlart kararsiz biraktigi sonucuna ulasilmistir.
Ayrica fenomen pazarlamasinin diger satis tutundurma faaliyetlerinden ( reklam,
satig danigman1 gibi) daha giivenilir olduklar1 konusunda kararsiz olduklar tespit
edilmistir.  Fenomenlerin  diizenledikleri  c¢ekilisler, hediye, promosyon
faaliyetlerinden ¢ok etkilenmeseler de hoslandiklar1 birden fazla fenomenin aym
markay1 tanitmasinin satin alma kararimi etkilemesinde kararsiz olduklari, kendileri
marka tercihlerinde cok fazla etkilenmeseler de etkilenen baska takipcilerinin
oldugunu, fenomen tavsiyesi ile lirlin alip memnun kalirsa yakin ¢evresine olumlu
tavsiyede bulunabileceklerinin yorumlarina ulasilmistir. Marka farkindalig1 agisindan
ifadelerin betimsel analizleri incelendiginde fenomenlerin tanitim yapmasinin; ilgi ve
dikkatini ¢ektigini, markayr hatirlamasini kolaylastirdigini, fenomenlerin tanitim
yapmasinin daha akilda kalic1 oldugunu, markayr tanimasini kolaylastirdigini, marka
imaj1 ile fenomen imajinin uyumlu olmas1 gerektigini, markaya kars1 olan tutumunu
olumlu yonde etkiledigini, fenomenlerin tanitim faaliyetlerinin marka bilincini

olusturdugunu diisiinmektedirler. Bu veriler gostermektedir ki fenomenlerin marka
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tanitim1 yapmast marka farkindaligi yaratarak marka tutumu ve marka bilinci
olusturmaktadir. Fakat fenomenlerin diger satis tutundurma faaliyetlerinden farkli
bulmadiklari, fenomenlerin giivenilirlik, deneyim ve bilgi konusunda kararsiz

biraktiklar1 ve satin alma karar siirecinde ¢ok fazla etkili olmadiklar1 goriilmektedir.

Aragtirmanin 9. Sorusu olan takip edilen fenomenlerin tanitimini yaptigi
tiriin/hizmet ¢esitlerinde satin alma karariniz etkilenir sorusuna katilimcilarin vermis
oldugu cevaplar incelendiginde; en yiiksek oranla ‘Kisisel Bakim/ Kozmetik’ ikinci
bliyiik oranda ise ‘Moda( Giyim/Aksesuar)’, sonrasinda ise ‘Teknolojik iirtinler ( Cep
Telefonu/ Bilgisayar/Fotograf makinesi)’, ‘Film/ Oyun’, iki esit oranlarla
“Yeme/Iigme’ ve ‘Saglik/ Beslenme', ‘Tatil/Seyahat’, ‘Dayanikli ev aletleri( Beyaz
esya/Mobilya)’, ( ‘Otomotiv ( Otomobil, Motorsiklet, Bisiklet)’, en diisiik oranla ise
egitim alanlan izlemektedir. Ayni soruya verilen cevaplarin cinsiyet bazinda hangi
tiriinlerde degisiklik gosterdigi incelendiginde; Teknolojik iirlinler ve otomotivde
erkeklerin etkilendigi; kisisel bakim, moda, saglik ve yeme igmede kadinlarin
fenomenlerden daha cok etkilendigi goriilmektedir. Tatil hizmetleri, egitim ve film

oyun satin almada cinsiyete gore farklilik bulunmamastir.

Calismada katilimcilarin marka tercihini etkileyen pazarlama unsurlarinin
oranlar1 1 hi¢ etkilemez, 5 ¢ok etkiler ortalamast goz oniinde bulunduruldugunda; en
cok etkilenilen pazarlama unsuru birinci sirada reklamlar, ikinci biiyiik oranda ise
sosyal medya fenomenleri, tgiincli olarak brosiir katalogu, dordiincii sirada satis
gorevlileri, besinci sirada billboardlar, ve en diisiik sponsorluklar izlemektedir. Bu
durumda goriiliiyor ki fenomenler reklamlardan daha etkili olmamakla beraber

