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Sinirlarin ortadan kalktigi bilgi aktariminin, iletisimin saniyede gergeklestigi,
rekabetin hizla arttig1 giiniimiiz diinyasinda, internet pazarlamasinin dogusuyla pazarlama
acisindan da online sistemlerin 6nemi artmistir. Geleneksel pazarlama stratejisi olan
agizdan agiza pazarlama tekniginin giiniimiiz sosyal medya ve benzeri dijital ortamlara
evrilmis hali olan hatirli pazarlama (influencer marketing) teknigi karsimiza ¢ikmaktadir.
Hatirlh pazarlama teknigi sosyal medyada mikro ya da makro oOlcekli takipgisi olan,
normal hayatta karsimiza ¢ikabilecek kadar yakin olan, iletisim kurulabilen, samimiyeti ve
ictenligi ile giiven kazanmus kisiler vasitasi ile kendi igeriklerini iirettikleri mecralarda
(youtube, instagram, facebook, twitter, pinterest vb.), kullandiklar1 iiriinler hakkinda
yorumlar tavsiyeler yaparak isletmelerin iiriinlerini tanittig1 ylizlerce ya da binlerce insana
ayn1 anda ulagabildigi, hedef kitlelerinin geri bildirimini 6l¢ebildigi, daha ucuz daha hizl
bir sekilde yapilan pazarlama stratejisidir. Bu pazarlama stratejisi ile isletmeler iirtinleri
hakkindaki geri bildirimleri yorumlar, begeniler ile yapay zekanin dlgiimleri ile kolaylik
saglamakta, miisteri odakl tiiketici satin alma egilimlerini dlgerek, kendilerine yol haritasi
cizmektedirler. Yapilan ¢alisma ile hatirlh pazarlamanin 6nemi vurgulanip, yapilacak
arastirmalar dogrultusunda hatirli pazarlamacilarin, yaptiklart reklamlarla, takipgilerini
etkileme oranlar1 analiz edilip marka sadakatini olusturma konusundaki kapasitesinin
arastirilmasi amaclanmistir. Bu arastirmada oncelikle literatiir taramas1 gergeklestirilmis

olup, nicel arastirma tekniklerinden yararlanilmigtir. Sonrasinda arastirma konusuna
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iligkin katilimecilara yonelik anket formu hazirlanmistir. Bu anket formu iki boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde; Sosyal medya kullanicilarinin demografik 6zellikleri yer
almaktadir. Ikinci boliimde ise hatirli pazarlamacilardan etkilenerek satin alma
davraniglarin1  Olgen, cevaplayicinin  “Katiliyorum” ile “Katilmiyorum” araliginda
isaretleme yapabildigi 5°’li likert teknigine gore hazirlanmig sorular yer almaktadir.
Aragtirma verilerinin analizinde SPSS-22 programi kullanilarak analiz edilmistir. Giiven
duyulan hatirlh pazarlamacinin takipgileri tanittim yapilan {iriin tavsiyesinden
etkilendikleri, tanitimlar sayesinde marka bilinirliginin arttig1, hatirli pazarlamacinin satin

alma davranisina yon verdigi yapilan arastirma neticesinde ortaya ¢ikmistir.
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Thesis/Dissertation

In today's world, where the transfer of information, communication is in seconds
and competition is increasingly compromised, the importance of online marketing systems
has increased with the birth of internet marketing. The traditional marketing strategy of
word-of-mouth marketing is evolved into today's social media and similar digital media.
Recalled marketing technique is a micro or macro scale social media followers, close
enough to encounter in normal life, can be communicated, sincerity and sincerity with the
help of people who produce their own content through media (youtube, instagram,
facebook, twitter, pinterest, etc.), It is a cheaper and faster marketing strategy that enables
companies to reach hundreds or thousands of people at the same time, to measure the
feedback of their target audiences by making comments and recommendations on the
products they use. With this marketing strategy, enterprises interpret the feedback about
their products, provide convenience with the measurements of appreciation and artificial
intelligence, measure customer buying trends and draw a roadmap for themselves. With
the study, the importance of memorable marketing was emphasized, and it was aimed to
investigate the capacity of reputable marketers to create brand loyalty by analyzing the rate
of influence of their followers with their advertisements in line with the researches to be
done. In this study, first of all, literature review was carried out and quantitative research
techniques were used. Afterwards, a questionnaire form was prepared for the participants
regarding the research topic. This questionnaire form consists of two parts. In the first part;
Demographic characteristics of social media users are included. In the second part, there
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are questions prepared according to the 5-point likert technique, which measures
purchasing behaviors by being influenced by reputable marketers, and where the
respondent can mark between "I agree™ and "1 do not agree”. In the analysis of the research
data, it was analyzed using the SPSS-22 program. As a result of the research, it has been
revealed that the followers of the trusted and reputable marketer are affected by the
product recommendation promoted, the brand awareness increases thanks to the

promotions, and the influencer marketer directs the purchasing behavior.

Keywords: Influencer marketing, internet marketing
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GIRIS

Hatirli pazarlamaci, insan davranislarina yon verip etkileyen ya da
davranislar1 tamamen degistiren kisidir. Sosyal medyada belli takipci sayisina ulasip,
bir popiilerligi elde etmis ve takipgilerini etkileme yetenegine sahip kisi veya
kisilerdir. Takipgileri tarafindan sevilen soyledikleri, yaptiklar1 Onemsenen
tavsiyelerinin samimiyetine inanilan, giivenilen blogger, instagramer, youtuber vb.
fenomenlerin takip¢ilerinin satin alma davraniglarini etkilemesinden dogan ve bunun
lizerine yogunlasan bir pazarlama stratejisine ise hatirli pazarlama denilmektedir.
Potansiyel alict kitlesine yonelik pazarlama stratejisidir de denilebilir
(Cratorden.com). Hatirli pazarlamacilar sosyal medyada spesifik mevzularda

kendilerine has iceriklerle kitlelere hitap ederek fenomen hale gelmis kisilerdir.

Giliniimiizde zamaninin ¢ogunu internette ve sosyal medyada geciren insan
sayisi azimsanamayacak Ol¢lidedir. Bu durum g6z Online alindiginda hatirh
pazarlamacilar zamanla takipcilerde giiven olusturmaktadirlar. Bu olusturulan
giivenin sebebi influencerleri takipgilerin kendilerine daha yakin hissetmeleri daha
kolay iletisim kurabilmeleri, kendilerinin anlasildiklarini diisiinmeleri ve normal
hayattan kisiler olusudur. Sosyal medya sayesinde biiylik sosyal cevreler edinen
influencerlerin markalar hakkindaki goriisleri, markalarin kendi reklamlarin
yapmasindan daha etkili ve verimli sonuglar elde etmesini saglayan kisilerdir.
Isletmeler acisindan iiriin tanitimlarinin etkili ve az biitce ile saglaniyor olusu
giinimiizde pazarlama stratejilerinde hatirli pazarlama stratejisini ilk siralara tagiyor

(Creatodern.com: Haki Ince).

Yapilan calisma ile hatirlh pazarlamanin 6nemi vurgulanip, yapilacak
arastirmalar  dogrultusunda hatirli  pazarlamacilarin, yaptiklar1 reklamlarla,
takipgilerini etkileme oranlar1 analiz edilip marka sadakatini olusturma konusundaki

kapasitesinin arastirilmasi amag¢lanmigtir.

Bu baglamda hatirli pazarlama faaliyetlerinin incelendigi bu arastirma iig
boliimden olusmaktadir. Arastirmanin ilk boliimiinde Pazarlama kavrami,
pazarlamanin amaci, 6nemi, internet pazarlamasi, internet pazarlamasinin avantajlari,

dezavantajlar1 ve internette pazarlama ve reklam tiirleri kavramlarina yer verilmistir.



Arastirmanin {i¢lincii ve son boliimiinde ise, arastirma kapsaminda yer alan
analizler bulunmaktadir. Bu boéliimde, hatirli pazarlamacilardan etkilenerek satin
alma davranislarin1  6lgen, cevaplayicinin  “Katiliyorum” ile “Katilmiyorum”
araliginda isaretleme yapabildigi c¢evrimi¢i anket formu olusturularak 3375 kisi
sayisina ulasilip, 5°1i likert teknigine gore hazirlanmig sorular yer almaktadir.
Aragtirma verilerinin analizinde SPSS-22 programi kullanilarak analiz edilerek
pazarlama faaliyetlerinde etkililigi yliksek olan hatirli pazarlamacilarin takipgileri

tizerindeki etkisi aragtirilmistir.

Sonug boliimiinde arastirma bulgular1 6zetlenmis olup, giiven duyulan hatirlt
pazarlamacimin takipgileri tanittim yapilan {iriin tavsiyesinden etkilendikleri,
tanitimlar sayesinde marka bilinirliginin arttig1, hatirli pazarlamacinin satin alma
davranisina yon verdigi yapilan aragtirma neticesinde ortaya c¢ikmistir. Tiiketici ve
isletmeler agisindan Onemine dikkat c¢ekilmis ve yeni bakis agisi sunmaya
calistlmistir. Arastirmanin gelecekte yapilacak olan calismalara katki saglayacagi

diistiniilmektedir.



1. BIRINCI BOLUM

1.1. Pazarlama

Eski zamanlarda takas islemi uygulanirdi. insanlar bireysel gereksinimlerini
takas iglemi ile yiriitiirlerdi fakat zaman igerisindeki iiretim faaliyetlerindeki
uzmanlagma tiiketici ve Uretici arasinda mesafe olusturarak insanlar arasindaki mal
ve hizmet degisimi (takas) islemi hali hazirda gerceklesemez hale geldi. Bu
sebeplerden dolayr tiiketici ve {retici arasindaki deg8isim faaliyetlerini
gerceklestirmek icin bir araci birim ihtiyaci olustu. Bu araci birim pazarlama
faaliyetlerini yiiriitmiistiir (Torlak, Altmisik, & Ozdemir, 2002: 3). Tiim bu asamalar

ile birlikte pazarlama bilimi dogmustur.

Pazarlama ifadesi Ingilizce marketing kelimesi ile es tutularak kabul
edilmistir (Torlak, Altinisik, & Ozdemir, 2002: 5). Pazarlama igin kullanilan birgok

tanim vardir. Bunlardan birkag1 su sekildedir;

Iktisatcilar pazarlama bilimini yer, zaman miilkiyet yarar1 saglayan eylemler
biitiinii olarak tanimlar. Isletmeciler ise iiretici ve tiiketici arasindaki mal ve hizmet

aktarimin1 diizenleyen eylemler biitiinii olarak tanimlamiglardir (Yiikselen, 2001:

17).

Pazarlama insani faaliyetleri i¢cinde bulundurur. Istek ve ihtiyaglarm tatminini
saglayan degisimler ile hedeflenen faaliyetlerini gergeklestirirler. Uriinlerin
tiretiminden satisina ve hatta satis sonrasi destek kismina kadar olan tiim faaliyetlerin
toplamidir. Aynm1 zamanda Pazarlama bolgesel, ulusal, uluslararasi pazarlarin

birbirleri ile etkilesimlerinde de rol alir (Bozkurt, 2006: 13).

Pazarlama bireysel, kurumsal, orgiitsel, hedefleri gerceklestirebilmek ig¢in
pazarlama karmas: olarak bilinen, Philip Kotler’in literatiire kazandirdigi 4P, Uriin
(Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place), Tutundurma (Promotion) faaliyetlerinin,
miisteri iliskileri yonetimi ve satig sonrasi hizmetleri ile biitiinlesik olarak yiiriitiilen

planlama ve uygulama caligmalarinin tiimiine denir (Bilge, 2006: 1).

1.1.1. Pazarlamanin Amaci ve Onemi
Biitiin orgiitler, kurumlar ve igletmeler bir amag i¢in kurulurlar. Kimisinin kar

elde edip kazang saglamak, kar amaci glitmeyen Orglitlerin amaci ise daha ¢ok kisiye



ulasmak vb. bircok amaci vardir (Torlak, Altmisik, & Ozdemir, 2002: 14). Biitiin bu
orgiitlerin amaci ister varliklarmi kar elde ederek siirdiirmek ister kar amagsiz
kururuluslar olsun asil amaci hedefledikleri kitlelerin istek ve ihtiyaglarim1 goz
oniinde bulundurarak, hedefletikleri kitlenin tatmin olmasim saglamaktir (UNAL &
BOZKURT, 2014: 2). En Onemli amac¢ pazarlamada miisteri memnuniyetini
olusturan degisim faaliyetlerini gerceklestirerek tatmin miisteriler olusturmaktir.
(Erten, 2011: 1). Bu dogrultuda 2 temel hedef bulunmaktadir. Ihtiyac ve isteklerin
bulunmasi ve bu ihtiyag ve istek dogrultusunda iiriin veya hizmet iiretimini tiiketiciye

sunmaktir (Torlak, Altnisik, & Ozdemir, 2002: 15).

Modern yasamda Pazarlamanin énemi biiyliktiir. Bunun ¢esitli nedenleri su

sekilde siralanabilir:

e Pazarlama {iretici ve tiiketici arasinda araci gorev {lstlenir. Zaman, mekan,

sahiplik, sekil gibi ¢esitli ekonomik katkilar sunar.

e Pazarlama tiikketim kaliplarin1 sekillendirir ve tliketicinin tercihlerinde

belirleyici rol iistlenir.

e Pazarlama c¢alismalari, gelismis veya gelismekte olan ekonomilerde

pazarlama alaninda insanlara is olanaklar1 saglar.

e Isletmeler mevcudiyetini devam ettirebilmek ve kar elde edebilmek icin
pazarlama calismalarini siirdiirmelidirler (Torlak, Altimsik, & Ozdemir,

2002: 15).

Pazarlama c¢alismalar1 isletmelerin piyasalarda mevcudiyetlerini siirdiiriip
siirdiiremeyecegini  belirleyen en kritik Oneme sahip Ogelerden bir tanesini
olusturmaktadir. Isletmelerin iiriin veya hizmetlerine karsilik ilgi, talep, itibar
olusturup artan rekabet ortaminda kalip var olusunu siirdiirmek i¢in kullanilan bir

aragtir.

1.1.2. Pazarlama Anlayisindaki Degisim Siireci
Glinlimiizde pazarlama isletmecilikte ¢ok Onemli olup, pazarlama
yonetiminin temelini ortaya koyan ‘pazarlama anlayisi’ sadece pazarlamayi degil

ayn1 zamanda isletmeyi tamamen kapsayan bir yaklagimdir. Miisteri tatminine,



tilketiciye, pazara onem vermesi, tiikketici odakli olmasi gibi temel 6zelliklere sahip

olan bu pazarlama anlayis1 modern bir yaklagimdir (Mucuk, 2013).

Tarihte Pazarlama’da ‘ne iiretirsem onu satarim’ yaklagiminin egemen oldugu
zamanlar pazarlamanin ilk donemi olarak bilinir. Bu dénemde kiiresel ekonomiyi
radikal bir bicimde degistiren 1929-1933°deki biiyiik ekonomik krize kadar stirmiis
ve Tlreticiler rekabet ortamindan uzak bir sekilde varliklarini siirdiirmiiglerdir
(TEKIN, SAHIN, & GOBENEZ, 2014: 226). Uretim yonlii bu yaklasim bu siirecte

hakim olan anlayistir.

2. donem olarak bilinen satis yonli yaklasim ise biiylik ekonomik kriz ile
etkilenmis olup artik liretim faaliyetlerinden ziyade satisin 6n plana ¢iktig1 zor ve
onemli oldugu siirectir (Mucuk, 2013). Bu siirecte artik rekabet ortami olusmus olup
‘ne Uretirsem satarim yeterki satmasimi bileyim’ anlayis1 meydana gelmistir.
Isletmeler bu siirecte yalnizca iiriin degil, ayn1 zamanda iiriin satisinda tutundurma
cabalarinin etkili ve verimli olmas1 gerektigini 6nemseyip satig caligmalar1 ve satis
yoneticileri kavramlari isletmelerde dnemli olmaya ¢abalamistir (TEKIN, SAHIN, &
GOBENEZ, 2014: 226).

3. donem olarak bilinen  Pazar-Tiiketici Odakli Pazarlama’ anlayisinda ise
tiretilen mal hangi yollarla olursa olsun (aldatma, kandirma vb.) satildiginda miisteri
sadakatine imkan tanimadiginin anlasilmasi ile 1950°1i yillarda biiyiik sirketlerde
‘Pazarlama Anlayisi’ calismalart dogmustur. Bu anlayis tiikketici memnuniyeti
olusturarak isletmelere kar elde etmeyi saglar (Mucuk, 2013). Bu siiregle birlikte

isletmeler ¢alismalarimi ‘pazarlama departmani’ adi altinda yiirlitmeye basladilar.

1980’11 yillarda miisteri odakli yaklasimlar, pazarlama c¢alismalarinda 6nemli
olmaya baglayip yeni miisteri istek ve ihtiyaglarin1 géz 6niinde tutulmaya baslandi.
Uriinii nerede, nasil {iretmeliyim? Urettigimi nasil nerede satmaliyim? Sorularina
cevaplar arandigi mevcut miisteri ve gelebilecek miisteri sorularina cevap arandigi
‘Modern Pazarlama Anlayisi’ dogmustur (Bozkurt, 2006: 20). Bu anlayisin en
onemli 6zelligi miisteri temelli ve pazarlama calismalar1 tanimlarina yer vermesidir
(TEKIN, SAHIN, & GOBENEZ, 2014: 227). Bu dénemde kalite kavrami da biiyiik

onem kazanmis olup kalitesiz iirlinlin maliyet sebebi oldugu anlagilmistir. Miisteri



memnuniyeti ile rakiplerininin bir adim ilerisine gecilecegi fark edilip tatmin edici

irlin-hizmet anlayis1 hedeflenmistir (Kasikgi, 2002: 22).

1980’11 yillarda temelleri atilan bilgi, iletisim ve teknolojideki degisim
globallesmenin de etkisi ile tiiketici taleplerinin yiikseldigi tiiketim aligkanliklarinin
farklilagtig1 bir siire¢ hakim olmaya basladi. Rekabetin bu donemde artmasiyla
uireticler, tiiketici taleplerine yetismekte zorlandilar. Tiiketici taleplerine yetismek
isteyen ve yogun rekabet sartlarina ayak uydurmak isteyen iireticiler teknolojik
yatirimlara yoneldiler ve ERP/CRM (Kurumsal Kaynak Planlama/Miisteri Iligkileri
YoOnetimi) sistemleri ortaya ¢ikti. Bu sistemler sayesinde sirketler miisterilerden elde
ettikleri verileri yeni stratejiler ve iirlinler ortaya koymak icin kullanmaya basladilar
(Saruhan, 2015). Aym1 zamanda miisteriler ile iligkilerini devam ettirebilir ve

gelistirebilir hale getirdiler.

4. donem olarak bilinen pazarlama anlayisinda ‘Postmodern Pazarlama’
donemi 1990’11 yillarda baslamistir. Miisteri ve iiretici i¢in ortak fayda saglanmasinin
amagclandigi bu donemde ¢ift tarafli etkilesimin olusturulmasina yonelik davranislar,
bu donemin belirgin 6zelliklerindendir (Odabasi, 2013: 26). Bu siirecte standart iiriin
anlayisin1 birakip, siparis lizere kisisellestirilmis iirlinleri seri ve kitlesel olarak
iretip, donemin gerekliliklerine uyum saglayan kalite temelli, tiiketici odakli,
degisimi aninda algilayip tiiketim yonelimlerini farkedip, nis pazarlari bulabilen,
teknolojik gelismeleri yakalayan, belirsizlik durumunda krizleri yonetebilen, esnek,
donanimli, atik, var olan pazar yapisint ge¢mis ve gelecekle harmanlayabilen

pazarlama anlayisini temel almaktadir ( TEKIN, SAHIN, & GOBENEZ, 2014: 227).

2000’11 yillarda sirketlerin temel amaci miisteriler ile karsilikli fayda temelli
bir yaklasim olusturup, sosyal sorumluluk iligkileri gelistirerek siireci yonetmeye
calistilar. Ayn1 zamanda iiriinde kalite, uzman hizmet ve nitelikli personel

tanimlarina bu donemde 6nem verildi (Saruhan, 2015).

1.1.3. Pazarlamada Yeni Yaklasimlar
Geleneksel pazarlma, televizyon, gazete, dergi, posta kutusuna birakilan
brostirler, reklam panolar1 vb. insanlara erisimi saglayan kanallar vasitasi ile reklam

kampanyalar1 diizenleyen kitle pazarlamasi olarak adlandirilir. Yerel bolgelerde



kitleyi belirlemek i¢in bu yontem kullanilir (Yavuz, 2020: 48). Geleneksel
pazarlamada iletisim tek yonlii oldugu i¢in igerik bakimindan eksik ve yalnizca
gbndericinin alictya sundugu ileti kadar ile sinirli kalmasi 6zelliklerini tagir (Aktas,
2007: 2). Geleneksel pazarlamada kolay, yalin bir dil kullanilarak, yurdun her
kesiminden insana ulasmak amaglanir. Bu yonteme maliyet agisindan bakildiginda,

yliksek biit¢eler olusmasina sebep olur.

Geleneksel pazarlama karmasini olusturan elementler, fiyat, {iriin, dagitim,
tutundurma faaliyetlerinin tiimiidiir. Satis odakli anlayisin miisteri odakli anlayisa
gecisi ve teknolojilerdeki gelismeler sayesinde 4P faaliyetleri amag¢ dogrultusunda
eksik kalmis ve buna ek olarak 3P adi verilen; People (insan), Process (asama) ve
Physicial Evidence (fiziksel kanit) faaliyetleri siirece eklenmis olup, yeni pazarlama

anlayisina gegilmistir (Demirci, 2021, s. 9).

Geleneksel pazarlama bugiin hala kullaniliyor olsa da gelisen teknoloji ile
birlikte, internet pazarlamasi ve dijital pazarlama stratejileri ile birlesik olarak
kullanmaya baslamistir. Geleneksel pazarlamanin elementlerini olusturan etmenlere
ek olarak, insan faktorii, siirece ve fiziksel imkanlara dahil olarak ilerlemeye devam
ediliyor (Girgin, 2019). Gelisen teknolojik imkanlar ile ortaya c¢ikan pazarlama

yaklagimlarina asagida yer verilecektir.

1.1.3.1. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama stratejisi fisilt1 gazetesi olarak adlandirilir. Agizdan
agiza pazarlamada bir alicinin ticari higbir amag¢ gozetmeden belli bir {irlin, hizmet,
marka, organizasyon veya servis ile ilgisi olan yakinina, ilgisi bulunan {iriin veya
hizmete karst yonlendirme ve algi yapmasidir ve bilingsiz olarak gerceklesir.
Agizdan agiza pazarlamada amag, iirlinler ve hizmetler hakkinda tiiketiciler arasinda

saglanan konugmalar ile {riin veya hizmeti potansiyel miisteriye ulagtirmaktir

(Oztiirk E., 2014: 6284).

Aslinda agizdan agiza pazarlama stratejisi, tiiketicilerin kendi aralarinda bir
iriin ya da marka hakkinda pozitif anlamda iletisimlerini saglayarak satis oranlarinin
yiikseltilmesini ve marka itibarinin desteklenmesini hedefleyen pazarlama

stratejisidir (Yozgat & Deniz, 2011: 43).



Agizdan agiza pazarlama anlayisinin maliyeti az, etkisi ise fazladir. Bu
pazarlama anlayisinda iirlinler ve hizmetler hakkinda olumlu elestirilerde bulunmakta
ve yeni Kkisilerin drlinleri denemesi saglanmaktadir. Deneyen insanlarin da
bagkalarma anlatmasi saglanarak iiriin bilinirligi artirmak amagclanmaktadir. Uriin
bilgileri genellikle arkadas, akraba cevresi gibi yakin ¢evreden gelmesi saglandigi
i¢in giivenilirlik ve inandiricilik saglamasi 6nemlidir. Uriiniin kalitesi gergekten
yakin ¢evrede benimsenmis ise iirlin hakkindaki duyumlar hizla yayilip ¢ok fazla

insana liriin ulastirilmis olacaktir (Kiirklii, 2018).

Markalarin bu pazarlama yontemini se¢mesindeki amag, kullananlarin
deneyimi iirlin veya hizmetteki tereddiitleri kaldiracag: ve tiiketici kararlarinda etkili
olacag diisiincesidir. Geleneksel pazarlamanin yontemleri ile hedef kitlelere radyo,
televizyon, gazete, brosiir reklamlar1 vb. ile {irlin veya hizmetin reklami yiiksek
biitceler ile tek tarafli iletisim saglanmig olur. Agizdan agiza pazarlamada
kullanicilarin deneyimleri 6n planda oldugu i¢in geleneksel pazarlama yontemlerine

gore daha fazla etkili oldugu gdézlemlenir, tiiketiciler birbirlerinden etkilenir.

Agizdan agiza pazarlamaya bilimsel aidan yaklagan bir girisimci yazar Jonah

Berger su ifadelere dikkat ¢cekmektedir (Girgin, 2019):
e insanlar kendilerine yakin gordiikleri igerikleri paylasir.
e Siklikla bahsedilen tiriinleri insanlar siklikla konusur.

e Heyecan 6fke eglence gibi baskin duygulari bulunduran igerikler daha fazla

paylasilir.
e Olgiilebilirlik dnemlidir.

1.1.3.1.1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Isletmeler icin tiiketicilerin 6nemi daha da artmis oldugu giiniimiizde
tiikketiciler her giin her an siirekli olarak reklamlarla karsilagsmaktadir. Tiiketiciler
artik bu reklamlara algilarim1 kapattiklar1 i¢in pazarlamacilar ve isletmelerin isi
zorlagsmaktadir (Uzunal & Uydaci, 2010: 88). Tiiketiciler yakin ¢evrenin
tavsiyelerine duyduklar1 glivenden dolay1 fazlaca etkilendikleri ve satin alma

davranislarina yon verdikleri bilinen bir gercektir. Bu belirtilen durum da



isletmelerin biiylime oranlarinin artmasini saglayan en etkili faktorlerinden biridir
(Yozgat & Deniz, 2011: 45). Isletmeler ve pazarlamacilar satin alma davranisini

hizlandirma etkisinden fazlaca yararlanma amaci giiderler.

Pazarlamacilar bireylerin kendi aralarindaki iletisimin ve kanaat dnderlerinin
tavsiyelerinin satin alma davranigina olan etkisinden yararlanmak isterler, bunun ilk
nedeni geleneksel reklam maliyetlerine katlanmak istememeleri ve agizdan agiza
pazarlama maliyetinin az olmasidir. Bunun diger en 6nemli nedeni ise geleneksel
tutundurma faaliyetlerinden ¢ok daha etkili ve verimli olmasidir (Yozgat & Deniz,

2011: 47).

Gelisen teknoloji ve internetin hayatimizin her alaninda olusu eski bir
pazarlama yoOntemi olan agizdan agiza pazarlamayr giliniimiize hatirh
pazarlamacilarin yaptigt pazarlama stratejisi olarak uyarlanmaktadir. Hatirlt

pazarlama konusuna ikinci bolimde detaylica deginilecektir.

1.1.3.2. Yesil Pazarlama

Ihtiyac ve isteklerin dogal yasamda olusturabilecegi tahribat1 en az seviyeye
indirebilmek amaciyla potansiyel kurtaric1 roliinii iistlenen pazarlama anlayigidir
(Tirk & Gok, 2010, s. 202). Cevre kirliliginin ve dogal kaynaklarin hizli bir sekilde
tilkkeniyor olmasi sorunlarmin giderilmesine yardimci olmak i¢in yesil pazarlama
kavrami ortaya c¢ikmistir. Bu kavram toplumsal pazarlama ve ekolojik pazarlama
temel diigiince sistemlerini birlestiren ve gelistiren bir kavram olarak
diisiiniilmektedir. Yesil pazarlama, pazarlamacilar i¢in sosyo-¢evresel konularda
inovasyon kaynagi olarak goriilmesi ve yeni firsatlar sunmasi agisindan 6nemlidir.
Cevresel endiseleri pazarlama disiplini ile biitiinlestirerek, insanlar1 tiikketime tesvik
edip siireci kolaylastirarak yonetme igin firsat oldugu disiiniilmektedir.
Siirdiiriilebilirlik yesil pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Dogal kaynaklarin
yenilenebilecegi sekilde cevresel sistemler olusturup kullanilmasi gerektigi goriisii

yesil pazarlama i¢in 6nem tasimaktadir (Demirci, 2021, s. 10).

1.1.3.3. Buzz Pazarlama
Buzz pazarlama yaklagiminin temelinde agizdan agiza pazarlama stratejisini

tiikketicilerin kendi aralarinda yada sosyal ortamlarda bir {iriin hakkindaki gortislerini



konusmalar1 ve iiriin tavsiye etmeleri olusturur. Agizdan agira pazarlamanin etkisini
gdz ardi edemeyen pazarlamacilarin internet ortamina bunu entegre etmesinden
dogan buzz pazarlama amag¢ degil ara¢ olarak kullanilmaktadir. Buzz pazarlamada
kurgusal yada gercek olaylardan tiiketicinin etkilenmesi umularak markalarin

bilinirlik kazanmasi amaglanmaktadir (Demirci, 2021)

1.1.3.4. Viral Pazarlama

Ekonomik faaliyetlere diisiincenin yon verdigi ve diinyay1 diislincenin
degistirdigi inanciyla ortaliga bir diisiince virlisii yaymak gerektigi inanigindan dogan
bir pazarlama yaklagimidir. Viral pazarlamada agizdan agiza pazarlamanin internet
ortamma bir virlis yayarmis gibi uygulanmasi bi¢imidir. Isletmeler adlarma
kurduklar1 web sitelerini, cesitli bloglarda yayinlarlar yada e-postalarina reklam
olarak gonderirler boylece internet ortaminda yayilim saglamaktadirlar. Literatiirde

viral pazalama, viriisle pazarlama olarak bilinmektedir (Ozdemir, 2019, s. 36)

1.1.3.5. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama genel olarak dijital ortamlarda kullanilan tiim pazarlama
yontemleri olarak tanimlanmaktadir. Dijital pazarlama etkisi ve Onemi oldukga
yiiksek bir pazarlama bi¢imidir ¢linkli es zamanlilik, 6l¢iilebilirlik, az maliyet, ¢ok
sayida insana ulasma, giincellenebilirlik ve yaraticilik gibi bir ¢ok o6zelligi ile
geleneksel reklamlardan farklilasan ozellikleriyle o6ne c¢ikmaktadir. Dijital
pazarlamanin en onemli Ozelliklerinden bir tanesi de etkin bir ydnetim siirecinin
olmasidir bu sayede gerek goriilen miidehaleler hizla gergeklestirilip iyilestirme
olanaklar1 sunar. Onceki yillarda internet pazarlamasi olarak adlandirilmistir ancak
ticari islemler ve satis silirecini de kapsadigi i¢in yeni medya ve iletisim
teknolojilerinin ilerledigi géz oniinde bulunduruldugunda farkli uygulama alanlari

olusturmaktadir (Bulunmaz, 2016, s. 358)

1.2. internet Pazarlamasi

1.2.1. internet Tarihi Gelisimi ve Kullanimi

[k olarak internet Soguk Savas Déneminde askeri amagl bir proje igin
1960’1 yillarda ABD’de savunma amaci ile ortaya ¢ikmistir. ARPANET isimli bir

projenin olasi bir savas siirecinde birbiri ile baglantili bilgisayarlar araciligi ile
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stirekli ve kesintisiz iletisimi saglayip savunma sistemini gli¢lendirmek i¢in Amerika

tarafindan gelistirilmistir (Kir¢ova, 2008: 5).

1972°de diizenlenen konferansta internet halka tanitildi. Internet ilk &nce
askeri savunma amaci ile gelistirildi ancak sonraki siirecte devlet kurumlar1 6zel

sirketler ve tiniversitelerde kullanilmaya baglandi (Isik, 2019: 6).

1973 te Robert Khan ile Vint Ceft toplu iletisim yolu kabul edilen TPC
(Transport Control Protocols) isimli bir iletisim protokoliinii ortaya koydular

(Aslanyiirek, 2015: 20).

1983’ten sonra bu protokol Arpanet tarafindan kullanilmaya basladi.
Savunma amacinin disinda kullanilinca ulusal bilim vakfi olarak kurulan NFSNET
(National Science Foundation Network) isimli yeni bir ag sunuldu (Kirveli, 2006:

69).

Internetin giiniimiizde vazgecilmezi olan WWW kavraminimn ortaya ¢ikmasi
ile asli Ingiliz olan CERN ¢alisan1 fizik¢i Tim-Bernes Lee tarafindan dokiimanlarin
birbiri ile baglantili oldugunu nereye tiklanirsa hemen ilgili dokiimanin verilerine
ulagtiran sistemi bulmustur 1991°de ise diinyada ilk veri tarayicisi sistemi olan

WWW ortaya ¢ikmigtir (Yildirim, 2019: 13).

1990’1 yillardan sonra ise internet kullanimi ve kullanici sayist artmistir
devlet kurumlari, tiniversiteler ve ticari kurumlar kendi isimlerinde site agmis ve

interneti aktif sekilde kullanmaya baslamislardir (Isik, 2019: 7).

1995°1i yillarda Win95’i  Microsoft yayinladi. Bununla birlikte bireysel
bilgisayar kullanimi ile internet bilgisayar kullanicilarinin evlerine hizli bir sekilde

ulasti (Bulus, 2016: 4).

2000’11 yillarda internet teknolojileri ile Web 2.0 gelisimi yasandi, bu gelisim
icerisinde internet 1.0 uygulamalan ile birlikte sosyal web uygulamalart bulunur.
Sosyal web uygulamalart Web 2.0’in temel yapisini olusturmaktadir (Akar &
Kayahan, 2010:7).

Internet giiniimiizde ise bir kuruma, kisiye bagli olmaksizin kisilerin ya da

kurumlarin istedigi zaman baglandig1 bilgi, iletisim, ticaret gibi aktivitelerin
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sagladig1 bir sisteme doniismiistiir. Ozellikle de ticaretin internet ile entegre olusu ile
birlikte yeni bir dagitim, tutundurma kanali olarak islev kazanmis olup yeni medya
ortami dogmustur. Bu ortamin kendine has olan isleyisi, yeni is kapilar1 olusturup,
bir i kiltiirii gelistirilmesini saglaylp ayni zamanda hi¢ ulagilmamis pazarlara
ulagimi1 kolaylagtirmis, isletme iginde ve disinda isletmeler, tiiketiciler arasinda

iletisimi kolaylagtirmakla kalmayip maliyetini de azaltmistir (Kirgova, 2008: 6).

1.2.2. internet Pazarlamasi

Internet pazarlamasi, internet ortaminda var olan platformlarda mobil,
¢evrimici ya da masaiistii uygulamalar ile internet kullanicisina ulastirilan pazarlama
tiiriidiir. Internet pazarlamasinda reklamlar internet kullanicisina yazili, sesli,
gorilintiilii, videolu ya da interaktif etkilesimli olarak sunulmaktadir (Aydin,

2016:44).

Internet ortaminda pazarlama iiriin veya hizmet hakkinda kullanicilara
yapilan tanitim, bilgi aktarimi, satis ve pazarlama vb. her tiirlii strateji internet
pazarlamasmin icinde bulunur. Internetin, tiiketici ve iiretici arasinda interaktiviteli
sagladigr aracilik gorevi, internet pazarlamasimin en istiin Ozelliklerinden bir

tanesidir (Bircan, 2019:34).

Giliniimiizde iyelik gerektiren alisveris uygulamalart siteleri ile her bir
miisteri ve potansiyel miisterinin kisisel bilgileri verilerine ulasilip, her bir miisteriye
0zel reklamlarin olusturulmasimni saglamak siklikla kullanilan bir yontemdir.
Boylelikle hizli hedef kitlenin belirlenmesi ve kisiye 6zel reklamlar ile miisteri
sadakatini olusturmay1 hedeflemek miimkiindiir. Internet pazarlamasi ¢ok sik

kullanilan ve her zaman kendini giincelleyen bir yontemdir.

1.2.3. internet Pazarlamasimin Avantajlar
Giliniimiizde gelisen teknoloji ve internetin sagladigi avantajlar geleneksel
pazarlama yaklasimi ile kiyaslandiginda oldukga fazladir. Ureticiler ve tiiketiciler

acisindan bu avantajlar asagidaki gibidir:

1.2.3.1. Maliyet Avantaji
Pazarlama maliyetlerinin azaltilmas1 ve pazarlama faaliyetlerinin etkililiginin

artmasi isletmeler agisindan en énemli unsurlardan biridir. Artan rekabet ortaminda
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pazarlama karmasinin faktorlerinin maliyetlerindeki her ayrint1 biiyiik 6nem arz eder.
Pazarlama karmasi faktorlerindeki farkli etkili kii¢iik uygulamalar biiyiik maliyet
avantaji saglar (Kirgova, 2008:59). Internet depolama isgiicii, tasarim, sunma,

dagitma, zaman, mekan, hiz avantajlarindan her birini ve yeni is olanaklar1 saglar.

Internetin énemli avantajlarindan bir digeri ise diisiik maliyetli erisimde ve
geri bildirimde saglanan hizdir, bu avantaj pazarlama kar:masimi olusturan tiim
faktorler igin gecerlidir. Ozellikle kiiciik dlgekteki isletmeler ve biiyiimeye calisan
isletmeler i¢in hem hiz hem maliyet agisindan internet ¢ok dnemlidir (Altinbasak &
Eylip Sinan , 2009:468). Internette reklam yapmak geleneksel reklam
maliyetlerinden olduk¢a uygun maliyetler ile saglanmaktadir (Kir¢ova, 2008:59).

1.2.3.2. Hiz Avantaji

Geleneksel mecralarda hazirlanan reklamin sunulusu giinler sonra olurken
internette hazirlanan reklamin sunulmasi reklamin hazirlandigini zaman ile es anli
gerceklesir. Gilintimiizde Google’da reklam olusturmak sadece birka¢ dakikada
gerceklestirilir. Internetin, pazarlama karmasini olusturan etmenlerden olan
tutundurma faaliyetlerine biiylik hiz kazandirdig1 bilinmektedir (Altinbasak & Eytip
Sinan , 2009:467).

Internette sunulan reklamlarin  &lgiilebilirligi, degistirilebilirligi yenilik
avantajinda sagladigi hiz, kullanim yontemlerinde sagladigi kolaylik her an erisimde
saglanan hizli geri bildirimin hizla saglanmasi geleneksel medyada hazirlanan
tutundurma faaliyetlerine bakildiginda zaman c¢ok daha ucuz ve ¢ok daha hizli

sunulmaktadir (Kirgova, 2008:61).

