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OZET

Bilgisayar ve internet kullaniminin yayginlagsmaya baslamasi ile, tiiketicilerin ihtiya¢larini
karsilamalar1 daha kolay bir hal almustir. Internette yasanan hizli gelismelerle birlikte
tiiketiciler sosyal medya da hem igerik olusturmaya hem de deneyimlerini paylagsmaya
baslamiglardir. Sosyal medya araclarinin kullanim oranlarinin artmasiyla birlikte yeni bir
pazarlama anlayis1 da ortaya ¢ikmustir; Hatirli Pazarlama. TUketicilerin buyik bir kismi Griin
ya da hizmeti satin almadan 6nce internet ortaminda bu Urln ile ilgili yorumlari aragtirmaya
baglamistir. Sosyal medyanin etkin ve siirekli kullanilmasi, tiiketicilerin {riinleri satin
almadan once, daha once bu {iriin ya da hizmetten faydalanmis kisilerin deneyimlerini
arastirarak, satin alma islemlerine yon vermelerine neden olmustur. Markalar yeni ¢ikan
iirlinlerin tanitimlarinda klasik yontemleri denemek yerine, {irtinleri daha 6nce kullanmis ve
bunu 6neren kisilerin yardimina bagvurmaya baslamistir. Bu ¢calismada amag sosyal medya
iizerinden yapilan hatirli (Influencer) reklamlarinin 6nemini incelemek ve Tiirkiye’deki bu
yeni pazar anlayisi lizerine bir arastirma sunmaktir.
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ABSTRACT

Satisfaction of the customer needs became easier with the sprung of the Internet and
computer usage. Consumers begun to create their own contents in the social media as well
as share their own experience thanks to the Internet's fast development. A new understanding
of the marketing has emerged with the grow of the social media usage rate; Influencer
Marketing. The majority of the consumers started to search for reviews and comments on
the Internet before paying for the related product or service. The effective and continuous
usage of the social media caused that the consumers orient their purchases considering the
opinions and experiences of others who have been using this product or service. Brands
started to request help from the users that have been using their products earlier and those
who have been recommending their products or services, instead of trying traditional
methods when launching their new products. The aim in this project is to investigate the
importance of the advertisements realized via influencer marketing techniques on social
media and to make a survey about the understanding of this new marketing style in Turkey.
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1.GIRIS

Giliniimilizdeki pazarlama anlayislar1 teknoloji ile sekillenerek buglinkii noktaya
ulagsmislardir. Tiketicilerin internette gegirdikleri zamanlar goz Oniine alindig1 zaman,
markalar reklamlarim1 hangi kanallar iizerinden tliketiciye ulastirmalari gerektigini

anlamiglar ve bu hedef i¢in farkli yollar denemislerdir.

Pazarlamanin internet ve sosyal medya ile birleserek ortaya cikardigi yeni bir pazarlama
kavrami olan hatirli pazarlama kavramu, internet ortaminda markalarin Urtinlerini daha ¢abuk
ve etkili bir sekilde, genel bir hedefe degil, belirli bir hedefe ulasmasini saglamistir.
Tuketiciler tiriin ile ilgili deneyimlerini sosyal aglar (twitter, instagram, facebook, youtube)
yardimi ile bu iriin veya hizmetten daha 6nce yararlanmamis kullanicilar ile paylagsma

imkani bulmuslardir.

Degisen pazarlama yollar1 ve kosullarina gore sekil alan firmalar, etkinliklerini internet
ortaminda daha hizli uygulayabilir, iiriin/hizmet i¢in pazarlama konularinda da esneklik
kazanabilirler. Boylelikle, uluslararasi pazara acilma konusunda sikinti yasayan kiigiik
firmalarda bilyiime sansini elde edebilirler. Internetin aktif kullanimi yeni pazarlara ¢itkma
sans1 yaratirken, global anlamda diisiik maliyetlerle biliylik kampanyalar yapmay: da

kolaylagtirmaktadir.

Gunimuizde biylimek ya da pazardaki yerini korumak isteyen firmalar, yeni
drtn/hizmetlerini diisiik maliyetlerle tiketicilere ulastirmak hem de tlketiciler ile aralarinda
saglam iligkiler kurabilmek i¢in hatirli pazarlamaya yonelmislerdir. Firmalar, internet
erisiminin ve kullaniminin neredeyse siirsiz oldugu bu zamanda, engelleyici uygulamalara
takilmadan reklam kampanyalarini hatirli insanlar sayesinde tiiketicilere ulastirabilme sans1
bulabilmektedirler. Reklam kampanyalarinda, tiiketiciler tarafindan takip edilen, sevilen ve
giivenilir hatirlt insanlarin kullanimi, satig oranini1 dogrudan etkileyecek giice sahiptir. Bu
sebepledir ki hatirli insan se¢imi, hatirli pazarlama uygulamasinda en 6nemli noktalardan

biri haline gelmektedir.



Calismanin birinci boliimiinde pazarlama ve sosyal medya kavrami incelenmis, degisen

pazar anlayisi ve yeni bir pazarlama modeli olan hatirli pazarlama kavramina deginilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde pazarlama kavrami ve pazarlamanin 6zellikleri anlatilmis,

pazarlama modelleri detayli olarak incelenmistir.

Calismanin ti¢iinc bolimde hatirli pazarlama konusu detaylica deginilmis; hatirh
pazarlama kavrami, hatirli pazarlamanin nasil uygulandigi anlatilmistir. Sonrasinda hatirl
pazarlama avantajlarina deginilmis ve istatistiksel verilere yer verilmistir.

Ayrica hatirli insan g¢esitleri ve hatirh pazarlama kullanan markalar ve reklam

kampanyalarindan 6rnekler verilmistir.

Calismanin sonug¢ kisminda ise yapilan pilot anket sonucunda elde edilen bilgilerle bir

degerlendirme yapilmistir.



2. SOSYAL MEDYA

2.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya kavrami en basit ifade ile, farkli internet kullanicilarinin, diisiince, deneyim,
bakis acilari, kisisel yorumlar1 gibi aktivitelerini paylasabilip, iletisime gecebildikleri bir
uygulama alanidir. Bir baska ifade ile sosyal medya, web teknolojileri Gzerine kurulan,
sosyal olarak daha fazla etkilesime, grup olusumuna, bilgi paylasimina olanak saglayan web
platformudur.

Internet teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi ile isletmeler yeni ortamlara atilmak ve gelisimi
takip etmek durumunda kalmislardir. Ge¢mis zamanlarda bir iletisim kanali olarak
kullanilan internet, ginimizde isletmeler i¢in hizli bir sekilde var olan pazara agilmak, yeni
pazarlar ve hedef kitle tespit etmek ve bunlar1 diisiik bir maliyetle yapabilme olanagi

saglamistir.

Giderek artan rekabet ortaminda, isletmeler igin en 6nemli hedef, pazardaki rakiplerinden
daha hizli, daha kaliteli, daha uygun {irlinler {retip, bunlar tiiketiciye sunmaktir. Bu
sebepten dolay1 isletmeler teknolojik gelismeleri artik daha fazla takip etmekte ve

teknolojinin getirdigi imkanlardan yararlanmak istemektedirler.

Michael Fruchter ise sosyal medyayr su sekilde tanimlamistir; Community (topluluk),
commenting (yorumlamak), conversation (sohbet, iletisim), Contribution (katki) ve

collaboration (uyum, is birligi)’dan olusur. Bu tanimlar1 su sekilde agiklamak mumkunddir:

e Conversation (Sohbet, iletisim): Sosyal medyanin temeline baktigimiz zaman karsilikli
iletisime dayandigim1 gorebiliriz. Farkli kisiler ile farkli alanlarda yapabilecegimiz
karsilikli paylasimlar, sosyal medya hakkinda sahip oldugumuz bilgileri olusturur.

e Commenting (Yorumlamak): Sosyal medya paylagimlarinin 6nemli 6gelerinden birisi
bir bagkasi tarafindan paylasilan 6genin yorumlanmasidir. Boylelikle hem kendimize
hem de sosyal ¢evremizin gelismesinde katkida bulunabiliriz.

e Community (Topluluk): Sosyal medyanin “sosyal” kismin1 topluluk dedigimiz gruplar

olusturur. Bu gruplar ayn1 fikirde olan, yorum yapan kisilerden olusur.



e Collaboration (Uyum, is birligi): Sosyal medyanin gelisimi i¢in uyum i¢inde olmak ¢ok
onemlidir. Uyumun saglanabilmesi i¢in topluluklar is birligi i¢inde olmalidir.
e Contribution (katk1): Sosyal medyada sagladigimiz katki kadar katki gorebiliriz. Sosyal

medyada varolabilmek i¢in bu 6geyi her zaman uygulamamiz gereklidir.