kisisel satis, brosiir ve sponsorluklardan daha etkili oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya fenomenlerinin en begenilen o6zelliklerinin incelenmesine
yonelik soruda; verilen cevaplara gore fenomenler, samimi igten, eglenceli, sempatik,
mizahi yoni gii¢lii, bilgili ve kolay erisilebilen kisiler olarak tanimlanmaktadir.
Katilimcilarin fenomenleri deneyimli ve giivenilir olmasi 06zelliklerini daha az
isaretlemeleri agik¢a gosteriyor ki satin alma karar silirecinde etkili olmadiklarini
desteklemektedir. Armagan ve Doganer’in ( 2018: 233) yaptigi bir arastirmanin
sonucuna gore fenomenler araciligi ile yapilan marka tamitimlariin tiketiciler

tarafindan desteklendigi goriilmiistiir. Arastirmaya gore tliketiciler fenomenin
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yakinligina, uzmanliina ve samimiyetine 6nem vermektedir. Bu faktorler satin alma

karar1 tizerine etki yaratmasi oldukg¢a 6nemli bir konu olmaktadir.

Arastirmanin 14. Sorusu olan fenomenlerin marka ile igbirligi yaparak para
kazandigimi farkettikten sonraki tepkiyi dlgmeye yonelik soruda; en yiiksek oranla
‘takipte kalirim ama tavsiye ettigi markayr satin almam’ goriisii yer almaktadir.
ikinci biiylik oranda ise ‘takipte kalirim tavsiye ettigi markayi satin alirrm’ goriisi
yer almaktadir. en zayif kalan goriis ise; ‘takip etmeyi birakirim’ goriisii olmaktadir.
Bu durum gosteriyor ki, fenomenler takipgileri tarafindan dogal tanitim yaparak
kendilerine fayda saglamasini, marka ile isbirligi yapip para kazanmasinin tanittigi
markaya herhangi bir katki saglamayacagini iiriinii satin almayacaklarini hatta marka

isbirligi yapan fenomeni takipten ¢ikaracaklarini géstermektedir.

Calismada fenomenden etkilenerek marka tercihi yapmada cinsiyete gore
farklilik olup olmadiginin incelenmesinde verilen tiim ifadeler igin cinsiyete gore
istatistiksel agidan anlamli farklilik (p<0,05) oldugu gorilmistir. Yapilan ikili
karsilastirmalar gore tiim ifadeler i¢in marka tercihinde kadinlarin erkeklere gore
fenomenlerden daha ¢ok etkilendigi belirlenmistir. Ayrica fenomenler araciligiyla
alman iirlin sayisinin cinsiyete gore istatistiksel acidan anlamli (p<0,05) farklilik
gosterdigi gozlenmistir. Yapilan ikili kargilastirmalara gore fenomenler araciligiyla
alman {irtin sayisinda kadinlarin erkeklere gore daha cok iirlin aldig1 goriilmektedir.
Cinsiyet kategorisinde fenomenden etkilenme, marka tercih etme ve satin alma karar1
verme arastirmast yapmis olan Gorgiilii ve Farajova (2017: 24) gore, kadinlarin
marka ve satin alma konusunda takip ettikleri fenomenlerden daha ¢ok etkilendikleri
belirlenmigstir. Kadimlarin  %40°1 marka tercihinde takip ettigi fenomenden
etkilendigini belirtirken, erkeklerde ise bu oran %20’nin altina diismektedir.
Kadilari %30’u son bir yil i¢inde fenomenler araciligi ile en az 1 {irlin satin alirken

erkeklerde oran %10’un altinda kalmaktadir.

Fenomene duyulan giiven ile yas gruplar arasindaki baglantiy1 incelemeye
yonelik verilerin analizinde fenomenlerin {iriin tanitimi yapmasin1 30-35 yas grubu
18-23 yas grubuna gore lnliillerden, reklamlardan, satis danigmanlarindan daha
giivenilir bulmaktadir. Fenomenlerin en begenilen 6zelliklerinde gilivenilir olmasi

secenegini isaretleyen 42-47 yas grubu ise 24-29 yas grubuna gore farklilik
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gostermektedir. Bu durum gosteriyor ki yas arttikca fenomene duyulan giiven

artmaktadir.