1.2.3.3. Firsat Esitligi Avantaji

Geleneksel medya pazarlama yonteminde var olan pazarlara sonradan dahil
olmak rekabet ortaminda olduk¢a zordur. Her firetici pazarda kendi paylarini
belirlemistir. Var olan pazara giren Treticiler farkli kisitlamalar ile miicadele
ediyorlardi. Internetin pazarlama alaninda kullanilmas1 ile yeni iireticilerin
isletmelerin biytikliigii, kiiciikliigli, nitelikleri konularmin bir 6nemi kalmadi.

Yalnizca internet ortaminda yaratilan sanal imaj geleneksel pazarlama yontemleri ile
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kiyaslandiginda ayni rekabete girebilme firsatin1 tim isletmelere esit bir sekilde

saglamaktadir (Kirgova, 2008:62).

1.2.3.4. Zaman Avantaji

Internette pazarlama faaliyetleri her giin, her saat, her dakika, tatil giinlerinde
uyku saatlerinde, dinlenme anlarinda kisaca her an hizmete acik, her an rerklam
giincellenebilir yahut yayindan kaldirilabilirdir (Arslan, 2013:23). Bu durum iilkeler
arasindaki saat farkindan kaynaklanan engelleri de ortadan kaldirmaktadir (Kir¢ova,
2008:61).Internet kullanan insanlarin interneti hangi sebeple kullandiklara ydnelik
reklam zamanini belirlemek, reklamlarin etkili ve verimli olmasini artirmaktadir.
Internet kullanicilarm hangi amag ile hangi siklikla ne kadar siire ile internette kalma
siirelerinin  belirlenmesi  belirlenen kitleye hitap etmek acisindan avantaj

saglamaktadir (Altinbasak & Eyiip Sinan , 2009:468).

1.2.3.5. Yer Avantaji

Istenilen bolgede, istenilen gruplara, istenilen hedef kitleye reklam
sunabilmek yer agisindan bakildiginda etkililik, verimlilik ve esneklik bakimindan
oldukca 6nemlidir. Ayn1 zamanda diinyanin bir ucunda {iretilen bir iiriiniin diger
ucundaki iilkeye tanmitiminin yapilmasi ve bu lilkede satisa ¢ikarilmasi gibi yeni

pazarlar sunan internet, onemli bir gelismedir (Vural & Oz, 2007:224).

1.2.3.6. Etkilesim Avantaji

Internette reklami1 yapilan iiriin hakkinda kullanicilara detayli bilgi sunulur.
Karsilikli iletigimin saglanmasi ile birlikte isletmeler hem iirtinleri hem tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglar1 konusunda derinlemesine bilgi edinebilme imkanlarini saglarlar.
Internet reklamlarinda isletmeler arasindaki rekabet fiyat temelli degil, bilgi
edinilebilirlik temellidir. Tiim bunlar degerlendirildiginde internette sunulan
karsilikl1 etkilesim sayesinde hem reklam verenler hem de kullanicilara benzeri

olmayan avantajlar saglamaktadir (Kirgova, 2008:63).

Internet iizerinde yapilan pazarlama ve ondan dogan satis islemine sundugu
karsilikl1 etkilesim yer, zaman, maliyet avantaji sunmakla beraber pazarlama
calismalarinin etkililigini ve verimliligini artirmaktadir. internetin yaygm kullanimi

ve tiiketicilerin internet tizerinden aligveris sistemini benimsedigi giiniimiiz
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diinyasinda isletmeden tiiketiciye ve tiiketiciden de isletmeye bilgi aktarimi hizla
gerceklesmektedir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin hizli analizi ile pazarlama
faaliyetlerinde geri bildirimler ©onemli, hizli, etkili ve verimli bir sekilde

saglanmaktadir (Altinbasak & Eyiip Sinan , 2009:468).

1.2.3.7. Olciilebilirlik Avantaji

Geleneksel mecralarda hazirlanan reklam calismalarini internette hazirlanan
reklamlardan farkli kilan Ozelliklerinden biri, ¢ok hizli ve kesin olarak sonuglarin
olciilebilmesidir (Arslan, 2013:24). Internet reklami yapan platformlarm cogu,
yaptiklar1 reklamlar ile ilgili bilgi akisini etkilesim sonuglarini elektronik ortamda
analizleyip raporlayarak reklam verene iletirler. Bunun neticesinde reklam
kuruluglari, medya kuruluslari, internet reklaminin yayimlandigi platformlar ve

reklam veren isletmeler sunulan raporlar sayesinde internet pazarlamasinda 6nemli

pozitif yonlii farklilik olusturabilirler (Vural & Oz, 2007:224).

Internet {izerinden verilen reklamlarin ne kadar sayida kisiye ulastig,
reklamin hangi sayida tiklandigi ile ilgili veriler incelenir. Kolay ve pratik bir sekilde
hesaplanir  (Kamcili, 2009:84). Internet iizerindeki reklamlarin incelenip
hesaplanmast i¢in birgok sistem gelistirilip bunun icin sirketlerin olusturulmasi
internet {lizerinden reklam anlayis1 gelismesi ne kadar onemli bir biiyliyen alan

oldugunun bariz bir kanitidir (Altinbasak & Eyiip Sinan, 2009:471).

Internet reklamlarinin  Slgiimlenmesi, isletmelerin  birbiri ile olan
rekabetlerinde 6nemli {istiinliikler saglar. Internet reklamu ile ilgilenenlerin reklam
tiklamalari, reklamlarin oldugu web sitelerine gelen kisi sayisin1 6l¢limleterek satig
oranlarini tahlil etmek, bu oranlar iizerinden stok sayisini, {iriin miktarini, satis
olasiliklarini , tiiketici istek ve ihtiyacglarini, miisteri memnuniyetini satig destegi
sikayetleri vb. olan tiim siireglerin degerlendirilmesi miimkiindiir. Satiglari
tamamlayip miisteri sadakati olusturularak diger kullanicilara bu memnuniyetin
duyurulmasi ile saglanan avantaj {stiinliiglinii herhangi baska mecrada saglamak

heniiz miimkiin degildir.
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1.2.4. internet Pazarlamasinin Dezavantajlari

Internet iizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinin birgok avantaji olmasina
ragmen dezavantajlar1 da vardir. Internetin sagladigi faydalar ve kolayliklar
sebebiyle internet erisimine sahip olanlar kullanabilmektedir fakat tiim bunlara
ragmen internet erigimi ve baglantis1 olmayan internet kullanimini bilmeyen ¢ok
bliyiik bir kesimin oldugu da asikardir (Bircan, 2019:34). Diinyanin farkli cografya
bolgelerinde sosyal ve ekonomik agidan birbirinden farkli olan isletmeler ve

tilkketiciler agisindan yetersizlik ve esitsizlige sebep olmaktadir (Kir¢cova, 2008:68).

Internet erisiminin yaygin olmasi reklam veren isletmeler icin gerekli olan ilk
kosuldur. (Altinbasak & Eyiip Sinan, 2009:473). Internet ortamindaki reklamlarda
karsilasilan antipatik durumlardan biri de tam bir video, paylasim, aligveris ya da
herhangi bir islem sirasinda aniden beliren reklamlardan, kullanicilarin rahatsiz

oldugu gozlemlenmektedir.

Internet {izerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinde kaynak ve zamanin bosa
harcandig1 goriisiinii ileri siirenler de vardir. Orijinallikten uzak olan taklit edilmis ve
kopyalanmis projelerin bir¢cogu, yaptirimlarini basarisizlik ile sonuglandirmistir.
Internet aligverislerinde, giivenmeyen fazla miktarda kullanicisinin da olmasi
nedeniyle aligverisler tamamlanamamistir. Bu durumda internet {izerindeki reklam
projelerinin zarar edip, bosa c¢ikmasma sebep olmaktadir. Internet reklamlarina
yapilan yatirimlarin kar marj1 yakalayacak olmasinin bir kesinligi yoktur. Belli istek
ve ihtiyaca yonelik olmadan gelisigiizel iiriin ve hizmete hitap eden web sitelerinin

basarisizlik ile sonuglanmasi normaldir (Kirgova, 2008:68).

Internet sitelerinde ve internet uygulamalarinda sikca ayni tiirden reklam
iceriklerine maruz birakilan internet kullanicilarinin dikkatini ¢ekmek giiniimiizde
zor hale gelmektedir (Bircan, 2019:35).Internet ortaminda ¢ok fazla aym isletmenin
reklami ile kars1i karsiya kalmak isletmelerin tiikketici goziindeki itibarmi
zedelemektedir (Rettie, Robinson, & Jenner, 2003:3). En ¢ok kullanilan elektronik
posta reklamlarinin hizli olmasi, kolay ve ¢cok az maliyetlere yapilmasi sebebiyle ¢cok
fazla reklama dair mesaj kirliligine sebep oldugu icin reklamlarin kullanicilar
tizerindeki etkisini azaltmaktadir. Belli amaglara yonelik olmadan gelisigiizel yapilan

her reklam projesi hem iiriine hem markaya hem de is modeli ¢alismalarina, miisteri
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kayiplarina sebep olarak biiyiik zararlar vermektedir (Altinbasak & Eylip Sinan,
2009:474).

Internet {izerinden yapilan pazarlama ¢alismalarindaki bir diger dezavantaj ise
internette pazarlama igini yapan isletmelerin hali hazirda bulunan, dagitim yapan
kanallara rakip olusturmasidir ve ayni zamanda piyasada fiziksel faaliyette bulunan
isletmelerin olusturduklar1 pazarlara ve pazar paylarina rakip olusturmalaridir.
Isletmeler fiziksel faaliyetlerinde giiclii olup sanal faaliyetlerinde basarisiz olabilirler
ya da fiziksel faaliyetlerinde rekabetten kacinmayan isletmeler, sanal ortamdaki var

olan siddetli rekabete karsi miicadele edebilirler (Kirgova, 2008:69).

Internet iizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinde ilkeler, kurallar, etik
anlayis1 ve vergilendirme sistemleri, reklam yapanlar ve kullanicilar i¢in tam manada
yerlesmis degildir (Demirel & Arslaner, 2021:28). Internet etigi konusunda 6nemli
konulardan bir tanesi, web siteleri kullanan insanlarin bilgisi ve izni olmadan
kullanicilar hakkindaki bilgi edinmektir. Bu bilgiler bazen iyi niyetle kullanilirken
Ornegin arama motorunda hizli bir sekilde aranilan seye ulasmak gibi, bazen ise kotii
niyetli kullamlabiliyor. Ornegin siirekli ziyaretcileri reklama maruz birakmak ve
edinilen bilgileri diger reklam verenlere satilmasi gibi etik olmayan amaglar ic¢in
kullanilabilir. Etik konusu, internet iizerindeki reklamlar ve kullanic1 haklar1 tizerine
calismalar ozellikle lilkemizde son hizda devam etmektedir (Altinbasak & Eyiip
Sinan, 2009:474).

1.2.5 internette Reklam Tiirleri
Internette pazarlama ve reklamcilik giiniimiizde en ¢ok kullanilan
yontemlerdendir. Bu baglamda bakildiginda birden fazla kullanilan yontemleri de

mevcuttur. Bu yontemler asagida incelenmistir.

1.2.5.1. E-Posta Reklamlar

Isletmelerin veya reklam veren kuruluslarin e-posta aracilig ile iiriin ve
kendilerine ait bilgilerini insanlara ulastirmasi olarak tanimlanmaktadir (Kirgova,
2008:218). E-posta reklamlar1 igerikleri dolayis1i ile {irlin kampanyalarinin

tanitimlarini ve bilgilendirmesini kapsamaktadir (Bircan, 2019:35).
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Internet kullamcilarinda kullanim oran1 en fazla olan e-posta adresi
sahipligidir. Sanal bir mektup goérevini iistlenen e-posta aninda ulagim 6zelligi ile en
cok tercih edilen listesindedir (Aktas H. ,2010:157). Bu sebeple internette reklam
yapmak icin diizenlenen e-posta yazilimlarini tercih ederler, bu yazilimlar da
isletmeler {irlin ve hizmetlerinin tanitilmasindan ziyade is modellerinin adlarini,
faaliyet alanlarini ve logolarinin bulundugu bilgiler ile kendilerini hatirlatmay1 ve e-

posta kullanicilarinin dikkatini ¢ekmeyi amaglamaktadirlar (Kir¢ova, 2008:218).

Glinlimiizde e-postaya gonderilen e-mailler ile isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde ¢ok yogun bir sekilde kullanilsa da yapilan arastirmalarin sonuglarina
gore bu tip reklam igerikli mailleri kullanicilarin dikkate alinmadigi sonucuna
varilmigtir. Dikkate alinmayan e-maillerin yani sira kullanicilarin ilgisini ¢eken
mailler ise daha fazla dikkat ¢ekerek e-mail igerigi hakkinda o kadar fazla farkindalik
ve bilgi alma istegi dogurmaktadir, boylelikle tiklanma elde edip baska sitelerin
sayfasinda bilgi arayisi ve reklamin kullaniciya ulagsmasi ile amacina ulasan siireg

tamamlanmis olur (Tosun, 2004:162).

E-posta reklami kendi sistemi ile diger internet sistemlerinin birbirleri ile
entegre olup kullanicilarinin bilgisi, kontrolii ve izinleri dahilinde reklam verenler ile
geri bildirimleri dlgiilen ve ¢esitli asamalardan olusan pazarlama siirecidir (Hasiloglu

& Siier, 2010:62).

1.2.5.2. Banner (Afis) Reklam

Tiklanan sitelerin altinda, iistiinde, yaninda, saginda, solunda ya da herhangi
bir yerinde serit yahut bant seklinde, iceriginde reklam bulunan baglantilarin
animasyon ¢izgi seklinde dikdértgen veya kare yapili bicimde dikkat ¢eken bir
sekilde olusturulmasidir (Bulus, 2016:97).

Sokaklarda, caddelerde siklikla karsilasilan reklam panolarinin internet
ortamina uyarlanmig seklidir denilebilir (Bilgin, 2005:118). Bu yodntem internet
pazarlamaciliginda siklikla kullanilan bir yontemdir (Aydin, 2016:44). Tiklanan
sitelerde kiiciik bir yer kaplamasina ragmen etkisi televizyon vb. yerlerde yayinlanan
reklamlar ile yarigmaktadir. Banner reklamlarda en Onemli Ozellik etkilesimli

olmasidir (Vural & Oz, 2007:227). Banner’in siklikla kullanilmasinin bir diger
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sebebi ise kullanicilarin konuyla alakali sitelerde karsilastiklart Bunner reklami

kullanmas1 ile dogrudan reklam verilen sayfaya gegilerek islerini kolaylastirir

(Kir¢ova, 2008:217).

Geleneksel pazarlama caligmalar ile kiyaslandiginda internet sitelerindeki

Banner reklamlar reklam veren agisindan maliyeti oldukc¢a diisiik ve etkisi biiyiiktiir.

Banner reklamlarda genellikle reklam ticreti tiklanma karsiliginda reklam1 yapan web

sitesine 6denmektedir (Yurdakul & Kiraci, 2008:180).

Banner reklamlarinin sik kullanilan bir pazarlama cesidi olma sebepleri

sOyledir:

Tiklanma karsiliginda izleyici sayisinda fiyatlandirma ile reklam maliyetinin

etkili ve verimli olmasin1 saglar.

Bu reklam tipinin istenildigi zaman kullaniciya ulagsmasini saglar.
Reklami belirlenen odak kitleye direk olarak ulasir.

Reklamin internet kullanicisina belli sayidan fazla iletilmesini engeller.

Reklamin etkisi hedeflenen sayida kisiye ulastirilmasina olanak saglar ve

verimliligin kesin raporlarla él¢iilmesini saglar (Oncii, 2002:156)
Banner Reklamlarin dikkat ¢eken ozellikleri
Genellikle yatay tasarlanan banner reklamlar daha etkilidir.

Bir markanin bir ¢ok iirlin kampanyasini es zamanli gosterimini saglar {iriiniin

markalagmasi veya tanitimda dogrudan etkilidir.

Bir markanin bir ¢ok iirlin kampanyasini eszamanli gosterimini saglar (Bulus,

2016:97).

Banner reklam sekilleri iki ana sekil iizerine yogunlasmaktadir (Vural & Oz,

2007:227);

1.2.5.2.1. Statik Banner

Sabit yapili olup internet pazarlamasmin ilk zamanlarinda kullanilan tiim

siteler ile uyumluluk gosterip, kolay kullanimli reklam tiiriidiir. Teknolojinin gelisimi
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ile bu reklam tiirii demode ve sikict olabilir diger tiirler ile kiyaslanildiginda en az

cevaplanan tiirdiir (Vural & Oz, 2007).

1.2.5.2.2. Dinamik Banner
Glinlimiizde en ¢ok tercih edilen banner reklam tipi olup, videolu, etkilesimli,
animasyonlu, sesli ve gorselligi vb. dikkat ¢ekici 6zelliklerle tasarlanmislarir. Cevap

alma oran yiiksektir (Vural & Oz, 2007).

Al ROI:
Computer Vision Tavsiye - 2021
Whitepaper 2021

des Ciftler Arasindaki Fark

Populer Kategonler
NOVA ve MANOVA arasindaki fark nedir?

] 0 contigo -
S == ro0 219%

5997 -
- 2 g ﬂ;

Sekil 1-1: Banner Reklam Ornegi

Kaynak: (https://tr.weblogographic.com/difference-between-anova-and-manova-999, 2017)

1.2.5.3. Arama Motoru Reklam

Internet kullanicilari, internet iizerinde merak ettikleri en ufacik bir bilgi,
video, ses, goriintii vb. her ne varsa internet iizerindeki arama motorlarinda (Google,
Yandex, Yahoo, YouTube vb.) anahtar kelimeler araciligi ile aragtirma aliskanligi
edinmesini firsat goren reklam verenlerin, arama motorlarinda ilk sirada ¢ikip,

kullanicinin dikkatini ¢ekerek tiklanmasi tizerine kurulan reklam anlayisidir.

Arama motoru reklamlarinda, {iriin ve hizmet tanmitimini yapmak isteyen
sirketler arama motorlar1 i¢in anahtar kelimeler belirlerler. Reklam amaci glitmeden
anahtar kelimeler 15181nda gelen bilgiye organik bilgi denirken, reklam amaci giiden
arama sonucuna sponsorlu reklam adi verilir. Reklam verenler tarafindan bu

sponsorlu reklamlara her tiklanma basi olusan maliyeti 6derler. Bu maliyet
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geleneksel medyada reklam calismalarindan oldukga diisiik olmasinin yaninda

hedeflenen kitleye erisim noktasinda basaris1 oldukc¢a fazladir (Erdogan, 2020:20).

Arama motoru reklamciliguinda hedef kitle belirlemenin biiyiik 6nemi vardir.
Belirlenen hedef kitleye gore, anahtar kelimenin dili, iilke, sehir, yas cinsiyet, arama
yapilan zaman gibi bir ¢ok cesitli faktorlerle dogrudan hedef kitle secilir. Arama
motorunda anahtar kelime araciligi ile arayiizde beliren sponsorlu reklamin ilk sirada
cikabilmesi icin belli say1 kotas1 ve tiklama basi maliyet {icretinin reklam veren
tarafindan karsilanmasi gerekir. Her arama motorunun reklam gosterme sayisi farkl
ve sinirhdir. Gosterme sayisindaki sinir gecilmis ise ilk siralarda maliyeti yiiksek
olan reklamlar yer alir. En yiiksek fiyati veren reklam en {istte gosterime ulasir

(Aydogan, 2014:31).

Arama motoru reklamciliinda hedef her ne kadar odak kitleye kesin ve net
olarak ulagsmak olsa da isletmeler agisindan arama motorlarinda ilk sirada yer
almaktaki asil amag¢, marka bilinirligini artirmaya yoneliktir. Arama motorunda
reklam veren sirketin iirlin veya hizmetleri ile alakali ne kadar ¢ok anahtar kelime
kullanilir ise o kadar fazla goriintiilenme sayist artacaktir. Arama motoru
reklamciliginda reklam veren kuruluglarin dikkat etmesi gerekilen kisim, belirlenen
anahtar kelimenin sade, basit, yalin ve akla ilk gelen kelimelerden olusmasidir

(Ozturan, 2011:18).

=
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Sekil 1-2: Arama Motoru Pazarlamasi Ornegi
Kaynak:

(https://www.google.com/search? g=yemek+tak%C4%B1m%C4%B 1 &oqg=yemek+tak%C4%BI1m%C
4%B1&ags=chrome.0.69i59j0i51219.3773j0j7 &sourceid=chrome&ie=UTF-8, 2021)
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1.2.5.4. Zengin (Rich) Medya Reklami

Zengin medya reklamciliginin 6zelligi icerik bakimindan gesitli faktorleri
(ses, gorlntii video, animasyon, interaktiflik vb.) bir arada bulundurarak internet
kullanicilarinin  dikkatini ¢ekme avantajina sahiptir (Bulus, 2016:100). Karma
Ozellige sahip olmasindan dolayr zenginlestirilmis ismini almaktadir. Bunner

reklamlardan farki kombo 6zellik tasimasindan kaynaklanir.

Zengin medya reklamciliginin bir diger 6zelligi ise miisteriler, rakipler ve
isletmeler hakkinda genis c¢apli bilgi edinme kaynagidir (Kamgili, 2009:215). Bu
pazarlama stratejisinde kullanilan renkler, efektler, animasyonlar ozellikle canl
renklerden secilerek kullanicilarin dikkatini en ¢ok ¢eken internet pazarlamasi olma
ozelligini tasir (Aktas H., 2010:161). Pazarlama faaliyetlerine olan dogrudan
etkisinden dolayr marka bilinirligi ve markalasma icin kullanilabilecek en uygun
stratejidir. Bu pazarlama stratejisi 6zgiin ve dikkat ¢ekici tavriyla miisteri ve marka

arasinda duygusal bag kurulmasia yardimet olur (Oztiirk, 2012:100).

1.2.5.5. Sponsorluk
Geleneksel medya pazarlamasinda da siklikla kullanilan sponsorluk yaygin
kullanilan bir yontemdir. Geleneksel medya pazarlamasinda kullanilan anlamiyla

internet ortaminda kullanilan sponsorluk ayni mantik iizerine kurulmaktadir.

Sponsor destek veren kurum yahut kurulus iken, sponsor edilen de dogrudan
veya dolayl olarak destek verilen birey, kurum veya kurulustur (Coban, 2003:217).
Bu reklam tiirii kurum, kurulus veya bireylerin anlagsmis oldugu web sayfalari, sosyal
medya platformlar1 vb. ¢esitli internet ortamlarinda, bu platformlarin sahipleri ile
isbirligi icerisinde bulunarak reklamini yaptirmasi {izerine kurulmus bir reklamcilik

tiridiir.

Sponsor pazarlamasinda amag isletmenin yahut markanin bilinirliginin,
goriintirliigiiniin artiritlmasi ve marka konumunun korunmasi, gelistirilmesine katkida
bulunarak satig hacmini ve markanin itibarinin artirilmasini saglamaktir (Cevikbas,
2007:68). Ayni zamanda internet kullanicisini sponsor etiketine tiklatarak, sponsor
ana sayfasma erisimde bulundurarak, sayfa tanitimi saglanip, satis yaptirmak

amaglanabilir (Vural & Oz, 2007:229).
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1.2.5.6. Advergame (Reklam Oyunu)

Son yillarda hizla biiyiiyen mobil ve bilgisayar oyun sektoriinde uygulanan
farklr bir internet reklam pazarlama tiirli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Teknolojinin
gelisimi ile birlikte eglence fikri internet kullanicilarinin dikkatini ¢ekmektedir. Bunu
firsat bilen pazarlamacilar oyun i¢i gizliden veya acgiktan yaptiklari reklamlar ile
markanin yahut firmanin bilinirliginin artirmay1 hedeflemektedir (Erdem, 2014:133).
Advergame pazarlamasinda amag¢ oyunu oynayan yani tiiketici ile marka arasinda
pozitif yonlii bagdastirma saglamaktir. Bir diger amag ise oyun ile marka arasinda
iligki kurarak, oyuncun zihninde markay1 kalic1 hale getirmektir (Erdogan, 2020:26).
Advergame pazarlamasi marka goriiniirliigiinin artirilmasi, tiiketici gruplarina
ulasim, tiliketiciler hakkinda veritabani olusturma, tiiketicinin bir baska tiiketiciye
davet yoluyla ulasimi (goniil rizast esas olarak) gibi bir ¢ok iistiin 6zelligi ig¢inde

bulundurur (Dal, 2015:24).

1.2.5.7. Dijital Video

Reklam verenler ve tiiketiciler agisindan bakildiginda videonun getirdigi
cekicilik ile video izleyicilerini tiiketiciye dondiirme cabalarinin olumlu sonug
gostermesi vb.ozellikler ile video pazarlamasi popiilerligini korumaktadir. Cok iyi
hazirlanmis bir video reklam ile karsilasan izleyici reklamin igerigini ve markay1
merak ederek arastirmalar yapmaktadir (Oztiirk G. , 2017:237). Esas izlenmek
istenilen bir videonun basinda, ortasinda yahut sonunda belirli bir siire kisitlamasiyla

olusturulmus reklam tiiriidiir (Coskun, 2018:10).

1.2.5.8. Mobil Reklam

Mobil reklam, akilli telefonlar veya tabletler kullanilarak kullanicinin izni
veya sinirlamasi dahilinde mikrofon, kamera ve cerezler gibi sistemler araciligiyla
kullanic1 veri tabanini analizleyip, kullaniciya 6zgli reklamlar olusturan internet
pazarlamasi stratejisidir (Erdogan, 2020:26). Bu pazarlama stratejisinde de amag,
kisisel veri taban sisteminin gelisimi ile odak kitleye hitap edip, marka bilinirligini

artirip satis hacmini artirmaktir.

1.2.5.9. Web Sitesi
Web sitesi bir markanin yiizii oldugu i¢in biiyiik 6nem tasir. Kiiresel 6lgekte

mevcut misteriler veya potansiyel miisteriler i¢in ilk imaj1 olusturur. Markalar web
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sitesi tasarimlarini yaparken biiyilk 6zen gostermeli ve profesyonel sistemler
gelistirmeli, miisteri taleplerini gbéz Oniinde bulundurup siirekli olarak kendisini

giincel tutmahdir (Aktas H. , 2010:156).

1.2.5.10. Pup-Up (Acilir Pencere)

Internette herhangi bir web sitede gezinirken birden kullanicinin karsisinda
beliren bazen kapatilabilen bazen de kapatilmast miimkiin olmayan, kullanici
acisindan yararli olabilecegi gibi bazi zararlar1 da mevcut bulunan, agilir pencere

seklinde tasarlanmis olup ve siklikla tercih edilen bir reklam yontemidir (Er, 2020).

Acilir pencere reklamciligr aslinda kullanicilarin reklami se¢me olasiligi
yoktur. Kullanict bu reklam tiirtine maruz birakilir. Sik kullanilan bir pazarlama tiirii

olmakla beraber daha etkili kullanilirsa daha verimli olacaktir (Bircan, 2019:37).

1.2.5.11. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, agizdan agza pazarlamanin internet ortamina entegre olmus
halidir. Kisaca kendi reklammi kendi yayan pazarlama anlamina gelir. Ornegin
Covid19 viriisii nasil bir insandan birden fazla insana hizli bir sekilde yayiliyorsa,
viral reklamlarda aymi sekilde birden fazla insana hizli bir sekilde yayilmaktadir
(Karabulut, 2016:62). Viral pazarlama da internet kullanicisinin kendi istegiyle
Higbir kazang beklenmeksizin marka veya iiriin hakkindaki bilgileri kendi sosyal
platformlarinda ya da bagka sosyal mecralarda yayiladiklar1 ve erisime sunduklari

bir pazarlama anlayisidir (Erdogan, 2020:25).

1.2.5.12. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya kavrami giiniimiizde artik neredeyse biitiin internet kullanicilar
ile igsellesmis vaziyete gelmektedir. Sosyal medya kullanicilari, sosyal
platformlarinda giinliik rutinlerinden, eglencelerinden, tatillerinden, islerinden ve
daha bir ¢ok husustan bahsetmektedir bunu firsat bilen pazarlamacilarin bu anlamda
ne yapabiliriz diisincesinden dogmus, biitiin pazarlama faaliyetlerine sosyal medya

pazarlamasi denir.

Sosyal medya bir ¢cok pazarlama anlayisinin karmasi gibidir. Sosyal medya
kullanicilarina s6z hakki taniyan, olumlu ve olumsuz elestiride bulunmalarina izin

veren, sosyal medya kullanicilarint dinleyen, ayn1 zamanda onlar1 harekete geciren
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yeni bir pazarlama anlayisidir. Sosyal medya pazarlamacilar agisindan yeni, benzeri
goriilmemis uygulamalara acik olan, giivenirligi yiiksek olmasiyla sosyal medyada

reklam yapmak isteyen markalarin dikkatini ¢ekmektedir (Coskun, 2018:45).

Sosyal medya pazarlamasindaki amag, marka bilinirligi olusturmak. Marka
konumunu saglamlastirmak. Markanin itibarinin katkida bulunarak satis hacmini
artirarak kar elde etmektir. Sosyal medya pazarlamasi hakkinda detayli bilgiler ikinci

bolimde verilecektir.
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IKINCI BOLUM

2. HATIRLI PAZARLAMA

2.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Gelisim Tarihi

Internet Pazarlamasi ¢alismalar1 90’11 yillardan dnce gazete, dergi, televizyon
gibi yazili, gorsel ve isitsel medya ile saglaniyordu. 90’1 yillarda Teknolojinin
gelisimi ile once Web 1.0 ile baslayan internet alt yapi ¢alismalarinin en 6nemli
0zelligi olan miisteri katilim1 kisith 6lgekte olan isletmelerin web sitesi hazirlamasina
olanak sundu (Baack & Clow, 2016). Daha sonra Web 2.0’in 2004 yilinda ortaya
cikisi, teknik bilgi ihtiyacini ortadan kaldirarak, insanlarin igerik olusturmalarini bu
igerikleri paylagsmalarini sagladi. Bu durum radikal degisiklik getirerek sosyal medya
pazarlamas: siirecini baslatt1 (Kahraman, 2010 s.10). Web 2.0 yazilimcilarinin amaci
birgok internet kullanicisinin katilimini saglayarak ayni anda bir¢ok kisiye ulasip,
pazarlanan trlin bilgilerini yayimlamak, degistirmek ve silirekli hale getirmekti
(Tomas & Barutgu, 2013 s.7). Bununla birlikte c¢ift yonlii etkilesim temelleri

saglanmig olup miisteri odakli sistem yaklasimin ilk adimlar1 atilmis oldu.

E-ticaretin gelismesi ile birlikte online aligveris hizla yayilmaya basladi
(Baack & Clow, 2016 s.223). Tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkindaki goriigleri
ve yorumlar1 miisteri degerlendirmeleri disinda hareket etmelerini sagladi. Internet
pazarlamasi miisterilere zaman, mekan, hiz faydasi: saglarken isletmelere de miisteri
odakli yaklasimin beraberinde tiiketiciye hizli ulasim, uygun fiyata tanitim

olanaklarini sundu (Odabast & Mine Oyman, 2019 5.327).

Web 3.0 akilli telefon vb. teknolojik aletlerin web sistemine entegre olusu ile
tilkketicilerin bu aglara ulagiminit hizli ve kolay hale getirmistir (Karahasan, 2012
s.60). Yapay zekanin gelisimi insanlarin arama motorlarinda ne aradigini daha
yazarken bulusu veya her kisiye gore arama motorlarinda farkli arama sonuglarinin
c¢ikisi, kimin neye ilgisinin olduguna dair biiyiik veri tabanlarinin olugsmasina zemin
hazirladi. Tim bu entegre sistemlerin iirlinii olan sosyal aglarin kullanim1 pazarlama
acisindan biiytik bir alan dogurmaktadir. Sosyal aglarda olan pazarlama c¢aligmalari,
(instagram, youtube, twitter vb.), isletmelere fayda saglamaktadir. Biitiin bunlar satin
alma siirecini dinamik hale getirip, satin alma kararinda hizli doniisler elde etmeyi

saglamistir (Mert, 2018 s.1304).
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2.2. Sosyal Medya Tanimi

Sosyal medya tanimi igerisinde birgok uygulama ve platformu kapsayan bir
kavramdir (Dogan, 2016 s.46). Sosyal medya, duygunun diisiincenin, farkli bakis
acilarin, deneyimlerin, dogaya, insana ve hayata dair herseyin kamu olusumlu
uygulamalarda, web sitelerinde, ve platformlarda paylagilmasina olanak saglayan,
hayatlarimiza internetin niifuz etmesini hizlandiran tiim bu uygulamalarin genel

adidir (Ozbayraktar, 2018 s.2).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte ¢ok farkli platformlari, uygulamalari,
ortamlar1 ve medya kanallarini, markalar bu ortamdakilerle iletisimine dahil etmistir.
Ciinkii insanlarin sosyallesme, diger insanlara giivenme, onlarla paylasimda bulunma
ithtiyaglar1 oldugu bilinen bir gercektir. Teknoloji ile birlikte bu ortamlar paylasimda
bulunma ihtiyacin1 temin etmek i¢in zamandan ve mekandan bagimsiz yeni
kavramlar olusturmaktadir (Ozgen & Doymus, 2013, 5.95). Sosyal medyanin islevi
tam da burada olusmaktadir insanlar giiniimiizde sosyal medya sik¢a kullanir hale
gelmistir bunu gozlemleyen markalar ve lireticiler i¢in sosyal medya kagirilmaz bir

firsattir.

Sosyal medya kavramini i¢inde bulunduran biitiin platformlar tiim insanliga
licretsiz olarak sunulmaktadir. Ucretsiz olmasindan dolay1 insanlarin sosyal medyayi
daha aktif bir sekilde kullanmasina ve daha fazla yararlanmasina olanak
saglamaktadir. Instagram, YouTube, Twitter gibi paylasim siteleri diinyanin her yeri
icin bilgi erisiminin kolayligin1 saglamaktadir. Sosyal medya sayesinde bilgiler
erisilebilir ve degisiklige izin verir durumda olup her tiirlii bilginin saklanmasini ve

biriktirilmesini saglamaktadir (Kamgili, 2009 s.84).
2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Glinlimiizde sosyal medya ile birlikte markalar miisteriyle iletisim becerilerini
degistirmekle kalmayip ayni zamanda is yapis sekillerini de oldukg¢a biiyiik dl¢iide
degistirmisler. Sosyal medya sayesinde markalar halihazirdaki miisterilerinin yani
sira potansiyel miisterilerine de giiven vererek, marka bilinirliklerini artirmay1
hedefleyerek, marka imajlarinin korunmasinda sosyal medyay1 aktif olarak daha

fazla kullanmaya baglamislardir (Kogak Alan, Kabadayi, & Eriske, 2018, s. 493). Bu
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baglamda bakildigi zaman Pazarlama’nin 4P’si olan tutundurma faaliyetleri
acisindan ozellikle yer ve zaman kisitlamasini ortadan kaldirdig i¢in sosyal medya

pazarlamasi biiyiik 6nem arz etmektedir (Tomas & Barutcu, 2013, 5. 9).

Sosyal medya pazarlamasi genel anlamda bakildigi zaman geleneksel
pazarlama yontemleri ile tutarlilik gostermektedir (Atar & Ispir, 2019, s. 308). Sosyal
medyanin sagladig1r avantaj olan, yeni is bigimleri ve teknoloji sunumlarini sosyal
yapilara tegvik etmek amaciyla igerik ve bilgi verileri arasinda etkilesimi verimli hale
getirdigi icin sosyal medya pazarlamasi 6nem kazanmaktadir (Star, 2017, s. 25).
Sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlama yontemlerinden ayiran en biiyiik
ozellikler ise Ol¢iilebilir, etkilesime dayali ve kisiye 6zel olusudur (Basaran Alagéz,

Yazgan, & Baiturova, 2017, s. 291).

Sosyal medyadaki etkilesimler sayesinde kullanicilarin olumlu veya olumsuz
elestirileri, markalarin kendilerini gelistirmelerine, giincel olmalarina, istek ve
ihtiyaglar1 hemen belirlemelerine olanak saglamaktadir (Sargin, Oralhan, & Uveng,
2020, s. 633). Sosyal medya pazarlamasinin ayrica marka farkindaligini olusturma,
yeni pazarlama stratejileri geligtirme, marka mesajlarinin siiresini uzatma, markanin
imajin1 ve itibarin1 gelistirme koruma ve destekleme, {iriin satiglarini hizlandirma,
pazarlama hedeflerine hizli bir sekilde ulasma, karsilikli iletisimleri baglatma ve
siirdiirme, markalarin sitelerinin linklerinin ¢ok tiklanmasi, fikir liderligi gibi bir¢ok
amaci vardir (Dogan, 2016, s. 46). Sosyal medya pazarlamasi kullanic1 bakimindan
en yiiksek sayida olusu bu amaglara ulasmanin en uygun maliyetli, en hizli, en kolay

yoludur (Ates & Karaduman, 2019, s. 164).