2.2. Sosyal Medyanin Gelisimi

Tarihsel olarak bakildigi zaman, 1990-1991 yillan ticari olarak internetin kullanilmaya
baslandig: ilk yillardir, web uygulamalarinda bu tarihten itibaren ¢ok sayida teknik ve
altyapisal gelistirme ile karsilagmak miimkiindiir. Bu yillardaki web uygulamalarint ve

yapilan gelistirmeleri kisaca su sekilde degerlendirebiliriz,

Web 1.0’1n kullanilmaya basladigi zamanlar 1995 ve 2000°1i yillar arasindadir. Tek boyutlu
bir slire¢ olarak tanimlayabilecegimiz Web 1.0 uygulamasinda, kullanicilar sadece saglayici
tarafindan sunulan igerige erisebilmekte, bu igerigi degistirme, gelistirme, yeni bir icerik

olusturma ve yorum yapma gibi secenekleri bulunmamaktaydi.

Sosyal medya kavrami1 Web 2.0 teknolojisi ile anilmaya baglanmigtir. Bunun en 6nemli
sebebi ise Web 2.0°’in Web 1.0’a gore gelistirmeye, degistirmeye, yoruma daha agik olmasi
ve aktif bir sekilde internet kullanimina bununla birlikte de sosyal medya kullanimina da

acik olmasidir.

Sosyal medya, Web 2.0 altyap: teknolojilerinin kullanildigi bir ortam olmasi kadar,
insanlarin sosyallesip, iletisim kurduklari kullanict tabanli bir medya turu olarak da
tanimlanabilir. Web 2.0°nin en 6nemli gelisimlerine 6rnek olarak Twitter, YouTube, Flickr
ve Facebook platformlar1 verilebilir. Bu teknoloji 2000 ile 2010 yillar1 arasinda
kullanilmaktaydi. Bir web hizmeti, internet {izerinden, bilgisayarlardan bilgisayara
etkilesimi destekleyen bir yazilim olarak tanimlanmistir. Giiniimiizde binlerce web hizmeti,
kullanilabilir ve gelistirilebilir bir haldedir. Web 3.0 teknolojisi ile ara yiizlerde daha genis
arama yapabilme firsat1 kullanicilara sunulmustur. Kullandigimiz internet ortami da gelisen
teknolojiye uyum saglamali ve mobil ortamlar i¢in uygun hale gelmelidir. Bu teknolojinin
altyapisini ise Web 4.0 ortami bizlere sunmaktadir. Boylelikle gercek ve sanal diinyada

gercek zamanda baglanabilmektedir.



Web 5.0 teknolojisinin insanlar ve bilgisayarlar arasindaki duygusal etkilesimi igin

kullanilacagi 6ngorulmektedir. Bu etkilesim noroteknolojik tabanli olup insanlar igin glinltik

yasamin vazgecilmez bir pargasi olacaktir.

Tablo 2.1. Web ’in Gelisim Siireci

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

Daha cok Sadece-Oku Oku-Yaz Tasinabilir Kigisel
Sirket Odaklilk Ortam Odakhlik Kigisel Odakhhk

Ana Sayfalar Bloglar/Wikiler Canli yayinlar/Dalgalar
Sahip olunan igerik Paylasilan Icerik Birlestiren igerik

Web Formilan Web Uygulamalan Aball Uygulamalar
Rehberler Etiketleme Kullanici Davranigl

Sayfa Gorlintillenmeler

Tiklama Basina Ocret

Kullariciya Kilitlenme

Afis Reklamlar

Etkilesimli Reklamlar

Davranigsal Reklamlar

Gevrimici Britannica Wikipedia Anlamsal Web
HTML/Portallar XML/RSS RDF/RDFS/0OWL
Kaynak: (2011), web 1-0 vs web 2-0 vs web 3-0 a bird eye on the definition

2.3. Sosyal Medyanin Onemi

Giiniimiizde sahip oldugumuz internet gii¢lii bir iletisim platformudur. Internet, bilginin,
diger paylasim (gazete, dergi, radyo) araglarima gore ¢ok daha kolay, ¢cok daha esnek bir
sekilde, cok biiylik kitlelere ulagtirma imkani sunmaktadir. Bilgi teknolojilerinin hizla
geligsmesi ve internetin insanlarin hayatlarina girmesiyle birlikte pazarlama alaninda biiyiik
degisiklikler meydana gelmis ve bu degisiklikler internete ulasim hakki olan herkesin farkl
lokasyonlardaki insanlar ile iletisimini kolaylastirmis ve ticaret yapabilmesine firsat

saglamstir.

Sosyal medya, gliniimiizde internet ortaminin en énemli iletisim araclarindan birisi haline
gelmistir. Internetin kullanim oram1 her giin daha fazla artarken, bu oranla dogru orantili
olarak sosyal medya kullanimi artmaktadir. Kullanim oranlarinin  artmasindaki en
onemli sebeplerden biri ise, kullanicilarin sosyal medyay artik bilgi disinda bir¢ok alanda
kullanmaya baslamalaridir. Bu alanlara 6rnek verilmesi gerekirse, oyun, gorintili ya da
sesli arama yapma, alisveris, seyahat planlama gibi birgok drnek verilebilir. Bu durum
isletmelerinde pazarlama stratejilerini degistirmelerine de sebep olmustur. Sosyal medya
tlketiciler arasinda iletisim saglarken ayn1 zamanda, son tiiketicinin s6z hakkinin daha fazla

olmasini da saglamistir.

Pazarlamacilar agisindan sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi ise, tiketicilerden geri bildirim

alabilmeleridir. Aldiklar1 geribildirimler sayesinde isletmeler sunduklari tiriin ve hizmette


https://flatworldbusiness.wordpress.com/flat-education/previously/web-1-0-vs-web-2-0-vs-web-3-0-a-bird-eye-on-the-definition/

gelistirme yapabilir, hedef kitlenin yeniden planlanmasi ve pazarlama stratejilerinin dogru

uygulanip, uygulanmadigi konusunda fikir sahibi olabilirler.

Tanimlar sayica arttirmak miimkiindiir, ancak biitiin tanimlara bakildig1 zaman hepsinde

ortak birtakim 6zellikler oldugunu gérmemiz mimkiindiir.

e Sosyal medya bir iletisim ortamidir.
e Sosyal medya, kullanan kisilerin karsilikli olarak bilgi aliverisinde bulunduklar1 bir
ortamdir.

e Sosyal medya kullanan kisiler daha ¢abuk ve kolay sosyallesebilir.

Isletmeler de iginde bulunduklar1 yogun rekabet ortaminin asabilmek igin, kullanicilarin
strekli aktif olduklar1 sosyal medyalarda, onlara mesaj iletmeye calismaktadirlar.
Tiiketiciler sosyal medya hesaplarina glinlimiiziin getirdigi teknoloji kolayligi sayesinde
istedikleri her an ulagabilmektedirler. Kolay ulasma imkani da paylagim oranini sinirsiz hale
getirmistir. TUKeticiler sosyal medya araglarini kullanarak, daha dnceden deneyimleme sansi
bulduklart  hizmet/marka/iiriin ~ hakkinda  birgok  ve  farkli  paylagimlarda

bulunabilmektedirler. Bunlar kisaca;

e Tiuketiciler sahip olduklar1 bloglarda, hizmet/marka/iiriin ile ilgili yorumlarda
bulunabilmekte,

e Farkli forumlara katilip deneyimleme sansi1 bulduklar1 hizmet/marka/iiriin ile ilgili
deneyimlerini paylagmakta.

e Farli sosyal medya ortamlarinda hastag ( # ) agarak, hizmet/marka/trtn ile ilgili olan
begeni ya da sikayetini dile getirmekte,

e Isletmelerin sahip olduklar1 sosyal medya sayfalarini takip ederek, hizmet/marka/uriin ile
ilgili bilgilere/yeniliklere erisebilmekte,

e Isletmelerin sahip olduklar1 sosyal medya sayfalarini takip ederek, hizmet/marka/uriin ile
ilgili diizenlenen kampanyalara katilabilmekte,

En 6nemlisi ise, kullanmakta oldugu hizmet, marka, iiriin ile ilgili herhangi bir durumda

daha kolay ve hizli bir sekilde, isletmeye ulasabilmektedir.



2.4. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya igerigi ve olusum yapisi geregi birden fazla 6zelligi sahiptir. Bu 6zellikler
sosyal medyay1 belirgin bir sekilde ayirarak onu diger platformlardan daha avantajli hale

getirmektedir. Sosyal medyayi giiclendiren 6zellikleri su sekilde siralayabiliriz.

2.4.1 Zaman ve Mekandan Bagimsizhik

Internet kullaniminin artmasiyla ve gelisen teknolojinin bizlere sundugu imkanlarla birlikte,
sosyal medya kullanimi zaman ve mekana bagli kalmaksizin devam etmektedir. Laptop,
tablet, akilli telefonlarin glinlimiizde uygun fiyata sunulmasiyla, her internet kullanicisinda
en az bir tane teknolojik cihaz kullanmasi ile sosyal medya kullanim oranlar1 da artmistir.
Gegmiste kullanilan kasali bilgisayarlar ve g¢evirmeli ag sistemi ile sabit bir ortamda

internete erisebiliyorduk.