Yapilan ¢alismanin sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde; fenomenlerin
tanittig1 Uriinlerin takipgilerinde merak uyandirmasi marka farkindaligi ve marka
tutumu siirecinde etkili olduklari gostermektedir. Ayrica yapilan bu tanitimlar
takipgilerinde marka bilinci olugsmasini1 saglamaktadir. Fenomenlerin en begenilen
Ozellikleri genel olarak samimi, i¢ten, sempatik ve eglenceli olmalardir.
Katilimcilarin fenomenleri diger oOzelliklerine gore daha az gilivenilir, bilgili ve
deneyimli bulmasi fenomenden etkilenerek satin alma siirecinde takipgilerini kararsiz
birakmaktadir. Sosyal medyanin dijital fikir liderleri olarak goriilen fenomenler iiriin
bazinda geleneksel pazarlamanin fikir liderlerinden ayrilmaktadir. Sosyal medya
fenomenleri daha ¢ok ucuz iriinlerde ( kozmetik, moda, yeme i¢me) etkili olurken
fikir liderleri daha ¢ok teknolojik {iriinlerde etkili olmaktadir. Marka isbirligi yaparak
para kazanan fenomenlerin dogal ve faydaci tanitim yapmamasi dolayisiyla tiiketici

icin genel olarak olumsuz degerlendirilmektedir.

Bu sonuglar neticesinde goriiliiyor ki fenomenler marka yayiliminda giiclii
roldedirler fakat tliketici satin alma karar siirecinde zayif kaldiklar1 kanisina
varilmaktadir. Bu sonu¢ dogrultusunda fenomenler marka isbirliklerini daha dogal
yontemler kullanarak gelistirmeli, markalar ise isbirligi yapacagi fenomenlerin
imajin1 ve kitlesini iyi tanimalidir. Calisma Afyonkarahisar ve benzer iller diizeyinde
genelleme yapmaktadir. Gelecek ¢aligmalar daha biiyilik illeri kapsayarak ya da
internet tizerinden ¢aligilarak daha genel sonuglara ulasilabilirlik saglanabilir. Yeni
yapilacak olan caligmalarda fenomenler ile iletisim saglanarak derinlemesine
miilakat teknigi uygulanabilir. Fenomen tipleri (Instabloger, YouTuber, Blogger vs..)

ayr1 ayr1 detayl olarak incelenebilir.

Tiirkiye’de son birka¢ yildir popiiler olan fenomen pazarlamasi ilerleyen
zamanlarda 6zellikle marka farkindalig1 ve marka bilinci olusmasi siirecinde 6nemli
bir pazarlama teknigi olacagi diisiiniilmektedir. Bu arastirma gelecekte sosyal medya
fenomenleri i¢in aragtirma yapacak arastirmacilara 1sik tutarak zenginlestirecek

nitelikte olup literatiire yeni bir bakis agis1 kazandirmstir.
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EKLER

EK -1 Arastirmada Kullanilan Anket Formu
ANKET FORMU

Sayin Katilimci;

Bu anket, Afyon Kocatepe Universitesi, Uretim Yonetimi ve Pazarlama béliimii yiiksek lisans
ogrencisi Goniil Aytas tarafindan, Dr. Ogretim Uyesi Esra Cigerci danismanhiginda yiiriitiilen Yiiksek
Lisans tezi i¢in hazirlanmgtir. Katiliminizdan elde edilen bilgiler istatistiksel veri analizinde
kullanilacak olup, gizlilik ilkesine uygun olarak saklanacaktir. Katiliminiz bizim igin ¢ok degerlidir.
Simdiden katkilariniz igin tesekkiir ederim.

Goniil Aytas

Soru 1: Sosyal Medya kullaniyor musunuz?

(.....) Evet (.....)Hayir
Soru 2: Sosyal Medya Fenomenlerini takip ediyor musunuz?
(.....) Evet (.....) Hayir

Yukaridaki Sorulara Cevabimiz ‘Evet’ ise liitfen 3. Soruya geciniz. Cevabimz ‘Hayir’
ise anketimiz sonlanmstir.

Soru 3: Hangi Sosyal Medya Platformlarinda Fenomenleri takip edersiniz?