Sosyal medya kavrami bugiin isletme yoneticileri tarafindan ¢ok daha sik
kullanilir hale gelmis bulunmaktadir. Sosyal medya araglar1 vasitas ile igletmelerinin
bilinirligini ve karliligint nasil artiracaklart noktasinda ¢aligsmalar1 artirmaktadirlar.
Kurumsal iletisim noktasinda da sosyal medyanin 6nemi yadsinamaz hale gelmistir.
Pandemi siirecinde bir¢cok isletme toplantilarini ve diger gorlismelerini internet
tabanli yazilimlar kanal1 ile gerceklestirmislerdir. Giiniimiizde ¢cok daha gii¢lii olmak
isteyen isletmeler sosyal medya araclarini etkili ve verimli kullanima 6zen gostermek

durumundadir (Sahin, Cagliyan , & Baser, 2017, s. 67).
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Sosyal medyanin ¢ogu olumlu 6zelliginin yaninda bazi olumsuz durumlar da
mevcuttur. Sosyal medya kullanicilart markalar hakkinda olumlu elestirilerin yaninda
olumsuz elestirilerde de bulunabilirler. Bunun ¢ok daha otesinde markay1 bireyler
veya rakipler sabote etmeye calisabilirler. Sosyal medyanin iginde var olmanin
bircok avantajinin yaninda potansiyel de dezavantaji oldugu da goz Oniinde
bulundurulmalidir. Ote yandan Sosyal medyada hi¢ yer almamak, markalar agisindan
telafisi olmayacak sekilde firsatlar1 kacirmak anlamina gelebilir. Tiim bunlar goz
onlinde bulundurularak markalar olumlu veya olumsuz kosullara uygun bir sekilde
pazarlama stratejisi gelistirmekle kalmayip, sosyal medyada siirdiiriilebilir olmasina

da 6nem vermesi gerekmektedir (Tomas & Barutcu, 2013, s. 9).
2.4. Sosyal Medya Cesitleri

Sosyal medya araclarinin farkli amaglar i¢in uygulanan bir¢ok c¢esidi
bulunmaktadir. Sosyal medya siirekli kendisini giincelleyen bir platform oldugu i¢in
her gegen giin farkli sosyal medya tiirleri ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin
olduk¢a fazla kullanim alan1 mevcuttur sosyal medya tiirleri literatiir acisindan
bakildig1 zaman kisaca bloglar, mikrobloglar, sosyal paylasim siteleri, wikiler,
forumlar, video paylasim siteleri, fotograf paylasim siteleri olarak karsimiza
cikmaktadir (Ates & Karaduman, 2019, s. 165). Facebook, Twitter, YouTube,
Wordpres, Wikipedia Kiiresel anlamda en ¢ok bilinenlerine 6rnektir. Bu konuya

iliskin detayl bilgiler asagida verilecektir.
2.4.1. Bloglar

Weblog kelimesinden tiiretilmis olup, isletmeler, bireyler ve gruplar
taraflarindan yonetimi saglanan biiylik kitleler i¢in fikirler ve yorumlar sunan web
sitesi cesitlerinden biridir. Blog gonderileri olusturan kisiye blogger adi verilir
(Keskin & Bas, 2015, s. 55). Ozellikle kendi adina web tabanli bir sayfa olusturarak
bu sayfada yazilar paylasan kisilere verilen isimdir. Bagarili blog yazari olan kisiler

hatirli pazarlamaci olabilmektedir (Ates & Karaduman, 2019, s. 166).

Bloglarin en temel ozellikleri sik giincellenebilir olmasi, yorumlara agik
olmasi, son gonderi beslemesi yapabilmesi, informal ve seffaf bir yapiya sahip

olmasi, basit bir sekilde olusturulabilmesi, ters kronolojik siralama yapilabilmesi,
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blog gonderilerine eklenen linklere sahip olmasi, alinti i¢in kullanilan URL

eklenebilmesi olarak 6zetlenebilir (Keskin & Basg, 2015, s. 55).
2.4.2. Mikrobloglar

Kisa ve 0z olan igerikleri bagka kisilere ve bagl kitlelere, anlik paylasim i¢in
olusturulmus ortamlardir (Caliskan & Mencik, 2015, s. 267). Haberi, gelismeyi ya
da bilgiyi en hizli yayacak olan bir 6zellige sahip olmasindan dolay1r genellikle
profesyoneller, haber ve bilgiyi yaymak igin kullanir (Ozbayraktar, 2018, s. 11).
Mikrobloglar ayn1 zamanda sinirli sayida harf kullanimina izin veren, kisa metinlerin
yayinlanmasina imkan taniyan blog c¢esidi olarak ta tanimlanmaktadir (Aybatmaz
Kolcuoglu, 2018, s. 8). Kisisellestirilmis Ozellikleri ile dikkat ceker (Battallar &
Comert , 2015, s. 39). Migroblog sitelerinin en ¢ok tercih edileni olarak gosterilen
Twitter, her gecen giin biiyiimeye ve kullanici sayisini artirmaya devam etmektedir

(Oztiirk & Talas, 2015, s. 111).
2.4.3. Forumlar

Insanlarin ilgi alanlar1 ve 6zgiin konu bashklar1 altinda tartisma alanlari
olusturan forumlar sayesinde internet lizerinden 6zel konular, ilgi duyduklar: alanlar
ile alakali gevrimigi tartismalar ve konusmalarin yapildigi platformlardir. Bu
baglamda formlar sayesinde kisisel konular hakkinda bilgi edinmek yeni haberler
ogrenmek ve diger kullanicilarin bilgileri, tecriibeleri ve diisiincelerinden
yararlanabilmek icin faydalanilan bir ortam olusturulmaktadir. Forumlar,
kullanicilarina soru sorma, cevap alma gibi olanaklarindan dolay1 oldukga faydali
mecralardir. Forumlarda esas amag diyalog olusturmaktir. Bu 6zelligi ile kullanicilar
acisindan fikir ve goriisleri lizerinde tartisma saglamak i¢ en uygun ortami olusturur

(Caliskan & Mencik, 2015, s. 268).
2.4.4. Sosyal Paylasim Siteleri

Giliniimiizde sosyal medya olarak isimlendirilen, internet alt yapili platformlar
ile ortaya ¢ikan, milyonlarca insanin ortak bir uygulama araciligi ile bilgi
paylasabildigi, aktif veya pasif olarak bu platformlar iizerinden iletisim kurdugu

ortamlar sosyal paylasim aglar1 olarak adlandirilmaktadir. Bunlara 6rnek olarak ise
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Facebook, Instagram, Foursquare, Linkedin, Youtube gibi uygulamalar gosterilebilir

(Keskin & Bas, 2015, s. 55).

Sosyal paylasim siteleri yaraticilik ve Kkiiltlirel liretime katki saglayarak,
uygulamalar1 kullanan herkesin hem amatér hem de profesyonel bir sekilde icerik
olusturmasina olanak saglayan ve destekleyen, kullanici odakli icerik siteleri olarak
olusturulmuglardir. Bu baglamda bakildigi zaman iiretici ve tiiketiciler agisindan
iceriklerin hizla yayilip binlerce ve hatta milyonlarca insana ulagsmasi tiim diinyada
isletmeler ve pazarlamacilar agisindan reklam stratejilerinde biiyiik degisiklige

gidilmesinin sebebini olugturmaktadir (Canli, 2015).
2.4.5. Wikiler

Wiki kelime olarak hizli anlamina gelmektedir (Keskin & Bas, 2015, s. 55).
GNU Ozgiir Belgeleme Lisansimin altinda olusturulan, kullanicisinin yeni bir sayfa
kurmasina, mevcut sayfada diizenleme ve bu sayfalarin birbirine baglantili
olabilmesine imkan taniyan bir yazilim sisteminin adidir. En ¢ok bilinen 6rnegi
Wikipedia’dir. Kisiler ya da gruplar, wiki yazilimi ile biiyiik ve kolay erisilebilir
dokiimantasyon olusturabilmektedir. Dosya karsilama 6zelligi yani diff aracilig ile
giincellemelere erisebilir, sayfanin dnceki ve yeni hallerini gorebilir ve ayn1 zamanda
aralarindaki farkliliklar1 kolaylikla takip edilebilir 6zelligine sahiptir. Baglantilar1 ve
sayfa bi¢imlendirmelerini wiki sayesinde otomatik olarak gerceklesmesi bilgi ve
belge erisimi bu yazilim sayesinde olduk¢a kolay bir sekilde gerceklesmektedir
(Aslan, 2011, s. 22).

Wiki’lerin Kolay kullanimi is birligini artirmak agisindan oldukg¢a 6nemli ve
etkili bir aractir is birligi ve etkilesim hem uzmanlarin hem pazarlamacilarin hem
sirketlerin hem de tiim kullanicilarin olusturabilecegi kolaylik 6zelliklerine sahiptir.
Kolay kullanilabilir ara yiizleri sayesinde hazirlanilan dokiimanlar diinya ¢apinda
paylasilabilir. Wiki’ler yeni web siteleri olarak da kullanilabilir bu ag¢idan bakildigi
zaman isletmeler ve pazarlamacilar agisindan biiylik 6neme sahiptir (Horzum, 2010,

5. 608).
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2.4.6. Video Paylasim Siteleri

Video paylasim sitelerine liye olanlarin her birisinin profil sahibi oldugu ve o
sitelerde video izleyebildigi, yorum yapabildigi, Ttrettigi icerikli videolar
paylasabildigi internet ortamidir (islek, 2012, s. 39). Birden fazla video paylasimi
saglayan siteler bulunmasina ragmen YouTube diinyanin ikinci en biiyiikk arama
motoru haline gelmistir. Icerik paylasim videolarinda en yaygin kullanima sahip olan

site YouTube’dir. (Tahtali, 2018, s. 4).

Video paylasim siteleri, kolay yaymlanabilir olusu, sosyal 0Ozellikler
barindirmasi, kisisel ve sitelerde paylasima izin vermesi ve de tiim bunlar i¢in diisiik
maliyet gerektirmesi ile dosya paylasimini kolaylastirip igeriklerin yayilmasinda hiz
saglamaktadir (Akar & Kayahan, 2010, s. 7). Video paylasim sitelerinde oldukca
reklam verilebilmekte, yliksek takipcili ve izlenmesi yiiksek olan YouTuberlar
aracilig1 ile video paylasim siteleri reklam verenlerin ilgi odagini olusturmaktadir.
Tim bunlar ile birlikte icerikli videolarin i¢ine yerlestirilen yeni reklam ve pazarlama

stratejileri gelistirilmistir.
2.4.7. Fotograf Paylasim Siteleri

Fotograf paylasim sitelerinde de yorum yapma, etiketleme, baska sitelerde
gomiilii olarak yaymlanma vb. 6zellikleri iginde bulundurarak kullanicilarini birer
icerik ireticisi haline getirmistir. Bu baglamda kullanici sayilarinin ¢oklugu ile
pazarlamacilarin ve isletmelerin dikkatini kendi iizerine ¢eken uygulamalar haline
gelmistir. En ¢ok bilinen fotograf paylasim siteleri olarak Flickr, Instagram,

Facebook gosterilebilir (Islek, 2012, s. 39).

Bu paylasim siteleri kullanicilarin, giinlilk yasamlarindan kesitler seklinde
yayinlaniyor olusu ile hizli ve eglenceli olusu dikkatleri ¢ekip instagram gibi bir¢cok
uygulamanin bilinirliginin artmasini saglamaktadir. Bu tip uygulamalarin iicretsiz ve
kolay edinilebilir olmas1 bu kadar tercih edilir olmasinin 6nemli sebeplerinden
birisidir (Ozbayraktar, 2018, s. 9). Bu tip uygulama kullanan insanlar yalnizca kendi
arkadaslarina degil ayn1 zamanda irettikleri iceriklerin hizli yayilimi sayesinde
binlerce ve hatta milyonlarca insana ulasip onlara hitap etmektedir. Bu tarz yiiksek

takipgili igerik ireticisinin olmasi isletmelerin ve pazarlamacilarin dikkatlerini
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cekerek yeni bir pazarlama stratejisi olan’ hatirli pazarlama’ adi verilen pazarlama
stratejisi meydana gelmistir. Hatirli pazarlama konusuna asagida detaylica

deginilecektir.

Sosyal medya araclarinin ne derece etkili oldugu, marka bilinirligini artirma
orani, satin alma davraniglarina etkisi halen siirekli olarak arastirmalar devam
etmektedir (Basaran Alagdz, Yazgan, & Baiturova, 2017, s. 292). Ozellikle kiiresel
anlamda bilinirligi yiiksek olan 6nemli sayida kitlelere hitap eden isletmeler ve
pazarlamacilar sosyal medya araglarin1  giindemlerinden  diistirmedikleri
bilinmektedir (Celik S. , 2014, s. 32). Genel olarak bakildiginda teknolojideki hizli
gelismelerin bir sonucu olarak tiim bu sosyal medya araclari birbiri ile entegre olup

birisinin 6zelligini digeri de tasir hale gelmistir.
2.4.8. Hatirh Pazarlama

Influencer, Ingilizce bir sézciik olup etkileyen anlamina gelmektedir. Tiirkce
‘de tam bir karsiliginin olmamasina ragmen niifuz pazarlama, fenomen pazarlama,
etkileyici pazarlama, hatirli pazarlama gibi anlamlarda kullamlmaktadir (ince, 2020).
Influencer, insan davramislarma yon verip etkileyen ya da davranislari tamamen
degistiren kisidir. Sosyal medyada belli takip¢i sayisina ulasip, bir popiilerligi elde
etmis ve takipeilerini etkileme yetenegine sahip kisi veya kisilerdir (Orhan, 2021, s.
50). Takipgileri tarafindan sevilen sdyledikleri, yaptiklari nemsenen tavsiyelerinin
samimiyetine inanilan, giivenilen blogger, instagramer, youtuber, tiktoker vb.
fenomenlerin takipgilerinin satin alma davraniglarini etkilemesinden dogan ve bunun
lizerine yogunlasan bir pazarlama stratejisidir (Karaduman, 2021, s. 42). Potansiyel
alict kitlesine yonelik pazarlama stratejisidir de denilebilir (Hira, 2021, s. 29). Hatirhi
pazarlama, geleneksel yontemlerden olan agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama,
icerik pazarlama ve dogrudan pazarlama uygulamalarinin dijital pazarlamanin
dogusu ile birbirine entegre olusunun sonucudur (Benli & Kiibra Karaosmanoglu,

2017, s. 29).

Hatirli pazarlama faaliyetlerinde takipgileri yahut izleyicileri {izerinde satin
alma ya da marka bilinirligi olugturma noktasinda énemli etkiye sahip insanlar tercih

edilir (Mat, 2019, s. 14). Kanaat dnderlerinin, aydinlarin, medyatik isimlerin, siyasi
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liderlerin tiikketim, oy kullanma gibi davraniglara yon verdigi goz ardi edilemez
sosyal ve psikolojik bir ger¢ek olup tiim zamanlarda pazarlama ¢alismalarinda etkin
bir rol oynamistir. Sahip olunan Kkitlelere kendi gortslerini, davranmiglarini
kabullenmelerini saglamislardir (Tahtali, 2018, s. 64). Hatirli Pazarlama stratejisi ile
takip¢i davraniglarinin  Olgiilebilir olmast ile reklam maliyetleri oldukca
azaltilabilmektedir (Haciefendioglu, 2010, s. 59). Internet diinyasinin kanaat dnderi
olan makro ya da mikro Olgekli takip¢i sayisina sahip influencerler de hedef
kitlelerini  etkileyip, doniistiirme yetenegine sahiptirler. Hatirli pazarlama
influencerlerin sosyal g¢evrelerinde kendine has igerik ve tarzlari ile olusturulan
glivenden yararlanarak ¢ok fazla insana ulasip hedeflerini gergeklestiren pazarlama
calismalarinin tiimiidiir (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018, s. 51). Tiim bunlarin gerisinde
kalan igletmeler ya da markalar ¢cag1 yakalayamayip geng bireylerin dikkatini ¢ekme
ve tutundurma faaliyetlerini stirdiirme noktasindan uzak kalmaktadirlar (Yaylagiil,
2018, s. 222). Giliniimiizde teknolojinin bu denli hizli degisimi ile markalarin
yenilikei, rekabetei, hizli olmalar1 gerekmektedir. Bu stratejilere ayak uyduramayan

markalar zorlu rekabet sartlarinda kaybolacaklardir (Topgu & Laman, 2019, s. 11).
2.5. Hatirh Pazarlamaci

Hatirli pazarlamacilar {nliiler ile kiyaslandiginda daha az taninan fakat etki
alan1 oldukca genis kimselerdir (Albayrak, 2020, s. 33). Hatirl1 pazarlamacilar sosyal
medyada spesifik mevzularda kendilerine has igeriklerle kitlelere hitap ederek
fenomen hale gelmis kisilerdir. Giiniimiizde zamaninin ¢ogunu internette ve sosyal
medyada gegiren insan sayisi azimsanamayacak Olc¢lidedir. Bu durum géz Oniine
alindiginda hatirli pazarlamacilar zamanla takipcilerde giiven olusturmaktadirlar
(Ergiil, 2019, s. 30). Bu olusturulan giivenin sebebi influencerleri takipgilerin
kendilerine daha yakin hissetmeleri daha kolay iletisim kurabilmeleri, kendilerinin
anlasildiklarin1 diisiinmeleri ve normal hayattan kisiler olusudur. Sosyal medya
sayesinde biiylik sosyal c¢evreler edinen influencerlerin markalar hakkindaki
goriisleri, markalarin kendi reklamlarin1 yapmasindan daha etkili ve verimli sonuglar
elde etmesini saglayan kisilerdir. isletmeler agisindan iiriin tanitimlarinin etkili ve az
biitge ile saglaniyor olusu giiniimiizde pazarlama stratejilerinde hatirli pazarlama

stratejisini ilk siralara tastyor (Ince, 2020)..
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2.6. Hatirhh Pazarlamaci Tiirleri

Hatirli pazarlamacilar siyaset, spor, bilim, egitim, eglence, miizik, anne-
bebek, makyaj vb. bir¢ok alanda insanlarin dikkatini ¢ceken paylasim gerceklestiren
insanlar olabilir. Hatirli pazarlamacilari kategorize edebilmek 5 asamada miimkiindiir
bunlar; Nano Hatirli Pazarlamaci, Mikro Hatirli Pazarlamaci, Mid-Tier (orta seviye)
Hatirli Pazarlamaci, Makro Hatirli Pazarlamaci, Mega Hatirli Pazarlamaci olarak

kategorize edilebilir agagida detaylar1 incelenecektir.
2.6.1. Nano Hatirh Pazarlamaci

Takipgi sayis1 1.000 ile 10.000 arasinda olan kisilere nano hatirli pazarlamaci
denir. Nano hatirli pazarlamacilarin takipgi sayisi az olsa bile etkilesim ve takipgileri
ile iletisim orani oldukg¢a yiiksektir. Bu pazarlamacilar sevdikleri ve kullandiklari
tirtinleri tiim samimiyet ve yakinliklarn ile takipgileri ile paylasirken markanin
savunuculugunuda {istlenirler. Onerileri takipgileri tarafindan taktir ederler. Kiigiik
Olcekli isletmeler icin ve smirli pazarlama biitgesi ayiran isletmeler i¢in en uygun
maliyetli secim, bu kategorideki hatirli pazarlamacilar secerek gerceklesecektir. Bu
kategorideki hatirli pazarlamacilar sayesinde nis pazarlart tespit etmek ve

pazarlanacak tiriinleri teste tabi tutmak miimkiindiir (Mediakix, 2021).
2.6.2. Mikro Hatirh Pazarlamaci

Takip¢i sayist 10.000 ile 50.000 arasinda olan kisilere mikro hatirlh
pazarlamacilar denir. Dogrudan secilen hedef kitleye yonelik olmasindan dolay1
markalarin ya da isletmelerin en ¢ok dikkatini ¢eken etkilesim orani yiiksek olan,
takipgiler agisindan giiven duyulan, marka ve hatirli pazarlamacinin en uygun se¢imi
ile markalara uzun vadede satis hedeflerini tutmasina katki saglayan, pazarlama
maliyeti agisindan bakildiginda uygun maliyetli olan bir pazarlama stratejisidir

(CreatorDen, 2020).
2.6.3. Mid-Tier (Orta Seviye) Hatirh Pazarlamaci

Takipei sayilart 50.000 ile 500.000 arasinda olan kisilere orta seviye hatirli
pazarlamacilar denir (Demirci, 2021, s. 47). Bu takipci kitlesi ile var olan kisiler
genellikle gecimlerini hatirli pazarlamacilik ile saglamaya baslayan daha cok

sponsorlu reklam alan kisilerdir. Mikro ve nano hatirli pazarlamacilardan daha ¢ok
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etkilesim saglasalar da mega ve makro hatirli pazarlamacilara gore iletisim kurmasi

takipgileri agisindan daha kolay olan tiirdiir (Mediakix, 2021).
2.6.4. Makro Hatirhh Pazarlamaci

Takipgi sayilar1 100.000 ile 1.000.000 arasinda olan hatirli pazarlamacilara
denir. Instagram, Facebook, TikTok, YouTube gibi uygulamalarda fenomen olmus
kisilerden olusur. Takipg¢i sayisinin ¢ok olmasi ile etkilesim orani arasinda ters bir
iligki olsa da marka bilinirligini artirma, marka itibarin1 artirmada ve biiyiik kitlelere
markanin ulasmasi agisindan biiyiik dnem gosterir. Itibarmi diisiinen bircok marka
dijital ¢agin kanaat onderi olarak gosterilen bu hatirli pazarlamacilart marka
bilinirligi ve erisim oranlarini artirmak i¢in giiniimiizde siklikla kullanir (Cakmak,

2021, s. 20).
2.6.5. Mega Hatirh Pazarlamaci

Takipgi sayist ortalama 1.000.000 ile 5.000.000 arasinda ya da daha fazla
olan kisilere mega hatirli pazarlamaci adi verilir (Cakmak, 2021, s. 20). Mega hatirh
pazarlamacilarin etki oraninin yiiksek olmasindan dolayr maliyeti de isletmeler ve
markalar acisindan oldukca yiiksektir. Mega hatirli pazarlamaciya ulasabilmek
oldukca zordur (Demirbilek, 2021, s. 72). Mega hatirll pazarlamacilar popiiler
kiiltiire yon veren, trendleri ve hashtag’leri yoneten, merak ve uyandiran, genellikle
biiylik biitceli markalar ile calisan ve genellikle iinlii kisilere yaptirilan bir hatirh
pazarlama tiiriidiir. Takipgiler taninan, bilinen bir iinliiden ziyade {inlii olmayan bir
hatirli pazarlamacinin tanittigi {irtinden satin alma oraninin daha yiiksek oldugu

bilinen bir gergektir (Mediakix, 2021).
2.7. Hatirh Pazarlamaci Se¢cme Modelleri

Hatirl1 pazarlamaci se¢gme stratejisinde kullanilan 6 model oldugu literatiirde

tespit edilmis olup asagida detaylar1 incelenecektir.
2.7.1. Kaynak Cekiciligi Modeli

Kaynak cekiciligi takipgiler i¢in olumlu ya da olumsuz izlenim olusturabilir.
Cekici takipgiler i¢in sevilme ve takip edilme istegi ile sonuglanir. Cekici hatirh

pazarlamacilar izleyicileri tarafindan satin alma davranisinda bulundurabilir (Celik
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M. O., 2018). Reklama konu olan mesajin kisileri etkileme orani, reklami yapan
hatirli pazarlamacinin, linliiniin ya da kanaat 6nderi kisinin toplum karsisindaki yeri,
bilgisi, ilgisi, diirlistliigii ve glivenilirligi temellidir. Reklamda asil olan kars: tarafi
iriinii satin almaya ikna etmektir. Markalar ya da igletmeler hedef kitlelerinin
dikkatini ¢cekerek onlar1 ikna etmelidir. Hatirli pazarlamaci kendi imajini1 bu noktada
gostererek hedeflenen kitleyi iirline ¢ekmek icin ugrasir. Bu noktada hatirli
pazarlamacinin ¢ekiciligi ve de toplum nezdindeki yeri markaya olan itibarin ve
giivenin artmasinda biiyiik rol oynar. Uriin ¢ekiciligi ve hatirl pazarlamac gekiciligi
arasinda pozitif yonlii bir baglanti vardir. Marka ile iirin arasindaki 6zdeslesme
hatirli pazarlamacisinda 6zdeslesmesi ile hedeflenen kitle tarafindan kolay bir sekilde

algilanip, hiz bir sekilde benimsenmesini saglar (Ergiil, 2019, s. 40).

Dijital medya reklamlarinda, sosyal medya reklamlarinda ya da geleneksel
reklamlarda da ¢ekici bulunan kanaat 6nderi kullanimina siklikla karsilasilir. Yapilan
arastirmalar sonucunda, fiziksel 6zellikler bakimindan ¢ekici bulunan kanaat onderi
kullanimi, ¢ekici olmayan kanaat 6nderlerine kiyaslandiginda, diisiinceleri, inanglari
ve satin alma egilimlerini degistirme noktasindaki basaris1 daha yiiksektir. Burada
kanaat Onderinin yalnizca fiziksel Ozelliklerinden ziyade bireysel basarilari, 6z
giiveni, etik degerlere ve toplumsal olaylara karsi duyarli yaklagim sergilemeleri,
yasam bicimlerinin hayranlik uyandirmasi gibi birgok 06zelligi de igerisinde

bulundurur (Erdogan B. Z., 1999, s. 290).
2.7.2. Kaynak Giivenilirlgi Modeli

Ohanian’in (1990)’da yapmis oldugu aragtirmalar sonucunda gonderilen kisi
tarafindan iletilen mesajin kisi ya da kisileri ikna etmesinin orami biiyiik Olciide
mesaj1 gonderen kaynagin giivenilirligi ile dogrudan iligkilidir (Corina, 2013, s. 779).
Kaynak giivenilirligi sekli bir reklamda kullanilan hatirli pazarlamaci ya da {inliiniin
reklama kabuliinde olumlu déniislerin nasil gergeklestigini aciklar. Unliiniin ya da
hatirli pazarlamacinin gonderdigi mesaj, izleyicisinin mesaj hakkindaki algisina
baglidir. Mesaji gonderen kaynagin bu noktada uzman olmasi, giivenilir olmasti, konu
hakkindaki bilgisi ve iletisim becerileri de mesaj1 alicisinin gonderilen mesaj1 alip
onu etkilemesini ve satin alma davranisini kabul etmesini etkiler. Hatirl1 pazarlamaci

ya da iinlii reklamda mesaj1 gonderen kaynak her kim ise mutlak surette giivenilir
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ozelliklere sahip olmalidir (Richardson, Miller, Gross, Bellon, & Langton, 2013, s.
3). Ciinkii hatirli pazarlamaci ya da tlinliiye duyulan giiven markaya olan giiveni de

temsil etmektedir (Degirmenci, Yavuz, & Usul, 2018, s. 16).
2.7.3. Anlam Transfer Modeli

Tamamen toplumlarda bulunan kiiltiirel alginin irlinler ya da markalar ve
hatirli pazarlamacilar ya da tnliiler arasindaki siireci kapsayan bir sekildir. Asil
olarak anlam akisini bildiren bu siirecte mesaj transferinin merkezinde olan ‘kiiltiirel
anlamlar’ terimi lizerinde durulmalidir. Bir iiriiniin tanitiminda kullanilan {inlii ya da
hatirli pazarlamacinin, iirtin ve marka ile ayn1 deger yargilarin1 temsil ettigi temelli
bir strateji olarak bakilir ve bu bakis acist ile etkililik ve verimlilik artirilir
(McCracken, 1989, s. 313). Bu temsil misyonu yas, cinsiyet yasam tarzi gibi

faktorlerin yani sira kiiltiirel bir baglantiy1 da yaninda getirir.

Hatirli pazarlamada gonderilen mesajin kaynagi olan hatirli kisi, mesaj iletimi
suresince ¢ok dnemli bir rol iistlenir. Hatirli kisiler sahip olduklar1 imajlar1 geregince
mesaj aktariminda gergekei bir rol iistlenebilirler (Tokmak, 2020, s. 69). Mc Cracken
bu anlam aktarimi seklini 3 asamali olarak agiklamaktadir. Bunlarin birincisi, {inlii
kisiye yiiklenen anlam, izleyicisini iinliilerin onaylayicisi haline getirir ve bdylelikle
iiriine yiiklenen anlam ile iinlii birbiri ile iliskilendirilir. Ikinci asama tiiketimin
onaylanmasi temellidir, miisterinin markalar ile arasinda olusan anlamdan dogar.
Uciincii asamada ise tiiketicinin roliiniin biiyiik 6nemi vardir. Ornegin bir iinliiniin bir
reklamda oynayarak markaya kattig1 tavri, tutumu, zarafeti, giizelligi marka i¢in bir
kiiltiir olusturur bu olusan kiiltiir tliketiciler tarafindan onaylanir ve satin alma
davranigina doniistiigiinde ise hedefe ulasilir. Bir markadan diger markaya gecen

inlii ayn1 misyonu diger markaya tasiyabilir (Nelson, Tunji, & Gloria, 2012, s. 143).
2.7.4. Uriin, Unlii Uyumu Modeli

Uriin, {inlii uyumu modelinde, {inlii ile {iriiniin arasindaki baglant1 {inliiniin
karakter ozellikleri, liriin ile 6zdeslesmelidir. Bu ikili i¢in algilanan uyum fiziksel,
gorsel, karakter, toplum degerleri, vb. bircok konuda olabilir. Algilanan uyum
neticesinde verilmek istenen mesajin tiiketici tarafindan kolay algilanir, iinliiniin

vermis oldugu giivenden dolay1 satin alma davranisini gosteren tiiketici daha ytiksek
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ticret vermeye razi olur. Bu modele gore iinliiniin ¢izdigi imaja uygun {iriin kullanimi
ile satig daha etkili bir sekilde gerceklesir (Yildirim, Karatas Boztas, & Temizkan,
2014, s. 5).

Bir reklamda kullanilan {inlii, tanitilan iiriiniin giivenilirligini hatirlanmasini,
taninmasint ve inanilirhigini biiyiik 6l¢iide olumlu yonde etkiledigi bilinmektedir.
Unlii kullammi dogru, etkili ve verimli bir sekilde yapildig: taktirde pozitif yonde
etkiler ancak bu uyum marka imajin1 az, orta ve c¢ok gibi farkli seviyelerde
etkileyebilir. Uriin ve iinlii uyumu tam olarak &rtiismez ise tiiketici markay1 degil
yalnizca iinliiyi hatirlayacak olup, marka hakkinda diis kirikligina ugrayabilir
(Ahmedova & Jamontaite, 2017, s. 670).

2.7.5. Fredd Prensipleri Modeli

Markalarin nasil kar elde edip nasil zarar ettikleri ilizerine her yil aragtirma
yapan Young & Rubicam reklam evinin arastirmalarina gére markalarin nasil bir
strateji gelistirmesi gerektigine dair kisaltilmis bir ifade ile ‘FRED’ modelini ortaya
cikarmiglardir. Bu modele gore markalar kendilerini konumlandirmali, markadan
iirtin alanlar icin ise gerekli hale gelip karli bir tiiketim sunmalidir ve ayn1 zamanda
marka kendini saygin hale getirip tiiketici acgisindan istek uyandiran, tanidik bildik
bir marka olmak durumundadir. Markalarin kendilerini gelistirmesi i¢in ¢ok onemli
olan bu modeli Shaklin ve Miciak 1994 yillarinda yapmis oldugu arastirmalar ile
gelistirip ‘FREDD’ ismini vermisler ve asagidaki sekilde aciklamislardir (Ispi, 2009,
s. 31).

2.7.5.1. Tamdikhk (Familiarty)

Hatirli pazarlamacilar1 ayirt edici diisiindiiren tiim faktorler mesaj1 alan
izleyicileri tarafindan fark edilir olusunun sebebidir. Hatirli pazarlamaciya bu
anlamda diisen icten, samimi, arkadas canlis1 ve kendine saygi duyulan
davranislar sergilemesidir. Onemli olan genis bir kitleye hitap etmekten ziyade

hedefledigi kitle i¢in kabul goriilme seviyesidir (Ergiil, 2019, s. 47).
2.7.5.2. Uyumluluk, lgililik (Relevance)

Reklam veren, iiriin ve hatirli pazarlamaci arasindaki bagintinin giigli

olmasina dayanan bir ifadedir. Hatirli pazarlamacinin ve markanin imaji ve
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itibari deger yargilar1 olan misyon ve vizyonuna gore birbiri ile ilgili olmalidir.
Ayrica hatirli pazarlamacilar ile takipgileri arasinda empatik bir bag kurulmasi

marka agisindan 6nemlidir (Canli, 2021, s. 57).
2.7.5.3. itibar, Saygi Duyulurluk (Esteem)

Hatirli pazarlamact ya da {nliinlin, kisisel inandiriciligt yiiksek,
takipcisinin ya da izleyicisinin dikkatini ve ilgisini ¢ekebilir 6zelliklerde ve
kendi alaninda bir basarinin sahibi olup, bu basarisi ile takipgileri karsisinda
saygt duyulan kisilerden se¢ilmis olmasi markanin imaji1 ve itibarinda 6nemli

pozitif sonuglar doguracaktir (Ispi, 2009, s. 32).
2.7.5.4. Farkhlik Gosterme (Differentiation)

Markalarin ya da isletmelerin rakiplerinden ayirt edici 6zelliklere sahip
olmasi, tercih edilmeleri agisindan ¢ok onemlidir. Takipgileri agisindan da fakli
ayirt edici oOzelliklere sahip olan hatirli pazarlamacilarda bu 6zellikleri
kullanarak takipgilerini ikna etme ag¢isindan pazarlama stratejilerine art1 deger

katmasini saglar (Ergiil, 2019, s. 47).
2.7.5.5. Durus, Davranis (Deportment)

Sosyal medya pazarlamasinin anlik Slgiilebilir 6zelligi sayesinde hatirlt
pazarlamaci, tiiketicinin tepkileri anlik olarak goézlemlenebilmektedir. Hatirli
pazarlamacilar kendi sayfalarinda 06zel hayatlarindaki davranislarindan
kaynaklanan yiikselis ve diisiislerine, takipgileri anlik tepkiler verdigi icin
olusabilecek herhangi bir olumsuz davranis durumunda, markanin pazarlama
calismasi riske gireceginden, markalar is birlik¢i hatirli pazarlamaci se¢iminde

imaj yonetimi adina olduk¢a dikkatli olmas1 gerekmektedir (Canli, 2021, s. 57).
2.7.6. Tears Modeli

Mesaji, takipgilerine aktaran hatirli pazarlamacinin; giivenilirligi, cekiciligi
vb. Ozelliginin, takipgilerinde olusturacag: etkide énemli rol oynadigim bildiren bu
modelde, markalarin hatirli pazarlamaci segerkenki kriterleri agiklanmistir (Ergiil,

2019, s. 45). Bunlar;
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e Giivenilirlik Diizeyi (Trustworthiness): Hatirli pazarlamacinin gliven veren

kimse olusu.

e Uzmanlik Diizeyi (Expertise): Hatirli pazarlamacinin alaninda uzman

olmas1 gerektigi kanaati.

e (ekiciligi (Attractiveness): Hatirli pazarlamacinin dikkat c¢ekici 6zelliklere

sahip olmasi gerektigi.

e Saygi Duyulas: kimligi (Respect): Hatirli pazarlamaci basarilariyla ya da

yaptiklar ile takipgileri kargisinda saygiy1 hak eder durumda olmasi.

e Benzerlik (Similarity): Hatirli pazarlamacinin takipgileri ile yas, cinsiyet,
sosyal smiflarinin ve deger yargilarinin birbirlerine benzer olmasinm

anlatan yaklagimdir
2.8. Hatirh Pazarlamanin 4 m’si

Pazarlama faaliyetleri, pazarlamanin 4 P’si olan iriin, fiyat, dagitim,
tutundurma adi verilen temele gore insa edildi. Giiniimiiziin gelisen teknolojisi ile
birlikte hatirli pazarlama i¢in kullanilan 4 M ile ¢aga ayak uydurmanin temelleri
atildi. 4 M dogru kullanildig1 taktirde markalar erisim oranlarini artirabilir,
hedeflenen ve potansiyel miisterilerine ulasma konusunda ciddi basarilar elde

edebilirler (Panno, 2017).
2.8.1. Yap (Make)

Potansiyel miisterilerle iletisim kurabilmek i¢in hatirli pazarlamanin etkilesim
oranlarinin yiiksek seviyelerinden yararlanarak, onlar1 marka savunuculari haline
donistirmeyi hedeflemelidir (Panno, 2017). Markalar satin alma davranigini
etkileyecek dogru hatirli pazarlamacilart se¢imi konusunda 6zen gostermelidir.
Boylelikle takipgisine dogru zamanda, dogru hatirli pazarlamaci sayesinde

ulasabilmelidir (Gevrek, 2021, s. 27).

Her hatirli pazarlama stratejisi 2 asamada gergeklesir. Bunlar; ‘Marka
Mesajinin Hatirli Pazarlamaci Tarafindan Yavas Yavas Gonderilmesi’ (Trickle),
‘Marka Mesajinin Hatirli Pazarlamaci Tarafindan Dalga Dalga Gonderilmesi’

(Ripple) asamalar1 olarak isimlendirilir.
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‘Marka Mesajinin  Hatirli  Pazarlamaci  Tarafindan  Yavas Yavasg
Gonderilmesi’ (Trickle), ‘Marka Mesajinin Hatirli Pazarlamac1 Tarafindan Dalga

Dalga Gonderilmesi’

Marka Mesajinin
Marka * Influencer Tarafindan
Azar Azar Gonderilmesi

Marka Mesajinin

Dalga Dalga Yayilmasi

=3¢ = 34
> .
Aynintilan ile Agiklama Dagiim

Sekil 2-1: Marka Mesajinin Hatirh Pazarlamaci Tarafindan Dalga Dalga Gonderilmesi

Kaynak:(Brown & Fiorella, 2013, s. 154), (Gevrek, 2021, s. 27)

Trickle adi verilen asama mesajin, takipgilere sunuldugu ilk asamadir. Bu
asamada mesajin yonil ve tanitimin bagari 6l¢iisii belirlenir. (Brown & Fiorella, 2013,
s. 154). Takipgilerin ya da izleyicilerin bilgi aradiklar1 ya satin alma eylemine karar
vermeye c¢alistiklart bir asama olabilir. Bu karar asamasinda tanidiklari, bildikleri
kisilerden onay alma ihtiyaci hissedebilir ya da satin alma evresinde olabilirler bu
sebeple her ihtimal goéz Onlinde bulundurulup ona gore taktik belirlemek
gerekmektedir. Takipgileri ile iletisim kurabilmesi i¢in hatirlh pazarlamacilar 4

M‘sinin ‘yap’ evresinde titizlik gostermelidir (Biaudet, 2017, s. 25).
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Bir mesaji sadece takipciye sunmak yetersizdir ve mesaj ilk olarak
iletildiginde artik yolu degisir. Mesajin gidecegi yol dalgalanma (ripple) asamasinda
belirlenir. Hatirli pazarlamaci sosyal medya ortamindaki bir¢ok degiskeni takip

etmeli ona gore mesaj1 sunmalidir bu degiskenler;
Cevrim igi olunacak saat
Hangi platformdan mesaj1 sunacaklari
Konusma yapacagi kisiler
Konugma yapacag1 konular
Olusturacaklar1 eylemler ya da igerikler olarak siralamak miimkiindiir.

Tim bunlardan yola ¢ikarak dogru hatirli pazarlamaci ile dogru bir yap

asamasi gerceklestirilmelidir (Margot, 2021, s. 9).
2.8.2. Etkiyi Yonet (Menage)

Markalar ya da isletmeler, hatirli pazarlamacilarin potansiyel ve hedef
miisteriler lizerindeki etkisini hatirli pazarlamacilarin agini en iyi sekilde kullanmak
icin yoOnetmelidirler. Satin alma davramis1 gerceklestikten sonra alman geri
doniislerde marka mesajinin dogru algilanip algilanamadigi, mesajin bozulup
bozulmadig1 veya gelisip gelismedigi gibi degisiklikler iyi analiz edilmelidir. Bu
asamada hatirli pazarlamanin ne derece etkisinin olduguna dair analizler ¢ikarilir

(Margot, 2021, s. 9).