2.4.2. Kullanim Kolayhg

Sosyal medya platformlar1 sade icerik ve akici bir dil ile tasarlandiklarindan dolayz,
kullanimlar1 son derece kolaydir. Bu tiir platformlara tiye olunurken, hicbir 6n kosul
gerekmedigi i¢in, internet erisimi olan ve benzeri teknolojik yenilikleri kullanip, deneyim

edinen bir kisi kolaylikla iiye olup, sosyal medya platformunu kullanmaya baslayabilir.

Sosyal medya platformlari kullanim kolayligi saglayabilmek adina, bircok farkli dilde
tasarlanmaktadir. Bu sayede farkli iilke ve dile sahip kullanicilar, bildikleri dilden farkli bir

dil bilgisi gerekmeksizin, sosyal medya hesab1 agip, yonetebilirler.

2.4.3. interaktivite

Sosyal medya platformlarinda en 6nemli olan madde iletisim ve etkilesimdir. Sosyal medya
kisiler ile kisiler, kisiler ile isletmeler arasindaki bagi saglayan bir konumdadir, bu yiizden

kisiler veya sirketler tarafindan yapilan paylagimlarla, sosyal medya kullanimi artmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 tasarlandiklar1 giincel mimarilerden dolay1, géruntult ve sesli
iletisimi eszamanda saglayabilen altyapilart igerirler. Bu Ozellikleri ile sosyal medya
platformlari, geleneksel iletisim araglarindan ayrilmakta ve ¢ok biiyiik Ol¢iide avantaj
saglamaktadir. Isletmelerin uyguladiklar1 pazarlamalarda sosyal medyay1 tercih etme
sebeplerinden biri de bu platformlarda yapilan bir ¢alismanin, iletilen bir mesajin, o
platformda olan butln tyeler tarafindan hizlica gérintulenebiliyor olmasidir. Bu yoniyle de
blylk markalarin “agizdan agiza” iletisimini kullanarak yaptiklari kampanyalar icin avantaj

saglamaktadir.



2.4.4. Kullamer Icerigi

Sosyal medya igerigi tamamen kullanicilar tarafindan paylasilan, ileti, géruntd, video ve ses
gibi benzeri 6gelerden olusur. Hemen hemen her giin inanilmaz bir hizla biiyiliyen igerik
paylasimi sirasinda etiketlenen kelimeler, yazilan yorumlar, yapilan paylasimlarla birlikte
sosyal medya da biliylimeye devam eder. Farkli kisilerce paylasilan 6gelere kurulan yapisal
ve duygusal baglar sosyal medyalarda gruplarin kurulmasina, kurulan bu gruplarda sosyal

medyanin giiciiniin artmasina sebep olmustur.
2.4.5. Platformlar Arasi1 Baglanti

Sosyal medya platformlarinin en 6nemi ozelliklerinden biri de birbirleri ile baglantili
olmalaridir. Internet kullanicis ye oldugu farkli platformlarda eszamanli olarak bir génderi,
bir video, ya da bir baglantiy1 paylasabilmektedir. Kullanim oranlari ¢ok fazla olan Google,
Facebook, Twitter gibi platformlar, kendilerinden daha sonra kurulan ve heniz
yayinlanmamis olan sirketleri satin alarak, kendi platformlarina bu yeni ozellikleri de
kullanmiglardir. Bu baglantilara 6rnek olarak, Twitter, heniiz yayinlanmadan kendi
platformuna Periscope canli yaymn uygulamasini dahil etmis, boylelikle, kullanicilarina yeni

ve glincel bir platform sunmustu.

Platformlar arasi1 bagka baglant1 6rnegi de Google ve Youtube arasinda olmustur. Google
kendi platformunda gelistirdigi altyapr sayesinde Google+ platformu hayata gecirmis ve
Youtube iizerinden yapilan bir paylasimin eszamanli olarak Google+ {izerinden de

paylasilmasina olanak saglamistir.
2.4.6. Olculebilirlilik

Sosyal medya, internet tabanli bir yapiya sahiptir. Bu yizden internet kullanicilarinin, bltin
sosyal medya etkinlikleri veri tabanina saklanmaktadir. Bu sebeple herhangi bir sosyal
medya platformu i¢in, katilimcinin {iye oldugu tarihten itibaren, yaptigi gonderiler ve
yorumlar, hangi icerikleri begendigi, hangi icerikleri begenmedigi, ne yogunlukla {iye
olunan platformu kullandigi, etkinliklere katilimi, ilgi alanlar1 ve sosyal medya davraniglar

kayit altina alinir.

Isletmeler, sosyal medya tizerinden miisteri profili elde etmek ve potansiyel miisteri Kitlesine
ulagmak i¢in de farkli platformlardan alinan verileri kullanirlar. Toplanan veriler kesin

bilgilere dayanmaktadir. Kullanicinin Uye oldugu zaman, paylastigi igerikler, bu igerige



yapilan yorumlar, kullanicinin yorumladig: igeriklerin detayi, bu igeriklerin sayisi, takip
edilen kisiler, izledigi markalar, begendigi ya da begenmedigi reklamlar gibi bir¢ok farkl
veri, zaman, yer ve cografi bolge dahil tespit edilerek toplanir. Isletmeler, elde ettikleri bu
veriler ile biylk masraflar harcamadan, hedef kitleleri icin reklamlar dizenleyebilir,

kisisellestirilmis kampanyalar olusturabilirler.
2.4.7. Fizikselden Dijitale Gegis

Sosyal medya dijital diinyanin ayrilmaz bir pargasidir. Bu diinyada olusan en ufak bir
degisiklik bile, sosyal medya kullanicilart tarafindan fark edilmekte ve sosyal medya

platformlarina olan ilgili arttirmaktadir.

Sosyal medya kullanicilari es zamanli olarak birden fazla platforma tye olup, guinliik olarak
bu platformlar icin ziyaretler yapmakta ve kullanmaktadir. Ornegin, bir Facebook kullanici
ayn1 zamanda Twitter ve Instagram kullanicis1 olabilmekte ve yaptig1 bir paylasimi aym
zamanda biitiin platformlarda yayinlayabilmektedir. Google, bu konuda bir 6nlem alarak,
altyapisi icinde en iyi birlestirmeyi yapmis, Google kullanicilarina, {icretsiz e-posta hesabu,
fotograf paylasimi, mikroblog, Youtube gibi platformlara kendi biinyesinde erisebilme ve
kullanabilme olanagi saglamistir. Bu birlestirmedeki amag ise, giincel platformlar: tek bir

biinyede tutmak ve kullanicinin farkl platformlara kagisini engellemektir.

Sosyal medya tamamen diinya disinda bir olgu degildir. Sosyal medya platformlarinda
gerceklesen her etkilesimin sonucu fiziksel olarak da kendini gostermektedir. Bir
kullanicinin paylastigi bilgi, alisveris ve marka tercihleri trendleri belirlemekte, bu
gelismeleri takip eden sirketler icin ise paylasilan bu bilgiler uygulamak istedikleri

kampanyalar i¢in anahtar olmaya baglamistir.

Gunumuz teknolojisinin getirdigi yenilikler ile olusturulan uygulamalar, fiziksel diinya ile
dijital diinyay1 da bir arada tutmay1 basarmistir. Ornegin Swarm uygulamasinda yapilan bir

yer bildirimi ile kullanici dijital yol ile fiziki olarak nerede bulundugunu paylasabilmektedir.

Son donemlerde kullanilan teknolojiler ile gelistirilen bir sosyal medya uygulamasi fiziksel
ile dijital diinya arasindaki etkilesimi kurmus, hatta fizikselden dijitale gecisler yapmay1 da
miimkiin hale getirmistir. Bu kavrama “Artiritlmis Gergeklik” denilmektedir.



Artirllmis gergeklik kavraminin temelindeki esas sudur; fiziksel ve ger¢ek diinya ortaminin
birlesmesiyle meydana gelen yeni bir algi ortamidir. Gergek diinyadaki fiziksel ortamu,
bilgisayar araciligi ile duyusal girdilerle dinamik, canli ve gercek zamanli olarak yasamamizi

saglar.