(Birden cok secenek isaretleyebilirsiniz)

(......) Instagram (...... ) Facebook
(...... ) Twitter (...... ) Youtube
(. ) Blog (. ) Linkedin

Soru 4: Sosyal Medyada giinliik ortalama ne kadar siire gecirirsiniz?
(. ) 1 Saatten Az (.....) 3 —5 Saat
(..eeee.) 1 -2 Saat (.....) 6 Saat ve Uzeri

Soru 5: Hangi tip Fenomenleri takip ediyorsunuz? (Birden ¢ok secenek
isaretleyebilirsiniz)

(. ) Unliiler( Sakic1,0yuncu, Futbolcu)
(...... ) Sanatgi(Ressam, Fotografci, Dansg1)
(. ) Uzmanlar( Akademisyenler, Doktorlar)
(...... ) Politikacilar

(...... ) InstaBlogger ( Instagram Fenomenleri)
(. ) Blogger ( Blog Yazarlar)

(...... ) YouTuberlar ( YouTube Fenomenleri)
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Soru 6: Takip ettiginiz Fenomen sayisi ortalama nedir?

(...... ) Hig tirtin almadim
(. ) 1 -2 iiriin (orens ) 6 - 9 iirlin
(eeenn. ) 3 - 5 iriin (G ) 10 ve lizeri

8- Liitfen asagidaki yargilara katihm diizeyinizi belirtiniz.

: E| B g
iFADE S| E|g| E|as=
@ S S = = =
NO xz| z | 3| 8 |Z¢
SE|E| 5| 2|5
55| 5|23 |88
Y2 | 2 | 2| 2 | ¥
1 Fenomenlerin kisisel paylagimlari ilgimi ¢eker. 1 2 3 4 5
2 Fenomenlerin sponsorlu paylagimlari ilgimi ¢eker. |1 2 3 4 5
3 Fenomenlerin tavsiyeleri dogru marka tercihi 1 2 3 4 5
yapmami saglar
4 Fenomenin marka tavsiyesi satin alma istegi|1l 2 3 4 5
uyandirir.
5 Fenomenlerin tanittig1 yeni markalar bende merak
1 2 3 4 5
uyandirir.
6 Her Fenomenin takipgilerinin marka tercihi
. o - e 1 2 3 4 5
iizerinde etkili oldugunu diigiiniiyorum
7 Marka tanitiminda Fenomenlerin diger tanitim 2 |3 4
faaliyetlerinden ( reklam, gazete vb.) daha|l 5
giivenilir oldugunu diigliniiyorum
8 Fenomenleri iriin hakkinda bilgi veren diger |1 2 3 4 5
kigilerden (satis damismanlar1 gibi) daha
inandirici bulurum.
9 Fenomenleri sempatik bulurum. 1 2 3 4 5
10 Fenomenleri marka/iiriin  tamitim  baglaminda
. - 1 2 3 4 5
inandirici/giivenilir buluyorum.
11 Fenomenleri tanittigi marka hakkinda yeterli 1 2 3 4 5
bilgisinin oldugunu diisiiniiyorum.
12 Fenomen tanittigi her markanin iriinii hakkinda | 1 2 3 4 5
deneyimli oldugunu diisiiniiyorum
13 Marka tanitiminda Fenomenlerin gerekli oldugunu
e 1 2 3 4 5
diigiinliyorum.
14 Fenomenlerin tavsiyesiyle aldigim bir markadan
memnun kalirsam yakin ¢evreme olumlu tavsiyede | 1 2 3 4 5
bulunurum.
15 Birden fazla fenomenin ayni markayi tanitmasi
1 2 3 4 )
satin alma kararimi hizlandirir.
16 Fenomenin marka tanitimi igin yaptig1 cekilis, 2 3 4
hediye, promosyon gibi 1 5
tesvik faaliyetleri hosuma gider.
17 Takip ettigim Fenomenlerin sayfasini giinde az en | 1 2 3 4 5

1 kez ziyaret ederim
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18 Fenomenlerin marka tanittimi yapmasi markayi
1 2 3 4 5
hatirlamayi kolaylastirir.
19 Fenomenlerin tanmitimini yaptigi markalar akilda |1 2 3 4 5
daha kalicidir.
Fenomenlerin marka tanitimi yapmasi tiiketicide
o < 1 2 3 4 5
20 marka bilinci olugmasini saglar.
Fenomenlerin marka tanittiminda yer almasi
markaya karsi olan tutumumu olumlu yoénde |1 2 3 4 5
21 etkiler.
Fenomenlerin reklam amagli marka tanitmalarin | 1 2 |3 4 5
22 dogru bulmuyorum.
Fenomen imaj1 ile marka imaji arasinda uyum
e s T 1 2 3 4 5
23 olmasi gerektigini diisiiniiyorum.
Marka/iirin =~ tamitimmnda  dinliillerin ~ yerine
fenomenlerin olmast o markanin inandiriciligim |1 2 3 4 5
24 artirmaktadir
Marka/ Uriin tamitiminda fenomenlerin olmast 1 2 3 4 5
25 markanin dikkat ¢ekiciligini artirmaktadir
Fenomenlerin marka/iiriin  tanitiminda  olmasi | 1 2 3 4 5
26 ilgimi ¢eker
Fenomenlerin marka tanitiminda yer almasi 1 5 3 4 5
27 markay1 daha kolay tanimami saglar