Bir marka ya da isletme, hedef ve potansiyel miisterisi ic¢in hatirh
pazarlamacisini belirlediginde yonetme asamasina gegmelidir. Diger tiim pazarlama
faaliyetleri gibi hatirh pazarlama faaliyetleri de tamitim baslamadan ve tanitim
bittikten sonrada yoOnetilmesi gereklidir. Hatirli pazarlamacilar ile is birlikleri
gelecekte de devam edebilir bu sebeple tanitim ve promosyon g¢alismalari, hatirl
pazarlamacilar ile iletisimi siirdlirerek olusturulan yerlesmis giiven, birbirlerini
tanima, hazirda bulunan misteri tabani olusturma ve hatirli pazarlamactyr marka
savunucusu haline getirerek tiim markalarin yapmasi gereken etkileyici ve verimli

iligkileri yonetmek i¢in gerekenlerdir (Biaudet, 2017, s. 25).
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Bir marka ya da isletmenin istedigi basariy1 elde edebilmesi i¢in yonetimde

kullanilan 7 adim s6z konusudur bunlar;

Platform Alternatives

Product Message Feedback

Knowledge Calendar

Influencer

Sekil 2-2: Hatirh pazarlamada yonetimin 7 evresi

Kaynak: (Brown & Fiorella, 2013)

2.8.2.1. Uriin (Produkt)

Hatirli pazarlamada {irlin, gonderilen mesaj kadar onem igerir. Giiven
konusuna hatirli pazarlamanin nihai para birimi gozii ile bakilir. Hatirh
pazarlamacilarin tanitimini yaptigi rtinler, tanitimi yapilmaya deger kalitede ve

nitelikte olmalidir (Biaudet, 2017, s. 25).
2.8.2.2. Bilgi Birikimi (Knowledge)

Isletmeler ya da markalar tanitimini  yaptirdiklart  iiriiniin -~ hatirl
pazarlamacilar tarafindan bilgisini ve deneyimini takipgilerine iyi anlattig1
konusunda emin olmalilar. Markalar bilgilendirmeyi ¢ok 1iyi yapmak

durumundadirlar (Brown & Fiorella, 2013, s. 154).
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2.8.2.3. Takvim (Calendar)

Markalarin ya da isletmelerin tanittimini yaptirdigi {irtinlerin, hedeflenen
basariya ulasmasi adma, hatirli pazarlamacinin hazirlayacagi igerigi ve tanitim
takvimini detayli bir sekilde onceden planlamasi ¢ok Onemlidir. Cilinkii tanitim
oncesinde yapilacak hedeflenen kitle ve potansiyel miisteriye erisimin hangi giin ve
hangi saatte gergeklesecegi ardindan nasil bir igerik hazirlamas1 gerektigini
belirlemek gerekir. Olas1 aksakliklarin oOniline gegilmesini ve yedek bir plan

olusturmay1 kolaylastirmaktadir (Gevrek, 2021, s. 33).
2.8.2.4. Mesaj (Message)

Hatirli pazarlamacilar tanitim mesajlarim1i kendi dogal yapilarina uyacak
sekilde tasarlayip o sekilde igerik haline getirmelidirler. Mesaj alicisina ulasirken
temel tanmitim noktalarin1 merkezde tutacak sekilde ayarlamalilar. Hatirh
pazarlamacilarin hangi dili kullanmasi gerektigi ve hangi sekilde tanitim yapmak
istedikleri temeline dayanarak tanitim olusturulmalidir. Hatirli pazarlamacinin {iriine
nasil yaklastigi, kendi tarzin1 6grenmeli ve ona gore calisma prensibi gelistirilmelidir

(Biaudet, 2017, s. 25).
2.8.2.5. Platform, Uygulama (Platform)

Marka ya da isletme mesaj1 hangi platformda 6ncelikli olarak kullanacagini
ve hangi sosyal medya platformunu ise destek medya olarak hareket edecegini

onceden belirlemelidir (Brown & Fiorella, 2013, s. 154).
2.8.2.6. Alternatifler (Alternatives)

Marka ya da isletme, pazarlama calismalarini yiiriitiirken tahmin edilemeyen
durumlar ile karsilagabileceginin farkinda olup ihtiyathh davranmasi gerekmektedir
clinkii ¢ok iyi tasarlanmis olsa da tamitim hedeflenen kitlenin ya da potansiyel
misterilerinin kotii veya zayif tepkileri ile karsi karsiya kalabilir. Bu durumda
karsilasildiginda olumsuz giden gidisati olumluya cevirebilecek alternatif hatirl
pazarlamacilarin  belirlenmesi, bu tarz durumlarda karsilasilabilecek riskleri

minimum seviyeye getirilmesine bir 6rnek olmaktadir (Gevrek, 2021, s. 33).
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2.8.2.7. Geri Bildirim (Feedback)

Marka ya da isletme, neyin faydali olup olmayacagi konusunda tanitip
yaptirdi@1 hatirli pazarlamacilarin goriiglerini dikkate almalidir. Bu yaklasimi ile
marka nasil farkli bir yol izleyecegi, hangi yaklasimlar1 kullanmasi gerektigi ve
tanitim sonrasindaki analizleri i¢in olduk¢a Onemli sonuglar doguracaktir. Hatirli

pazarlamacilar takipgileri tarafindan giiven duyulan kisilerdir (Biaudet, 2017, s. 25).

Yukarida belirtilen 7 adim ile markalar hedefledikleri basarilar1 elde

edeceklerdir.
2.8.3. izle (Monitor)

Bu asamada 6nemli olan markanin, hatirli pazarlamacisinin igerikli tanitimini
takip etmesidir. Hatirlh pazarlama faaliyetlerinde ger¢ek zamanli bilgi almayi
saglayan araglar mevcuttur. Bu araclar ile markalar ya da isletmeler stratejilerini
belirlerken mesaj icerikli tanitimlarimin takiplerini saglamak i¢in 3 ana amact

mevcuttur (Brown & Fiorella, 2013, s. 165).

~

Awareness

Reaction

Sekil 2-3: Ol¢iimii izlemek icin 3 temel asama

Kaynak: (Brown & Fiorella, 2013, 5. 165)
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2.8.3.1. Farkindalik (Awareness)

Olgiim yapilacak hatirli pazarlamacilarin istatistiklerinden ilki farkindaliktir.
Yiiriitiilen tanitim ile alakali sosyal paylasimlari, gilincellemeleri, blog yazilarini
cikan haberleri ve {irlin ya da marka hakkindaki yorumlar1 farketmeyi iceren bir

amactir (Margot, 2021, s. 10).
2.8.3.2. Tepki (Reaction)

Hatirli pazarlamaci istatistiklerinden ikincisi tepkidir. Tepkiyi olgmektedir
amag, gonderilen mesajin sayfasina olan erisim sayisini, haber biiltenlerindeki takipg¢i
sayisini, magazalarda artan satig oranlarini, arama motorlarinda ger¢eklesen aratma
sayilarini, sosyal medya takip¢i sayilarini ve tamidiklardan gelen Onerileri

icermektedir (Gevrek, 2021, s. 36).
2.8.3.3. Eylem (Action)

Hatirli pazarlama istatistiklerinden iigiinciisii olan eylem, teknik incelemeyi
indirme sistemini, seminer ya da web seminerlerine katilma, baglh kuruluslarin

kaydin1 ve satin alma davranisini icerir (Biaudet, 2017, s. 25).
2.8.4. Olciim (Measure)

Hatirli pazarlamanin dordiincii M’si 6l¢me kismidir ve hazirlanan denklemin
son parcasidir. Gelecekte tanitilacak bir {irlin ya da markanin ayni basariy
gerceklestirebilmesi i¢in nasil basartya ulastiklarini ve bu basariyr kimden

kaynaklandigini 6lgmesi gereklidir (Biaudet, 2017, s. 25).

Sosyal medyanin giicii ile son derece yiiksek hedefli tanitim igerikleri
olusturulabilir. Hangi platformda hangi igerigin ne kadar insana ulastigina dair
Olciimlemeler sosyal medya platformlar1 sayesinde kolaylikla yapilabilmektedir. En
fazla kazancin hangi platform araciligr ile gerceklestigini O6grenip bir sonraki
yatirimda aymi etkiyi almak icin iyi bir rehber haline gelecektir. Olgiim yapilmasi

gereken adimlar asagida siralanacaktir (Demirbilek, 2021, s. 82).
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2.8.4.1. Yatirim (investment)

Hangi hatirli pazarlamacinin marka i¢in uygun oldugunu belirledikten sonra
markaya olan maliyeti dl¢iiliir. igerik hazirlama maliyetini, ne kadar geri doniis elde

edeceklerini nasil yatirnm yapacaklarina karar vermelidirler (Biaudet, 2017, s. 25).
2.8.4.2. Kaynaklar (Resources)

Marka tamitimim1 yapmak ig¢in ka¢ kisi calistirmak gerektigi, tanitimin
hazirlanmasi1 icin ka¢ saat ugrastiklari, hatirlh pazarlamacisina iiriin hakkindaki
egitimde ne kadar zaman ayirdiklar1 gibi egitim ve finansman yatirrm kisminin

Olciildiigli kisimdir (Brown & Fiorella, 2013, s. 167).
2.8.4.3. Uriin (Product)

Markalar ya da isletmeler potansiyel miisterilerle iletisim kurabilmek i¢in ya
da onlarin dikkatini ¢ekebilmek icin satin alma kararmi yonlendirmek ister. Bu
sebeple hem hatirli pazarlamacilara hem de takipgilerine {iriin tanitimi i¢in {icretsiz
iriin gonderimi yapmalidir. Bu siiregte {icretsiz gonderilen {iriinlerin maliyeti

hesaplanmalidir (Demirbilek, 2021, s. 82).
2.8.4.4. Oran (Ratio)

Markalarin daha iyi getiri elde etmesi i¢in kendini farklilagtirmis hatirl
pazarlamact se¢meleri gerekmektedir. Hatirli pazarlamacinin  yiiksek takipei
sayisindan ziyade yliksek erisim oran1 daha dnemlidir. Markalar ya da isletmeler bir
tanitim yapildiktan sonra ne kadar erisim gergeklestigini ve bu erisimden ne kadar
kisinin satin alma davranigi gerceklestirdigini yiizdesel olarak dlgmelidir (Biaudet,

2017, s. 26).
2.8.4.5. Duygu (Sentiment)

Tanitimlar gerceklesirken hedeflenen kitlenin iiriin veya marka hakkindaki
duygusu diisiincesi algis1 hatirli pazarlamacilarin tanitimi sonunda 6l¢iilmektedir.
Markalar ya da isletmelerin bunu 6l¢gmesindeki amag, takipgilerin ya da izleyicilerin
marka hakkindaki algisin1 ve mesajin iyi bir izlenim kazandirip kazandirmadigini

algilamaktir (Brown & Fiorella, 2013, s. 167).
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Sosyal medya duyarliligmmi 6lgmek mesajda gecen yorumlari, sozleri ve
paylasimlar1 analiz ederek duyarlilik hakkinda genel bir tablo olusturmay1 gerektirir
(Demirbilek, 2021, s. 82). Tiim bu analiz sayesinde rahatsiz edici oldugu diisiiniilen
kisimlar hizli bir sekilde gézlemlenir ve hizli bir sekilde diizeltme yoluna gidilir

(Brown & Fiorella, 2013).
2.8.4.6. Etki (Effect)

Hatirli pazarlama faaliyetleri basarili olup olmadigina dair somut bilgiler
sunan en 6nemli kriterdir. Marka ya da isletme tanitimina ne kadar etkili ve verimli
oldugunu web sitesindeki erisim sayisi, Satin alma davranisi, yorumlara dikkat
etmelidir etkinin biiyiik 6l¢ekte iirlin veya hizmetin satin alinma zaman ¢izelgesinde
bulundugu unutulmamalidir (Demirbilek, 2021, s. 82). Hatirli pazarlama
faaliyetlerinde iiriin veya hizmet sebebi ile satin alma davranisinin gerceklesmesi
beklenenden uzun olabilir. Satin alma davranisina etkisini 6lgmeye devam etmek igin

planlama yapilmasi gerekir (Biaudet, 2017, s. 26).
2.9. Hatirh Pazarlamacinin Basarisim Etkileyen Faktorler

Hatirli pazarlamacinin basarisint  etkileyen faktorler; liderlik, ego ve

giivenilirlik olarak siralanabilir. Bu faktorler asagida anlatilacaktir.
2.9.1. Liderlik

Sosyal medyada hatirli pazarlamacinin yapmis oldugu liderlik, bulundugu
platformdaki takipgilerini ikna etme diizeyi ile olusmaktadir. Sosyal etkinin amact
liderlik vasfinin kabul edilmesidir. Sosyal ortamda etki hatirlh pazarlamacinin
takipcisini dogrudan veya dolayli olarak belirlenmis olan bir duruma, diisiince veya
satin alma davranisini gerceklestirmesine bagli olarak giin yiiziine ¢ikar. Bir grup
insan1 belirlenmis olan hedefe yonlendirebilme ¢alismalarinin tiimii olarak tanimlanir

(Langner, Hennigs, & Wiedmann, 2013, s. 36)
2.9.2. Ego

Ego’ya sahip kisiler bir bireyi veya belirlenen kitleyi, belli bir amaca yonelik
sekilde davranmaya veya yonlendirmeye ikna ederken zevk duyan kisiler olarak

tanimlanabilir. Ego odakli pazarlamacilar bilingli bir sekilde siirekli olarak kendi
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duygu ve disiincelerini ortaya koyarlar ve onaylanma ihtiyaci hissederler. Ego
diirtiisii hatirli pazarlamacilar da konuya uzman oldugunu géstermek, Oncii bir ruh
oldugunu ileri stirmek, kendilerini bir statii belirleyip diger insanlarla iletisim kurma
ve Ustlinligliniin 6ne ¢ikarmak ile tetiklendigini gosteren aragtirmalar mevcuttur

(File, Cermak, & Prince, 1994, s. 305).
2.9.3. Giivenilirlik

Giivenilir bir hatirli pazarlamaci, takipgisinin algisinda olumlu bir imaj
birakir. Giivenilirlik hatirli  pazarlamacinin takipgileri agisindan  inanilirhiging,
diiriistliiglinii ve saygiligini gosterir. Glivenilir bir hatirli pazarlamacinin yapacagi
tanitim igerigi, takipgileri tarafindan daha cok ilgi goriip, géonderilen mesajin daha
kolay kabuliine sebep olacagi diisliniilmektedir. Bu ag¢idan bakildiginda giivenilir bir
hatirli pazarlamaci, izleyicileri lizerinde oldukga etkilidir. Hatirli pazarlamacinin is
birligi yaptig1 markaya duyulan giiven ile kendisine duyulan giiven arasinda anlamli

bir iligki oldugu da unutulmamalidir (Sarikiz, 2020, s. 31).
2.10. Hatirh Pazarlamacimin Mesajlarimin Basarisin1 Etkileyen Faktorler

Hatirli pazarlamacinin mesajlarinin  bagarisin1 etkileyen faktorler icerik,

giiven ve dogruluk olarak siralanabilir. Bunlar agagida anlatilacaktir.
2.10.1. icerik

Hatirli pazarlama sosyal medyada verilen mesajlarin gorseller veya kisa
videolardan olusan bir ortam olarak yasamimizin igerisindedir. Gorsel igerikler bir
marka ya da tirliniin glivenirligini belirleyebilir ve tiiketiciler tizerinde 6nemli etkiler
birakabilir. Iyi tasarlanmis bir gorsel icerik ile marka bilinirliginin artacag
bilinmektedir. Marka ilgisinin ve marka algisinin olusmasi i¢in gorsel ve sozlii
icerikler hazirlanmaktadir. Hatirli pazarlamacilar acisindan ise, markalar hakkinda
merak uyandirmak i¢in ve takipgilerinin dikkatini ¢ekebilmek icin hazirlanan

tanitimlar olarak diisiiniilebilir (Sarikiz, 2020, s. 32).
2.10.2. Giiven

Insan iligkileri acisindan bakildig1 zaman giiven temel olusturan bir etmendir.

Insanlar birbirine giivendigi zaman baglanma duygusu olusur. Hatirli pazarlamacilar
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ve izleyicileri arasindaki giiven duygusu ayrilmaz bir biitiindiir. Giiven duygusu ile
hatirl1 pazarlamacilarin takipgileri iizerindeki etki orami Ol¢iilmektedir. Hatirh
pazarlamacilar ve izleyicileri arasindaki giiven marka algisin1 olusturmada ve marka
bilinirligini artirmada ¢ok Onemlidir (Sarikiz, 2020, s. 33). Satin alma davranisi

giiven temelli gerceklesir.
2.10.3. Dogruluk

Tiiketici istek ve ihtiyaglarini her durumda yerine getirmeye hazir olan ikame
tirtinler ve ikame markalar her zaman oldugu i¢in tiiketicilerin marka veya isletmeye
kars1 bir sorumlulugu yoktur. Boyle kosullar altinda markalarin hatirli pazarlamacilar
ile 1iletisim kurarken degerlendirmesi gereken Onemli hususlardan birisi de
dogruluktur. Dogru olmayan bir tanitim ile marka itibar1 ve tiiketici arasinda olusan
giiven zarar goriir ve miisteri sadakati olusturulamaz. Hatirli pazarlamacinin bir {iriin
ya da marka hakkindaki gergek dist sdylemleri yalnizca markaya degil kendi itibarina

da zarar verir (Phan & Yedic, 2018, s. 15).
2.11. Markalarin Hatirh Pazarlamacilarla is Birligi Yapma Stratejileri

Hatirli pazarlama markalarin ya da isletmelerin alanlarindaki onciiliiklerinin,
giivenilirliklerinin ve otoritelerinin agiklanmasi olarak gosterilebilir. Hatirli
pazarlamacilar, takipgilerinin satin alma davramislarina yon verirken, marka

kullanicilarinin da sorumluklarin iistlenmektedirler (Orhan, 2021, s. 60).

Son zamanlardaki hatirli pazarlamanin 6neminin artis ile, hatirli pazarlama
stratejileri de gelistirilmistir. Literatiir incelendiginde marka elgiligi stratejisi,
etkinlik davetleri stratejisi, marka ve {iriin degerlendirme stratejisi, igerik reklamlari

stratejisi ve iirlin yerlestirme stratejisine ulasilmistir
2.11.1. Marka El¢iligi

Marka elgisi, markay1 temsil edip marka ile takipgileri arasinda giiven
olusturup, markay: hedef ve potansiyel miisteriye ulastirirken iicret alan kisidir

(Aktas A. , 2018, s. 25).

Markalar ya da isletmeler hedefledikleri kitlelere ulasmak i¢in agizdan agiza

pazarlama faaliyetlerinden yararlanip, sectikleri hatirli pazarlamaciyr kendi
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markalarinin savunucusu haline getirmeyi, kendi markalarin1 temsil etmeleri igin
istekli hale getirip, marka el¢isi konumunda isletmelerine maddi kazancglar saglamay1

ve rakiplerinden 6nde olmay1 amaglamaktadir (Orhan, 2021, s. 61).
2.11.2. Etkinlik Davetleri

Markalar ya da isletmeler belli yoOntemlerin diginda yeni stratejiler
belirlemeye ¢alisarak moda, gezi, makyaj, saglikli yasam vb. konularda etki alani
yiiksek hatirli  pazarlamacilar1  bir araya getiren etkinlikler diizenlemeye

baslamiglardir (Karaduman, 2021, s. 48).

Uriin tamitim etkinliklerinde amag, hatirli pazarlamacilar arasinda marka
bilinirligini artirip, marka bilgilendirmesi yapmaktir. Markalar hatirli pazarlamacilara
markalarin1 tanitarak, hatirli pazarlamacilarin takipgilerine ya da izleyicilerine
ulagsmay1 hedeflemektedir. Markalar bu yontem ile hatirli pazarlamacilari gonillii

marka el¢ilerine doniistiiriirler (Aktas A. , 2018, s. 26).
2.11.3. Marka ve Uriin Degerlendirme

Tiiketiciler bir markanin iirlinlinii satin almadan 6nce arastirma evresindeyken
hatirli pazarlamacilarin yorumlarindan etkilenirler. Bu durum ise marka ve {iriin
degerlendirme stratejisinin Onemini ortaya koymaktadir (Orhan, 2021, s. 63).
Isletmeler ya da markalar iiriinlerini tanitmak amaci ile hatirlh pazarlamacilara

gonderir, o lrlinii kullanmas1 ve iirlin hakkindaki diisiincelerini sdylemesini ister

(Canl1, 2021, s. 62).

YouTube, Twitter, Facebook, Instagram gibi sosyal medya platformlarinda
takipgilerine hitap eder hatirli pazarlamacilar kendilerine gonderilen {iriinleri
takipgileri ile paylasarak, gelen {iriinler hakkinda yorumlar yapip memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik degerlendirmeleri yapmaktadirlar. Takipcilerine genelde video
cekerek seslenen hatirlt pazarlamacilar, genellikle {irtin kutusu acip ilk izlenimlerini
sunarlar ve muadil tiriinler ile kiyaslama yaparlar. Hatirli pazarlamacilar tiim bunlar
samimiyet ve ictenlikle yaparlar ¢iinkii takipgileri ile arasinda olusan giiven bagina

zarar vermek istemezler (Orhan, 2021, s. 63).
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2.11.4. igerik Reklamlar:

Tiiketiciler alacaklar tiriinler ile alakali goriisleri merak etmekte ve arastirma
yapmaktadirlar. Genellikle YouTube kanali aracilig ile hatirli pazarlamacilar degisik
video basliklar1 ile tirlinler hakkinda bilgi niteliginde igerikler olusturmaktadir. Bu
basliklar izleyicisine, izleyecekleri video hakkinda bilgi sunmaktadir. YouTube’ da
igerik iireticisi olup binlerce hatta milyonlarca insana ulasan kimselere youtuber adi
verilmektedir. Youtuberler bir markanin {iriiniinii bir siire kullandiktan sonra igerikli
reklam videosu haline getirip bireysel goriislerini izleyicisine sunmaktadir (Canli,

2021, 5. 62).
2.11.5. Uriin Yerlestirme

Geleneksel medya reklamlarindaki gibi, izleyenlerini sikmadan siirekli ve
sistematik bir sekilde markalarin {iriinlerini izleyenlerinin zihninde yer etmesini
saglama caligsmalarina {iriin yerlestirme denilmektedir. Ayn1 formati sosyal medya
ortamina hatirli pazarlamacilar araciligi ile tasinmis versiyonudur. Geleneksel
reklamlarin stratejilerinden sosyal medya ortamindaki pazarlama faaliyetlerinde
yararlanilir ve geleneksel medya reklamlarindan daha fazla etkisinin oldugu

diisiiniilmektedir (Demirci, 2021, s. 48).

2.12. Sosyal Medyada Hatirh Pazarlamacilar
2.12.1. Blogger

Blog adi verilen web sitelerinde blog sayfasi olusturup yoneten kisilere
verilen genel isimdir. Bloggerler olusturduklar sayfalarinda diizenli olarak duygu ve
disiincelerini  kaleme alarak, sayfalarin1 fotograf ve videolar ile de
zenginlestirmektedir. Blog sayfalarinda 6ne ¢ikan ozellik, blog takipgileri sayfay1
olusturan bloggerlar ile birebir iletisim kurmasina olanak sagladig: icin takipgilerinin
giiven duygusunu ¢ogaltmaktadir. Markalar ya da isletmeler blog sayfalarini hedef ve
potansiyel kitlelere erismek amaci ile siklikla kullanmaktadir. Blog kullanicilart ilgi
duyduklar1 konu bagliklar1 altinda bulusabilmekte ve konular hakkinda bilgi ve
deneyimlerini paylasip, liriin veya markalar hakkinda bilgi alabilmektedirler (Ergiil,

2019, s. 34).
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2.12.2. Youtober

Sistematik bir bicimde YouTube platformunda igerik iiretip, igerikli video ile
taninan yiiksek takip¢ili bireylere youtuber denir. Bagka bir deyisle de tirettikleri
icerikli videolarinda iiriin ve markalar hakkindaki sOylemleri ile satin alma
davranigina yon veren hatirli pazarlamacilar olarak da tanimlanabilir (Aktag A. ,

2018, 5. 24).
2.12.3. instagramer

Fotograf, video ve metinsel ifadeleri icinde bulunduran Instagramda icerik
iiretip, yiiksek takipci kitlesine ulasmus kisilere instagramer denir. Instagramin
onemli 6zelligi fotograf ya da video ile kullanicisini anlatici haline getirmesidir.
Instagramerlarm paylagimlarinda ilham verici 6zellikler barinir. Gérsel ve metinsel
zenginligi ve ilgi ¢ekici 6zelligini kesfeden markalar instagramerlar ile is birligi
icerisine girmislerdir. Instagrammn milyonlarca kullanici sayist ve hatirh
pazarlamacilarin yiiksek takipgileri ile aralarinda olusturduklar1 gliven bagi satin
alma davranisii oldukca etkilemektedir (Ergiil, 2019, s. 35). Instagramimn hikaye
ozelligine eklenen baglanti ekle butonu ile hatirli pazarlamacilar kullandiklar1 yada
begendikleri irilinleri baglanti seklinde ekleyip takipgilerine sunarlar. Bu baglanti
ekle butonu ile kag¢ kisinin baglantiyr tikladigi, ka¢ kiside satin alma davranisi
gerceklestigi  Olclilebilir.  Tiklanma, favorilere ekleme gibi takipgilerin
gerceklestirdigi eylemlerden hatirli pazarlamacilar ya belli bir {icret ya da komisyon

Ucreti alirlar.
2.12.4. Twitter Fenomeni

Twitter’1n kiiresel 6l¢ekte bilinirlige ulagsmasi ile markalarin dikkatini ¢ekmis
ve Onemli bir Pazar haline gelmistir. Yapmis oldugu paylasimlar1 binlerce begeni
alan ve takipgi sayilar1 yiiksek olan kisilere Twitter fenomeni denilmektedir. Diger
platformlarda yer alan hatirli pazarlamacilar ile ayn1 konumdadirlar. Tek bir tane
tweet ile binlerce insana ulasan Twitter fenomenlerinin takipgileri belirli ve fakl
ozellikler tasirlar bu da markalarin dogrudan belirlenen hedef kitlelerine ulagmasi

avantajini sunar (Orhan, 2021, s. 64).
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2.12.5. Tiktoker

Z kusag1 arasinda popiiler olmaya devam eden, hizli yiiksekligi ile dikkatleri
ceken kisa video paylasim platformu olan tiktok, genellikle yeteneklerini gostermeye
calisan genglerin, miizik {lizerine kolay bir bicimde dudak senkronizazyonu yapma
imkan1 veren uygulama yeni nesile ulasmay1 ama¢ edinen markalar i¢in énemli bir
noktaya geldi. Makyaj, dans, yemek, gibi eglenceli igerikler sunarak binlerce insanin
takip ettigi ve paylagimlarinin izlendigi kisilere de tiktoker denilmektedir. Tiktokta
en ¢ok izlenmeye ulasmis videolar akim haline geliyor. Yiiksek takipciye ulagmis

fenomen hesaplar ise bu akimlara yon veriyor (Yel, 2020).
2.12.6. Twitch Partneri

Canli yayin akis1 ve canli sohbet 6zelligi ile dikkatleri lizerine toplayan twitch
TV, internet baglantili uygulamalarin sosyal medya takipgileri lizerindeki etkilerin
belirgin bir sekilde gozlemlendigi platformlardandir. Bu twitch tv lizerinden belirli
sayida takipg¢i sayisina erismis ve bu kitlenin satin alma davranisina yon veren

kisilere twitch partneri denir (Karaduman, 2021, s. 44).
2.13. Hatirh Pazarlamanin Onemi

Hatirlh pazarlama faaliyetleri neticesinde takipciler ya da izleyicilerin
memnuniyetinin yani sira markalar driinleri ve hedefledikleri kitleler ile bir
birliktelik olusturmuglardir. Deneyimlerini dogal bir yol ile sunup, takipcilerinin
tizerinde etki sahibi olan hatirli pazarlamacilar araciligi ile bu birliktelik saglanmistir.
Yeni nesil tiiketiciler geleneksel reklamlarinin gilivenirligi konusunda emin degiller
ve sik¢a karsilastiklar1 reklamlardan kaginmaktadirlar. Yeni nesil tiiketiciler hatirli
pazarlamacilarin igerikli tanitimlarinda kendilerini bulduklar1 ve kendileri de
tanitimlara dahil oldugu icin bu tanitimlari daha giivenilir oldugunu diisiinmektedir

(Alikilig & Ozkan, 2018, s. 46).

Sosyal medya ortamlarinin giderek yaygin hale gelmesi ile her gecen giin
hatirli pazarlamaci sayis1 ¢ogalmaktadir. Hatirli pazarlamacilar farkli ilgi alanlari
olusturarak farkli kitleleri bir araya toplamaktadir. Farkli ilgi alanlar ile bir araya

gelmis takipgileri bulmakta markalar agisindan g6z ardi edilemez firsatlar

dogurmaktadir (Bayuk & Aslan, 2018, s. 178).
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Dijital ¢agda tiiketiciler bir iirlin satin almadan once kiigiik ¢apta arastirma
yapip daha sonra satin alma karar1 veriyor. Bu da isletmeler ya da markalar icin bir
firsat dogurmaktadir. Bir topluluga diisiincelerini sunup, toplumu yoénlendirebilme
becerilerine sahip hatirli kisilerin olumlu degerlendirmeleri hedef kitleleri harekete
gecirme noktasinda Onemli bir etkiye sahiptir. Kitlesel iletisim araglarinin yerini
ozellesmis pazarlama stratejileri almaya baslamistir. Isletmeler biiyiikte olsa kiiciikte
olsa bu pazarlama stratejisinden yararlanmaktadir. Evden iiretim yapan kimseler bile
zengin igerikli gorsel caligmalari ile kendilerini gelistirip sosyal medya ortaminda
isletmesini olusturabilmektedir. Belli sayida takipgiye ulagsmis, giivenilir bir hatirliya
irlin tanitim1 yapmasi markanin taninirhiginin artmasimi saglamaktadir (Bozgiil,

2017).

Geleneksel reklamlardan sikilmis insanlara eglenceli, 0zgiin igeriklerle
sunulan tanitimlarin daha fazla giiven vermesi, izleyicilerinde yaraticiligina firsat
tanimasi, izlenme ve satin alma oranlarinin Slgiilmesi kolaylig1 sebepleri ile 6nemi

her gecen giin daha da artmaktadir.
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3. BOLUM
3. YUKSEK TAIPCILI HATIRLI PAZARLAMACININ,
TAKIPCILERININ SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISI

Arastirmanin bu boélimiinde, arastirmanin amaci ve Onemi, arastirmada
kullanilan yontem, arastirmanin kapsami ve kisitlari, arastirmanin varsayimlari,
arastirma hipotezleri, arastirma evren ve 6rneklemi, anket formunun olusturulmasi ve
kullanilan 6lgekler ve verilerin analizi yer almaktadir

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Influencer, insan davramslarima yén verip etkileyen ya da davranislar
tamamen degistiren kisidir. Sosyal medyada belli takip¢i sayisina ulasip, bir
popiilerligi elde etmis ve takipgilerini etkileme yetenegine sahip kisi veya kisilerdir.
Takipgileri tarafindan sevilen soyledikleri, yaptiklari Onemsenen tavsiyelerinin
samimiyetine inanilan, giivenilen blogger, instagramer, youtuber vb. fenomenlerin
takipgilerinin satin alma davranislarini etkilemesinden dogan ve bunun {izerine
yogunlasan bir pazarlama stratejisidir. Potansiyel alic1 kitlesine yonelik pazarlama
stratejisidir de denilebilir (CreatorDen, 2020). Hatirli pazarlamacilar sosyal medyada
spesifik mevzularda kendilerine has iceriklerle kitlelere hitap ederek fenomen hale
gelmis kisilerdir. Gliniimiizde zamaninin ¢ofunu internette ve sosyal medyada
geciren insan sayisit azimsanamayacak oOl¢lidedir. Bu durum géz Oniine alindiginda
hatirl1 pazarlamacilar zamanla takipcilerde giiven olusturmaktadirlar. Bu olusturulan
giivenin sebebi influencerleri takipgilerin kendilerine daha yakin hissetmeleri daha
kolay iletisim kurabilmeleri, kendilerinin anlasildiklarin1 diisiinmeleri ve normal
hayattan kisiler olusudur. Sosyal medya sayesinde biiyiik sosyal c¢evreler edinen
influencerlerin markalar hakkindaki gortisleri, markalarin kendi reklamlarini
yapmasindan daha etkili ve verimli sonuglar elde etmesini saglayan kisilerdir.
Isletmeler acisindan iiriin tanitimlarmin etkili ve az biitce ile saglaniyor olusu
giiniimiizde pazarlama stratejilerinde hatirli pazarlama stratejisini ilk siralara tagiyor

(Ince, 2020).

Yapilan calisma ile hatirli pazarlamanin 6nemi vurgulanip, yapilacak

aragtirmalar  dogrultusunda hatirli  pazarlamacilarin, yaptiklar1 reklamlarla,
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takipgilerini etkileme oranlar1 analiz edilip marka sadakatini olusturma konusundaki

kapasitesinin arastirilmasi amaglanmastir.

Bu dogrultuda arastirmada orneklem incelemesi olarak da fenomen olarak
taninan Kkitlelere hitap eden hatirhh pazarlamacilarin takipgileri ve hatirh
pazarlamacilar analiz edilecektir. Satin alma davramiginin takipgilerin cinsiyeti,
medeni durumu, yasi, egitim diizeyi, aylik geliri ve mesleklerine gore farkli olup

olmadig1 analizlenecektir

Instagram, Youtube, Facebook, Twetter gibi sosyal mecralarda Kkitlesel
iletisimin ve etkilesimin giicliniin oldukg¢a arttig1 gz ontine alindiginda arastirmadaki
esas amag¢ sosyal medya kullanicilarimi hatirli pazarlamacilar tarafindan etki
diizeyinin Olgiilmesi ve pazarlamacilik anlayisinda hangi noktada olundugunun

ortaya c¢ikarilmasidir.

Gelecekte her sosyal medya kullanicisinin influencer olabilecegi gbz Oniine
alindiginda, iyi bir reklam firsati ve iyi bir pazar sunan hatirli pazarlamanin ciddi
derecede Onemli bir pazarlama uygulamasi olacagi 6n goriilmektedir. Bu baglamda
arastirma satin alma aligkanliklarinin ne 6l¢iide degistigini, hatirli pazarlamacilarin
markalarla is birliklerinde etkilesim oranlarinin ne 6l¢iide arttiginin tespiti ve bundan

sonraki caligmalara literatiir teskil etmesi acisindan onemlidir

Konya da yiiksek takipgisi bulunan bir hatirli pazarlamacinin takipgileri
tarafindan anket formu doldurulmustur ve satin alma davranislar1 bu anket formuna
gore analizlenmeye calisilmustir. Instagramda emure 6zd kullanic1 adina sahip 380
bin takip¢i sayisina sahip Emine Sahin ile goriisiiliip anket anket formu hikaye

kisminda paylasilmistir ve gecerli 3.375 adet anket formu ile incelenmistir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma sonuglar1 ile hatirli pazarlama faaliyetleri degerlendirilip,
markalarin pazarlama faaliyetlerinde yeni stratejiler gelistirmesi amaglanarak, hatirl
pazarlamacilarin  dikkat etmesi gereken oOzellikler vurgulanip yeni metodlar
gelistirilmesi ve yeni literatiir kaynagi olusturmasi bakimindan énem tasimaktadir.
Bu arastirmada oncelikle literatiir taramasi gergeklestirilmis olup, nicel arastirma

tekniklerinden yararlanilmigtir. Sonrasinda arastirma konusuna iliskin katilimcilara
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yonelik anket, Google Forms’ta hazirlanmistir. Bu anket formu iki bolimden
olusmaktadir. Birinci boliimde; Sosyal medya kullanicilarinin demografik 6zellikleri
yer almaktadir. Ikinci béliimde ise hatirli pazarlamacilardan etkilenerek satin alma
davraniglarin1 dlgen, cevaplayicinin “Katiliyorum” ile “Katilmiyorum” araliginda

isaretleme yapabildigi 5’1 likert teknigine gore hazirlanmis sorular yer almaktadir.

Aragtirma verilerinin analizinde SPSS-22 programi kullanilarak analiz
edilmistir. Sosyo demografik sorular i¢in frekans tablolar1 olusturulmustur.
Normallik varsayimmna uyan Olgekler icin degiskenlerin ortalamalarindaki
farkliliklar1 gorebilmek i¢in 2 gruplu degiskenlerde bagimsiz iki orneklem t-testi, 3
ve daha fazla gruplu degiskenlerde tek yonlii anova analizi uygulanmistir. Ayrica
Olcekler ve degiskenler arasindaki iligskiyi ve yoniinli 6grenmek i¢in normal dagilama
uyan Ol¢ekler ve degiskenler icin pearson korelasyon analizi uygulanmistir. (Biitiin

analizler alpha=0,05 diizeyinde uygulanmuistir.)
3.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Bu arastirmanin ana kitlesini 15 yas ve iizerinde olan yeni nesil tiiketicilerinin
hatirli pazarlamaci takip eden sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Ana
kiitlenin tamamina erigmek mimkiin olmadigindan ¢esitli sosyal medya
platformlarindan 15 yas ve {lizeri sosyal medya kullanicilarina ulasilmaya
calisilmigtir. Konya’da 380.000 takipgi sayisi ile fenomen olan Emine Sahin, 25.700
takipci sayisina sahip Muammer Cayan Instagram takipgilerinden olusup basit
tesadiifi Ornekleme yontemi kullanilmistir ve 13.11.2021- 27.12.2021 tarihleri
arasinda anket formu yaymda kalmistir. Takipgileri tarafindan sevilen, giliven
duyulan fenomen Emine ile yapilan bu ¢alisma sonucunda instagramda sevilen taktir
toplayan fenomenlerin kadin takipgileri i¢in genellenebilir bir ¢alisma olup, ileride

yapilacak olan ¢alismalar i¢in 6nemli bir kaynak olacag: diisiiniilmektedir

Etik bir durum ile karsilasmamak adina bahsi gecen fenomen Muammer
Cayan’ Instagram direk mesaj iizerinden ulasip kendi rizasi ile hikayesinde
paylastirllmistir. Emine Sahin ile yiiz yiize goriisiip kendi rizasi ile hikayesinde bir

cekilis yapmasi ve katilim sayisinin yliksek olmast amaglanmaistir.
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Anket formu genel ¢cogunlugu kadin kullanicilar tarafindan dolduruldugu ve

genel ¢cogunluga instagram {izerinden ulastigi i¢in kisithidir
3.4. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmaya konu olan katilimecilarin, anket formunu samimi ve igten bir

sekilde cevaplandirdig1 varsayilmistir.