Artirllmig gerceklik platformlu bir¢ok uygulama vardir. Bunlar, Marshall’in artirtlmis
gergeklik uygulamasi Visualizer, Berlin Duvari’nin yikilmasimin yildoniimii sebebiyle
yaymlanan Timetraveler, Sweeper ve en popiiler olan uygulama Blippar’dir. Bu
uygulamalarin ortak noktasi ise, herhangi bir kelime yazmaya gerek kalmaksizin,
uygulamanin amacina bagli olarak, bir mekan, duvar ya da objeyi okutarak, o 6ge hakkinda

bircok bilgi ve detay edinebilmektir.
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3. PAZARLAMA
3.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama tanimi ortaya ¢ikisindan giinlimiize ulagincaya kadar birbirinden farkli anlamlar
tasimistir. Bu farkli anlamlar pazarlamanin birden fazla islevinin olduguna ve kapsaminin
cok biiyiik oldugunun birer gostergesidir. Pazarlama tanimi iglevsel olarak incelendiginde,
“tiretimden tiketime dogru olan mamul ve hizmetin akisini yoneten bir isletme faaliyetidir.”

(Amerikan Pazarlama Dernegi) diyebiliriz.

Islevleri acisindan pazarlama kavrami incelendiginde, “isletme amaclarina ulasmay1
saglayacak degisimleri gergeklestirmek tizere, gereksinimleri kargilayacak mamullerin,
hizmetlerin ve fikirlerin “gelistirilmesi”, “fiyatlandirilmas1”, “tutundurulmasi” ve
“dagitilmasma” iliskin planlama ve uygulama siireci” (Mucuk, 2004, s.4). olarak
tanimlayabiliriz. Eski bir tanima gore pazarlama, “miisterilerin gereksinimlerini ve
beklentilerini anlama ve bu cercevede hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama
islemidir” (Walters, 1992: V).

3.2 Pazarlamanin Ozellikleri

Pazarlama tanimindan sonra, pazarlamanin Ozellikleri 6zetle asagidaki sekilde

listeleyebiliriz.

e Pazarlama, ¢ok ve ¢esitli faaliyetler sistemi/butinudar.
e Pazarlama insan ihtiyaglarini karsilayici faaliyetlerde bulunur.
e Pazarlama, hizmetler, mallar ve fikirler ile ilgilidir.

e Pazarlama, malin veya hizmetin tretim oncesinden planlanip, gelistirilmesinden ve

fiyatlandirilmasiyla da ilgilenir.
3.3 Pazarlama Turleri

Pazarlama tiirlerinde bir¢cok ¢esit bulunmaktadir. Firmalar miisteri kitlesine en uygun
pazarlama tiirlinii segmeli ve kampanyalarini sectikleri tlire gore duzenlemelidir. Pazarlama

tiirleri sunlardir;
3.3.1 Halkla iliskiler
Iletisim Biliminin temel taslarindan olan halkla iliskiler, bir iiriiniin ya da hizmetin

tanitilmasinda kullanilan en yaygin pazarlama cesitlidir.
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3.3.2. Viral Pazarlama

Markanin geri planda kalip, tiriiniin 6n plana ¢iktig1, diisiitk maliyetler ile yapilan pazarlama
cesididir. Viral pazarlamaya 6rnek internette hizla yayilan ve fikir ayriliklarina sebep olan
bir elbise pazarlamasidir. Elbise renginin degisken olmasmin yanisira, marka kendini
gizleyip, Uriintinu buyik Kitlelere basariyla tanitmistir. Baska bir 6rnek olarak ise bir biskivi
markasinin, Urtinlerinin Tiirkiye’de satisa sunulmasi ve hedef kitleyi dogru segerek, “kiiresel
diistin, yerel davran” mantiginda hareket edip, Tiirkiye’nin farkli illerine 6zgii olan

ozelliklerle reklam kampanyasini harmanlamasi sonucu ulastigi basaridir.

Resim 3.1. Viral pazarlama 6rnekleri.
https://hitogrencileri.wordpress.com/2016/10/23/basarili-pr-calismasi-viral-pazarlama-
ornegi-oreo-turkiyede/ sayfasindan erisilmistir.

3.3.3. Gerilla Pazarlama

Bu pazarlama ¢esidinde firmalarin, marka, iiriin ya da hizmetlerini alisitimadik yollarla ve
cok diisiikk bir maliyetle tanitmaya c¢alistiklarin1 gorebiliriz. Yapilan calismalarda amag,
markanin reklamini yapmak yerine, iiriinii hatirlatmak ve tiiketicinin biling altinda bir satin
alma duygusu yaratmaktir. Bu pazarlama yonteminin en 6nemli ara¢ hayal giici ve halka

acik alanlardir (Aligveris merkezleri, sokaklar, otobiis duraklari ve panolar gibi).

VYSAJE VSETKO!
Litraziby 53 Unig

Resim 3.2. Gerilla pazarlama Ornekleri. http://www.pazarlamasyon.com/sozluk/querrilla-
marketing-gerilla-pazarlama-nedir/ sayfasindan erigilmistir.
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3.3.4. Etkinlik Pazarlamasi

Etkinlik pazarlamas1 firmanin sagladig iiriin ya da hizmeti, sosyal aktiviteler ile tanitmasi
olarak tanimlanabilir. Bir bagka fikre gore ise, etkinlik pazarlamasi, sadece ve tamamen

markaya yonelik olarak yapilan etkinliklerdir.

Resim 3.3 Etkinlik pazarlamasi 6rnekleri https://www.slideshare.net/didossssss/etkinlik-
pazarlama sayfasindan erisilmistir.

3.3.5. Dogrudan Pazarlama

Tanim olarak dogrudan pazarlama, isletmelerin belirledikleri hedef kitleleri ile direkt iliski
kurmak i¢in iletisim araglarin1 kullanmalaridir. Kurulan bu iliskide toplanacak olan verilerin

olgulebilir olmasi 6nemlidir.

Ag Pazarlama

Bir Urtin ya da hizmeti pazarlamaya ¢alisan saticilarin, kisisel kazanglarini ve bir plana bagh
kalarak kazang elde etmelerini saglayan bireysel bir satis tlridir. Ag pazarlama kisiye kendi

isini kurma olanag: da saglar.
Damla Pazarlama

Damla pazarlama modelinde tiiketiciye iletmek istenen mesaj, hedef kitleden alinan
sonuclara gore sekillendirilip bir strateji belirlenerek, belirli araliklarla ulastirilir. Bu strateji

de miisteri iligkileri yonetim sistemi programlart gibi araglar kullanilabilir.
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L Merhaba [Musten Adil. [Pazar adil pazanndaki yeniliklen merak ediyor musunuz? Bolgenizde en

son listelenen satilik evien buraya tiklayarak kontrol edebilirsiniz. Burada sizin icin en yeni listelen rutin

olarak guncelliyorum ve fiyat bilgisinden ev boyutlanna kadar pek ¢ok bilgi veriyorum

H Merhaba [Musteri Adil. Satig kapama igleminiz basanyla sonuclandi. Tebrikler! Hayalinizdeki evi satin
almaniza en az sizin kadar sevindigimizi bilmenizi istenz. Artik yeni evinize kavustugunuza gore onu dizayn
etmenin keyfine varabilirsiniz. Sizin igin evinizi dizayn etmenize yardmci olacak ucretsiz kaynaklan derledik
Faydal olmas! dilegiyl

Resim 3.4 Damla pazarlama https://www.emlakbroker.com/haberler/damla-mail-

pazarlamasi-icin-ornek-uygula.html sayfasindan erisilmistir.

3.3.6. izinli Pazarlama

Izinli Pazarlama kavrami, 1999 yilinda Seth Godin tarafindan kullanilarak, pazarlama
literatiire eklenmistir. Diinya’nin  benimsedigi izinli pazarlamada ise iki sistem
uygulanmaktadir. Bunlar; “Opt-in” ve “Opt-out” ‘dur. Izinli pazarlamanin en 6nemli 6zelligi
ise, hitap ettigi kullanici profillerini tanimak ve bu profillere uygun hareket edilmesidir. Bu

pazarlama tiriinde tuketici sinirlar1 belirleyebilmektedir.
3.3.7. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama modeli, tiiketicilerin daha 6nce deneyimledikleri hizmet ya da
mallar hakkindaki goriislerini diger tiiketicilere aktarmalarina giivenilir, iicretsiz ve samimi

olmasi nedeniyle en ¢ok tercih edilen pazarlama modellerindendir.
Viritik Pazarlama

Viriitik Pazarlamada en 6nemli amag, reklam yapilmasi planlanan iiriin ya da hizmetin,
internet yolu ile tiketiciye ulasmasini saglamaktir. Boylelikle firmalar hem maliyet olarak
hem de zamanlama olarak minimum kaynak kullanarak, hizli bir sekilde pazarlama

kampanyalarin1 gerceklestirmis olurlar.
3.3.8. Veri Tabanh Pazarlama

Veri Tabanli pazarlama, en basit anlamiyla mevcut ya da olasi miisterilerin satin alma
aliskanliklarinin, iletisim bilgilerinin (adres, cep/ev telefonu, e-mail adresi), sosyo ekonomik

ve demografik durum bilgilerinin firmalar tarafindan bilinmesi ve bunlar1 pazarlama igin
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kullanilmast olarak tanimlanabilir. Giiniimiizde birgok markanin kullanmakta oldugu

sadakat kartlar1 veritabanli pazarlamanin en giizel 6rneklerindendir.