Soru 9: Takip etmis oldugunuz Fenomenlerin tanitimini yaptigi hangi iiriin/hizmet
cesitlerinde satin alma karariniz etkilenir? ( Birden cok secenek isaretleyebilirsiniz)

(. ) Teknolojik iiriinler ( Cep Telefonu/ Bilgisayar/Fotograf makinesi)
(...... ) Otomotiv( Otomobil,Motorsiklet,Bisiklet)

(...... ) Dayanikli ev aletleri( Beyaz esya/Mobilya)

(. ) Kisisel Bakim/ Kozmetik

(. ) Moda( Giyim/Aksesuar)

(...... ) Yeme/igme

(. ) Tatil/Seyahat

(. ) Saglik/ Beslenme
(...... ) Film/ Oyun
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Soru 10: Asagidaki pazarlama unsurlar1 marka tercihinizi ne derecede etkiler?

S
3 § z
N =
| 5| E & &
ol 2| 5 X g
Dl ow| M w| O
a) Reklamlar 1 2 |3 |4 |5

b) Sosyal Medya Fenomenleri 1 2 |3 |4 |5

c) Satig Gorevlileri 1 2 |3 |4 |5
d) Brosiir/ Katalog 1 2 |3 |4 |5
e) Bilboardlar 1 2 |3 |4 |5
f) Sponsorluklar 1 2 |3 |4 |5

Soru 11: Sosyal Medya Fenomenlerinin begendiginiz ozellikleri hangisi/hangileridir?

(Birden cok secenek isaretleyebilirsiniz)

(.....) Samimi/igten olmasi

(...... ) Bilgili olmasi

(e ) Gilvenilir olmasi

(...... ) Eglenceli olmasi

(. ) Sempatik olmasi

(...... ) Deneyimli olmasi
(. ) Mizahi yoniiniin giiglii olmasi
(. ) Kolay erisilebilen kisiler olmasi

(...... ) Hos/ Karizmatik olmasi

Liitfen arka sayfaya geginiz
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Soru 12: Fenomenlerin Marka Tamtimlarinda Yer Almasi; ( Birden c¢ok Secenek
Isaretleyebilirsiniz)

(G ) | Markay1 daha kolay tanimami saglar

(. ) | Ilgimi geker.

(- ) | Markaya giivenmemi saglar

(. ) | Satin alma istegi uyandirir.

(...... ) | Herhangi bir etki yapmaz.

Soru 13:Bir markaya karsi fenomenden etkilenerek bakis acimizi hi¢ degistirdiniz mi?
(.....)EVET (.....) HAYIR

Soru 14: Bir Fenomenin marka ile isbirligi yaparak para kazandigim farkettikten
sonra o fenomeni takip etme egiliminiz ne olur?

(.....) Takipte kalirim tavsiye ettigi markalar1 satin alirim
(.....) Takipte kalirim ama tavsiye ettigi markalar1 satin almam
(.....) Takip etmeyi birakirim.

KiSISEL BIiLGILER

Soru 15. Cinsiyetiniz O Kadin O Erkek

018-23 [24-29 [030-35 [O36-41

Soru 16: Yasiniz
[J42-47 [J48-55 [ 56 ve tizeri

O ilkogretim

O Lise

Soru 17: Egitim durumunuz? O Onlisans

O Lisans

O Yiksek Lisans/ Doktora

Soru 18: Medeni durumunuz? O Evli O Bekar
OOgrenci
Soru 19: Calisma durumunuz? O Calisiyor

O Calismiyor O Emekli

0 0-1000 TL [ 1001-2500 TL [ 2501-4000 TL
4001 TL ve tizeri

Soru 20:Gelir durumunuz?

Anketimiz tamamlanmigtir.

Kattlimimiz icin tesekkiir ederiz.
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