Aragtirmaya konu olan katilimcilarin, internet ortami ve sosyal medya

konusunda yeterli bilgiye sahip olduklar1 varsayilmistir.

3.5. Hipotezler

Arastirmanin amacina yonelik olarak hatirli pazarlamacinin takipgilerinin
satin alma davranigina etkilerini 6l¢ebilmek adina olusturulan hipotezler asagida yer
almaktadir.

Hl  Cinsiyet degiskenine gore satin alma davranigi Olgegi istatistiksel

olarak anlamli sekilde farklidir.

H2  Medeni durum degiskenine gore satin alma davramisi Olgegi

istatistiksel olarak anlamli sekilde farklidir.

H3  Yas degiskenine gore satin alma davranist Olgegi istatistiksel olarak

anlamh sekilde farklidir.

H4  Egitim degiskenine gore satin alma davranis1 6lcegi istatistiksel olarak

anlaml sekilde farklidir.

H5  Is durumu degiskenine gore satmn alma davranisi dlcegi istatistiksel

olarak anlamli sekilde farklidir.

H6  Gelir degiskenine gore satin alma davranis1 6lgegi istatistiksel olarak

anlamli sekilde farklidir.

H7  En sik kullanilan sosyal medya degiskenine gore satin alma davranisi

Olcegi istatistiksel olarak anlamli sekilde farklidir.

H8 Sosyal medyada gegcirilen siire degiskenine gore satin alma davranisi

Olcegi istatistiksel olarak anlamli sekilde farkhidir. .
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H9  Hatirh pazarlamaci takip etme sayisi degiskenine gore satin alma

Olcegi istatistiksel olarak anlamli sekilde farklidir.

H10 Hatirh pazarlamaci takip etme sebepleri puani ile giivenilirlik puani

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H10.1 Hatirlh pazarlamaci takip etme sebepleri puani ile takipgilerin tutumu

puani arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H10.2 Hatirh pazarlamaci takip etme sebepleri puani ile fikir liderligi puani

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H10.3 Hatirli pazarlamaci takip etme sebepleri puani ile empati ve ego puani

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H10.4 Hatirh pazarlamaci takip etme sebepleri puani ile satin alma

davraniglar1 puan1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H10.5 Hatirlh pazarlamaci takip etme sebepleri puani ile inandiricilik puani

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

HI11 Satin alma davranislar1 ile inandiricilik 6lgegi arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki vardir.

H12  Giivenilirlik puani, satin alma davranislart puanini istatistiksel olarak

anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H13 Takipgilerin tutumu puani, satin alma davranislar1 puanin istatistiksel

olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H14  Fikir liderligi puani, satin alma davraniglar1 puanini istatistiksel olarak

anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H15 Empati ve ego puani, satin alma davranislari puanim istatistiksel

olarak anlaml1 bir sekilde etkilemektedir.

H16 Inandiricilik puani, satin alma davramslari puanm istatistiksel olarak

anlamli bir sekilde etkilemektedir.
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3.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini farkli sosyal demografik 6zellikleri olan 15 yas
tizerindeki z kusagim1 kapsayan hatirli pazarlamaci takip eden, sosyal medya
kullanicilarindan olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi Tiirkiye’deki 15 yas iizeri
farkli demografik ozelliklere sahip 15 yas ve iizeri hatirli pazarlamaci takip eden
sosyal medya kullanicilar1 arasindan rastgele segilen 3.375 tiiketici tarafindan anket
formu doldurulmustur. Evrenin tamamina erismek miimkiin olmayacagindan basit
tesadiifi Ornekleme yontemi kullanilmistir. Basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile
aragtirma evrenini olusturan her bireyin girme olasilig1 esit ve homojen dagilim
gostermesi aragtirmanin sonuglarin1 dogru etkilemesi agisindan 6nem gostermektedir
(Demir, 2019, s. 10) Cesitli sosyal medya kanallari ile hatirli pazarlamaci takip edip
satin alma davranisi gosteren kullanicilara ulasilmaya calisilmistir. Anket online
olarak hazirlanmis ve sosyal medyalarda anket linki paylagilmistir. Anket verileri
analiz edildiginde tiim verilerin saglikli olmasindan dolay1 biitiin anket forumlari

gecerli olarak sayilmistir.
3.7. Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullanilan Olcekler

Veri toplama araci olarak kullanilan anket formu iki béliimden olusturulmus
olup, ilk boliimde demografik ve kisisel Ozelliklerin yer aldigi 12 soru ile
katilimeilarin dzellikleri belirlenmeye calisilmistir. Ikinci Boliimde ise 5 li likert
tipinde yer alan ifadeler 1= hi¢ onemli degil, 5= ¢ok Onemli ve 1=kesinlikle
katilmiyorum 5=kesinlikle katiliyorum seklinde hazirlanmis olup, hatirli pazarlamaci
takip etme sebepleri icin 5 ifade, giivenilirlik i¢in 8 ifade, takipgilerin tutumu igin 5
ifade, fikir liderligi i¢in 4 ifade, empati ve ego i¢in 5 ifade, satin alma davranisina
etkisi icin 8 ifade, inandiricilik i¢in 4 ifade olmak iizere toplam 39 ifadeden
olusmaktadir. Anket formu toplamda 51 sorudan olugsmaktadir. Anket online olarak
hazirlanmis olup 13.11.2021-27.12.2021 tarihleri arasinda yayinda kalmistir. Anket
formu 3.375 katilime1 sayisina ulasmistir. Anket formuna katilimlarda eksik ve hatali
katilim olmadigindan saglikli katilm oldugu anlasildigi i¢in tamami analizde
kullanilmistir. Anket formundan elde edilen veriler istatistiki analiz programi

kullanilmastir.
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Arastirmada kullanilan Olgeklerde yer alan ifadelerde yer alan kaynaklar

asagidaki tabloda gdsterilmistir.

TAKIP ETME SEBEPLERI

HP’nin cinsiyeti

(Yagci, 2019)

Hp’nin ¢ekiciligi

(Yagci, 2019)

Hp’nin toplumsal olaylara kars1 duyarlilig1

(Yagct, 2019)

HP’nin 6zgiin igerik tireticilgi

(Yagci, 2019)

Hatirli pazarlamacinin takipgi sayisinin ¢ok | (Yagci, 2019)
olmasi

GUVENILIRLIK
HP’lar giivenilirdirler (Is1k,2019)

Hp’lar samimi ve i¢tendirler

(Yagci, 2019)

Konusunda uzmandirlar

(Canl1,2021)

Hatirli pazarlamacilar profesyonel tutuma
sahiptirler

(Yagci, 2019)

HP’lar tarafsizdirlar (Canl1,2021)
Hp nin igerikli mesajlar1 inandirici olmal (Canl1,2021)
HP’lerin igerikli mesajlart makul ve mantikli | (Yagci, 2019)

olmali

HP’lerin igerikli mesajlar1 ikna edici olmali

(Yagci, 2019)

TAKIPCILERIN TUTUMU
HP takip etmek iyi bir fikirdir (Aktas,2007)
HP larla iletsim kurmak degerli hissettirir (Can,2016)
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HP ‘nin ¢ik sik reklam yapmasi sikicidir

(SHEHADA, 2018)

HP’ler zaman kaybetmeme sebep oluyor

(SHEHADA, 2018)

HP y1 tiiketiciler agisindan yararli buluyorum

(SHEHADA, 2018)

FIKiR LIDERLIGI

Bir iiriin satin almadan 6nce HP’larin
yorumlar1 hakkinda arastirma yaparim

(Yagci, 2019)

HP’nin marka hakkindaki diisiinceleri, marka
tercihimi etkiler

(Yagct, 2019)

Sevdigim HP tavsiye ederse yeni markaya
yonelirim.

(Yagct, 2019)

HP’leri takip ederek yeni trendlerden haberim
oluyor

Yazarin kendi sorusu

EMPATI VE EGO

Herhangi markadan iiriiiin almadan 6nce
baskalarmin diisiincelerine ihtiyacim olmaz

(Yagci, 2019)

HP’ler takipgilerinin karsilastig1 problemlerle
ilgilenmeye egilimlidir.

(Yagci, 2019)

HP’nin tanitimini yaptig tiriinler benim
imajimin bir par¢asidir

(Yagct, 2019)

Takipte oldugum HP benim kisiligimi
yansitryor

(Yagci, 2019)

HP’ciler takipgilerinin sorunlarini sanki
kendi sorunlartymis gibi hisseder.

(Yagct, 2019)

SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISi

Sevdigim HP’nin tanitimini yaptigi iiriinii
almaktan zevk aliyorum

(Yagct, 2019)
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HP’lerin tavsiyeleri marka bilinirlgini artirir - (Yagce1, 2019)

HP ‘nin 6zellikle indirimdeki iirtinler yada  (Yagc1, 2019)
markalar hakkinda bilgi vermesini isterim

HP’nin satin alma karar siirecimi etkiledigini |(Yagci, 2019)
diisiiniiyorum

HP marka tercihimi etkiler (SHEHADA, 2018)

Sevdigim HP nin tanitimin1 yaptigi tirtinii (Yagci, 2019)
satin almak, kendime hediye vermek gibi

geliyor
Takip ettigim HP nin tanitim tirinleri ile (Canl1,2021)
ilgilenmiyorum.
HP’lar nadiren takipgilerini etkiler (Canly, 2021)
INANDIRICILIK
HP’nin tavsiye ettigi iiriinii ger¢ekten (Yagci, 2019)

kullandigina inantyorum.

HP’nin takipgilerinin gergekten iyilgini (Yagci, 2019)
diisiindiigline inanityorum

HP’larin tek derdi tanitim yapip para (Yagci, 2019)
lkazanmaktir

Memnun kaldigim bir iiriinii, kendi sosyal Yazarin kendi hazirladigi soru
medyamda paylasir, faydali olacagina
inanirim

3.8. Verilerin Analizi

Veriler SPSS-22 programi kullanilarak analiz edilmistir. Sosyo demografik
sorular i¢in frekans tablolar1 olusturulmustur. Normallik varsayimina uyan dlgekler
icin degiskenlerin ortalamalarindaki farkliliklar1 gorebilmek i¢in 2 gruplu
degiskenlerde bagimsiz iki 6rneklem t-testi, 3 ve daha fazla gruplu degiskenlerde tek

yonlii anova analizi uygulanmastir.
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Olgekler ve degiskenler arasindaki iliskiyi ve yoniinii 6grenmek igin normal

dagilama uyan ol¢ekler ve degiskenler i¢in pearson korelasyon analizi uygulanmastir.

(Biitiin analizler alpha=0,05 diizeyinde uygulanmistir.) Olgekler ve degiskenler

arasindaki etki oranini 6lgebilmek i¢in de regresyon analizi yapilmistir.

3.8.1. Katiimcilarin Sosyo Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Tablo 3.1. Sosyo Demografik Bilgiler

Degisken Grup f % Gegerli % Yigilmah%
Cinsiyet Kadin 3274 97,0 97,0 97,0
Erkek 101 3,0 3,0 100,0
Yas 15-18 331 9,8 9,8 9,8
19-25 1934 57,3 57,3 67,1
26-33 865 25,6 25,6 92,7
34-41 198 5,9 5,9 98,6
42 ve lizeri 47 1,4 1,4 100,0
Medeni Evli 1671 49,5 49,5 49,5
Durum
Bekar 1704 50,5 50,5 100,0
Egitim [kogretim 97 2,9 2,9 2,9
Durumu
Ortadgretim 295 8,7 8,7 11,6
Lise 1254 37,2 37,2 48,8
On Lisans 829 24,6 24,6 73,3
Lisans 792 23,5 23,5 96,8
Y. Lisans ve iistii 108 3,2 32 100,0
Is Durumu Calismiyor 489 14,5 14,5 14,5
Ozel sektor 399 11,8 11,8 26,3
Ogrenci 1079 32,0 32,0 58,3
Ev hanimi 1187 35,2 35,2 93,5
Memur 114 3,4 3,4 96,8
Serbest meslek 107 32 32 100,0
sahibi
Gelir 0-2826 TL 2341 69,4 69.4 69,4
2827-4000 TL 633 18,8 18,8 88,1
4001-6000 TL 244 7,2 7,2 95,3
6001-8000 TL 87 2,6 2,6 97,9
8001-10000 TL 37 1,1 1,1 99,0
10.001 TL ve 33 1,0 1,0 100,0
lizeri
Sosyal Instagram 3195 94,7 94,7 94,7
Medya Twitter 44 1,3 1,3 96,0
Youtube 91 2,7 2,7 98,7
Diger 45 1,3 1,3 100,0
Sosyal 0-30 dk 81 2,4 2,4 2,4
Medyada 1-2 saat 921 27,3 27,3 29,7
Gegirilen 3-4 saat 1341 39,7 39,7 69,4
Siire 5-6 saat 651 19,3 19,3 88,7
7-8 saat 225 6,7 6,7 95,4
9 saat ve lizeri 156 4.6 4,6 100,0
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Reklamla Saat basi 1288 38,2 38,2 38,2
Karsilasma Her giin 1762 52,2 52,2 90,4
Sikligi Haftada 4 giin 104 3,1 3,1 93,5
Haftada 2 giin 96 2,8 2,8 96,3
Ayda bir 30 9 9 97,2
Daha seyrek 95 2.8 2,8 100,0
Ka¢ Hatirli 3 ve daha az 1070 31,7 31,7 31,7
Pazarlamaci 4-5 1023 30,3 30,3 62,0
Takip 6-10 aras1 682 20,2 20,2 82,2
Ediyorsunuz? 11-15 arasi 237 7,0 7,0 89,2
16-20 arasi 128 3.8 3,8 93,0
21-25 arasi 55 1,6 1,6 94,7
26’dan fazla 180 5,3 5,3 100,0
Toplam 3375

Tablo 3.1’de  katilimcilarin ~ sosyodemografik  bilgileri  verilmistir.
Sosyodemografik bilgiler tablosu incelendiginde katilimcilarin 3274 tanesinin kadin
(%97), 101 tanesinin erkek (%3) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin 331 tanesi 15-
18 yas araliginda (%9,8), 1934 tanesi 19-25 yas araliginda (%57,3), 865 tanesi 26-33
tag araliginda, 198 tanesi 34-41 yas araliginda (%5,9) ve 47 tanesi 42 ve iizeri (%]1,4)
yas araligindadir. Katilimcilarin 1704 tanesi bekar (%50,5) ve 1671 tanesi evlidir
(%49,5). Katilimcilarin 97 (%2,9) tanesi ilkdgretim, 295 (%38,7) tanesi ortadgretim,
1254 tanesi (%37,2) lise, 829 (%24,6) tanesi 0n lisans, 792 tanesi (%23,5) lisans ve
108 (%3,2) tanesi yiiksek lisans ve iistii egitime sahiptir. Katilimcilarin 489 (%14,5)
tanesi calismiyor, 399 (%11,8) tanesi 6zel sektorde calistyor, 1079 (%32) tanesi
ogrenci, 1187 (%35,2) tanesi ev hanimi,114 (%3,4) tanesi memur ve 107 (%3,2) tanesi
de serbest meslek sahibidir. Gelir durumu 0-2836 arasi olan 2341 (%69,4) katilimci,
2827-4000 aras1 olan 633 (%18,8) katilimci, 4001- 6000 arasi olan 244 (%7,2)
katilimci, 6001-8000 olan 87 (%2,6) katilimci, 8001-10000 olan 37 (%1,1) katilime1
ve 10001 {izeri olan 33 (%]1) katilimci bulunmaktadir. Katilimeilarin 3395 tanesi
(%94,7) instagram, 44 (%1,3) tanesi twitter, 91 (%2,7) tanesi youtube ve 45 (%1,3)
tanesi diger sosyal medya hesaplarin1 kullanmaktadir. Katilimcilarin 81 (%2,4) tanesi
sosyal medyada yarim saat, 921 (%27,3) tanesi 1-2 saat, 1341 (%39,7) tanesi 3-4 saat,
651 (%19,3) tanesi 5-6 saat, 225 (%6,7) tanesi 7-8 saat ve 156 tanesi 9 saat ve lizeri
vakit gecirmektedir. Kullanicilarin 1288 (%38,2) tanesi saat basi, 1762 (%52,2) tanesi
her giin, 104 (%3,1) tanesi haftada 4 giin, 96 (%2,8) tanesi haftada 2 giin, 30 (%0,9)

tanesi ayda bir ve 95 tanesi (%2,8) sosyal medyada daha seyrek reklam gordiiglinii
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belirtmistir. Kullanicilardan 3 ve daha az hatirli pazarlamac takip eden 1070 (%31,7)
kis, 4-5 olan 1023 (%30,3) kisi, 6-10 arast olan 682 (%20,2), 11-15 aras1 olan 237
(%7), 16-20 aras1 olan 128 (%3,8) kisi, 21-25 aras1 olan 55 (%]1,6) kisi ve 26’dan fazla
takip eden sayist ise 180 (%5,2) kisidir.

3.8.2. Siirekli Degisken Sosyo Demografik Bilgiler ve Normallik

Varsayimi Analizleri

Tablo 3.2: Siirekli Degisken Sosyo Demografik Bilgiler ve Normallik Varsayimi Analizleri

Degisken N Ort. SS  Kolmogorov Carpitkhk  Basikhk  Cronbach
Smirnov (p) Alpha

HP Takip Etme 3375 15,57 ,07 ,058 -15 -,07 ,649

Sebepleri

Giivenilirlik 3375 29,55 ,13 145 -1,14 98 930

Takipgilerin 3375 16,40 ,06 ,077 - 17 ,32 ,648

Tutumu

Fikir Liderligi 3375 14,81 ,07 ,174 -91 ,11 ,901

Empati ve Ego 3375 15,87 ,07  ,082 -,08 -,60 724

Satin Alma 3375 27,92 ,10 ,091 -,34 -,32 ,786

Davranislari

Inandiricilik 3375 13,35 ,06 ,084 -,19 -,62 ,705

*p<0,05

Tablo 3.2°de katilimcilarin sayisal bilgileri verilmistir. Kolmogorov simirnov
analizi incelendiginde biitiin Ol¢eklerin normal dagilim gosterdigi goriilmektedir

(p>0,05).
Bu ylizden 6l¢ekler ile ilgili analizlerde parametrik testler kullanilacaktir.

Cronbach Alfa yorumu/Kaynagi: Biitlin 6lceklerin giivenilirlik seviyeleri
yeterli diizeydedir. Cronbach Alpha katsayisinin 0,60 ile 0,80 arasinda olmasi
Olcegin orta giivenilir, 0,80 ile 1,00 arasinda olmasi ise Ol¢egin giiclii giivenilir

oldugunu gostermektedir (Kayis, 2009; Kilig, 2016).

3.8.3. Cinsiyet T-Test Analizi

Tablo 3.3. Cinsiyet T-Test Tablosu

Olcek Grup N Ort. SS t Sd p
HP Takip Etme Kadin 3274 15,61 4,12 2,567 3373 ,010
Sebepleri

Erkek 101 14,54 3,98
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Giivenilirlik Kadin 3274 29,66 7,81 4,752 3373 ,000

Erkek 101 2592 6,87

Takipgilerin Tutumu Kadin 3274 16,51 3,61 9,483 3373 ,000

Erkek 101 13,04 3,58

Fikir Liderligi Kadin 3274 14,92 4,29 8,302 105,54 ,000

Erkek 101 11,09 4,56

Empati ve Ego Kadin 3274 15,98 433 10,868 110,82 ,000

Erkek 101 12,29 3,31

Satin Alma Davraniglar1  Kadin 3274 28,08 6,31 10,035 109,30 ,000

Erkek 101 22,77 5,19

Inandiricilik Kadin 3274 13,48 3,79 13,763 109,65 ,000

Erkek 101 9,18 3,07

* p< 0,05

Tablo 3.3’de olgeklerin Cinsiyet degiskenine gore bagimsiz t-test sonuglar
verilmistir. Cinsiyet degiskeni ag¢isindan HP takip etme sebepleri 6lgegine gore gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=,010>0,05). Cinsiyet
degiskeni agisindan giivenilirlik 6lcegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmaktadir (p=,000<0,05). Kadin olanlarin giivenilirlik dlgegi
puan ortalamasi, erkek olanlarin giivenilirlik 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir
sekilde farkli ve biiyiiktiir. Cinsiyet degiskeni agisindan takipgilerin tutumu Olgegine
gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p=,000<0,05).
Kadin olanlarm takipgilerin tutumu dlgegi puan ortalamasi, erkek olanlarin takipgilerin
tutumu Slgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Cinsiyet
degiskeni agisindan fikir liderligi 6lgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmaktadir (p=,000<0,05). Kadin olanlarin kisa fikir liderligi puan
ortalamasi, erkek olanlarn fikir liderligi Olgegi puan ortalamasindan anlamli bir
sekilde farkli ve biyiiktiir. Cinsiyet degiskeni agisindan empati ve ego Olgegine gore
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p=,000<0,05).
Kadin olanlarin empati ve ego dlgegi puan ortalamasi, erkek olanlarin empati ve ego

0lcegi puan ortalamasindan anlaml bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Cinsiyet degiskeni
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acisindan satin alma davraniglart dlgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir fark bulunmaktadir (p=,000<0,05). Kadin olanlarin satin alma davranislar
Olcegi puan ortalamasi, erkek olanlarin satin alma davraniglar1 Olgegi puan
ortalamasindan anlamli bir gekilde farkli ve biiytiktiir. Cinsiyet degiskeni acisindan
inandiricilik Olgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir (p=,000<0,05). Kadin olanlarin inandiricilik 6lgegi puan ortalamasi,
erkek olanlarin inandiricilik 6lgegi puan ortalamasindan anlaml bir sekilde farkli ve

biiyiiktiir.
3.8.4. Medeni Durum T-Test Analizi

Tablo 3.4: Medeni Durum T-Test Tablosu

Olcek Grup N Ort. SS T Sd p

HP Takip Etme Sebepleri  Evli 1671 15,545 4,37 -,346 3307,54 729
Bekar 1704 15,59 3,87

Giivenilirlik Evli 1671 29,39 8,23 -1,148  3317,72 251
Bekar 1704 29,70 7,37

Takipgilerin Tutumu Evli 1671 16,59 3,55 3,105 3373 ,002
Bekar 1704 16,21 3,75

Fikir Liderligi Evli 1671 14,88 4,40 ,920 3373 ,358
Bekar 1704 14,74 4,30

Empati ve Ego Evli 1671 15,72 4,28 -1,901 3373 ,057
Bekar 1704 16,01 4,41

Satin Alma Davraniglar1  Evli 1671 27,82 6,25 -918 3373 ,359
Bekar 1704 28,02 6,44

Inandiricihik Evli 1671 13,47 3,75 1,731 3373 ,084
Bekar 1704 13,24 3,94

*p<0,05

Tablo 3.4’de Olgeklerin medeni durum degiskenine gore bagimsiz t-test
sonuglart verilmistir. Medeni durum degiskeni agisindan HP takip etme sebepleri
Olcegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir
(p=,729>0,05). Medeni durum degiskeni agisindan giivenilirlik dlgegine gore gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=,251>0,05). Medeni
durum degiskeni acgisindan takipgilerin tutumu Ol¢egine goére gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p=,002<0,05). Evli olanlarin

takipgilerin tutumu 6l¢egi puan ortalamasi, bekar olanlarin takipgilerin tutumu olgegi
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puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyliktiir. Medeni durum degiskeni
acisindan fikir liderligi 6l¢egine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmamaktadir (p=,358>0,05). Medeni durum degiskeni acisindan empati ve
ego Olgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli  bir fark
bulunmamaktadir (p=,057>0,05). Medeni durum degiskeni agisindan satin alma
davranislar1 Olge8ine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamaktadir (p=,359>0,05). Medeni durum degiskeni ag¢isindan inandiricilik
Olcegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir

(p=,084>0,05).

3.9. Anova Analizi Bulgulari

3.9.1. Yas Degiskeni Tek Yonlii Anova Analizi

Tablo 3.5: Yas Degiskeni Tek Yonlii Anova Analizi

Olgek Grup N Ort. SS Vark K.T. SD K.O. F p
HP  Takip 15-18 331 1538 3,96 GA 171,59 4 42,89 2,522,039
Etme 19-25 1934 1572 399 GI 57332,44 3370 17,01

Sebepleri

26-33 865 15,46 4,42 Toplam  57504,04 3374
34-41 198 14,85 4,35
42 ve 47 15,40 3,53

lizeri
Total 3375 15,57 4,12

Giivenilirlik  15-18 331 30,23 7,44 GA 1583,12 4 395,78 6,521 ,000

19-25 1934 29,97 7,66 GI 20454842 3370 60,69
26-33 865 28,48 8,01 Toplam 206131,54 3374

34-41 198 29,23 8,38

42 ve 47 28,21 8,40

lizeri

Total 3375 29,54 7,81

Takipgilerin ~ 15-18 331 16,80 3,27 GA 298,14 4 74,53 5,580 ,000
Tutumu

19-25 1934 16,52 3,71 GI 45016,86 3370 13,36
26-33 865 15,98 3,63 Toplam  45314,99 3374
34-41 198 16,63 3,61

42 ve 47 15,34 4,05
tzeri
Total 3375 16,40 3,66

Fikir 15-18 331 15,15 4,02 GA 344,14 4 86,04 4,563 ,001
Liderligi

19-25 1934 1499 427 GI 63539,74 3370 18,86
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26-33 865 1431 4,42 Toplam  63883,88 3374
34-41 198 14,66 4,92
42 ve 47 14,10 4,87
lizeri
Total 3375 14,80 4,35
Empati  ve 15-18 331 16,85 4,00 GA 1436,99 4 359,25 19,374  ,000
Ego
19-25 1934 16,17 438 GI 62489,94 3370 18,54
26-33 865 1499 421 Toplam 63926,93 3374
34-41 198 15,51 4,31
42 ve 47 13,59 4,67
lizeri
Total 3375 15,86 4,35
Satin  Alma 15-18 331 28,58 6,15 GA 1339,89 4 334,97 8,382 ,000
Davranislari
19-25 1934 2829 636 GI 134677,77 3370 39,96
26-33 865 26,95 6,23 Toplam 136017,66 3374
34-41 198 27,72 6,50
42 ve 47 26,40 6,67
ilizeri
Total 3375 2792 6,34
Inandiricihk  15-18 331 14,04 3,64 GA 570,38 4 142,59 9,735 ,000
19-25 1934 13,52 3,88 GI 49361,74 3370 14,65
26-33 865 12,74 3,80 Toplam  49932,12 3374
34-41 198 13,41 3,63
42 ve 47 12,44 4,02
lizeri
Total 3375 13,35 3,84
*p<0.05

Tablo 3.5’de HP takip etme sebepleri, glivenilirlik, takipgilerin tutumu, fikir

liderligi, empati ve ego, satin alma davraniglar1 ve inandiricilik 6lgeklerinin yas

degiskenine gore tek yonlii anova analizi sonuglar1 verilmistir.

Yas degiskeni agisindan HP takip etme sebepleri Olgegine gore gruplar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=,039<0,05). Yas

degiskeni agisindan giivenilirlik dlgcegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark bulunmaktadir (p=,000<0,05). Yas degiskeni acisindan takipgilerin

tutumu Olgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmaktadir (p=,000<0,05). Yas degiskeni agisindan fikir liderligi 6l¢egine gore

gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p=,001<0,05).

Yas degiskeni acgisindan empati ve ego Olcegine gore gruplar arasinda istatistiksel
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olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p=,000<0,05). Yas degiskeni acisindan satin
alma davranislar 6lgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir (p=,000<0,05). Yas degiskeni acisindan inandiricilik dlgegine gore
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p=,000<0,05).

Yapilan hochberg post-hoc analizleri sonucunda; Yasi 15-18 arasinda olan
katilimeilarin  fikir liderligi O6l¢egi puan ortalamasi, yast 26-33 arasinda olan
katilimcilarin fikir liderligi 6l¢egi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve
kiictiktiir. Yasi 19-25 arasinda olan katilimcilarin fikir liderligi 6l¢egi puan
ortalamasi, yast 26-33 arasinda olan katilimcilarin fikir liderligi Olcegi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiigiiktiir. Yas1 15-18 arasinda olan
katilimcilarin  giivenilirlik 6l¢egi puan ortalamasi, yast 26-33 arasinda olan
katilimcilarin giivenilirlik 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve
biiyiiktiir. Yag1 19-25 arasinda olan katilimcilarin giivenilirlik 6l¢egi puan ortalamasi,
yas1 26-33 arasinda olan katilimcilarin giivenilirlik 6lgegi puan ortalamasindan
anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Yas1 15-18 arasinda olan katilimcilarin
takipgilerin tutumu 6lgegi puan ortalamasi, yasi 26-33 arasinda olan katilimcilarin
takipgilerin tutumu 0l¢egi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve
blyiiktiir. Yas1 19-25 arasinda olan katilimcilarin takipgilerin tutumu 6lgegi puan
ortalamasi, yas1 26-33 arasinda olan katilimcilarin takipgilerin tutumu 6lgegi puan
ortalamasindan anlaml bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Yas1 15-18 arasinda olan
katilimcilarin empati ve ego Olgegi puan ortalamasi, yast 26-33 arasinda olan
katilimcilarin empati ve ego 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve
biiyliktiir. Yas1t 15-18 arasinda olan katilimcilarin empati ve ego Olcegi puan
ortalamasi, yas1t 34-41 arasinda olan katilimcilarin empati ve ego Olcegi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Yas1 15-18 arasinda olan
katilimcilarin empati ve ego Ol¢egi puan ortalamasi, yasi 42 ve iizeri olan
katilimcilarin empati ve ego 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve
biiyliktiir. Yas1 19-25 arasinda olan katilimcilarin empati ve ego Olcegi puan
ortalamasi, yast 26-33 arasinda olan katilimcilarin empati ve ego Olgegi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Yas1 19-25 arasinda olan

katilimcilarin empati ve ego 6lgegi puan ortalamasi, yasi 42 ve lizeri arasinda olan

73



katilimcilarin empati ve ego dlgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve
blyiiktiir. Yas1 15-18 arasinda olan katilimcilarin satin alma davraniglar1 6lgegi puan
ortalamasi, yas1 26-33 arasinda olan katilimeilarin satin alma davranislart 6l¢egi puan
ortalamasindan anlaml bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Yas1 19-25 arasinda olan
katilimcilarin satin alma davraniglari 6lgegi puan ortalamasi, yasi 26-33 arasinda olan
katilimecilarin satin alma davranislar1 6l¢egi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde
farkli ve biiyiiktiir. Yast 15-18 arasinda olan katilimcilarin inandiricilik 6lgegi puan
ortalamasi, yast 26-33 arasinda olan katilimcilarin inandiriciik 6lgegi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Yas1 19-25 arasinda olan
katilimeilarin  inandiricilik  6lge§i puan ortalamasi, yast 26-33 arasinda olan
katilimcilarin inandiricilik 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve

biiyiiktiir.
3.9.2. Egitim Degiskeni Tek Yonlii Anova Analizi

Tablo 3.6: Egitim Degiskeni Tek Yonlii Anova Analizi

Olcek Grup N Ort. SS VarK KT. SD K.O. F p
Takip Ilkogretim 97 14,67 425 GA 163,19 5 32,63 1,918 ,088
Etme Ortadgretim 295 1522 474 GI 57340,84 3369 17,02
Sebepleri
Lise 1254 15,60 4,23  Toplam 57504,03 3374
On Lisans 829 15,76 3,95
Lisans 792 1561 3,84
Y. Lisans ve 108 15,19 4,15
ustii
Total 3375 15,57 4,12
Giivenilirlik Hkégretim 97 28,23 9,96 GA 1376,75 5 275,35 4,531 ,000
Ortadgretim 295 29,87 7,86 GI 204754,78 3369 60,77
Lise 1254 29,69 827 Toplam 206131,53 3374
On Lisans 829 30,28 7,47
Lisans 792 28,80 7,19
Y. Lisans ve 108 27,96 6,17
usti
Total 3375 29,54 781
Takipgilerin ~ Ilkdgretim 97 16,799 3,68 GA 1810,97 5 362,19 28,049 ,000
Tutumu
Ortaggretim 295 17,01 3,44 GI 43504,01 3369 12,91
Lise 1254 16,87 3,51 Toplam 4531499 3374
On Lisans 829 16,68 3,62
Lisans 792 15,37 3,71
Y. Lisans ve 108 14,25 3,65
usti
Total 3375 1640 3,66
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Fikir [kdgretim 97 14,19 520 GA 778,59 5 155,71 8,313 ,000
Liderligi
Ortadgretim 295 1482 430 GI 63105,29 3369 18,73
Lise 1254 15,13 431 Toplam 63883,88 3374
On Lisans 829 15,06 4,38
Lisans 792 1434 4,17
Y. Lisans ve 108 12,91 4,29
usti
Total 3375 1480 4,35
Empati ve Ilkogretim 97 1528 457 GA 1654,54 5 330,90 17,903 ,000
Ego
Ortadgretim 295 16,01 4,14 GI 62272,38 3369 18,48
Lise 1254 16,37 4,25 Toplam 63926,92 3374
On Lisans 829 16,08 4,33
Lisans 792 15,25 4,37
Y. Lisans ve 108 12,87 4,10
ustii
Total 3375 1586 4,35
Satin Alma Ilkdgretim 97 27,18 6,65 GA 1354,66 5 270,93 6,778 ,000
Davranislari
Ortadgretim 295 27,72 5,80 GI 134662,99 3369 39,97
Lise 1254 28,46 6,31 Toplam 136017,66 3374
On Lisans 829 28,07 6,63
Lisans 792 27,39 6,10
Y. Lisans ve 108 25,41 6,59
usti
Total 3375 2792 6,34
Inandmcihk  1lk6gretim 97 13,41 3,78 GA 2769,92 5 553,98 39,574 ,000
Ortadgretim 295 14,16 3,72 GI 47162,19 3369 13,99
Lise 1254 13,98 3,70 Toplam 4993212 3374
On Lisans 829 13,61 3,71
Lisans 792 12,15 3,79
Y. Lisans ve 108 10,50 4,00
usti
Total 3375 13,35 3,84
*p<0.05

Tablo 3.6’de HP takip etme sebepleri, giivenilirlik, takipgilerin tutumu, fikir

liderligi, empati ve ego, satin alma davraniglar1 ve inandiricilik 6l¢eklerinin egitim

degiskenine gore tek yonlii anova analizi sonuglar1 verilmistir.

Egitim degiskeni acisindan HP takip etme sebepleri Olgcegine gore gruplar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=,088>0,05). Egitim

degiskeni acgisindan giivenilirlik dlgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak

anlaml

bir fark bulunmaktadir (p=,000<0,05). Egitim degiskeni

agisindan

takipgilerin tutumu Slgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
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bulunmaktadir (p=,000<0,05). Egitim degiskeni acisindan fikir liderligi Ol¢egine
gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir
(p=,000<0,05). Egitim degiskeni acisindan empati ve ego Olgegine gore gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p=,000<0,05). Egitim
degiskeni agisindan satin alma davranislart Olgegine gore gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p=,000<0,05). Egitim degiskeni
acisindan inandiricilik 6lgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmaktadir (p=,000<0,05).

Yapilan hochberg ve games-howell post-hoc analizleri sonucunda; Egitim
durumu 6n lisans olan katilimcilarin giivenilirlik dl¢egi puan ortalamasi, lisans olan
katilimeilarin giivenilirlik 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve
biiyliktiir. Egitim durumu 6n lisans olan katilimcilarin giivenilirlik 6lgegi puan
ortalamasi, yiiksek lisans ve Tlstii olan katilimcilarin giivenilirlik dlgegi puan

ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiytiktiir.

Egitim durumu ilkdgretim olan katilimcilarin takipgilerin  tutumu puan
ortalamasi, lisans olan katilimcilarin takipgilerin tutumu 6l¢egi puan ortalamasindan
anlaml bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Egitim durumu ilkogretim olan katilimcilarin
takipgilerin tutumu puan ortalamasi, yiiksek lisans ve istii olan katilimcilarin
takipgilerin tutumu 06l¢egi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve
biiytliktiir. Egitim durumu ortadgretim olan katilimeilarin takipgilerin tutumu puan
ortalamasi, lisans olan katilimeilarin takipgilerin tutumu puan ortalamasindan anlamli
bir sekilde farkli ve biyiiktiir. Egitim durumu ortadgretim olan katilimcilarin
takipgilerin tutumu puan ortalamasi, yiiksek lisans ve istii olan katilimcilarin
takipgilerin tutumu Ol¢egi puan ortalamasindan anlamhi bir sekilde farkli ve
biiyliktiir. Egitim durumu lise olan katilimcilarin takipgilerin tutumu puan ortalamast,
lisans olan katilimeilarin takipgilerin tutumu 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir
sekilde farkli ve biiyliktiir. Egitim durumu lise olan katilimcilarin takipgilerin tutumu
puan ortalamasi, yiiksek lisans ve iistii olan katilimcilarin takipgilerin tutumu 6lgegi
puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Egitim durumu 6n lisans
olan katilmecilarin takipgilerin tutumu puan ortalamasi, lisans olan katilimcilarin

takipgilerin tutumu 0l¢egi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve
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biiyliktiir. Egitim durumu 6n lisans olan katilimcilarin takipgilerin tutumu puan
ortalamasi, yiiksek lisans ve istii olan katilimcilarin takipgilerin tutumu 6lgegi puan

ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiytiktiir.

Egitim durumu ilkogretim olan katilimcilarin empati ve ego puan ortalamasi,
yiiksek lisans ve iistii olan katilimcilarin empati ve ego 6lgegi puan ortalamasindan
anlaml bir sekilde farkli ve biliyiiktiir. Egitim durumu ortadgretim olan katilimcilarin
empati ve ego puan ortalamasi, yliksek lisans ve iistii olan katilimeilarin empati ve
ego Olgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiliktir. Egitim
durumu lise olan katilimcilarin empati ve ego puan ortalamasi, lisans olan
katilimcilarin empati ve ego 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve
biiyliktiir. Egitim durumu lise olan katilimecilarin empati ve ego puan ortalamasi,
yiiksek lisans ve tistii olan katilimcilarin empati ve ego 6lgegi puan ortalamasindan
anlaml bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Egitim durumu 6n lisans olan katilimcilarin
empati ve ego puan ortalamasi, lisans olan katilimcilarin empati ve ego 6lgegi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Egitim durumu 6n lisans olan
katilimcilarin empati ve ego puan ortalamasi, yiiksek lisans ve {stii olan
katilimcilarin empati ve ego dlgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve

bilyiiktiir.