Resim 3.5 Veritabanl pazarlama 6rnekleri sadik kartlar
https://abacicard.com/tr/al%C4%B1%C5%9Fveri%C5%9F-ve-sadakat-kartlar%eC4%B1
sayfasindan erisilmistir.

3.3.9. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, radyo, televizyon, panolar gibi klasik pazarlama araglar1 yerine daha
interaktif yontemlerin kullanildigi bir pazarlama cesididir. Bilgisayarlar, giiniimiizde
oldukc¢a yayginlasan akilli telefonlar, tabletler gibi iletisim aracglari ile sirketler, tiiketicileri
ile siirekli etkilesim halinde kalabilir ve uyguladiklart pazarlamanin basar1 oranini

Ogrenebilirler.

f':l‘o

@ pepsu ref§é§h project

Click on a friend to begin the sacrifice.
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N | |

FRIENDS HAVE BEEN SACRIFICED

Resim 3.6. Dijital pazarlama kampanyalar1 6rnekleri
https://www.dijitalajanslar.com/kampanya-ornekleri/ sayfasindan erisilmistir.

15


https://abacicard.com/tr/al%C4%B1%C5%9Fveri%C5%9F-ve-sadakat-kartlar%C4%B1
https://www.dijitalajanslar.com/kampanya-ornekleri/

3.3.10. Miisteri Odakh Pazarlama

Bu pazarlama ¢esidinde miisteri ile her zaman temas halinde olmak, miisteri taleplerini en
kisa siirede yerine getirmek ve miisterilerin istek ve beklentilerine gore hareket etmek
onemlidir. Ornek olarak, yeni kayitolunan bir online ticaret sitesinin kullaniciya hosgeldin
maili gondermesi, yapilan ya da sepete atilip alinmayan aligverislerin verileri tutularak

kullaniciya 6zel bir biiltenin hazirlanmasi gibi.
3.3.11. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, miisterinin bir irlin ya da hizmeti satin almadan 6nce, deneme firsati
bularak, markanin saglayabilecegi faydayir Olgmesine olanak saglayan bir pazarlama
stratejisidir. Tiiketicinin bes duyu organi ile deneyimledigi {iriin/hizmeti alma olasiligi ¢ok

daha fazla olmaktadir.

Bu pazarlama stratejisinde, trlndn kendisi degil, tiikketicinin bu {iriin ile hayatta ne yapmak

istedigi daha 6n plandadir.

Resim 3.7. Deneyimsel pazarlama ornekleri
http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/pazarlamada-deneyim-yaratmak/ sayfasindan
erigilmistir.

3.3.12. Sosyal Medya Pazarlamasi
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Resim 3.8. Sosyal medya pazarlamasi 6rnekleri
http://pazarlamabilgisi.blogspot.com.tr/2013/12/sosyal-medyay-etkin-kullanan-
markalara.html sayfasindan erisilmistir.

3.4. Sosyal Medyada Marka Yonetimi

Sosyal Medya, marka topluluklar1 olusturmak, bu topluluklar1 biiyiitmek ve devamliligini
stirdiirebilmek adina verimli bir platformdur. Markalar, pazardaki bilinirliliklerini,
tiiketiciler ile olan iliskilerini sosyal medya araglarin1 kullanarak strekli hale
getirebilmektedirler. Sosyal medya platformlarinin kullanimi sadece tiiketicler i¢in degil,

markalar icinde gun gectikce artmaktadir.

Isletmeler sosyal medya araglarini kullanarak, yeni miisteriler de kazanabilirler. Sosyal
medya lizerinden yapilan ¢aligmalar, geleneksel medya iizerinden yapilan ¢alismalara gore
daha hesaplidir ve tiiketiciye istenilen mesajin verilmesi daha hizli bir sekilde gerceklesir.
Butln bu olumlu yanlarina ragmen sosyal medya platformlarinin takibi geleneksel medyaya

gore daha zor yapilmaktadir.
Sosyal medya kullaniminin bir¢ok avantaj1 vardir. Bunlar;

e Sosyal medya kullaniminin marka yénetimi igin sagladig1 birgok fayda vardir. Ornegin;
sosyal medya kullanimina uygun olarak yapilan etkilesimler yetersiz ve son kullanici
bazinda bir etki yaratmiyorsa, belirlenen strateji degistirilip, yeni bir strateji
olusturulabilir.

e Sosyal medya platformlari hedef kitle ulasimini daha segici yaparak, hedefe yonelmeyi
ve kaynak kullaniminin en ideal sekilde kullanilmasini saglar.

e Isletmeler sosyal medya araclar1 sayesinde sahip oldugu markalar ve iiriinleri ile ilgili
daha fazla bilgiyi direkt tiiketiciler ile paylasma imkéani bulabilirler.

e Geleneksel medya, kitleler icin mesaj retme imkanina sahipken, sosyal medya da kisiye
Ozel (kisisellestirilmis) etkilesimler olusturulabilir. Ve bu iletisimin getirisi marka i¢in
daha fazla olabilmektedir.

Ek olarak son zamanlarda isletmelerin markalarini tanitmak icin kullandiklar1 ve popiiler

olan bir bagka yontem de oyunla reklamin birlesmesinden olusan uygulamalardir. Bu

uygulamaya Ornek olarak; oyun i¢inde pazarlama (avergaming) uygulamasini sdylemek

mimkinddr.
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3.4.1. Oyun i¢inde Pazarlama (Advergaming)

Anlamca reklam ve oyun kavramlarindan tiiremis olan advergaming kelimesi, oyunlarin
icinde olan reklamlarin biiytik bir rol iistlendigini tanimlamak icin kullanilir. Tiiketicilerin
satin alma davranislart izerinde bir etki yaratmak isteyen bu pazarlama yontemi ilk defa
2001°de Wired dergisinde kullanilmistir.

WIREO STAFF MAGAZINE 1Z2:00 PM I

JARGON WATCIH

Wilding A reference to wireless Internet LAN discovery, the

practice by wireless hackers (aka whackers) of searching
neighborhoods for leaky 802.11b networks to exploit.

This article has been reproduced in a new format and m
ay be missing content or contain fawlty links. Contact w
fredliabs@wired.comnt to report an issue.

Advergame A downloadable or Web-based game created
solely to enable product placements.

Sekil 3.1 Wired dergisi ekran goruntisi https://www.wired.com/2001/10/jargon-watch-75/

sayfasindan erigilmistir.

Bu pazarlama yonetimini sosyal medya ortaminda kullanan bir¢ok taninmis marka, tiiketici
ilgisini hem reklama hem de markanin iirliniine ¢ekmektedir. Bu pazarlama ydnetmi
sayesinde tiiketici oyun i¢inde heyecani yasamakta, sanal olarak bir ¢ok deneyim

kazanmaktadir.

Oyunlar, markalarin kigisel web sayfalarinda olabilecegi gibi, yine markalara ait sosyal

medya sayfalarinda da kullanilabilir sekilde tasarlanmaktadir (Facebook, xbox gibi).

Oyun iginde pazarlamaya 6rnek vermek gerekirse, 2000 yilinda Sega Corporation tarafindan
piyasaya ¢ikan “Crazy Taxi” isimli oyunda iki adet tnlii fastfood markasinin reklami

yapilmistir.
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4. HATIRLI (INFLUENCER) PAZARLAMA

4.1. Hatirh Pazarlama

Internet kullanimin hizla artmasiyla birlikte pazarlama alaninda da birgok birlesme
yagsanmis, degisen tlketici ihtiyaglarina gore pazarlama modelleri yeniden sekillenmistir. Bu
degisme Ve sekillenmenin bizlere sundugu yeni bir pazarlama anlayisi olan hatirli pazarlama

Y ve Z kusagi kullanicilarin en ¢ok tercih ettikleri pazarlama modeli olmustur.

Yapilan arastirmalar internet kullanicilarinin %47’sinin reklam Onleyici uygulamalar
kullandigin1 gostermistir. Bu oran yeni kusak kullanicilar da artarak %70 oranlarina
cikmustir. Rekabetin hizla biiytidiigii pazarlama alaninda markalar bilinirliliklerini korumak,
hedef kitlelerine ulasabilmek ve satis yapabilmek icin farkli stratejilere ihtiyag duymus,
hatirlt pazarlama ile reklam engelleme uygulamalarina takilmadan hedef kitlelerine daha

rahat bir sekilde ulagabilmeyi hedeflemiglerdir.

4.2. Hatirh Pazarlama Nedir?

Hatirli Pazarlama, bir markanin iiriiniin ya da hizmetin, internet iizerinden cesitli sosyal
medya platformlar1 kullanilarak, belirli bir topluluga hitap eden kisilerin agizdan agiza
yaptiklar1 bir pazarlama stratejisidir. Bu pazarla stratejisi igerisinde yapilan tanitim ve
pazarlama aktivitelerinin tiimii (satin almaya tesvik etme, reklami yapilan markalardan

promosyonlar dagitma gibi.) bu pazarlama stratejisi i¢inde yer alir.

Bu pazarlama stratejisinde tnli ve taninmis kisiler tercih edilmektedir. Bunun sebebi ise, bu
kisilerin hitap ettikleri kitlelerin daha biiyiik olmas1 ve inandiriciligin bu 6l¢iide daha fazla
artmasidir. Taninmis kisilerin kullanilmasi, marka bilinirliligini arttirdigi gibi, potansiyel
miisterileri ve potansiyel miisteri adaylar i¢in de sadakat anlaminda yeni adimlar atmaya
yardimci olmaktadir. Markanin influencer(etkileyen) kisiyi dogru secilmesi dijital marka

pazarlamasina harcanan gelirden de kar elde etmesini saglayacaktir.

4.3. Hatirh Pazarlama Nasil Yapilir?

Hatirli pazarlama icin giizel bir 6rnek olarak, annelik tecriibeleri, bebek, bebek esyalar1 ve
deneyimlerinin paylasildig1 bir blogu takip ettigimizi diisiinelim, marka isimleri vererek ve
giincel hayatin1 anlattif1 videolar ekleyerek hedef kitlelerine ulasan annenin, markadan

sponsorluk alarak, o markanin yeni ¢ikardigi iiriiniin 6zelliklerini, iiriin hakkindaki
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deneyimlerini paylastig1 bir video hazirlayip sunmasina hatirli pazarlama adi verilmektedir.
Hatirli pazarlama dijital alanda 6nemini giderek arttirmaya devam ettirmektedir. Bir veya
birden fazla sosyal ag kullanrak, deneyimlerini paylasan Unli kisiler, hedef kitleleri ile direkt
iletisim kurabiliyor, kampanyalar ve c¢ekilisler diizenleyebiliyor, hitap ettikleri
cogunluklarin giivenini kazanmay1 basarabiliyorlar. Ancak hatirli pazarlama yapan ya da
yapmak isteyen Unlii kisilerin hem stratejilerini hem de hedef kitle ile direkt temas
kuracaklar1 sosyal ag/aglar1 dogru segmeleri gerekmektedir. Kontrolii sadece sosyal medya
araglarina birakmamali, hedef kitleden gelen geri doniisleri degerlendirmeli ve kendisine

yeni stratejiler belirlemelidir.

4.4. Hatirh Insan Cesitleri

Hatirli pazarlama ile sosyal medyanin yiikselisi ve reklamlar sayesinde kazanilan gelir

artmigtir. Hatirli pazarlamaya yon veren hatirli insanlarda kendi aralarinda 3 ¢esite ayrilir ve

kampanyalarin1 bulunduklar1 gruplara gore sekillendirebilirler. Hatirli insan ¢esitlerini su
sekilde siralayabiliriz;

e Makro Hatirli: Belirli platformlardaki en yiiksek takipg¢i veya aboneleri sayesinde etkili
bir kampanya gergeklestirebilen kisilerdir. Makro hatirli insani olusturan takipgi sayilari
platformlara gore degiskenlik gostermektedir. Instagram’da 100.000 ve Uzeri takipgi
gerekirken, YouTube ve Facebook gibi platformlarda bu say1 250.000 aboneye kadar
cikmaktadir.

e Mikro Hatirli: Abone veya takipgi sayist bu grup hatirli insanlar i¢in 6nemli degildir.
Sosyal medyadaki takipgileri 500 ile 10.000 kisi aras1 degisen mikro hatirli insanlarin
aboneleri arasindaki bag, diger grup hatirli insanlara gére daha kalici olmaktadir. Bu
grupdaki hatirli kisiler; tutku, fikir ve bilgilerini sosyal aglarda olusturduklar
profillerinden paylasarak, gonderi basina 3 veya 5 kat daha iyi sonuglar elde edebilirler.

e Unlii Hatirli: Bir iinliiyii diger kisilerden ayirt edebilmenin en kolay yolu; bu kisilerin
sosyal medya disinda da taninityor ve biliniyor olmasinidir. Bu grup hatirli insanlar,
sosyal medya disinda sahip olduklar1 bilinirlilikleri ile sosyal medyada daha genis
kitlelere ulasabilen insanlardir. Unlii hatirli kisiler, toplum iginde sosyal ag ve sosyal ag

diginda, bulunduklari sektorlerde referans noktasi haline gelebilirler.
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4.5. Hatirh Pazarlamanin Avantajlari

Son birka¢ yilin pazarlama trendleri géz Oniine alindigi zaman sonucglar su sekilde

siralanabilir.

Yapilana arastirmalara gore internet kullanicilar1 giinde ortalama 2 saatlerini sosyal
medya kullanarak gegiriyorlar. Sosyal medya kullanimi sirasinda istenilmeyen reklamlar
engellense bile, hatirli pazarlama bu engele takilmiyor.

Tiiketicilerin satin alma davranmiglarindaki en Onemli kriter, markanin samimiyet
ozelligidir. Bir iirlin ya da hizmeti satin almak isteyen tiiketici, marka reklamindaki
yapmacik davranistan hoslanmayip, satin alma aliskanlhigini degistirebilmektedir. Hatirli
pazarlama da ise, etkilesim yapan kisiler, hayatlar1 iginden marka reklami yaptiklart igin
tilketici ile daha samimi baglar olusturabilmektedirler. Bu pazarlama tiiriinde amag,
ticaretten ¢ok, insan iliskilerine dayandig1 i¢in, tiiketicileri etkilemek her zaman daha
onemlidir.

Hatirli pazarlama yapmak isteyen sirketler, dogru etkilesim yapan kisi ile ¢alistiklart
zaman, hedef kitlelerine ulasmalar1 ¢cok daha kolay olmaktadir. Seyahat, annelik,
fotografcilik, moda, makyayj, aile hayat1 gibi konularda kendi etkilesim alanini olusturan
taninmis kisiler, markalarin odagi halindedirler.

Yapilan arastirmalar gostermistir ki, tiiketicilerin %741 ne yakini, aligveris yapmadan
once, tercih edecegi iiriin ya da hizmeti sosyal medyada onceden arastirmaktadir. %92
gibi blyUk bir paya sahip olan kisimdaki tlketiciler ise, kisiyi tanimasalar bile, alacaklari
Urlin ya da hizmetten daha 6nce faydalanmis kisilerin goriislerine inanmaktadir. Hatirli
pazarlama, sahip olunan miisteriyi elde tuttugu gibi, markaya potansiyel miisteri i¢in de
firsat saglamaktadir.

Kicik biit¢eye sahip olan firmalarin bile, ciizi bir rakamla, dogru etkilesim yapan kisi
ile ¢alismalar1 sonucu ¢ok biiyiik ve basarili sonuglar elde edebilirler. Ornek olarak,
Isvecli bir saat markas1 olan Daniel Wellington, basaril bir hatirl1 pazarlama kampanyas:
sonunda 150.000$ olan sirket degerini 5 yildan kisa bir siirede 200 milyon$’a ¢ikarmay1

basarmuistir.

4.6. Hatirh Pazarlama Kullanan Markalar ve Reklam Kampanyalari

Sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte biyuk firmalar Griin ya da hizmetleri ile ilgili

kampanyalar1 geleneksel yollar yerine, hatirli insanlar kullanarak, internet ag1 sayesinde

yapmaya baslamislardir. Bu sayede reklam harcamalarini minimum seviyede tutmuslar ve
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hedef kitlelerine daha kolay ve hizli ulasmayr amaglamislardir. Bu reklam

kampanyalarindan bazilar1 ise sunlardir;

o Daniel Wellington

UW_ danielwellington Following

danielwellington Time to fly, chase the
wind and touch the sky. t
@knxposures) #¥DanielWellington

danielwellington @mystericuzgall Hi
there! We offer free global shipping on all
watches at danielwellington.com.

hailsbrooke @_joeimontoya_ | like these

watches 4 you

mariahmendonca @leeonardosilvei
@edrodriguesg cla q chique nosso relogio b

o Q

,/ - A 46,245 likes
" N \ A\ b‘ ' |
Resim 4.1 Daniel Wellington hatirli pazarlama kampanyasi

https://econsultancy.com/blog/69196-11-impressive-influencer-marketing-campaigns
sayfasindan erisilmistir.

Daniel Wellington markasi sectigi hatirli insanlara para 6demekte ve daha az bilinen mikro
hatirlilarina ise {rlinlerinden yollayarak pazarlama stratejisi uygulamistir. Hatirh
insanlardan istenilen ise; gonderilen iriin ile birlikte ¢ekilen fotografi ve indirim kodu ile
birlikte sahip olduklar1 sosyal medyalardan paylasim yapmalaridir. Instagram’da
#danielwellington hashtagini kullanarak yayinlanan 1.3 milyonun iizerinde gonderi vardir

ve markanin sahip oldugu takip¢i sayist 3.2 milyondan fazladir.

e Got Milk

I”!yéFUEL

«got chocolate milk?