Egitim durumu ortadgretim olan katilimcilarin satin alma davraniglar1 puan
ortalamasi, yliksek lisans ve iistii olan katilimcilarin satin alma davranislar1 dlgegi
puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Egitim durumu lise olan
katilimcilarin satin alma davraniglar1 puan ortalamasi, lisans olan katilimcilarin satin
alma davraniglar1 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir.
Egitim durumu lise olan katilimcilarin satin alma davramiglari puan ortalamasi,
yiiksek lisans ve {istii olan katilimcilarin satin alma davranislar1 6l¢egi puan
ortalamasindan anlaml bir sekilde farkli ve biiyiliktiir. Egitim durumu 6n lisans olan
katilimcilarin satin alma davranislar puan ortalamasi, yiiksek lisans ve iistii olan
katilimcilarin satin alma davranislar1 6lgegi puan ortalamasindan anlaml bir sekilde
farkli ve biiytiktlir. Egitim durumu lisans olan katilimcilarin satin alma davranislari
puan ortalamasi, yiiksek lisans ve iistii olan katilimcilarin satin alma davranislari

Olcegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir.
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Egitim durumu ilkdgretim olan katilimeilarin inandiricilik puan ortalamasi,
lisans olan katilimcilarin inandiricilik 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde
farkli ve biiyiiktiir. Egitim durumu ilkdgretim olan katilimcilarin inandiricilik puan
ortalamasi, yliksek lisans ve iizeri olan katilimcilarin inandiricilik 6lgegi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyliktiir. Egitim durumu ortadgretim
olan katilimcilarin inandiriciik puan ortalamasi, lisans olan katilimcilarin
inandiricilik 6lgcegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir.
Egitim durumu ortadgretim olan katilimcilarin inandiricilik puan ortalamasi, yiiksek
lisans ve iizeri olan katilimcilarin inandiricilik dlgegi puan ortalamasindan anlaml
bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Egitim durumu lise olan katilimcilarin inandiricilik
puan ortalamasi, lisans olan katilimcilarin inandiricilik 6lgegi puan ortalamasindan
anlamli bir sekilde farkli ve biiyiliktir. Egitim durumu lise olan katilimcilarin
inandiricilik puan ortalamasi, yiliksek lisans ve iizeri olan katilimcilarin inandiricilik

Olcegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir.

Egitim durumu ortadgretim olan katilimcilarin fikir liderligi puan ortalamasi,
yiiksek lisans ve iistii olan katilimeilarin fikir liderligi 6lgegi puan ortalamasindan
anlaml bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Egitim durumu lise olan katilimcilarin fikir
liderligi puan ortalamasi, lisans olan katilimcilarin fikir liderligi o6lgegi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Egitim durumu lise olan
katilimcilarin fikir liderligi puan ortalamasi, yiiksek lisans ve listii olan katilimcilarin
fikir liderligi 6l¢egi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biytiktiir.
Egitim durumu 6n lisans olan katilimcilarin fikir liderligi puan ortalamasi, lisans olan
katilimcilarin fikir liderligi 6l¢egi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve
biiyliktiir. Egitim durumu lise olan katilimcilarin fikir liderligi puan ortalamasi,
yiiksek lisans ve iistii olan katilimcilarin fikir liderligi 6lgegi puan ortalamasindan
anlaml bir sekilde farkli ve biiyliktiir. Egitim durumu lisans olan katilimcilarin fikir
liderligi puan ortalamasi, yiiksek lisans ve iistii olan katilimcilarin fikir liderligi

0lcegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiytiktiir.
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3.9.3. is Durumu Degiskeni Tek Yonlii Anova Analizi Bulgular

Tablo 3.7: is Durumu Degiskeni Tek Yonlii Anova Analizi

Olcek Grup N Ort. SS VvarK KT. SD K.O. F p
HP Takip Calismiyor 489 1563 4,11 GA 80,39 5 16,07 ,943 ,452
Etme Ozel sektor 399 1566 4,14 GI 5742364 3369 17,04
Sebepleri N

Ogrenci 1079 15,71 3,73 Toplam 57504,03 3374

Ev hanimm 1187 15,44 4,37

Memur 114 15,04 4,43

Serbest 107 1546 4,69

Meslek

Sahibi

Total 3375 15,57 4,12
Gilivenilirlik  Caligmiyor 489 29,83 7,35 GA 635,97 5 127,19 2,085 ,064

Ozel sektor 399 29,69 798 GI 205495,55 3369 60,99

Ogrenci 1079 29,80 7,19 Toplam 206131,53 3374

Ev hanimm 1187 29,38 8,29

Memur 114 27,55 8,54

Serbest 107 29,02 8,66

Meslek

Sahibi

Total 3375 29,54 7,81
Takipgilerin ~ Caligmiyor 489 16,55 3,60 GA 359,49 5 71,89 5,388 ,000
Tutumu

Ozel sektér 399 16,71 3,64 GI 44955,49 3369 13,34

Ogrenci 1079 16,06 3,77 Toplam 45314,99 3374

Ev hanimi 1187 16,62 3,45

Memur 114 15,35 4,20

Serbest 107 16,62 4,14

Meslek

Sahibi

Total 3375 16,40 3,66
Fikir Calismiyor 489 1498 4,14 GA 85,22 5 17,04 ,900 ,480
Liderligi

Ozel sektér 399 1494 447 GI 63798,65 3369 18,93

Ogrenci 1079 14,73 4,26 Toplam 63883,88 3374

Ev hanimi 1187 14,83 4,41

Memur 114 14,18 4,47

Serbest 107 1449 4383

Meslek

Sahibi

Total 3375 1480 4,35
Empati  ve Caligmiyor 489 16,10 4,19 GA 215,14 5 43,02 2,275 ,045
Ego

Ozel sektér 399 1598 442 GI 63711,78 3369 18,91

Ogrenci 1079 15,96 4,40 Toplam 63926,92 3374

Ev hanim 1187 15,72 427

Memur 114 14,73 4,70
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Serbest 107 16,03 4,56

Meslek
Sahibi
Total 3375 15,86 4,35
Satin Alma Caligmiyor 489 28,47 6,16 GA 399,03 5 79,80 1,983 ,078
Davraniglari
Ozel sektor 399 27,99 6,55 GI 135618,63 3369 40,25
Ogrenci 1079 27,96 6,32 Toplam 136017,66 3374
Ev hanimm 1187 27,76 6,29
Memur 114 26,54 7,19
Serbest 107 27,99 6,12
Meslek
Sahibi
Total 3375 27,92 6,34
Inandiriciik  Caligmiyor 489 13,55 3,76 GA 357,02 5 71,40 4,852 ,000
Ozel sektér 399 13,47 4,00 GI 49575,10 3369 14,71
Ogrenci 1079 13,06 3,96 Toplam 49932,12 3374
Ev hanim 1187 13,58 3,63
Memur 114 12,13 4,18
Serbest 107 13,58 3,94
Meslek
Sahibi
Total 3375 13,35 3,84
*p<0.05

Tablo 3.7°de HP takip etme sebepleri, giivenilirlik, takipgilerin tutumu, fikir
liderligi, empati ve ego, satin alma davranislar1 ve inandiricilik olgeklerinin is

durumu degiskenine gore tek yonlii anova analizi sonuglar1 verilmistir.

Is durumu degiskeni agisindan HP takip etme sebepleri dlgegine gore gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=,452>0,05). Is
durumu degiskeni acgisindan giivenilirlik 6lge§ine gore gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=,064>0,05). Is durumu degiskeni
acisindan takipgilerin tutumu o6lgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmaktadir (p=,000<0,05). Is durumu degiskeni acisindan fikir
liderligi Olgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamhi bir fark
bulunmamaktadir (p=,480>0,05). Is durumu degiskeni agisindan empati ve ego
Olcegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir
(p=,045<0,05). Is durumu degiskeni agisindan satin alma davranislar1 dlgegine gore

gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=,078>0,05).
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Is durumu degiskeni acgisindan inandiricilik &lgegine gore gruplar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p=,000<0,05).

Yapilan hochberg ve games-howell post-hoc analizleri sonucunda; s durumu
calismiyor olan katilimeilarin takipgilerin tutumu puan ortalamasi, memur olan
katilimcilarin takipgilerin tutumu 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde
farkl1 ve biiyiiktiir. s durumu 6zel sektdr olan katilimeilarin takipgilerin tutumu puan
ortalamasi, Ogrenci olan katilimcilarin  takipgilerin - tutumu  Olgegi  puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Is durumu 6zel sektdr olan
katilimcilarin takipgilerin tutumu puan ortalamasi, memur olan katilimcilarin
takipgilerin tutumu o6l¢egi puan ortalamasindan anlamh bir sekilde farkli ve
biiyiiktiir. Is durumu 6grenci olan katilimeilarm takipgilerin tutumu puan ortalamasi,
ev hanimi olan katilimcilarin takipgilerin tutumu 6lgegi puan ortalamasindan anlaml
bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Is durumu ev hamimi olan katilmcilarin takipgilerin
tutumu 6lcegi ortalamasi, memur olan katilimcilarin takipgilerin tutumu 6lgegi puan

ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiytiktiir.

Is durumu calismiyor olan katilimcilarin empati ve ego &lgegi puan
ortalamasi, memur olan katilimcilarin empati ve ego dlgegi puan ortalamasindan

anlaml bir sekilde farkli ve biiytiktiir.

Is durumu ¢alismiyor olan katilimcilarin inandiricilik puan ortalamasi, memur
olan katilimcilarin inandiricilik 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkl
ve biiyiiktiir. Is durumu 6zel sektdr olan katilimeilarin inandiricilik puan ortalamast,
memur olan katilimcilarin inandiricilik 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir
sekilde farkli ve biiyiiktiir. Is durumu 6grenci olan katilimcilarin inandiricilik puan
ortalamasi, ev hanimi olan katilimcilarin inandiricilik 6l¢egi puan ortalamasindan
anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Is durumu ev hanimi olan katilimcilarin
inandiricilik puan ortalamasi, memur olan katilimecilarin inandiricilik dlgegi puan

ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiytiktiir.
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3.9.4. Gelir Degiskeni Tek Yonlii Anova Analizi Bulgular

Tablo 3.8: Gelir Degiskeni Tek Yonlii Anova Analizi

Olcek Grup N Ort. SS VvarK KT. SD K.O. F p
HP  Takip 0-2826 TL 2341 1554 4,10 GA 58,57 5 11,71 ,687 ,633
Etme . 2827-4000 633 15,46 427 GI 57445,46 3369 17,05
Sebepleri TL

4001-6000 244 15,76 4,08 Toplam 57504,03 3374

TL

6001-8000 87 15,90 3,92

TL

8001-10000 37 16,21 4,28

TL

10.001 TL 33 16,27 3,82

ve lizeri

Total 3375 15,57 4,12
Giivenilirlik  0-2826 TL 2341 29,65 7,71  GA 242,74 5 48,54 , 794 ,554

2827-4000 633 29,31 8,30 GI 205888,79 3369 61,11

TL

4001-6000 244 29,06 7,85 Toplam 206131,53 3374

TL

6001-8000 87 29,81 7,74

TL

8001-10000 37 30,54 6,78

TL

10.001 TL 33 28,00 5,86

ve lizeri

Total 3375 29,54 7,81
Takipgilerin ~ 0-2826 TL 2341 16,42 3,65 GA 155,84 5 31,16 2,325 ,041
Tutumu

2827-4000 633 16,62 3,59 GI 45159,15 3369 13,40

TL

4001-6000 244 15,95 3,75 Toplam 45314,99 3374

TL

6001-8000 87 15,89 3,88

TL

8001-10000 37 16,10 3,64

TL

10.001 TL 33 15,21 3,96

ve lizeri

Total 3375 16,40 3,66
Fikir 0-2826 TL 2341 14,79 440 GA 13,90 5 2,78 ,147 ,981
Liderligi

2827-4000 633 14,87 432 GI 63869,98 3369 18,96

TL

4001-6000 244 14,80 4,24 Toplam 63883,88 3374

TL

6001-8000 87 14,56 3,96

TL

8001-10000 37 15,10 3,82

TL

10.001 TL 33 14,57 3,70

ve lizeri

Total 3375 14,80 4,35
Empati ve 0-2826 TL 2341 15,96 437 GA 267,22 5 53,45 2,828 ,015
Ego
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2827-4000 633 15,87 424 GI 63659,70 3369 18,89

TL
4001-6000 244 15,39 436 Toplam 63926,93 3374
TL
6001-8000 87 15,64 4,18
TL
8001-10000 37 14,54 425
TL
10.001 TL 33 13,96 4,59
ve lizeri
Total 3375 15,86 4,35
Satin Alma 0-2826 TL 2341 28,04 6,32 GA 358,62 5 71,72 1,781 ,113
Davraniglari
2827-4000 633 28,02 6,40 GI 135659,03 3369 40,26
TL
4001-6000 244 27,13 6,53 Toplam 136017,66 3374
TL
6001-8000 87 27,06 6,25
TL
8001-10000 37 27,10 5,96
TL
10.001 TL 33 26,39 5,66
ve lizeri
Total 3375 27,92 6,34
Inandiricihik  0-2826 TL 2341 13,42 3,84 GA 320,22 5 64,04 4,349 ,001
2827-4000 633 13,58 3,78 GI 49611,89 3369 14,72
TL
4001-6000 244 12,58 3,90 Toplam 49932,12 3374
TL
6001-8000 87 12,70 3,77
TL
8001-10000 37 12,64 3,62
TL
10.001 TL 33 11,84 3,97
ve tizeri
Total 3375 13,35 3,84
*p<0.05

Tablo 3.8’de HP takip etme sebepleri, giivenilirlik, takipgilerin tutumu, fikir
liderligi, empati ve ego, satin alma davraniglar1 ve inandiricilik Slgeklerinin gelir

degiskenine gore tek yonlii anova analizi sonuglar1 verilmistir.

Gelir degiskeni agisindan HP takip etme sebepleri 6lgegine goére gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=,633>0,05). Gelir
degiskeni agisindan giivenilirlik 6lgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=,554>0,05). Gelir degiskeni agisindan
takipgilerin tutumu 6lgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir (p=,041<0,05). Gelir degiskeni agisindan fikir liderligi 6l¢egine gore
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=,981>0,05).

Gelir degiskeni acgisindan empati ve ego dlgegine gore gruplar arasinda istatistiksel
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olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p=,015<0,05). Gelir degiskeni agisindan satin
alma davranislar 6lgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamaktadir (p=,113>0,05). Gelir degiskeni ag¢isindan inandiricilik olgegine
gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir

(p=,001<0,05).

Yapilan hochberg ve games-howell post-hoc analizleri sonucunda; Gelir
durumu 0-2826 arasi olan katilimcilarin inandiricilik 6lgegi puan ortalamasi, 4001-
6000 aras1 olan katilimcilarin inandiricilik 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir
sekilde farkli ve biyiiktiir. Gelir durumu 2827-4000 arasi olan katilimcilarin
inandiricilik dlgegi puan ortalamasi, 4001-6000 arasi olan katilimeilarin inandiricilik
Olcegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir.

3.9.5. En sik Kullanilan Sosyal Medya Degiskeni Tek Yonlii Anova

Analizi Bulgular:

Tablo 3.9: En sik Kullanilan Sosyal Medya Degiskeni Tek Yonlii Anova Analizi

Olcek Grup N Ort. SS VvarK KT. SD K.O. F p
HP Takip Instagram 3195 15,61 4,15 GA 187,81 3 62,60 3,682 012
g;?:pleri Twitter 44 1447 328 GI 5731622 3371 17,00

Youtube 91 1535 3,46 Toplam 57504,03 3374

Diger 45 1391 4,02

Total 3375 15,57 4,12
Giivenilirlik  Instagram 3195 29,67 7,78 GA 158248 3 527,49 8,693 ,000

Twitter 44 2622 753 GI 204549,05 3371 60,67

Youtube 91 2891 7,03 Toplam 206131,53 3374

Diger 45 2482 983

Total 3375 29,54 781
Takipgilerin  instagram 3195 16,50 3,62 GA 783,61 3 261,20 19,773,000
Tutumu

Twitter 44 13,02 427 GI 4453137 3371 1321

Youtube 91 1497 3,75 Toplam 4531499 3374

Diger 45 1522 3,57

Total 3375 16,40 3,66
Fikir instagram 3195 14,92 428 GA 114989 3 383,29 20,596 000
Liderligi

Twitter 44 10,93 502 GI 62733,98 3371 18,61

Youtube 91 13,94 438 Toplam 63883,88 3374

Diger 45 1191 5,56

Total 3375 14,80 435
Empati ve Instagram 3195 1596 433 GA 601,32 3 20044 10,670  ,000
Ego
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Twitter 44 13,34 4,14 GI 63325,60 3371 18,78

Youtube 91 14,61 441 Toplam 63926,92 3374
Diger 45 14,04 4,54
Total 3375 15,86 4,35
Satin Alma Instagram 3195 28,06 6,28 GA 1459,22 3 486,40 12,186 ,000
Davraniglari
Twitter 44 23,54 738 GI 134558,44 3371 39,91
Youtube 91 26,70 6,54 Toplam 136017,66 3374
Diger 45 24,86 7,14
Total 3375 27,92 6,34
Inandiricihk  Instagram 3195 13,45 3,80 GA 814,61 3 271,53 18,636 ,000
Twitter 44 9,97 4,15 GI 49117,50 3371 14,57
Youtube 91 11,95 4,19 Toplam 49932,12 3374
Diger 45 11,86 3,25
Total 3375 13,35 3,84
*p<0.05

Tablo 3.9’da HP takip etme sebepleri, giivenilirlik, takipgilerin tutumu, fikir
liderligi, empati ve ego, satin alma davraniglart ve inandiricilik 6lgeklerinin en sik
kullanilan sosyal medya degiskenine gore tek yonlii anova analizi sonuglari

verilmistir.

En sik kullanilan sosyal medya degiskeni acgisindan HP takip etme
sebeplerine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir
(p=,012<0,05). En sik kullanilan sosyal medya degiskeni agisindan giivenilirlik
Olcegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir
(p=,000<0,05). En sik kullanilan sosyal medya degiskeni agisindan takipgilerin
tutumu Olgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir (p=,000<0,05). En sik kullanilan sosyal medya degiskeni ag¢isindan
fikir liderligi Olgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir (p=,000<0,05). En sik kullanilan sosyal medya degiskeni agisindan
empati ve ego Olcegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir (p=,000<0,05). En sik kullanilan sosyal medya degiskeni agisindan
satin alma davranislar1 6lgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmaktadir (p=,000<0,05). En sik kullanilan sosyal medya degiskeni
acisindan inandiricilik 6lgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmaktadir (p=,000<0,05).
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Yapilan hochberg ve games-howell post-hoc analizleri sonucunda; En sik
kullanilan sosyal medya instagram olan katilimcilarin HP takip etme sebepleri 6lgegi
puan ortalamasi, diger olan katilimcilarin HP takip etme sebepleri 6lcegi puan

ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiytiktiir.

En sik kullanilan sosyal medya instagram olan katilimcilarin giivenilirlik
puan ortalamasi, twitter olan katilimcilarin giivenilirlik 6l¢egi puan ortalamasindan
anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. En sik kullanilan sosyal medya instagram olan
katilimcilarin -~ giivenilirlik 6lcegi puan ortalamasi, diger olan katilimcilarin

giivenilirlik 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktir.

En sik kullanilan sosyal medya instagram olan katilimcilarin fikir liderligi
puan ortalamasi, twitter olan katilimeilarin fikir liderligi 6lcegi puan ortalamasindan
anlaml bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. En sik kullanilan sosyal medya instagram olan
katilimeilarin fikir liderligi puan ortalamasi, diger olan katilimcilarin fikir liderligi
Olcegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiytiktiir. En sik kullanilan
sosyal medya youtube olan katilimcilarin fikir liderligi 6l¢egi puan ortalamasi,
twitter olan katilimcilarin fikir liderligi 6l¢egi puan ortalamasindan anlamli bir

sekilde farkli ve biyiiktiir.

En sik kullanilan sosyal medya instagram olan katilimcilarin takipgilerin
tutumu puan ortalamasi, twitter olan katilimcilarin takipgilerin tutumu 6lgegi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. En sik kullanilan sosyal medya
instagram olan katilimcilarin takipgilerin tutumu puan ortalamasi, youtube olan
katilimeilarin takipgilerin tutumu Olge§i puan ortalamasindan anlamli bir sekilde
farkli ve biiyiiktiir. En sik kullanilan sosyal medya youtube olan katilimcilarin
takipgilerin tutumu puan ortalamasi, twitter olan katilimcilarin takipgilerin tutumu

0lcegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiytiktiir.

En sik kullanilan sosyal medya instagram olan katilimcilarin empati ve ego
puan ortalamasi, twitter olan katilimcilarin empati ve ego 6lgegi puan ortalamasindan
anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. En sik kullanilan sosyal medya instagram olan
katilimcilarin empati ve ego puan ortalamasi, youtube olan katilimcilarin empati ve

ego Olcegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biyiiktiir. En sik
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kullanilan sosyal medya instagram olan katilimcilarin empati ve ego puan ortalamasi,
diger olan katilimcilarin empati ve ego Olcegi puan ortalamasindan anlamli bir

sekilde farkli ve biiytiiktiir.

En sik kullanilan sosyal medya instagram olan katilimcilarin satin alma
davraniglar1 Glgegi ortalamasi, twitter olan katilimcilarin satin alma davraniglar
Olcegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiytiktiir. En sik kullanilan
sosyal medya youtube olan katilimcilarin satin alma davranislart puan ortalamasi,
twitter olan katilimeilarin satin alma davranislar 6lgegi puan ortalamasindan anlaml
bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. En sik kullanilan sosyal medya instagram olan
katilimcilarin satin alma davranislar1 6l¢egi ortalamasi, diger olan katilimcilarin satin

alma davranislar 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir.

En sik kullanilan sosyal medya instagram olan katilimcilarin satin alma
davraniglar1 Glgegi ortalamasi, twitter olan katilimcilarin satin alma davraniglar
Olcegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiytiktiir. En sik kullanilan
sosyal medya instagram olan katilimcilarin satin alma davraniglar1 puan ortalamast,
youtube olan katilimcilarin satin alma davraniglart 6lgegi puan ortalamasindan
anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. En sik kullanilan sosyal medya instagram olan
katilimeilarin satin alma davranislar1 puan ortalamasi, diger olan katilimcilarin satin
alma davraniglar1 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir.
En sik kullanilan sosyal medya youtube olan katilimcilarin satin alma davranislar
puan ortalamasi, twitter olan katilimcilarin satin alma davranislart 6lgegi puan

ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiytiktiir.
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Analizi Bulgular:

3.9.6. Sosyal Medyada Gegirilen Siire Degiskeni Tek Yonlii Anova

Tablo 3.10: Sosyal Medyada Gegirilen Siire Degiskeni Tek Yonlii Anova Analizi

Olgek Grup N Ort. SS Var.K K.T. SD K.O. F p
HP  Takip 0-30dk 81 14,67 541 GA 159,01 5 31,80 1,868 ,096
Etme 1-2 saat 921 1535 4,03 GI 5734502 3369 17,02
Sebepleri

3-4 saat 1341 15,65 3,98 Toplam 57504,03 3374

5-6 saat 651 15,79 421

7-8 saat 225 15,76 4,24

9 saat ve 156 15,41 4,54

lizeri

Total 3375 15,57 4,12
Giivenilirlik  0-30 dk 81 26,81 10,3 GA 1458,41 5 291,68 4,801 ,000

9

1-2 saat 921 28,82 8,04 GI 204673,12 3369 60,75

3-4 saat 1341 29,96 7,10 Toplam 206131,53 3374

5-6 saat 651 29,72 8,06

7-8 saat 225 30,19 7,92

9 saat ve 156 29,96 8,93

tizeri

Total 3375 29,54 781
Takipgilerin ~ 0-30 dk 81 1519 293 GA 479,66 5 95,93 7,209 ,000
Tutumu

1-2 saat 921 16,03 349 GI 44835,32 3369 13,30

3-4 saat 1341 16,43 3,70 Toplam 45314,99 3374

5-6 saat 651 16,57 3,73

7-8 saat 225 17,04 3,73

9 saat ve 156 17,28 3,83

lizeri

Total 3375 16,40 3,66
Fikir 0-30 dk 81 13,04 543 GA 633,47 5 126,69 6,748 ,000
Liderligi

1-2 saat 921 1439 448 GI 63250,40 3369 18,77

3-4 saat 1341 1486 4,13 Toplam 63883,88 3374

5-6 saat 651 15,12 4,29

7-8 saat 225 15,60 4,36

9 saat ve 156 15,14 4,51

lizeri

Total 3375 1480 4,35
Empati  ve 0-30dk 81 14,59 439 GA 601,12 5 120,22 6,396 ,000
Ego

1-2 saat 921 1542 427 GI 63325,80 3369 18,79

3-4 saat 1341 1587 4,30 Toplam 63926,92 3374

5-6 saat 651 16,22 4,39

7-8 saat 225 16,71 4,42

9 saat ve 156 16,39 4,55
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lizeri

Total 3375 15,86 435

Satin Alma 0-30 dk 81 24,81 6,66 GA 1620,55 5 324,11 8,125 ,000
Davraniglari

1-2 saat 921 27,31 6,41 GI 134397,10 3369 39,89

3-4 saat 1341 28,06 6,22 Toplam 136017,66 3374

5-6 saat 651 28,30 6,25

7-8 saat 225 29,04 6,62

9 saat ve 156 28,71 6,14
tizeri

Total 3375 27,92 634
nandircilik  0-30 dk 81 12,06 395 GA 335,80 5 67,16 4,562 ,000
1-2 saat 921 13,12 381 GI 49596,31 3369 14,72
3-4 saat 1341 1331 3,81 Toplam 49932,12 3374
5-6 saat 651 13,56 3,88
7-8 saat 225 1391 3,68

9 saat ve 156 13,93 4,05
uzeri
Total 3375 13,35 3,84

#p<0.05

Tablo 3.10°da HP takip etme sebepleri, giivenilirlik, takipgilerin tutumu, fikir
liderligi, empati ve ego, satin alma davraniglar1 ve inandiricilik 6lgeklerinin sosyal
medyada gecirilen siire degiskenine gore tek yonlii anova analizi sonuglari

verilmigtir.

Sosyal medyada gecirilen siire degiskeni agisindan HP takip etme sebepleri
Olcegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir
(p=,096>0,05). Sosyal medyada gecirilen siire degiskeni agisindan glivenilirlik
Olcegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir
(p=,000<0,05). Sosyal medyada gecirilen siire degiskeni agisindan takipgilerin
tutumu Olgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir (p=,000<0,05). Sosyal medyada gecirilen siire degiskeni agisindan
fikir liderligi 6lcegine goére gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir (p=,000<0,05). Sosyal medyada gecirilen siire degiskeni acisindan
empati ve ego Olgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir (p=,000<0,05). Sosyal medyada gegirilen siire degiskeni agisindan
satin alma davraniglart dlgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark bulunmaktadir (p=,000<0,05). Sosyal medyada gecirilen siire degiskeni
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acisindan inandiricilik 6lgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark bulunmaktadir (p=,000<0,05).

Yapilan hochberg ve games-howell post-hoc analizleri sonucunda; Sosyal
medyada gegcirilen siire 1-2 saat arasi olan katilimeilarin giivenilirlik puan ortalamasi,
3-4 saat arasi olan katilimcilarin giivenilirlik 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir

sekilde farkli ve biiytiktiir.

Sosyal medyada gecirilen siire 0-30 dakika arasi olan katilimcilarin
takipgilerin tutumu puan ortalamasi, 3-4 saat arasi olan katilimcilarin takipgilerin
tutumu 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiigiiktiir. Sosyal
medyada gegcirilen siire 0-30 dakika arasi olan katilimcilarin takipgilerin tutumu puan
ortalamasi, 5-6 saat arasi olan katilimcilarin takipgilerin tutumu Olgegi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiiciiktiir. Sosyal medyada gegirilen siire
0-30 dakika aras1 olan katilimcilarin takipgilerin tutumu puan ortalamasi, 7-8 saat
arasi olan katilimcilarin takipgilerin tutumu 6l¢egi puan ortalamasindan anlamli bir
sekilde farkli ve kiigiiktiir. Sosyal medyada geg¢irilen siire 0-30 dakika arasi olan
katilimcilarin takipgilerin tutumu puan ortalamasi, 9 saat ve {izeri olan katilimcilarin
takipgilerin tutumu 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiigiiktiir.
Sosyal medyada gecirilen siire 1-2 saat aras1 olan katilimcilarin takipgilerin tutumu
puan ortalamasi, 5-6 saat arasi olan katilimcilarin takipgilerin tutumu 6lgegi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiiciiktiir. Sosyal medyada gecirilen siire
1-2 saat arasi olan katilimcilarin takipgilerin tutumu puan ortalamasi, 7-8 saat arasi
olan katilimcilarin takipgilerin tutumu 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde
farkli ve kiictliktiir. Sosyal medyada gecirilen siire 1-2 saat arasi olan katilimcilarin
takipgilerin tutumu puan ortalamasi, 9 saat ve lizeri olan katilimcilarin takipgilerin
tutumu 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiigiiktiir.

Sosyal medyada gecirilen siire 0-30 dakika arasi olan katilimcilarin fikir
liderligi puan ortalamasi, 3-4 saat arasi olan katilimecilarin fikir liderligi 6l¢egi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiigiiktiir. Sosyal medyada gegirilen siire
0-30 dakika aras1 olan katilimcilarin fikir liderligi puan ortalamasi, 5-6 saat arasi olan
katilimeilarin fikir liderligi 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve
kiigtiktlir. Sosyal medyada gecirilen siire 0-30 dakika arasi olan katilimcilarin fikir

liderligi puan ortalamasi, 7-8 saat arasi olan katilimeilarin fikir liderligi 6l¢egi puan
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ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiiciiktiir. Sosyal medyada gegirilen siire
0-30 dakika aras1 olan katilimcilarin fikir liderligi puan ortalamasi, 9 saat ve {izeri
olan katilimcilarin fikir liderligi 6l¢egi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkl
ve kiigiiktiir. Sosyal medyada gegirilen siire 1-2 saat arasi olan katilimcilarin fikir
liderligi puan ortalamasi, 5-6 saat arasi olan katilimcilarin fikir liderligi 6l¢egi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiiciiktiir. Sosyal medyada gecirilen siire
1-2 saat aras1 olan katilimcilarin fikir liderligi puan ortalamasi, 7-8 saat arasi olan
katilimcilarin fikir liderligi dlgegi puan ortalamasindan anlaml bir sekilde farkli ve

kiictktiir.

Sosyal medyada gecirilen siire 0-30 dakika aras1 olan katilimcilarin empati ve
ego puan ortalamasi, 5-6 saat arast olan katilimcilarin empati ve ego 6l¢egi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiigiiktiir. Sosyal medyada gegirilen siire
0-30 dakika arasi olan katilimcilarin empati ve ego puan ortalamasi, 7-8 saat arasi
olan katilimcilarin empati ve ego 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde
farkli ve Kkiiciiktiir. Sosyal medyada gecirilen siire 0-30 dakika arasi olan
katilimcilarin empati ve ego puan ortalamasi, 9 saat ve lizeri olan katilimcilarin
empati ve ego Ol¢egi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiigtiktiir.
Sosyal medyada gecirilen siire 1-2 saat arasi olan katilimcilarin empati ve ego puan
ortalamasi, 5-6 saat aras1 olan katilimcilarin empati ve ego dlgegi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiiciiktiir. Sosyal medyada gegirilen siire
1-2 saat arasi olan katilimcilarin empati ve ego puan ortalamasi, 7-8 saat arasi olan
katilimcilarin empati ve ego 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve

kiictiktiir.

Sosyal medyada gecirilen stire 0-30 dakika aras1 olan katilimcilarin satin alma
davraniglari puan ortalamasi, 1-2 saat arasi olan katilimcilarin satin alma davraniglari
Olcegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiigiiktiir. Sosyal medyada
gecirilen siire 0-30 dakika arasi olan katilimcilarin satin alma davraniglar1 puan
ortalamasi, 3-4 saat arasi olan katilimcilarin satin alma davranislari 6lgegi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiiciiktiir. Sosyal medyada gegirilen siire
0-30 dakika arasi olan katilimcilarin satin alma davranislar1 6l¢egi puan ortalamasi,

5-6 saat arasi olan katilimcilarin satin alma davranislar1 6lgegi puan ortalamasindan

91



anlamli bir sekilde farkli ve kiigiiktiir. Sosyal medyada gegirilen siire 0-30 dakika
arasi olan katilimcilarin satin alma davraniglar1 puan ortalamasi, 7-8 saat arasi olan
katilimcilarin satin alma davranislar1 6lgegi puan ortalamasindan anlaml bir sekilde
farkli ve Kkiiciiktiir. Sosyal medyada gecirilen siire 0-30 dakika arasi olan
katilimcilarin satin alma davraniglart puan ortalamasi, 9 saat ve iizeri olan
katilimecilarin satin alma davranislar1 6l¢egi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde
farkli ve kiiciiktiir. Sosyal medyada gecirilen siire 1-2 saat arast olan katilimcilarin
satin alma davraniglar1 puan ortalamasi, 5-6 saat arasi olan katilimcilarin satin alma
davraniglar1 6l¢egi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkl ve kiigiiktiir. Sosyal
medyada gecirilen siire 1-2 saat aras1 olan katilimcilarin satin alma davraniglari puan
ortalamasi, 7-8 saat arasi olan katilimcilarin satin alma davranislari 6lgegi puan

ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiigiiktiir.

Sosyal medyada gecirilen siire 0-30 dakika arasi olan katilimcilarin
inandiricilik puan ortalamasi, 5-6 saat arast olan katilimcilarin inandiricilik 6lgegi
puan ortalamasindan anlaml bir sekilde farkli ve kiigtiktiir. Sosyal medyada gecirilen
stire 0-30 dakika aras1 olan katilimcilarin inandiricilik puan ortalamasi, 7-8 saat arasi
olan katilimcilarin em inandiricilik 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde
farkli ve kiigiiktiir. Sosyal medyada gecirilen siire 0-30 dakika aras1i olan
katilimcilarin inandiricilik puan ortalamasi, 9 saat ve lizeri olan katilimcilarin

inandiricilik 6l¢egi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiiciiktiir.
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3.9.7. Reklamla Karsilasma Sikhg1 Degiskeni Tek Yonlii Anova Analizi

Bulgular

Tablo 3.11: Reklamla Karsilasma Sikhig1 Degiskeni Tek Yonlii Anova Analizi

Olgek Grup N Ort. SS Var.K K.T. SD K.O. F p
HP  Takip Saat basi 1288 15,52 429 GA 115,30 5 23,06 1,354 ,239
Etme Her giin 1762 1562 3,99 GI 57388,73 3369 17,03
Sebepleri

Haftada 4 104 16,17 4,11 Toplam 57504,03 3374

glin

Haftada 2 96 15,57 4,08

glin

Ayda bir 30 15,03 4,01

Daha seyrek 95 14,76 4,39

Total 3375 15,57 4,12
Giivenilirlik ~ Saat bagi 1288 2890 7,90 GA 2599,59 5 519,91 8,606 ,000

Her giin 1762 30,27 743 GI 203531,94 3369 60,41

Haftada 4 104 28,60 8,99 Toplam 206131,53 3374

glin

Haftada 2 96 29,79 8,44

glin

Ayda bir 30 26,63 9,87

Daha seyrek 95 26,66 9,15

Total 3375 29,54 7,81
Takipgilerin ~ Saat basi 1288 15,84 3,85 GA 737,66 5 147,53 11,150 ,000
Tutumu

Her giin 1762 16,76 3,40 GI 44577,32 3369 13,23

Haftada 4 104 16,70 3,74 Toplam 45314,99 3374

gin

Haftada 2 96 17,35 4,20

glin

Ayda bir 30 16,26 4,07

Daha seyrek 95 15,98 4,00

Total 3375 16,40 3,66
Fikir Saat bast 1288 14,64 4,52 GA 770,09 5 154,01 8,222 ,000
Liderligi

Her giin 1762 15,08 4,09 GI 63113,78 3369 18,73

Haftada 4 104 14,35 4,70 Toplam 63883,88 3374

glin

Haftada 2 96 15,16 4,37

gln

Ayda bir 30 12,30 5,38

Daha seyrek 95 12,80 4,87

Total 3375 14,80 4,35
Empati ve Saat basi 1288 1537 4,52 GA 793,50 5 158,70 8,469 ,000
Ego

Her giin 1762 16,23 4,12 GI 63133,42 3369 18,74

Haftada 4 104 16,39 4,84 Toplam 63926,92 3374

glin

Haftada 2 96 16,57 4,30

gln
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Ayda bir 30 14,33 4,77

Daha seyrek 95 14,82 4,51
Total 3375 1586 4,35
Satin Alma Saat basi 1288 27,55 6,67 GA 1827,51 5 365,50 9,176 ,000
Davraniglar
Her giin 1762 28,35 595 GI 134190,14 3369 39,83
Haftada 4 104 28,11 6,78 Toplam 136017,66 3374
gln
Haftada 2 96 28,83 6,08
glin
Ayda bir 30 24,13 7,40
Daha seyrek 95 25,00 6,81
Total 3375 27,92 6,34
Inandiricilik  Saat basi 1288 12,64 397 GA 1158,49 5 231,69 16,004 ,000
Her giin 1762 13,77 3,59 GI 48773,62 3369 14,47
Haftada 4 104 14,11 4,27 Toplam 49932,12 3374
glin
Haftada 2 96 14,52 4,08
glin
Ayda bir 30 13,10 4,74
Daha seyrek 95 13,05 4,05
Total 3375 13,35 3,84
*p<0.05

Tablo 3.11°de HP takip etme sebepleri, giivenilirlik, takipgilerin tutumu, fikir
liderligi, empati ve ego, satin alma davranislari ve inandiricilik 6lgeklerinin reklamla

karsilagma siklig1 degiskenine gore tek yonlii anova analizi sonuglar1 verilmistir.