LOWFAT CHOCOLATE MILK

Resim 4.2 GotMilk hatirli pazarlama kampanyasi https://econsultancy.com/blog/69196-11-
impressive-influencer-marketing-campaigns sayfasindan erisilmistir.
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Got Milk, farkli enstitiilere {iriiniiniin tanitimin1 yapabilmek i¢in; Harrison Ford’dan Serena
ve Venus Williams’a kadar bir¢ok nld ile galismistir. ‘Got Milk’’in en g0ze ¢arpan reklami
ise Refuel ile calistiklar1 reklam kampanyasidir. Hedeflenen konu ise, tiiketicileri tiriiniin
arkasindaki bilim konusunda ve c¢ikolatal siitiin sakatlik/egzersizlerden sonra toparlanma
siirecinde nasil yardimci olabilecegi konusunda egitmektir. ‘Got Chocolate Milk’
kampanyast i¢in eski Amerikan futbolu oyuncusu Hines Ward ile anlasilmig, mesaj

vurgulayabilmek amaciyla farkli spor dallarindaki sporcularla da reklamlar ¢ekilmistir.

e Warner Sound Festival

@ = Nicole Forbes © @livehappys Feb 27. 2014
Hey #SXSWers - Anyone know if warner sound / Nikon is doing
anything? #sxsw

. Sweet John w

@sweetjohn

@livehappy8 That was a fun party last year... | got this
AMAZING photo of @paramore #nikonwarnersound #SXSW
pic_twitter.com/UCCwWELDBH3

7:12 AM - Feb 27, 2014

Resim 4.3. Nikon Warner Sound hatirli pazarlama kampanyasi
https://econsultancy.com/blog/69196-11-impressive-influencer-marketing-campaigns
sayfasindan erisilmistir.

2013 yilinda yapilan Warner Sound Festival’de Nikon’un hatirlilar1 birer fotografci olarak
gorev almis ve Nikon fotograf makinesi ile katilimcilardan etkinligi belgelemelerini
istemiglerdir. Facebook ve diger sosyal aglarda yapilan paylagimlar sayesinde
#NikonWarnerSound hashtag’1, festivalin siirdiigii 3 giin boyunca en ¢ok konusulan konu

haline gelmistir.
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N 2
youtube.com/intelturkiye |

-

Resim 4.4. Intel hatirli pazarlama kampanyasi https://www.campaigntr.com/hatirli-
pazarlamayla-effie-almak/ sayfasindan erisilmistir.

Intel’in baslatmis oldugu “Ilk Bilgisayarim” isimli pazarlama kampanyas igin tercih ettigi
hatirli kisi ise, son donemlerde YouTube’de yildiz1 parlayan isim Orkun Isitmak olmustur.
Geng niifus tarafindan biiyiik begeni alan reklam sayesinde firmanin video izletme maliyeti
4 kat diismiis ve videolardan gelen trafigin satisa doniisme orani ise, ortalama degerlere gore
10 kat artmistir. Bu kampanyadaki en énemli iki faktor hatirli insanin dogru belirlenip, hitap

edecegi kitle ile arasinda olusmus olan bagdir.

e Lassa

Resim 4.5. Lassa hatirli pazarlama kampanyasi http://www.mediacatonline.com/arda-
turanla-barca-on-lassa/ sayfasindan erisilmistir.

FC Barcelona ile biiyiik bir sponsorluk kampanyasina imza atan Lassa, bu sayede yurtdisi

pazarinda biiylimeyi hedeflemis ve dogru hatirli insan se¢imi ile Barselona’daki ilk
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magazasin1 2015°in Eyliil ayinda agmis ve ¢ok kisa bir siirede Ispanyol pazarinda 41

magazaya ulagmistir
4.7. Hatirh Pazarlama istatistikleri

Hatirli pazarlama, odagin biitiin bir pazar yerine, sadece belirlenen hedef kitleye yonelten
bir pazarlama turudir. Son yillarda artan degeri ile hatirli pazarlama stratejisini birgok buytik
sirket kullanmig ve yapilan ¢aligmalarla birlikte farkl: istatistiksel degerler elde edilmistir.

Asagidaki bilgilerin tamamu Istatistikler adl1 web sayfasindan ¢evrilmistir.

e Biiyiik magazalar, moda bloggerlar1 ile c¢alisarak, yeni trendleri 6ne ¢ikarmakta ve
magazalarinin reklaminit minimum gelirlerle yapmaktadir.

e Yapilan anket caligmalarina gore, pazarlamacilarin %67.6's1 dogru hatirli insan
seciminin, hatirli pazarlamadaki en biiyik zorluk oldugu goriisiindedir. (Tapinfluence ve
Altimeter ortak anketi)

e Aym anketten elde edilen baska bir sonug¢ ise, hatirli insanlarin bu sektore dahil
olmalarindaki ana sebep %70 oraninda para kazanmak oldugunun ve %57.5'lik bir
kismin ise etki yaratmak i¢in tercih ettikleri gézlenmistir.

e Hatirh pazarlamanin hedefi, etrafindaki hatirli insanlar1 tespit ederek, bu insanlarin
markalar i¢in ¢aligmasini saglamak ve markay1 bu sayede one ¢ikarmaktir.

e Hatirli insanlarin %54’ ¢alistiklart markalardan saygi beklemektedir.

e 2015 yilinda Schlesinger Associates for Augure tarafindan yapilan arastirma sonuglarina
gore, pazarlama ve iletisim profesyonellerinin %67°si i¢in hatirli insanlarla ¢alismanin
amaci; Uriin tanitimi, igerik, kurumsal iletisim ve kriz yonetiminden ¢ok, iirlin ile ilgili
promosyonlarin 6ne ¢ikmasi olarak belirlenmistir.

e Ay firma tarafindan yapilan baska bir arastirmaya gore ise, ayni profesyonel grubunun
%75’inin ortak fikri: hatirli kisinin web trafiginin, o kisinin tercih edilmesinde 6nemli
bir rol oynadigidir.

e 3 tiir hatirli insan bulunmaktadir. Bunlar; Makro hatirli insanlar, Mikro hatirli insanlar
ve Unlii hatirl insanlardir.

e Mikro hatirli insanlarin %77’s1 sosyal medya platformu olarak Instagram’l tercih
etmektedir.

e Mikro hatirli insanlarin %53’ génderilerinin 6ne ¢ikmast igin herhangi bir para 6demesi
yapmamiglardir.

e Bloglovin’in yaptig1 bir ankete gére hatirli insanlarin biiyiik bir boliimii su an
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bulunduklar1 konuma gelebilmek icin para 6dememislerdir. %10’dan daha az bir oranda
olan hatirli insan grubu ise, belirli bir miktar 6deme yapmislardir.

Twitter kullanicilarinin yaklagik %40°1, hatirli kisinin bir paylagimi sonrasi aligveris
yaptiklarini belirtmislerdir.

Annalect'in yaptig1 bir arastirmaya gore, Twitter kullanan hatirli insanlar, takipgilerinin
kendi tavsiyeleri dogrultusunda aligveris yapacak kadar giiven ortami i¢inde olduklarini
belirtmislerdir.

17-24 yas araligindaki anket katilimcilarindan elde edilen sonug, bu yas grubunun takip
ettikleri hatirhilar1  sosyal varliklart ve takip¢i sayilart ile degerlendirdikleri
belirlenmistir.

Belirtilen sonuca Twitter’in yapmis oldugu anket sonucu ulasilmis olup, farkli yas
araligindaki insanlarin sosyal medyada takip ettikleri hatirli insanlarda egilimler ortaya
cikmistir. Daha 6nceki jenerasyonlara ait verilerde ise, gecmis jenerasyonun geleneksel
yaymda bulunan hatirli insanlar1 takip etmeye meyilli olduklar1 gozlemlenmis,
milenyum ve Z jenerasyonu icin ise, sosyal medya trendlerini takip ettikleri
belirlenmistir.

Geng kusak kullanicilarinin yaklasik %70°1 geleneksel iinliilerden ¢ok igerik yaraticilar
ile ilgilendiklerini ifade etmislerdir.

Her 10 kullanicidan 6’s1 favori markasindan ne alacagi konusunda, favori televizyon
veya sinema oyuncularinin tavsiyelerini Gnemsiyor.

Google tarafindan belirlenen bu istatistiklerde jenerasyonlar arasindaki farklar goz
onine ¢ikarilmistir. Televizyonun Z jenerasyonu Uzerindeki etkisi dnceki jenerasyonlara
gore daha az oldugu ve giinlimiiz jenerasyonunun ihtiyaclarini takip ettigi iinliilerin
tavsiyelerine uyarak internet Gizerinden karsilamaktadir.