Reklamla karsilasma sikligi degiskeni acisindan HP takip etme sebepleri
Olcegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir
(p=,239>0,05). Reklamla karsilagsma siklig1 degiskeni acisindan giivenilirlik dlgegine
gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir
(p=,000<0,05). Reklamla karsilagsma siklig1 degiskeni acisindan takipgilerin tutumu
Olcegine gbre gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir
(p=,000<0,05). Reklamla karsilagma siklig1 degiskeni acisindan fikir liderligi
Olcegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir
(p=,000<0,05). Reklamla karsilasma siklig1 degiskeni agisindan empati ve ego
Olcegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir
(p=,000<0,05). Reklamla karsilasma siklig1 degiskeni agisindan satin alma
davraniglar1 Olgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmaktadir (p=,000<0,05). Reklamla karsilasma siklig1 degiskeni acisindan
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inandiricilik Olgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmaktadir (p=,000<0,05).

Yapilan hochberg ve games-howell post-hoc analizleri sonucunda; Reklamla
karsilagma siklig1 saat basi olan katilimcilarin giivenilirlik puan ortalamasi, her giin
olan katilimcilarin giivenilirlik 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkl
ve kiiciiktiir. Reklamla karsilagsma sikligi her giin olan katilimcilarin giivenilirlik
puan ortalamasi, daha seyrek olan katilimcilarin gilivenilirlik 6l¢egi puan

ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiytiktiir.

Reklamla karsilagsma siklig1 saat bast olan katilimcilarin takipgilerin tutumu
puan ortalamasi, her giin olan katilimecilarin takipgilerin tutumu dlgegi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiiciiktiir. Reklamla karsilasma sikligi
saat bas1 olan katilimeilarin takipgilerin tutumu puan ortalamasi, haftada 2 giin olan
katilimcilarin takipgilerin tutumu 6l¢egi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde

farkl ve kiigiiktiir.

Reklamla karsilasma siklig1 saat basi olan katilimeilarin fikir liderligi puan
ortalamasi, daha seyrek olan katilimcilarin fikir liderligi 6l¢egi puan ortalamasindan
anlaml bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Reklamla karsilasma sikligi her giin olan
katilimcilarin fikir liderligi puan ortalamasi, daha seyrek olan katilimcilarin fikir
liderligi 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiiciiktiir. Reklamla
karsilasma siklig1 haftada 2 giin olan katilimcilarin fikir liderligi puan ortalamasi,
daha seyrek olan katilimcilarin fikir liderligi 6l¢egi puan ortalamasindan anlamli bir

sekilde farkli ve kiigtiktiir.

Reklamla karsilasma siklig1 saat basi olan katilimcilarin empati ve ego puan
ortalamasi, her giin olan katilimcilarin empati ve ego Olcegi puan ortalamasindan
anlamli bir sekilde farkli ve kiigiiktiir. Reklamla karsilasma sikligi her giin olan
katilimcilarin empati ve ego puan ortalamasi, daha seyrek olan katilimcilarin empati

ve ego Olcegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir.

Reklamla karsilagsma siklig1 saat basi olan katilimcilarin satin alma davraniglar: puan
ortalamasi, her giin olan katilimcilarin satin alma davranislar1 Olgegi puan

ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiictiktiir.
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Reklamla karsilasma sikligi saat basi olan katilimcilarin satin  alma
davraniglar1 puan ortalamasi, daha seyrek olan katilimcilarin satin alma davraniglari
Olcegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Reklamla
karsilagma siklig1 her giin olan katilimcilarin satin alma davranislar1 puan ortalamasi,
daha seyrek olan katilimcilarin satin alma davraniglar1 6lgegi puan ortalamasindan
anlamli bir sekilde farkli ve biiyiiktiir. Reklamla karsilasma siklig1 haftada 4 giin olan
katilimcilarin satin alma davranislar1 puan ortalamasi, daha seyrek olan katilimcilarin
satin alma davraniglar1 Olge8i puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve
biiyliktiir. Reklamla karsilasma siklig1 haftada 2 giin olan katilimcilarin satin alma
davraniglar1 puan ortalamasi, ayda 1 olan katilimcilarin satin alma davraniglart 6lgegi
puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve blyiiktiir. Reklamla karsilagsma
siklig1 haftada 2 giin olan katilimcilarin satin alma davranislari puan ortalamasi, daha
seyrek olan katilimcilarin satin alma davraniglar: 6l¢egi puan ortalamasindan anlaml

bir sekilde farkli ve biiyiiktiir.

Reklamla karsilasma sikligi saat basi olan katilimcilarin satin  alma
davraniglar1 puan ortalamasi, her giin olan katilimcilarin satin alma davranislar
Olcegi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiigiiktiir. Reklamla
karsilagsma siklig1 saat basi olan katilimcilarin satin alma davraniglart puan
ortalamasi, haftada 4 giin olan katilimcilarin satin alma davraniglart dlgegi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiiciiktiir. Reklamla karsilasma sikligi
saat bast olan katilimcilarin satin alma davranislart puan ortalamasi, haftada 2 giin
olan katilimcilarin satin alma davraniglart 6lgegi puan ortalamasindan anlamli bir

sekilde farkli ve kiiciiktiir.
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Analizi Bulgular:

3.9.8. Hatirh Pazarlamaci Takip Etme Sayis1 Degiskeni Tek Yonlii Anova

Tablo 3.12: Hatirh Pazarlamaci Takip Etme Sayis1 Degiskeni Tek Yonlii Anova Analizi

Olgek Grup N Ort. SS Var.K K.T. SD K.O. F p
HP Takip 3vedahaaz 1070 15,51 4,10 GA 93,26 6 15,54 912 ,485
]Szgl?:pleri 45 1023 1561 405 GI 57410,77 3368 17,04

6-10 aras1 682 15,60 4,00 Toplam 57504,03 3374

11-15 arast 237 16,03 4,47

16-20 arast 128 15,35 3,96

21-25 arasi 55 15,16 425

26’dan fazla 180 15,23 4,66

Total 3375 15,57 4,12
Giivenilirlik 3 ve dahaaz 1070 29,68 7,98 GA 646,24 6 107,70 1,765 ,102

4-5 1023 29,51 791 GI 205485,29 3368 61,01

6-10 aras1 682 30,06 6,94 Toplam 206131,53 3374

11-15 aras1 237 28,88 8,10

16-20 aras1 128 28,64 8,21

21-25 arasi 55 27,61 8,80

26’dan fazla 180 29,12 8,22

Total 3375 29,54 7,81
Takipgilerin 3 ve dahaaz 1070 16,31 398 GA 45,76 6 7,62 ,568 757
Tutumu

4-5 1023 16,48 3,62 GI 45269,22 3368 13,44

6-10 arasi1 682 16,52 3,38  Toplam 45314,99 3374

11-15 arast 237 16,35 3,47

16-20 arast 128 16,00 3,17

21-25 arasi 55 16,36 3,58

26’dan fazla 180 16,34 3,51

Total 3375 16,40 3,66
Fikir 3vedahaaz 1070 1448 4,62 GA 242,41 6 40,40 2,138 ,046
Liderligi

4-5 1023 14,84 427 GI 63641,47 3368 18,89

6-10 arasi1 682 15,14 4,00 Toplam 63883,88 3374

11-15 arast 237 15,13 4,11

16-20 arast 128 14,44 4,62

21-25 arasi 55 14,78 4,72

26’dan fazla 180 15,00 4,25

Total 3375 14,80 4,35
Empati ve 3vedahaaz 1070 1590 4,56 GA 100,18 6 16,69 ,881 ,508
beo 4-5 1023 15,78 426 GI 63826,74 3368 18,95

6-10 aras1 682 16,03 4,16 Toplam 63926,92 3374
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11-15 aras1 237 16,10 4,15
16-20 aras1 128 15,62 4,34

21-25 arasi1 55 15,10 431
26’dan fazla 180 15,52 4,48
Total 3375 15,86 4,35
Satin Alma 3 vedahaaz 1070 27,60 6,77 GA 295,42 6 49,23 1,222 292
Davranislart
4-5 1023 2796 6,24 GI 135722,23 3368 40,29
6-10 aras1 682 28,26 5,78 Toplam 136017,66 3374
11-15 aras1 237 28,32 6,06
16-20 aras1 128 27,29 6,67
21-25 arasi 55 28,47 6,88
26’dan fazla 180 27,96 6,28
Total 3375 27,92 6,34
Inandiricihk 3 ve dahaaz 1070 13,33 408 GA 166,45 6 27,74 1,878 ,081
4-5 1023 13,44 381 GI 49765,66 3368 14,77
6-10 aras1 682 13,58 3,62 Toplam 49932,12 3374
11-15 aras1 237 13,13 3,61
16-20 arasi1 128 12,57 3,83
21-25 arasi 55 12,69 3,52
26’dan fazla 180 13,11 3,72
Total 3375 13,35 3,84
*p<0.05

Tablo 3.12°de HP takip etme sebepleri, giivenilirlik, takipgilerin tutumu, fikir
liderligi, empati ve ego, satin alma davraniglar1 ve inandiricilik dlgeklerinin hatirli
pazarlamaci takip etme sayisi degiskenine gore tek yonlii anova analizi sonuglari

verilmigtir.

Hatirli pazarlamaci takip etme sayis1 degiskeni agisindan HP takip etme
sebepleri Olcegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamaktadir (p=,485>0,05). Hatirl1 pazarlamaci takip etme degiskeni agisindan
giivenilirlik olcegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamaktadir (p=,102>0,05). Hatirli pazarlamaci takip etme degiskeni acisindan
takipgilerin tutumu 6lgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamaktadir (p=,757>0,05). Hatirl1 pazarlamaci takip etme degiskeni agisindan
fikir liderligi 6lcegine goére gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir (p=,046<0,05). Hatirli pazarlamaci takip etme degiskeni acisindan

empati ve ego Olgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
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bulunmamaktadir (p=,508>0,05). Hatirli pazarlamaci takip etme degiskeni acisindan
satin alma davranislar1 6lgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmamaktadir (p=,292>0,05). Hatirlh pazarlamaci takip etme degiskeni
acisindan inandiricilik 6lgegine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark bulunmamaktadir (p=,081>0,05).

Yapilan hochberg ve games-howell post-hoc analizleri sonucunda; Hatirli
pazarlamaci takip etme sayist 3 veya daha fazla olan katilimcilarin fikir liderligi
Olcegi puan ortalamasi, 6-10 arasi1 olan katilimcilarin fikir liderligi 6lgegi puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde farkli ve kiictiktiir.

3.10. Korelasyon Analizi Bulgular:

Tablo 3.13: Korelasyon Tablosu

1 2 3 4 5 6 7
HP Takip Etme 1
Sebepleri (1)
Giivenilirlik (2) ,332%* 1
,000
Takipgilerin ,170%** ,507%* 1
Tutumu (3) ,000 ,000
Fikir Liderligi (4) ,295%* ,594%* ,ST1** 1
,000 ,000 ,000
Empati ve Ego (5) L257%* ,507%* ,620%* ,606%* 1
,000 ,000 ,000 ,000
Satin Alma ,248%* ,559%* ,032%* ,132%* ,078%* 1
Davranislari (6) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Inandiricilik (7) ,197%* ,516%* ,686%* ,583%* ,056%* ,666%* 1
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Tablo 3.13’de korelasyon analizi sonuglar1 verilmistir. HP takip etme
sebepleri ile; gilivenilirlik 6l¢egi arasinda %99 giivenle pozitif yonlii (1=,332/ zayif
seviyeli), takipgilerin tutumu 6l¢egi arasinda %99 giivenle pozitif yonli (r=,170 /
cok zayif seviyeli), fikir liderligi 6l¢egi arasinda %99 giivenle pozitif yonlii (r=,295 /
zay1f seviyeli), empati ve ego Olcegi arasinda %99 giivenle pozitif yonli (r=,257 /
zayif seviyeli), satin alma davranislar1 6lgegi arasinda %99 giivenle pozitif yonlii
(r=,248 / zayif seviyeli) ve inandiricilik 6lgegi arasinda %99 giivenle pozitif yonlii

(r=,197 / ¢ok zayif seviyeli) iligki vardir.

Giivenilirlik Olgegi ile; takipgilerin tutumu Olgegi arasinda %99 giivenle

pozitif yonli (r=,507 / orta seviyeli), fikir liderligi 6l¢egi arasinda %99 giivenle
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pozitif yonli (r=,594 / orta seviyeli), empati ve ego Olgegi arasinda %99 giivenle
pozitif yonli (r=,507 / orta seviyeli), satin alma davranislar1 6l¢egi arasinda %99
giivenle pozitif yonli (1=,559 / orta seviyeli) ve inandiricilik 6lgegi arasinda %99

giivenle pozitif yonlii (r=,516 / orta seviyeli) iliski vardir.

Takipgilerin tutumu Olgegi ile; fikir liderligi dlgegi arasinda %99 giivenle
pozitif yonli (r=,571 / orta seviyeli), empati ve ego Olgegi arasinda %99 giivenle
pozitif yonlii (r=,620 / giiclii seviyeli), satin alma davraniglar 6l¢egi arasinda %99
giivenle pozitif yonlii (1=,632 / giiglii seviyeli) ve inandiricilik 6l¢egi arasinda %99

giivenle pozitif yonlii (r=,686 / giicli seviyeli) iligki vardir.

Fikir liderligi 6lcegi ile; empati ve ego Olcegi arasinda %99 giivenle pozitif
yonlii (r=,606 / giiclii seviyeli), satin alma davranislar 6l¢egi arasinda %99 giivenle
pozitif yonlii (r=,732 / giiglii seviyeli) ve inandiricilik 6lgegi arasinda %99 giivenle

pozitif yonlii (r=,583 / orta seviyeli) iliski vardir.

Empati ve ego 6l¢egi ile; satin alma davranislar1 6lcegi arasinda %99 giivenle
pozitif yonlii (r=,678 / giiglii seviyeli) ve inandiricilik 6l¢egi arasinda %99 giivenle

pozitif yonlii (1=,656 / giiclii seviyeli) iliski vardar.

Satin alma davraniglar dlcegi ile; inandiricilik 6lgegi arasinda %99 giivenle

pozitif yonli (r=,666 / gii¢lii seviyeli) iligki vardir.

3.11. Hipotez kararlari
Tablo 3.14: Hipotez Kararlar1 Tablosu

Hipotezler Karar

H1 | Cinsiyet degiskenine gore satin alma Olgegi istatistiksel | Kabul edildi.
olarak anlamli sekilde farklidir.

H2 | Medeni durum degiskenine gore satin alma o6l¢egi | Reddedildi.
istatistiksel olarak anlamli sekilde farklidir.

H3 | Yas degiskenine gore satin alma 0Olgegi istatistiksel olarak | Kabul edildi.
anlamh sekilde farklidir.

H4 | Egitim degiskenine gore satin alma Olgegi istatistiksel | Kabul edildi.
olarak anlamli sekilde farklidir.

H5 |Is durumu degiskenine gére satin alma olgegi istatistiksel | Reddedildi.
olarak anlamli sekilde farklidir.
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H6

Gelir degiskenine gore satin alma 6lgegi istatistiksel olarak
anlamh sekilde farklidir.

Reddedildi.

H7

En sik kullanilan sosyal medya degiskenine gore empati ve
ego puani istatistiksel olarak anlamli  sekilde
farklilagmaktadir.

Kabul edildi.

H8

Sosyal medyada gegcirilen siire degiskenine goére empati ve
ego puani istatistiksel olarak anlamli  sekilde
farklilagsmaktadir.

Kabul edildi.

H9

Hatirli pazarlamaci takip etme sayis1 degiskenine gore
empati ve ego puami istatistiksel olarak anlamli sekilde
farklilagmaktadir.

Reddedildi.

Hipotezler

Karar

HI10

giivenilirlik 6l¢egi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hatirli pazarlamaci takip etme sebepleri Olgegi ile

Kabul edildi.

H10.1

Hatirli pazarlamaci takip etme sebepleri Olgegi ile
takipgilerin tutumu Olgegi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki vardir.

Kabul edildi.

H10.2

Hatirli pazarlamact takip etme sebepler Olcegi ile fikir
liderligi 6lgegi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.

Kabul edildi.

HI10.3

Hatirli pazarlamaci takip etme sebepleri 6lgegi ile empati ve
ego Olcegi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir.

Kabul edildi.

H10.4

Hatirli pazarlamaci takip etme sebepleri Olcegi ile satin
alma davraniglar 6lgegi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski vardir.

Kabul edildi.

HI10.5

Hatirli pazarlamaci takip etme sebepleri Olgegi ile
inandiricilik Olgegi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.

Kabul edildi.

HI11

arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir.

Satin alma davranislart 6l¢egi ile inandiricilik o6lgegi

Kabul edildi.

HI12

Giivenilirlik  06lgedi, satin alma davraniglart  Glgegini
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Kabul edildi.

HI13

Takipgilerin tutumu 6lgegi, satin alma davraniglart 6lgegini
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Kabul edildi.

H14

Fikir liderligi oOlgegi, satin alma davranislar1 Olgegini
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Kabul edildi.

HI5

Empati ve ego Olcegi, satin alma davranislart olgegini
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Kabul edildi.

HI16

Inandiriciik  6lgegi, satin  alma davramslart  dlgegini
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Kabul edildi.
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3.12. Regresyon Analizi Bulgular

Tablo 3.15: Satin Alma Davramislar1 Regresyon Analizi

. . . 2
Yordanan  Yordayan Std. Olm Std T P F R
B S.H. B (p) AdjR?

(Sabit) 5,587 314 17,789  ,000 1333,29 0,815
Satin Alma
Davranislart gjyir Liderligi ,567 ,021 ,389 27,174,000 (,000*)  (0,664)

Empati ve Ego 317 ,021 217 14,807  ,000

Inandiricilik ,305 ,025 ,185 11,997 ,000

Takipgilerin ,203 ,026 117 7,902 ,000

Tutumu

Giivenilirlik ,051 ,011 ,063 4,849 ,000

Tablo 1.15°de satin alma davraniglart Olgegi puanim1 yordama durumunun
incelenmesi amaciyla uygulanan dogrusal regresyon analizinden elde edilen
bulgulara yer verilmistir. Bagimsiz degiskenler, bagimli degiskenin %64,4’linii
aciklamaktadir. Fikir liderligi 6lcegi puani satin alma davranislart 6lgek puanini
anlamli ve pozitif yonlii yordamaktadir (B = 0,567; p<0,05). Empati ve ego dlgegi
puani satin alma davranislar1 6lgek puanini anlamli ve pozitif yonlii yordamaktadir
(B=0,317; p<0,05). Inandiricilik &lgegi puam satin alma davranislar1 dlgek puanini
anlamli ve pozitif yonlii yordamaktadir (f=0,305; p<0,05). Takipgilerin tutumu
Olgegi puani satin alma davranislar1 Olgek puanini anlamli ve pozitif yonlii
yordamaktadir (B=0,203; p<0,05). Gilvenilirlik 06l¢cegi puam1 satin alma
davraniglar1 6lcek puanini anlamli ve pozitif yonlii yordamaktadir (B=0,051;

p<0,05).
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SONUC VE ONERILER

Bagkalarimin diisiincelerinde degisiklik etkisi olusturabilen kisi veya kisilere
“influencer” tanim1 yapilmaktadir. Herkesin olumlu ya da olumsuz belli bir alanda ya
da olayda etki alanima sahip olmasi olasidir. Insanligin var olusundan beri siire gelen,
fikirleri ile baskalarinin diisiincelerine yon veren insanlar daima olmustur. Internet
ortamindaki platformlarda da takipg¢ilerinin diisiincelerini ve davraniglarini etkileyen

ve yon veren kisi veya kisilere hatirli pazarlamaci olarak adlandirilmaktadir.

Geleneksel pazarlama yaklasimi olan ve halen kullanilmakta olan agizdan
agira pazarlama yaklasiminin degistirilip, gelistirilmis hali olan hatirli pazarlama
faaliyetlerini, giinimiizde markalar ve isletmeler tarafindan siklikla kullanilir hale
gelmistir. Hali hazirdaki zorlu rekabet kosullarinda geride kalmak istemeyen
markalar, bilinirliklerini artirmak ve miisteri bagliligi olusturmak adina hatirh

pazarlama stratejisinden yararlanmaktadir.

Bu arastirmada pazarlama faaliyetlerinin 6nemli 0gelerinden olan
tutundurma ve tanitim faaliyetlerindeki 6nemli yere sahip olan hatirli pazarlama
calismalarinda, hatirli kisilerin ne derece dneme sahip oldugu, marka ve tiiketici
arasinda nasil bir iliski kurdugu, satin alma davraniglarinda ne derece etkili oldugu
tim bunlar gerceklesirken hatirli pazarlamacilarin hangi 6zelliklerinin 6nemli

oldugu gibi konularin agiklanmasi amaglanmaistir.

Bu aragtirmada c¢evrim i¢i anket formu ile 3.375 katilimci sayisina
ulagilmis olup, takipgilerin tutumlart Ol¢imlenmistir. Arastirma amaglarina
yonelik belli ¢ikarimlar ve sonuglar elde edilmistir. Arastirmada yapilan analizde

hatirh kisilere ve takipgilerine yonelik dnemli bulgular elde edilmistir.

Anket formu araciligi ile katilim gosteren 3.375 katilimciya Instagram
tizerinden ulasim saglanmasina bagli olarak en c¢ok kullanilan platformlar
Instagram ve YouTube’dir. Katilimcilar hali hazirda yiiksek takipgili bir hatirli
kisinin sayfasinda paylasilan anket formuna ulastiklar1 i¢in tamami hatirh kisi
takip etmektedir. Yapilan tek yonlii anova analizi bulgusuna gore hatirh
pazarlamaci takip etme sebepleri ve cinsiyet, gelir seviyesi, sosyal medyada

gecirilen siire, egitim seviyesi ve is durumu gibi etkenler arasinda anlamli bir fark
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yoktur.

Anket formu katilimcilar1 ortalama 6-10 arasi hatirli kisi takip ediyorken,
ortalama 3 saatlerini de sosyal medya platformlarinda geciriyorlar. Sayilarin
onemi oldukca yiliksek ve ehemmiyet gerektiren oranlar oldugu dikkat

¢ekmektedir.

Sosyo demografik bilgiler tablosu incelendiginde katilimcilarin 3274
tanesinin kadin (%97), 101 tanesinin erkek (%3) oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin 331 tanesi 15-18 yas araliginda (%9,8), 1934 tanesi 19-25 yas
araliginda (%57,3), 865 tanesi 26-33 tas araliginda, 198 tanesi 34-41 yas
araliginda (%35.9) ve 47 tanesi 42 ve lizeri (%]1,4) yas araligindadir. Katilimeilarin
1704 tanesi bekar (%50,5) ve 1671 tanesi evlidir (%49,5). Katilimcilarin 97
(%2,9) tanesi ilkogretim, 295 (%38,7) tanesi ortadgretim, 1254 tanesi (%37,2) lise,
829 (%24,6) tanesi On lisans, 792 tanesi (%23,5) lisans ve 108 (%3,2) tanesi
yiiksek lisans ve {stii egitime sahiptir. Katilimeilarin 489 (%14,5) tanesi
calismiyor, 399 (%11,8) tanesi 6zel sektorde calistyor, 1079 (%32) tanesi dgrenci,
1187 (%35,2) tanesi ev hanimi, 114 (%3,4) tanesi memur ve 107 (%3,2) tanesi de
serbest meslek sahibidir. Gelir durumu 0-2836 aras1 olan 2341 (%69,4) katilimci,
2827-4000 aras1 olan 633 (%18,8) katilimc1, 4001- 6000 aras1 olan 244 (%7,2)
katilimci, 6001-8000 olan 87 (%2,6) katilimci, 8001-10000 olan 37 (%l,1)

katilimc1 ve 10001 iizeri olan 33 (%1) katilimc1 bulunmaktadir.

Yapilan arastirmada hatirlh pazarlamacinin toplumsal olaylara karsi
duyarlilig, 6zgiinliigii, giivenilirligi, samimiligi, ikna kabiliyeti, mantikl1 ve makul
olmalari, diiriistliikleri, inandiriciliklart 6nemli bulunurken hatirli pazarlamacinin
cinsiyeti ve cekiciliginin takipgileri acisindan ¢ok 6nemli olmadigi sonucuna

varilmgtir.

Hatirlt pazarlamacilart kadinlar erkeklere gore daha fazla takip etmekte ve
daha fazla etkilenmektedir. Evli olan takipgilerin tutumu ve etki diizeyi bekar olan
takipgilerden anlamli bir sekilde farkli ve biiytiktiir. Yas degiskeni ve HP takip
etme sebepleri, giivenilirlik, takipgilerin tutumu, fikir liderligi, empati ve ego, satin

alma davranisi ve inandiricilik ifadeleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark
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bulunmustur. 19-25 yas arasindaki katilimcilarin etkilenmesi anlamli bir sekilde
digerlerinden biiyliktiir. Z kusagi olarak adlandirilan neslin farkinda olmak ve

onlarin talepleriniz gdz 6niinde bulundurmak bu baglamda énem kazanmaktadir.

Egitim degiskeni ile yapilan tek yonlii anova analizindeki bulgular arasinda
da anlamli bir fark vardir. ilk, orta ve lise egitim diizeyine sahip bireylerin &n
lisans, lisans ve lisans lstii egitim goren kisilere gore bulgular1 anlamli bir sekilde

farkl1 ve biiytiktiir.

Sosyal medyada gecirilen siire degiskeni ile hatirli pazarlamaci takip etme
sebepleri arasinda anlamli bir fark bulunamamustir. Giivenilirlik, fikir liderligi,
empati ve ego, satin alma davranislar1 ve inandiricilik ifadeleri arasinda anlamli

bir fark bulunmaktadir.

Korelasyon analizi neticesinde HP takip etme sebepleri ile giivenilirlik,
takipcilerin tutumu, fikir liderligi, empati ve ego, satin alma davraniglar1 ve
inandiricilik Olgekleri arasinda %99 giivenle pozitif yonlii bir iliski oldugu

sonucuna varilmistir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda satin alma davranisi ile giivenilirlik,
takipgilerin tutumu, fikir liderligi, empati ve ego ve inandiricilik dl¢ekleri arasinda
pozitif yonlii etki oldugu sonucuna varilmistir. Yapilan arastirma neticesinde yas
degiskeni tek yonlii anova analizi bulgularina gore 15-18 ve 19-25 yas arasinda
bulunan katilimcilarin fikir liderligi, giivenilirlik ifadelerinde gore diger yas
guruplarina gore anlamli ve farkli bir bicimde farkli oldugu sonucu dikkat
cekmektedir. Egitim degiskeni anova analizinde ilk Ogretim, ortadgretim, lise
degiskenlerinin on lisans, lisans ve yiiksek lisandir iistii degiskenleri arasinda
giivenilirlik, fikir liderligi, empati ve ego, satin alma davranislari, inandiricilik ve
takipgilerin tutumu puan ortalamasit anlamli derecede farkli ve biiylik oldugu
sonucu dikkat ¢ekmektedir. Gelir degiskeni tek yonlii anova analizi bulgularina
gore gelir seviyesi 0-2826 olan ve diger gelir seviyesi gruplari arasinda takipgilerin
tutumu, empati ve ego, inandiricilik dlgegi puan ortalamasi arasinda anlamli bir

sekilde farkli ve biiyiik oldugu dikkat cekmektedir.

Kiiciik yas gruplarinin hatirli pazarlamacilardan etkilenme seviyesinin
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yiiksek olabilecegi diigiiniiliirken, diisiik gelir seviyesindeki kisilerin deneme
yanilma yolu ile iirin alip paralarim1 kaybetme riskini almak istemediklerinden
kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Yapilacak olan ¢aligsmalarda bunun asil sebebinin

arasgtirtlmaya agik bir konu oldugu sonucuna varilmstir.

Sonu¢ olarak giiven duyulan hatirlh pazarlamacinin takipgileri tanitim
yapilan {iriin tavsiyesinden etkilendikleri, tanitimlar sayesinde marka bilinirliginin
arttig1, hatirli pazarlamacinin satin alma davranigina yon verdigi yapilan arastirma

neticesinde ortaya ¢ikmistir

Her gecen giin artan niifus ve hizli gelisen teknolojinin dogal sonucu olan
hatirli pazarlama g¢alismalar1 her giin ilerlemekte ve farkli yonlere evrilmektedir.
Biitiin bunlar goz Oniine alindiginda hatirli pazarlama caligmalar1 ve sonuglari
ekonomik anlamda pozitif yonlii giizel sonuglar dogurmaktadir. Gelismeleri
yakindan takip edip profesyonel hizmet veren kuruluslarin analizi iyi yapilmali ve
kendisi sistemin bir parcasi haline doniisen tiiketicilerin istekleri ihtiyaglar
dogrultusunda hareket ederek, bu yeni sistemin benimsenmesi saglanmalidir.
Gelecekte her sosyal medya kullanicisinin influencer olabilecegi goz Oniine
alindiginda, iyi bir reklam firsat1 ve iyi bir pazar sunan hatirli pazarlamanin ciddi

derecede 6nemli bir pazarlama uygulamasi olacagi 6n goriilmektedir.

106



KAYNAKCA

Ahmedova, S., & Jamontaite, K. (2017). Reklamlarda Unlii-Marka Uyumu, Unlii-Tiiketici
Benzerligi ve Unliiye Karsi Tutumun Marka Degerine Etkisi. Karabiik Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 7(2), 669-694.
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/374319 adresinden alind1

Akar, E., & Kayahan, C. (2010). Elektronik Ticaret ve Elektronik Is Uygulamalar-Modeller-
Stratejiler (2 b.). Ankara: Nobel yayinlari.

Aktas, A. (2018). NUFUZ PAZARLAMASINDA (INFLUENCER MARKETING)
KULLANILAN MESAJ STRATEJILERINE YONELIK BiR ICERIK ANALIZI.
BAHCESEHIR UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU REKLAMCILIK
VE MARKA ILETISIMI YONETIMI Yiiksek Lisans Tezi, 18-43.

Aktas, C. (2007). Yeni Medyanin Geleneksel Medya Ile Karsilastiriimast. (G. Erol, Dii.) 1-6.

Aktas, C. (2007). YENI MEDYANIN GELENEKSEL ~ MEDYA ILE
KARSILASTIRILMASI. (G. Erol, Dii.) Medya Uzerine Calismalar, 117.

Aktas, H. (06.03.2010). INTERNET REKLAM TURLERINDE UYGULAYICILARDAN
KAYNAKLANAN SORUNLAR VE BIiR SINIFLANDIRMA ONERISI. Yrd. Dog.
Dr., Sel¢uk Universitesi Iletisim Fakiiltesi, 157.

Albayrak, S. (2020). SOSYAL ETKi PAZARLAMASI (INFLUENCER MARKETING)
BAGLAMINDA INSTAGRAM VE YOUTUBE INFLUENCERLARININ
(FENOMENLERININ) GENCLERIN MARKA ALGISINA ETKIiSi. ISTANBUL
UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU HALKLA ILISKILER VE
TANITIM ANABILIM DALI YUKSEK LISANS TEZI, 33-40. ISTANBUL.

Alikihg, 1., & Ozkan, B. (2018). BIR SOSYAL MEDYA PAZARLAMA TRENDI,
HATIRLI PAZARLAMA VE ETKILEYICILER: INSTAGRAM FENOMENLERI
UZERINE BIR ARASTIRMA. INJOSS DERGISI/ ULUSLARARASI SOSYAL
BILIMLER DERGISI, 1(2), 43-57.

Altibasak, Y., & Eyiip Sinan , K. (2009). INTERNET REKLAMCILIGI VE INTERNET
REKLAMI OLCUMLENMESI UZERINE BIR UYGULAMA. Ege Akademik
Bakus, 463-487.

Arslan, M. (2013). ARAMA MOTORU REKLAMCILIGININ ETKINLIGi UZERINE BiR
ARASTIRMA: GOOGLE ADWORDS UYGULAMASIL. CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU ISLETME YONETIMI ANABILIMDALI YUKSEK
LISANS TEZI, 23-25. Mersin: Yrd. Dog. Dr. Murat GULMEZ.

Aslan, P. (2011). HALKLA GLGgKGLERDE YENG EGGLGMLER: SOSYAL MEDYA.
MARMARA UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU HALKLA ILISKILER
ANABILIM DALIHALKLA ILISKILER BILIM DALI YUKSEK LISANS TEZI, 16-47.
[satanbul.

Aslanyiirek, M. (2015). internet ve Sosyal Medya Kullanicilarinin internet Giivenligi ve
Cevrimici Gizlilik ile llgili Kanaatleri ve Farkindaliklari. Yiiksek Lisans Tezi, 20.
ISTANBUL, Tiirkiye: yok.tez.

Atar, G. M., & Ispir, N. (2019). Geleneksel ve Sosyal Medyada Reklama Yonelik Tutum ve
Reklam Degeri Arasindaki iliskinin Karsilastirilmas1. Akdeniz Iletisim Dergisi, 305-
322.

107



Ates, S., & Karaduman, d. (2019). MARKANIN SOSYAL MEDYADAKI TAKIiPCi
SAYISI VE ICERIK MIKTARININ MARKA DEGERINE ETKISI. Stratejik ve
Sosyal Arastirmalar Dergisi, 164-180.

Aybatmaz Kolcuoglu, R. (2018). INSTAGRAM’DA NUFUZ PAZARLAMASI
(INFLUENCER MARKETING) VE DOGAL REKLAMLAR UZERINE
BETIMLEYICi BIR ARASTIRMA. AKDENIZ UNIVERSITESI SOSYAL
BILIMLER ENSTITUSU Halkla liskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans
Tezi, 1-65. antalya.

Aydm, S. (2016). GELISEN WEB TEKNOLOJILERI ILE SEKILLENEN INTERNET
REKLAMCILIGININ TUKETICI DAVRANISLARINA ETKIiSI, CEVRIMICI
DAVRANISSAL REKLAMCILIK UZERINE BIR ARASTIRMA. MARMARA
UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU GAZETECILIK ANABILIM DALI
BILISIM BILIM DALI YUKSEK LISANS TEZI, 44.

Aydogan, Z. (2014). INTERNET ORTAMINDA REKLAM ve TUKETICI
DAVRANISLARI. MARMARA UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILISKILER ve TANITIM ANABILIM DALI KISILERARASI ILETISIM
BILiIM DALI YUKSEK LISANS TEZI, 31-60. istanbul.

Baack, D., & Clow, K. (2016). Biitiinlesik Reklam, Tutundurma ve Pazarlama Iletisimi. (G.
Oztiirk, Dii., & D. D. Oztiirk, Cev.) Ankara: Nobel Yayinlari.

Basaran Alagdz, S., Yazgan, A., & Baiturova, K. (2017). TUKETICILERIN INTERNET
BAGIMLILIGININ SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELIK GENEL
ALGI VE TUTUMLARI UZERINDEKI ETKISI. Siileyman Demirel Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi(29), 287-310.

Battallar, Z., & Comert , M. (2015). Tiketicilerin Tercihlerinde Sosyal Medyadaki
Reklamlarin Etkisi . Turizim Akademik Dergisi, 39-48.

Bayuk, N., & Aslan, M. (2018). INFLUENCER MARKETING (HATIRLI PAZARLAMA).
Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, 6(75), 173-185.

Benli, T., & Kiibra Karaosmanoglu. (2017). BIR PAZARLAMA STRATEJISI OLARAK
iCERIK PAZARLAMA. MESLEKI BILIMLER DERGISI, 27-38.

Biaudet, S. (2017). Influencer Marketing as a Marketing Tool. The process of creating an
Influencer Marketing Campaign on. Degree Thesis International Business, 20-28.
2021 tarihinde
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/134139/Biaudet_Sofie.pdf?sequence
=1&isAllowed=y adresinden alind1

Bilge, D. A. (2006, agustos). Modern Pazarlama. Ders Notu. Konya, Tiirkiye: ON-BIL
Yazilim.

Bilgin, V. (2005). E- PAZARLAMA BILISIM SISTEMLERINDE INTERNET MECRASI
OLCUMLEME YONTEMLERI VE UYGULAMASI. MARMARA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU ILETISIM BILIMLERI ANA BILIM DALI
BILISIM BILIM DALI YUKSEK LISANS TEZI, 118-12. ISTANBUL.

Bircan, B. (2019). DIJITAL PAZARLAMADA INTERNET REKLAMCILIGININ
MARKA BILINIRLIGINE ETKIiSi UZERINE BIiR ARASTIRMA: GOOGLE
ADWORDS. MARMARA UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILISKILER VE TANITIM ANABILIM DALI REKLAMCILIK VE TANITIM
BILIM DALI YUKSEK LISANS TEZI, 34-40. Istanbul.

108



Bozgiil, F. (2017, 09 5). Influencer Marketing nedir? Markalara faydast nelerdir?
Markalara faydas: nelerdir? 12 08, 2021 tarihinde pazarlamasyon.com:
https://pazarlamasyon.com/influencer-marketing-nedir-markalara-faydasi-nelerdir/
adresinden alindi

Bozkurt, 1. (2006). lletisim Odakli Pazarlama. (E. Yasar, Dii.) Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri.

Brown, D., & Fiorella, S. (2013). How to Create, Manage, and Measure Brand Influencers in
Social Media Marketing. Influence Marketing (s. 151-173). iginde Indianapolis,
Indiana 46240 USA Copyright © 2013 by Que Publishing.

Bulunmaz, B. (2016). Gelisen Teknolojiyle Birlikte Degisen Pazarlama Yontemleri ve
Dijital Pazarlama. TRTAKADEMI, 1(2).

Bulus, A. (2016). ELEKTRONIK TICARETTE INTERNET REKLAMCILIGININ SATIN
ALMA UZERINE ETKIiSI: NAMIK KEMAL UNIVERSITESI OGRENCILERI
UZERINDE BiR UYGULAMA. T.C. NAMIK KEMAL UNIVERSITESI SOSYAL
BILIMLER ENSTITUSU ISLETME ANABILIM DALI YUKSEK LISANS TEZI, 3-5.

Bulus, A. (2016). ELEKTRONIK TICARETTE INTERNET REKLAMCILIGININ SATIN
ALMA UZERINE ETKIiSi: NAMIK KEMAL UNIVERSITESI OGRENCILERI
UZERINDE BIR UYGULAMA. NAMIK KEMAL UNIVERSITESI SOSYAL
BILIMLER ENSTITUSU ISLETME ANA BILIM DALI YUKSEK LISANS TEZI, 91-
100.

Can, L. (2016). SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ MARKAYA YONELIK
TUTUMA ETKIiSI: FACEBOOK UZERINDE BIR UYGULAMA. SAKARYA
UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU YUKSEK LISANS TEZI, 42-60.

Canli, M. (2015). SOSYAL MEDYADA KULLANILAN REKLAMLARIN
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKISI. KTO Karatay
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans
Programi. konya.

Canli, M. (2021). HATIRLI PAZARLAMA’NIN TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKISI: BIR ARASTIRMA. NECMETTIN ERBAKAN
UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLERI ENSTITUSU DOKTORA TEZI, 45-80.

Clow, K. E., & Baack, D. (2016). Biitiinlesik Reklam, Tutundurma ve Pazarlama Iletigimi.
(D. D. Oztiirk, Cev.) Nobel Akademik Yayincilik.

Corina, S. (2013). MARKETING COMMUNICATION IN ONLINE SOCIAL
PROGRAMS: OHANIAN. The Bucharest Academy of Economic Studies. 12 22,
2021 tarihinde https://www.researchgate.net/profile/Corina-
Serban/publication/49615005 MARKETING COMMUNICATION_IN_ONLINE
SOCIAL PROGRAMS OHANIAN MODEL OF SOURCE_CREDIBILITY/links
/09¢415133a90f49abc000000/MARKETING-COMMUNICATION-IN-ONLINE-
SOCIAL-PROGRAMS-OHANIAN-MODEL-OF adresinden alind:

Coskun, C. (2018). MARKA, AJANS VE YOUTUBER UCGENINDE NUFUZ
PAZARLAMASININ BELIRLEYICI UNSURLARI. BAHCESEHIR
UNIVERSITESI Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul.

CreatorDen. (2020, 12 20). Mikro influencer’lar markaniz icin neden ¢ok onemli? 2021
tarithinde CreatorDen: https://creatorden.com/mikro-influencerlar-markaniz-icin-
neden-cok-onemli/ adresinden alindi

109



Cakmak, S. (2021). ETKILEYiCi PAZARLAMA UYGULAMALARININ POST-
HAKIKAT KAVRAMI BAGLAMINDA INCELENMESI. MARMARA
UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU HALKLA ILISKILER ANABILIM
DALI REKLAMCILIK VE TANITIM BILIM DALI Yiiksek Lisans Tezi, 3-26. Istanbul.

Caliskan, M., & Mencik, Y. (2015). DEGISEN DUNYANIN YENI YUZU: SOSYAL
MEDYA. AKADEMIK BAKIS DERGISI(50), 1-25.

Celik, M. O. (2018). UNLU INANILIRLIGI KIiTAP SATIN ALMA NIYETINI ETKILER
Mi? GENCLER UZERINE BIR INCELEME. T.C. AKSARAY UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU YONETIM BILISIM SISTEMLERI ANABILIM
DALI YUKSEK LISANS TEZI, 10-17. Aksaray.

Celik, S. (2014). SOSYAL MEDYANIN PAZARLAMA ILETISIMINE ETKILERI.
Erciyes lletisim Dergisi, 3(3), 28-42.

Cevikbas, E. (2007). Marka Bilinirliginin Tiiketici Satin Alma Davrams1 Uzerinde Etkileri
ve Elektrikli Kiiciik Ev Aletleri Tiiketicileri Uzerine Bir Uygulama. Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstiitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Yénetimi ve
Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul.

Coban, Y. D. (2003). Kurumsal Imaj Olusturma Araci Olarak Sponsorluk ve Internet
Uygulamalari. Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi,
8(2), 213-229.

Dal, A. (2015). INTERNET REKLAMLARINDA KABUL YA DA KACINMA
DAVRANISINI ETKILEYEN GUDULER VE REKLAM TURLERINE YONELIK
BIR ARASTIRMA. Eskisehir Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla
Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali Doktora tezi, 20-25.

Degirmenci, B., Yavuz, E., & Usul, E. (2018). TEKSTIL URUNLERININ
REKLAMLARINDA UNLU KULLANIMININ MARKA IMAJINA ETKISI.
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU REKLAMCILIK ve MARKA ILETISIMI
YONETIMI YUKSEK LISANS PROGRAMI, 15-16.

Demir, E. (2019). Ornekleme Kurami. Ankara. https://www.researchgate.net/profile/Ergul-
Demir/publication/331224034 Ornekleme Kurami/links/5¢6d201d299bf1e3a5b685
c5/0Oernekleme-Kurami.pdf adresinden alind

Demirbilek, E. Z. (2021). PAZARLAMANIN DIJITAL DONUSUMU: INFLUENCER
MARKETING UYGULAMALARI UZERINE BIR ARASTIRMA. ISTANBUL
UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU HALKLA ILISKILER ve
TANITIM ANABILIM DALI DOKTORA TEZI, 59-89.

Demirci, S. (2021). INFLUENCER (NUFUZ) PAZARLAMASINDA TUKETICI SATIN
ALMA NIYETINI ETKILEYEN FAKTORLER: SOSYAL MEDYA
KULLANICILARI UZERINE BiR ARASTIRMA. GUMUSHANE UNIVERSITESI
* LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU ISLETME ANABILIM DALI YUKSEK
LISANS TEZI, 28-51. Giimiishane.

Demirel, S., & Arslaner, H. (2021). Tiirkiye’de Internet Reklamciliginin Vergisel Boyutu.
Maliye Calismalar: Dergisi, 28-29.

Dogan, D. D. (2016). INTERNET VE SOSYAL MEDYA ORTAMINDA PAZARLAMA.
MEDYA VE ILETISIM ON LISANS PROGRAMI, 46. 2021 tarihinde alind1

Elden, M. (2004). Reklam Yazarlig:. Istanbul: iletisim yaynlar.

110



Er, H. 1. (2020, 12 31). Seo & Dijital Pazarlama Blogu. 04 25, 2021 tarihinde dopinger.com:
https://www.dopinger.com/tr/blog/pop-up-nedir/ adresinden alind

Erdem, M. N. (2014). TUKETIME DAYALI BILINC ENDUSTRiSI VE REKLAM
BAGLAMINDA BIiR DIJITAL REKLAM OKURYAZARLIGI EGITIM MODELI
ONERISI. KOCAELI UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU ILETISIM
BILIMLERI ANABILIM DALI DOKTORA TEZI, 133-135. Kocaeli.

Erdogan, B. Z. (1999). Celebrity Endorsement: A Literature Review. Journal of Marketing
Management.

Erdogan, H. (2020). ETKI PAZARLAMASI KULLANIMININ TUKETICILERIN SATIN
ALMA NIYETINE ETKiSI: INSTAGRAM FENOMENLERiI UZERINE BIR
ARASTIRMA. MANISA CELAL BAYAR UNIVERSITESI ISLETME ANA BILIM
DALI YUKSEK LISANS TEZI, 20-60. Manisa.

Ergiil, Y. (2019). DIJITAL MEDYA STRATEJISI OLARAK NUFUZ PAZARLAMASI: Y
KUSAGI UZERINE BIR INCELEME. Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve Tamitim Anabilim Dali Pazarlama [letisimi Yiiksek
Lisans Programi, 30-69.

Erten, O. (2011, 04 29). okanerten.wordpress.com. 05 22, 2021 tarihinde
https://okanerten.wordpress.com/2011/04/29/pazarlamanin-
amaci/#:~:text=Pazarlama%20faaliyetlerinin%20en%20%C3%B6nemli%20amac%
C4%B1,ger%C3%A7ekle%C5%9Ftirmek%20veya%20memnun%20m%C3%BC%
C5%09Fteriler%20yaratmakt%C4%B 1r.&text=Pazarlaman%C4%B 1n%20ikinci%20
amac% adresinden alindi

File, K. M., Cermak, D., & Prince, R. (1994). Word-of-Mouth Effects in Professional
Services Buyer Behaviour. The Service Industries Journal, 14(3), 300-314.

Gevrek, E. (2021). SOSYAL AGLARDA INFLUENCER PAZARLAMA:
INSTAGRAM’DA TUKETICI SEGMENTLERININ BELIRLENMESI VE ETKIN
INFLUENCER TESPITI. ISTANBUL BILGI UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER
ENSTITUSU PAZARLAMA ILETISIMI YUKSEK LISANS PROGRAMI, 22-47.

Girgin, E. (2019, 12 26). enstitii. 05 23, 2021 tarihinde www.iienstitu.com:
https://www.iienstitu.com/blog/geleneksel-pazarlama-nedir-yontemleri-nelerdir
adresinden alind1

Gokkaya, E. (2020). BIREYLERIN PRESTI] SAHIBI OLMA ARAYISINDA LUKS
MARKA YONELIMI VE INFLUENCER PAZARLAMANIN ETKIiSI.
BAHCESEHIR UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU REKLAMCILIK
VE MARKA ILETISIMI YONETIMI YUKSEK LISANS PROGRAMI, 52-61.

Haciefendioglu, S. (2010). Sosyal Paylagim Sitelerinde Uye Baglilig1 Uzerine Bir Arastirma.
Kocaeli Universitesi Sosyal  Bilimler  Enstitiisii  Dergisi, 56-71.
https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/251909 adresinden alindi

Haciefendioglu, $. (2011). REKLAM ORTAMI OLARAK SOSYAL PAYLASIM
SITELERI VE BIR ARASTIRMA. Bilgi Ekonomisi ve Yénetimi Dergisi, 6(1), 107-
114. https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/40432 adresinden alindi

Hasiloglu, S. B., & Siier, 1. (2010). ELEKTRONIK POSTA ile PAZARLAMA UZERINE
BIR ARASTIRMA. Internet Uygulamalari ve Yonetimi Dergisi, 63-70.

Hira, M. (2021). Yemeklik Uriin Alisverislerinde Niifuzlu Pazarlama Uygulamalarinin
Marka Denkligine Ve Satin Alma Niyetine Etkisi. Mugla Sitki Kogman Universitesi

111



Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi Isletmecilik ve Ticaret Anabilim dali Yiiksek
Lisans tezi, 25-60. Mugla.

Horzum, M. B. (2010). Ogretmenlerin Web 2.0 araglarindan haberdarhigi, kullanim sikliklar
ve amagclarinin ¢esitli degiskenleragisindan incelenmesi. Uluslararasi Insan
Bilimleri Dergisi, 7(1). https://core.ac.uk/download/pdf/268072336.pdf adresinden
alind1

https://tr.weblogographic.com/difference-between-anova-and-manova-999. (2017). ANOVA
ve MANOVA Arasindaki Fark: ANOVA ve MANOVA Karsilastirildiginda - Bilim ve
Doga. 12 08, 2021 tarihinde tr.weblogographic.com:
https://tr.weblogographic.com/difference-between-anova-and-manova-999
adresinden alindi

https://www.google.com/search?q=yemek+tak%C4%B1m%C4%B1&oq=yemek+tak%C4%
B1m%C4%B1&aqs=chrome.0.69159;0i51219.3773j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-
8. (2021, 12 12). google arama motoru. 12 12, 2021 tarihinde google:
https://www.google.com/search?q=yemek+tak%C4%B 1m%C4%B1&oq=yemek+ta
k%C4%B1m%C4%B1&aqs=chrome.0.69159;0i151219.3773j0j7 &sourceid=chrome&
ie=UTF-8 adresinden alind1

Ince, H. (2020, 01 06). cretodern.com. cretodern.com: https://creatorden.com/influencer-
marketing-nedir/ adresinden alindi

Instagram’da Nifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing) ve Dogal Reklamlar Uzerine
Betimleyici Bir Arastirma. (2018). AKDENIZ UNIVERSITESI Halkla Iliskiler ve
Tanitim Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi, 1-68. ANTALYA.

Ispi, G. (2009). REKLAMLARDA UNLU KiSI KULLANIMIL:TURKIYE’DEKI
UYGULAMACILAR ACISINDAN BiR DEGERLENDIRME. T.C. BAHCESEHIR
UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU REKLAMCILIK VE MARKA
ILETISIMI YONETIMI Yiiksek Lisans Tezi, 34-40.

Isik, P. (2019). ONLINE ALISVERIS YAPAN SUPERMARKET TUKETICILERININ
TUKETIM  TERCIHLERININ  TEKNOLOJI KABUL  MODELIYLE
ACIKLANMASI. KARAMANOGLU MEHMETBEY UNIVERSITESI SOSYAL
BILIMLER ENSTITUSU YUKSEK LISANS TEZI, 25. (D. O. OZ, Dii.) karaman:
yok.tez.

Islek, M. S. (2012). SOSYAL MEDYANIN TUKETICi DAVRANISLARINA ETKILERI:
TURKIYE’'DEKI SOSYAL MEDYA KULLANICILARI UZERINE BIR
ARASTIRMA. KARAMANOGLU MEHMETBEY UNIVERSITESI SOSYAL
BILIMLER ENSTITUSU Yiiksek Lisans Tezi. Karaman.

Kahraman, M. (2010). Sosyal Medya 101 2.0- Pazarlamacilar Igin Sosyal Medyaya Giris.
Istanbul: Mediacat Yayncilik.

Kameili, E. (2009). YENI ILETiSIM TEKNOLOJILERININ HALKLA ILISKILER ve
TANITIM ALANINDA ISLEVSELLIGI UZERINE BiR CALISMA: iISTANBUL
RESTAURANTS WEB SITESi INCELEMESI. Istanbul Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tamtim Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi,
106-110. Istanbul.

Karabulut, B. (2016). VIRAL PAZARLAMADA GORSEL TASARIM UNSURLARININ
KULLANIMI: VIRAL REKLAM VIDEOLARI UZERINE GORSEL ANALIZ.
EGE UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU Halkla Iliskiler ve Tanitim
Anabilim Dali DOKTORA TEZI, 62 . izmir.

112



Karaduman, A. (2021). NUFUZ PAZARLAMASINDA SOSYAL MEDYA
REKLAMLARINA YONELIK TUKETICI INANCLARININ TUTUM VE SATIN
ALMA NIYETINE ETKISI. GIRESUN UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER
ENSTITUSU ISLETME ANABILIM DALI YUKSEK LISAN TEZI, 38-60.

Karahasan, F. (2012). Taslar Yerinden Oynarken Dijital Pazarlamamn Kurallari. Istanbul:
Dogan Kitap.

Kasik¢1, E. (2002). Para-Mosyon Pazarlamamn 7 P'si (1.baski b.). Istanbul: kariyer
devoloper.

Keskin, S., & Bas, M. (2015). SOSYAL MEDYANIN TUKETICi DAVRANISLARI
UZERINE ETKISININ BELIRLENMESI. dergipark, 17(3), 52-69.

Kircova, D. D. (2008). Internette Pazarlama (4 b.). istanbul: Beta Yayinlar1.

Kirveli, M. (2006). KAYITDISI ELEKTRONIK TICARETIN ELEKTRONIK VE/VEYA
ELEKTRONIK  ORTAMLI  URUN/HIZMET  SATICI = FIRMALARIN
FIYATLANDIRMA POLITIKASINA ETKiSI VE ANKET UYGULAMASI.
DOKUZ EYLUL UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU ISLETME
ANABILIM DALI URETIM YONETIMI VE ENDUSTRI ISLETMECILIGI YUKSEK
LISANS TEZI, 69.

Kocak Alan, A., Kabaday, E., & Eriske, T. (2018). ILETISIMIN YENI YUZU: DIJITAL
PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI. Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi, 17(66), 493-504.

Kiirklii, M. F. (2018, 01). Agizdan Agiza Pazarlama. 05 27, 2021 tarihinde researchgate:
https://www.researchgate.net/publication/328175485 AGIZDAN_AGIZA PAZAR
LAMA adresinden alindi

Langner, S., Hennigs, N., & Wiedmann, K.-P. (2013). Social persuasion: targeting social
identities through social influencers. Journal of Consumer Marketing/, 30(1), 31-49.

Margot, K. (2021). "Too many product placements? What factors explain the behavior of
Internet users towards product placement on YouTube? 12 08, 2021 tarihinde dial
Digital acces to libraies:
file:///C:/Users/backard/Downloads/KOK 29001600 2021.pdf adresinden alindi

Mat, B. (2019). THE EFFECTS OF INFLUENCER MARKETING ACTIVITIES ON Y
GENERATION’S PURCHASE INTENTIONS. THE REPUBLIC OF TURKEY
BAHCESEHIR UNIVERSITY Master’s Thesis, 14-30. Istanbul.

McCracken, G. (1989). joumal of Consumer Research. "Who is the Celebrity Endorser?
Cultural Foundation, of the Endorsement Process , 309-321.

Mediakix. (2021). INFLUENCER PAZARLAMA SEKTORU ICIN INFLUENCER
KADEMELERI. 12 20, 2021 tarihinde Mediakix: https://mediakix.com/influencer-
marketing-resources/influencer-tiers/ adresinden alindi

Mert, Y. L. (2018). DIJITAL PAZARLAMA EKSENINDE INFLUENCER MARKETING
UYGULAMALARI. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi,
6(2), 1304-1305. https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/558831 adresinden
alindi

Mucuk, P. D. (2013). Modern Isletmecilik (18 b.). Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

113



Nelson, O., Tunji, O., & Gloria, A. (2012). The Dysfunctional and Functional Effect of
Celebrity Endorsement on Brand Patronage. Online Journal of Communication and
Media Technologies, 2(2), 141-150.

Odabas1, P. D. (2013). Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM). Istanbul:
Sistem Yaymecilik.

Odabasi, P. D., & Mine Oyman. (2019). Pazarlama Iletisimi Yonetimi (12 b., Cilt ciltsiz).
(G. Canan, Dii.) Eskisehir: MEDIACAT KITAPLARI.

Orhan, M. (2021). DUYGUSAL ZEKANIN ONLINE ANLIK SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKISI: INFLUENCER PAZARLAMANIN ARACI ROLUNUN

INCELENMESI. ERZURUMTEKNIKUNIVERSITESI
SOSYALBILIMLERENSTITUSU ISLETME ANABILIM DALI YUKSEK LISANS
TEZI, 50-100.

Oncii, F. (2002). E Pazarlama Internet Olanaklariyla Uriin ve Hizmetin Hedef Pazara
Sunulmasi ve Satigi. istanbul: LITERATUR YAYINLARI.

Ozbayraktar, T. (2018). SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA UNLU KULLANIMI.
Istanbul T icaret Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii Halkla Iliskiler Anabilim
Dall Halkla lliskiler Yiiksek lisans programi yiiksek Lisans Tezi. istanbul.

Ozdemir, U. B. (2019). VIRAL PAZARLAMA VE TUKETICI DAVRANISLARI: HAZIR
GIYIM SEKTORU UZERINE BIR ARASTIRMA. BAHCESEHIR UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU ISLETME YUKSEK LISANS PROGRAMI.

Ozen, F. (2020). YIYECEK ICECEK ISLETMELERINDE TUKETICI SATIN ALMA
KARAR SURECI VE HATIRLI PAZARLAMA. NISANTASI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU DOKTORA TEZI, 65-90.

Ozgen, D. D., & Doymus, 0. (2013). Sosyal Medya Pazarlamasinda Farklilastirict Bir Unsur
Olarak Igerik Yonetimi Konusuna Iletisimsel Bir Yaklasim. Online Academic
Journal of Information Technology, 4(11), 92-102.

Ozturan, M. (2011). INTERNET REKLAMCILIGIE-REKLAM. Bilisim Teknolojileri ve e-
Ticaret  Subesi. Istanbul Ticaret  Odasi. ocak 2021 tarihinde
http://docs.neu.edu.tr/staff/ahmet.arnavut/internet%20reklamc%C4%B 11%C4%B1%
C4%9F%C4%B1_4.pdf adresinden alind1

Oztiirk, E. (2012). INTERNET REKLAMLARI ve WOM STRATEJILERI. MARMARA
UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU HALKLA ILISKILER ve
TANITIMI ANABILIM DALI REKLAMCILIK ve TANITIM BILIM DALI DOKTORA
TEZI, 100-115.

Oztiirk, E. (2014). Sosyal Aglar ve E-Paylasim: Kalitatif Bir Analiz. Journal of Yasar
University, 6264-6380.

Oztiirk, G. (2017). DIJITAL REKLAMCILIKTA YUKSELEN YENIi BIiR TREND:
MIKRO-VIDEO REKLAMLARI. Ist International Conference on New Trends in
Communication 1. Uluslararasi Iletisimde Yeni Yonelimler Konferansi (s. 237-238).
istanbul: Istanbul Ticaret Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve
Reklamecilik Bolimdi.

Oztiirk, M. F., & Talas, M. (2015). SOSYAL MEDYA VE EGITIM ETKILESIMI.
Zeitschrift fiir die Welt der Tiirken Journal of World of Turks, 1-20.
http://dieweltdertuerken.org/index.php/ZfWT/article/view/616/616 adresinden alindi

114



Panno, A. (2017). Influencer Marketing'in 4 M'si. 12 12, 2021 tarihinde Sagefrog Marketing
Group: https://www.sagefrog.com/blog/the-4-ms-of-influence-marketing/ adresinden
alind1

Phan, A., & Yedic, S. (2018). “This post is a paid sponsorship” Do we care? How consumers
perceive brands when social media influencers disclose paid partnerships.
Examensarbete, 15 hp, for Kandidatexamen i foretagsekonomi: Internationellt
foretagande & marknadsforing. Hogskolan Kristianstad /www.hkr.se. 12 08, 2021
tarihinde  http://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:1221954/FULLTEXTO1.pdf
adresinden alindi

Rettie, R., Robinson, H., & Jenner, B. (2003). Does Internet Advertising Alienate Users?
Kingston University/ KINGSTON BUSINESS SCHOOL. 04 2021 tarihinde
https://eprints.kingston.ac.uk/id/eprint/6393/1/Rettie-R-6393.pdf adresinden alind1

Richardson, A., Miller, J., Gross, P., Bellon, J., & Langton, L. (2013). Influence of Celebrity
Endorsement of Advertisement on Students’ Purchase. Journal of Mass
Communication and Journalism, 3(Q2).
https://www.researchgate.net/profile/Adeyanju-
Apejoye/publication/273360854 Influence of Celebrity Endorsement of Advertis
ement on_Students' Purchase Intention/links/579ef0b008ac6a2882154801/Influenc
e-of-Celebrity-Endorsement-of-Advertisement-on-Students- adresinden alindi

Saldamli, A., & Ozen , F. (2019). The effect of influencer marketing on consumer
purchasing decision in food and beverage industry. Journal of Tourism Theory and
Research, 328-340.
file:///C:/Users/backard/Desktop/teceeeezzz77727777777777777777777/Y iyecek%20i
_ecek%20i__letmelerinde%20t _ ketici%20sat _n%20alma%?20karar nda%?20hat
1l %20pazarlaman_ n%20etkisi[%23523237]-665857.pdf adresinden alind1

Sargin, S., Oralhan, B., & Uveng, A. (2020). Sosyal Medya Reklamcﬂlglmp Tﬁketici Satin
Alma Davranist Uzerine Etkisi nin Yapisal Esitlik Modellemesi Ile Incelenmesi.
Avrupa Bilim ve Teknoloji Dergisi(20), 632-639.

Sarikiz,  E. (2020). ETKILEYICI PAZARLAMADA ETKILEYICININ VE
MESAJLARININ OZELLIKLERININ SATIN ALMA NIYETINE ETKISI.
MARMARA  UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLERI ENSTITUSU ISLETME
ANABILIM DALI PAZARLAMA BILIM DALI Yiiksek Lisans Tezi, 20-33.

Saruhan, M. (2015, 01 19). Mehmet Saruhan . 05 22, 2021 tarihinde
www.mehmetsaruhan.com:
https://www.mehmetsaruhan.com/2015/pazarlama/marka/pazarlamanin-tarihsel-
gelisimi/ adresinden alindi

Setless, C. (1996). SIBER PAZARLAMA - BASARININ ESASLARI. Istanbul: SISTEM
YAYINCILIK.

SHEHADA, Y. N. (2018). MOBIL PAZARLAMA KAPSAMINDA IZINLI PAZARLAMA
UYGULAMALARININ TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI UZERINDEKI
ETKILERININ INCELENMESI. T.C. SELCUK UNIVERSITESI SOSYAL
BILIMLER ENSTITUSU ISLETME ANABILIM DALI URETIM YONETIMI VE
PAZARLAMA BILIM DALIYUKSEK LISANS TEZI, 158-159.

Stiar, A. (2017). Sosyal Medyanin Geleneksel Reklam Araglarina Gore Hedef Kitle
Belirlemedeki Avantajlari. Online Academic Journal of Information Technology,
8(28), 22-43.

115



Sahin, E., Cagliyan , V., & Baser, H. (2017). SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISI: SELCUK UNiVERSITESI
[IBF ORNEGI. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 10(4), 67-86.

Tahtali, M. C. (2018). SOSYAL ETKi PAZARLAMASI BAGLAMINDA
YOUTUBERLARIN [LETISIM STRATEJILERI UZERINE NITELIKSEL BIR
ARASTIRMA. ANKARA UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILISKILER VE TANITIM ANABILIM DALI, 1-50. Ankara.

Tokmak, G. (2020). REKLAMLARDA UNLU KiSIi VE CEKiCi MODEL
KULLANIMININ VAMPIR ETKIiSI KAPSAMINDA GOZ TAKIP TEKNIGIYLE
DEGERLENDIRILMESI. 7.C. ZONGULDAK BULENT ECEVIT UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU ISLETME ANABILIM DALI Doktora Tezi, 65-73.
Zonguldak.

Tomas, M., & Barutcu, S. (2013). SURDURULEBILIR SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASI VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI ETKINLIGININ
OLCUMU. Internet Uygulamalar: ve Yonetimi Dergisi, 7. 05 28, 2021 tarihinde
https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/402512 adresinden alindi

Toparlak, O., Altmsik, r., & Ozdemir, S. (2002). modern pazarlama. ISTANBUL:
DEGISIM YAYINLARI.

Topeu, O., & Laman, 1. (2019). SOSYAL MEDYAYLA BIRLIKTE MARKANIN
DUITALLESMESI. e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi -
eJNM, 3(1), 10-21.

Tosun, N. B. (2004). KULLANILAN TEKNIKLER ACISINDAN INTERNET
REKLAMLARI. Selcuk Ietisim, 163-173.

Turgut, E. (2016). SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA TUKETICi ALGILAMALARI
ILE SATIN ALMA NIYETI VE AGIZDAN AGIZA ILETISIM ARASINDAKI
ILISKi. TRAKYA UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU ISLETME
ANABILIM DALI YUKSEK LISANS TEZI, 33-43.

Tiirk, M., & Gok, A. (2010). YESIL PAZARLAMA ANLAYISI ACISINDAN URETICI
ISLETMELERIN SOSYAL SORUMLULUGU. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi,
199-220.

Uzunal, B., & Uydaci, M. (2010). SAGLIK KURUMLARINDA AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMAVE BIR PILOT CALISMA. éneri dergisi, 9(34), 87-95.

UNAL, A., & BOZKURT, M. (01, 23 2014). GENEL OLARAK PAZARLAMA KAVRAMI VE
PAZARLAMA. 05 2021, 22 tarihinde http://acikerisim.kirklareli.edu.tr:
http://acikerisim.kirklareli.edu.tr:8080/xmlui/bitstream/handle/20.500.11857/702/PA
ZARLAMA 2014 1-23.pdf?sequence=1&isAllowed=y adresinden alindi

Vural, Y. D., & Oz, M. (2007). BIR REKLAM MECRASI OLARAK INTERNET. Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi(23), 227.

Yagci, S. (2019). FENOMEN PAZARLAMA (INFLUENCER MARKETING): DIJITAL
PAZARLAMANIN KANAAT ONDERLERI UZERINE ARASTIRMA. T.C.
INONU UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU ILETISIM BILIMLERI
ANABILIM DALI YUKSEK LISANS TEZI, 145.

Yavuz, E. (2020, 04). GELENEKSEL MEDYADAN YENi MEDYAYA GECisiN
REKLAM AJANSLARI VE REKLAMVERENLER ACISINDAN ETKILERIi:.

116



GELENEKSEL MEDYADAN YENI MEDYAYA GECISIN REKLAM AJANSLARI VE
REKLAMVERENLER ACISINDAN ETKILERI:, 48-50. (T. D. OZER, Dii.) mersin:
CAG Universitesi.

Yaylagiil, §. (2018). Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmishgin Belirlenmesi:
Yiiksekogretim Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama. Adnan Menderes Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 4(3), 219-235.

Yel, Y. (2020, 10 15). Marketing Tiirkiye. 12 08, 2021 tarihinde Tiirkiye'nin en etkili
Tiktoker'leri: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/turkiyenin-en-etkili-
tiktokerleri/ adresinden alindi

Yidirirm, M., Karatas Boztas, R., & Temizkan, M. (2014). REKLAMLARDA
KULLANILAN UNLU VE MARKA ARASINDAKI UYUMUN UNLUNUN
INANILIRLIK VE CEKICILIGININ TUKETICININ MARKAYA KARSI
TUTUMUNA ETKISI. BITLIS EREN UNIVERSITESI SOSYAL ILIMLER
ENSTITUSU DERGISI (DERGIOPARK), 3(1), 1-18.

Yildirim, S. (2019). ICERIK PAZARLAMA VE TURKIYE’DEN ORNEKLER ISIGINDA
ICERIK PAZARLAMANIN ONEMI. ISTANBUL UNIVERSITESI SOSYAL
BILIMLER ENSTITUSU TEKNOLOJI VE SANAYI IKTISADI ANABILIM DALI
YUKSEK LISANS TEZI, 13.

Yozgat, U., & Deniz, R. B. (2011, OCAK). “AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA (AAP)”
OLUMLU VE OLUMSUZ TAVSIYELERIN TUKETICILERIN URUN SATIN
ALMA KARARLARI UZERINDEKI ETKISINI OLCMEYE YONELIK
UNIVERSITE GENCLERI UZERINDE BIR ARASTIRMA. Pazarlama ve
Pazarlama Aragtirmalar: Dergisi(7), 43-63.

Yurdakul, M., & Kiraci, H. (2008). SANAL PAZARLAMA KARMASI BILESIMI.
Stileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 13(2),
165-184.

Yiikselen, C. (2001). Pazarlama Ilkeler-Yénetim. Ankara: Detay Yayincilik.

TEKIN, M., SAHIN, E., & GOBENEZ, Y. (2014). Postmodern Pazarlama Yaklasimiyla
Modern Pazarlama Yontemleri: Giincel Sirket Uygulamalari. Selcuk Universitesi
sosyal bilimler enstitiisii dergisi(dr. Mehmet Y1ildiz Ozel Sayist), 225-232.

117



EKLER

Degerli Katilimet,

Bu anket formu Dr. Ogr. Uyesi Mahmut Nevfel Elgiin danismanliginda Necmettin
Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali’nda Yiiksek
Lisans dgrencisi Serife Nur Iyikan tarafindan yiiriitiilen ‘Yiiksek Takipcili Hatirl
Pazarlamacinin Reklama Konu Olan Marka Bilinirligini Arttirma ve Takipgilerinin
Satin Alma Oranmin Etkilenmesi Uzerine Bir Arastirma’ baslikli ¢alisma igin
hazirlanmistir. Anketi doldurmak degerli vaktinizi alacaktir fakat bu ankete katilarak
bilimsel bir arastirmaya destek vermis olacaksiniz ve vereceginiz cevaplar sadece
akademik bir amag i¢in kullanilacaktir.

Anket sonuglarinin saglikli olabilmesi i¢in sorular1 dogru ve eksiksiz olarak
yanitlamaniz gerekmektedir.

Sorular1 cevaplandirarak arastirmaya yapacagiiz onemli katkidan dolay1 simdiden
tesekkiir ederim.

Yiiksek Lisans Ogrencisi: SERIFE NUR IYIKAN.

L.BOLUM
Demografik Ve Kisisel Ozellikler

1-Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek
2. Medeni Durum: ( ) Evli () Bekéar

3. Yasimz: ( ) 15-18 ()19-25 ()26-33 ()34-41 ()
42-50 ()51 ve lizeri

4. Egitim: ( )ilkdgretim ( )Ortadgretim ( ) Lise ( ) On Lisans ( )Lisans ( )Y.
Lisans ( ) Doktora

5. Aylik Gelir: ( ) 0-2826 TL ( )2827-4000 TL ( )4001- 6000 TL ( ) 6001-
8000 TL ( )8001-10000 TL ( )10001 TL iizeri

6. Is Durumu: ( )ogrenci ( ) 6zel sektor () kamu sektorii ( )¢alismiyor ( )ev
hanimi () emekli () serbest meslek sahibi

7. Sosyal Medya Tiirlerinden Hangisini Daha ¢ok kullaniyorsunuz?

( )instagram () twitter ( )youtube ( )facebook ( ) pinterest ( ) snapcahat
( ) linkedin () tiktok ( ) twitch
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2.Sosyal Medyada giinde ortalama kac saat harciyorsunuz?

() 0-30dk
() 1-2 saat
() 3-4 saat
() 5-6 saat
() 7-8 saat.
() 9 saat ve iizeri

3.Hangi sikhikta hatirh pazarlamaci (fenomen) reklamlari ile kars1 karsiyasimiz?

( )saatbast ( )hergin ( )haftada4 gin () haftada2 giin ()aydabir ()
daha seyrek

4. Hatirh pazarlamacilar1 ( fenomenleri) en ¢cok hangi sosyal medya tiiriinden
takip ediyorsunuz?

( ) Instagram ( )twitter () Youtbe ( )facebook ( )pinterest ( ) diger

5. Sosyal medyamzda ka¢ tane hatirh pazarlamaci (fenomen) takip
ediyorsunuz?

()3vedahaaz ( )4-5 ( )6-10arast ( )11-15aras1 ( ) 16-20 arasi
( )21-25 aras1 ( )26’dan fazla

6. Sosyal medyamzda en ¢ok hangi alanlardaki hatirh pazarlamacilar
(fenomenleri) takip ediyorsunuz?

( )yemek ( )moda ( )hobi-eglence ( ) kiiltiir-sanat ( ) glizellik ( )saglikli
yasam spor ( )sosyal sorumluluk ( )ebeveyn ve cocuk ( )seyahat ()
bilim teknoloji ( ) is diinyast ( ) diger

7. Asagidakileri takipgisi oldugunuz Hatirh Pazarlamacilan diisiinerek size gore
onem derecelerini belirtiniz.

1. hic 6nemli degil 2. Onemli degil 3. Kararsizim 4. Onemli 5. Cok 6nemli

HATIRLI PAZARLAMACIYI TAKIiP ETME SEBEPLERI

HP’nin cinsiyeti 1

Hp’nin ¢ekiciligi 1

Hp’nin toplumsal olaylara kars1 duyarlilign | 1

HP’nin 6zgiin icerik tireticilgi 1

AL B ol I e
N N D DN N
Wl W W W w
B N N N Y
wn|l »u| v wu| v

Hatirl1 pazarlamacinin takipgi sayisinin ¢ok | 1
olmasi
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8. Asagidaki ifadeleri takipcisi Hatirh Pazarlamacilan diisiinerek katilim
derecelerinizi belirtiniz.

1) kesinlikle katilmiyorum 2) katilmiyorum 3) kararsizzim 4) katihlyorum 5)
kesinlikle katihhyorum

GUVENILIRLIK
1. HP’lar giivenilirdirler 1 2 3 4 5
2. Hp’lar samimi ve i¢tendirler 1 2 3 4 5
3. Konusunda uzmandirlar 1 2 3 4 5
4. Hatirli pazarlamacilar profesyonel tutuma 1 2 3 4 5
sahiptirler
S. HP’lar tarafsizdirlar 1 2 3 4 5
6. Hp nin igerikli mesajlar1 inandiric1 olmal 1 2 3 4 5
7. HP’lerin igerikli mesajlart makul ve mantikli| 1 2 3 4 5
olmal
8. HP’lerin igerikli mesajlar1 ikna edici olmal 2 3 4 5
1
TAKIPCILERIN TUTUMU
1. HP takip etmek iyi bir fikirdir 1 2 3 4 5
2. HP larla iletsim kurmak degerli hissettirir 1 2 3 4 5
3. HP ‘nin ¢ik sik reklam yapmasi sikicidir 1 2 3 4 5
4. HP’ler zaman kaybetmeme sebep oluyor 1 2 3 4 5
5. HP y1 tiiketiciler agisindan yararh buluyorum| 1 2 3 4 5
FIKIR LIDERLIGI
1. Bir {iriin satin almadan 6nce HP’larin 1 2 3 4 5
yorumlar1 hakkinda arastirma yaparim
2. HP’nin marka hakkindaki diisiinceleri, marka | 1 2 3 4 5
tercihimi etkiler
3. Sevdigim HP tavsiye ederse yeni markaya 1 2 3 4 5
Onelirim.
4. HP’leri takip ederek yeni trendlerden haberim | 1 2 3 4 5
oluyor
EMPATI VE EGO
1. Herhangi markadan {iriilin almadan 6nce 1 2 3 4 5
baskalarmin diisiincelerine ihtiyacim olmaz
2. HP’ler takipcilerinin karsilastig1 problemlerle | 1 2 3 4 5
ilgilenmeye egilimlidir.
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3. HP’nin tanitimin1 yaptig1 iirinler benim 1 2
imajimin bir parcasidir
4. Takipte oldugum HP benim kisiligimi 1 2
lyansitryor
5. HP’ciler takipgilerinin sorunlarini sanki 1 2
kendi sorunlartymis gibi hisseder.
SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISi
1. Sevdigim HP’nin tanitimini yaptig: tirtinii 1 2
almaktan zevk aliyorum
2. HP’lerin tavsiyeleri marka bilinirligini artirir | 1 2
3. HP ‘nin 6zellikle indirimdeki tiriinler yada 1 2
markalar hakkinda bilgi vermesini isterim
4. HP’nin satin alma karar siirecimi etkiledigini 1 2
diisiiniiyorum
5. HP marka tercihimi etkiler 1 2
6. Sevdigim HP’nin tanitimini yaptig iirlinii satin| 1 2
almak, kendime hediye vermek gibi geliyor
7. Takip ettigim HP nin tanitim tirtinleri ile 1 2
ilgilenmiyorum.
8. HP’lar nadiren takipgilerini etkiler 1 2
INANDIRICILIK
1. HP’nin tavsiye ettigi {irtinii ger¢ekten 1 2
kullandigina inantyorum.
2. HP’nin takipgilerinin gergekten iyilgini 1 2
diisiindiigline inaniyorum
3.? HP’larin tek derdi tanitim yapip para 1 2
kazanmaktir
4. Memnun kaldigim bir iiriinii, kendi sosyal 1 2
medyamda paylasir, faydali olacagina
inanirim

“ANKETIMIiZ SONA ERMISTTIR KATILIMLARINIZ iCiN

TESEKKUR EDERIZ «
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