Hatirli insan belirlenirken, pazarlamasini yapacagi iirlin veya hizmete olan ilgili
onemlidir.

2014 yilinda BrightLocal tarafindan yapilan “Yerel Tiiketici Gorlis Anketi” ‘ne gore
hatirli insanlarin, hitap ettikleri kitlelere etkileri her zaman en st seviyede olmalidir. Bu
sebepten dolayi, hatirli insanlar takipgilerini kaybetmemek i¢in, her zaman dogru ve
tarafsiz olmak zorundadirlar.

BrightLocal tarafindan yapilan bir anket sonucuna gore, tiiketicilerin %72’si iiriin ya da
hizmet hakkinda olumlu bir goriis okuduktan sonra bile arastirmaya devam

etmektedirler.
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Glinliik olarak yaklasik 150 milyon kisi tarafindan kullanilan SnapChat, en kullanigh
hatirlt pazarlama kanallarindan biri haline gelmistir.

En iyi hatirll pazarlama kampanyalari, giinliik yasamdan uyarlanip, reklam gibi
gorinmeyen iceriklerle hazirlananladir.

Reuters Enstitii’siiniin  “2016 Dijital Haber Raporu™’na gore reklam bloklama
uygulamalarinin kullaniminin geng nufus arasinda artig gostermesi, hatirli pazarlamanin
blylmesindeki en 6nemli etkenlerden birisidir.

Ayn1 rapora gore 18-24 yas arasindaki tiikecilerin %28’1 yeni bir iirlin ya da hizmeti ilk
olarak sosyal medya uzerinden gérmektedirler.

Sosyal medya hizl1 degisen bir yapiya sahip oldugu i¢in, takip edilen bir iirliniin hatirl
insan1 da degiskenlik gosterebilir. Firmalar her zaman gincelliklerini korumak
durumundadirlar.

Bazi markalar, hali hazirda hatirli markalar arasina girmislerdir. Ornek olarak
Redbull’un ¢ok aktif bir YouTube kanali vardir. Online ortamlarda olusturduklar1 guncel
icerikler sayesinde kanallarinda yaklasik 5,6 milyon aboneleri bulunmaktadir. Ayni
zamanda yan uzman kanallar1 da mevcuttur.

Grouphigh tarafindan yapilan ve 4000 kisinin katildig1 anket sonuglarina gore, sosyal
medya olarak blog cesitlerini tercih eden hatirli insanlar, direkt markalar ile ¢alismay1
tercih etmektedirler.

Yapilan ¢aligmalar hatirli insanlarin %68’inin bir ajans veya ag yerine markalar ile direkt
iletisim kurdugunu gostermektedir.

Yapilan arastirmalara gore, internet kullanicilarin yarist online reklamlara hig
tiklamazken, 9%35’lik bir oran, bir ayda 5 reklamdan daha azina tiklamaktadir.
Infolinks’in aragtirmasina gore, hatirli pazarlamanin daha hizli blytmesinin sebebi “afig
korligi™ “diir.

Sosyal medya tiketicilerin %74 {inlin aligveris kararini etkilemektedir. Dijital pazarlama
ajanst ODM Grup’un aragtirmasina gore, tliketicilerin %74’ sosyal medyadaki
paylasimlardan etkilenerek, alisveris karar1 vermektedirler. Ornek olarak, Lord &
Taylor, 50 Instagram modacisina ayni elbiseyi giyrirerek, bir trunin tek bir
haftasonunda satilmasini saglamistir. Bu pazarlama yontemi markanin Design Lab
Collection koleksiyonunun da tanitilmasina yardimci olmustur.

Yapilan arastirmalara gore, sirketlerin %84 1 yakin gelecekte bir sosyal medya fenomeni
ile ¢alismak istemektedir.
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Mediakix’de yayinlanan bir Augure anketine gore, giiniimizde tuketiciler ile dikrekt
iletisim kurmak i¢in dijital bir hatirli insan ile is birligi yapmak, en giivenilir yollardan
birisi haline gelmistir.

Aylik 300 milyon kullanicisi olan Instagram kullanicilarinin yag araligi 16-24’tiir. Bu
durum genclere hitap eden instagram’in gorsel artilarina odaklanan markalara gii¢lii bir
kitle olanag1 sunmaktadir.

Bir Instagram hatirlisinin toplam takipgi sayis1 arttik¢a, begeni oran1 diismektedir. Ornek
olarak; Markerley tarafindan yapilan bir ankete gore 1000 takipgisi olan kullanicilar
gonderilerinin %8ine begeni alirken 10 milyon ve iistii takipg¢isi olan kullanicilarda bu
oran %1,6 olarak belirlenmistir.

Hatirli insanlarin %72’si s6zlesmeleri disinda takipgilerine sahiplendikleri kampanyalar
hakkinda ek mesajlar veriyorlar.
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5. SONUC VE ONERILER

Bireylerin sosyal medya kullanim oranlarini, en fazla kullandiklar1 sosyal medya
platformlarini, alisveris sikliklarint ve hatirh pazarlama, hatirli insan kavramlarinin
bilinirliligini 6lgmek adma 200 kisinin katilim gosterdigi pilot anket ¢alismasi yapilmistir.

Anket degerlendirmesi sonucu elde edilen veriler asagidaki gibidir;

e Arastirmaya katilan bireylerin %67.0 orani kadin %33’1Uk oranini erkek katilimcilar

olusturmustur.

Tablo 5.1. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Frekans | Yuzde Birikimli
Yizde
Gecerli  Kadn 134|  67.0 100.00
Erkek 66 33.0 33.0
Toplam 200| 100.0

e Arastirmaya katilan bireylerin genel yas durunu 25-30 yas grubu olarak belirlenmistir.

Tablo 5.2. Katilimcilarin Yas Dagilimi

Birikimli
Frekans | Yiizde Yizde
Gecerli 20 Yas alt1 48 24.0 24.0
20-25 12 6.0 94.0
26-35 140 70.0 100.0
Total 200 100.0

e Katilimcilara giin igerisinde internete ka¢ saat zaman ayirdiklar1 sorulmustur. % 6 ile
0-2 saat, %23,5 ile 2-4 saat, %21,5 ile 4-6 saat, %25 ile 6-8 saatarasi ve %24 ile 8 saat

ve lizeri secenegi olarak belirlenmistir.

Tablo 5.3. Katilimcilarin Internette Harcadiklar Siire

Frekans | Yuzde | Birikimli Ylzde
Gegerli 0-2 12 6.0 6.0

2-4 47 23.5 29.5

4-6 43 21.5 51.0

6-8 50 25.0 76.0

8 ve 48 24.0 100.0
uzeri

Toplam 200 100.0
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e Arastirmaya katilan bireyler arasinda internet kullanim tercihleri siralamasi; (¢oklu

yanitli soru) Sosyal medya, Eglence, Alisveris yapmak ve Diger secenegi olarak

belirlenmistir.

Tablo 5.4. Katilimcilarin Interneti Kullanim Amaci

Yanitlar
N Yizde
Amag Arastirma Yapmak 59 7.2%
Aligveris Yapmak 111 13.6%
Iletisim Kurmak 71 8.7%
Resmi hizmetler 104 12.7%
Sosyal Medya 149 18.2%
Haberler 101 12.4%
Eglence 117 14.3%
Diger 105 12.9%
Toplam 817 100.0%

e Arastirmaya katilan bireylerin biiylik bir cogunlugunda sosyal medya hesabi

bulunmaktadir. Ve bu hesaplara her giin giris yapildig: belirlenmistir.

e Arastirmaya katilan bireyler arasinda tercih edilen sosyal medya hesabi siralamast,;

(¢oklu yanitli soru) Instagram, YouTube, Linkedin seklinde olmustur.

Tablo 5.5. Katilimcilarin Tercih Ettikleri Sosyal Medya Hesaplar

Yanitlar
N Yizde
Ama¢  Instagram 125 62,5%
Youtube 105 52,5%
Linkedin 70 35,0%

e Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medyay1 kullanim amaglar1 biiyiik bir oranla bilgi

edinmek olarak belirlenmistir.

e Arastirmaya katilan bireylerin cogunlugu sosyal medya hesaplarindan paylasimda

bulunuyor ve yapilan diger paylasimlara yorum yapiyor.
e Arastirmaya katilan bireylerin tamaminin, hatirli pazarlama ve hatirli insan hakkinda

herhangi bir bilgisi bulunmamaktadir.

e Ankete katilan bireylere hatirli pazarlama kavrami anlatildigi zaman hatirl tinltiler

sorusu i¢in en ¢ok verilen cevap; Kivang Tatlitug ve Cem Yilmaz olmustur.

e YouTube kullanicilar1 en ¢ok makyaj ve giizellik, giyim ve moda kategorisinde hatirli

insanlari takip ediyor. Bu tercihleri Aligveris ve yemek kanallari takip etmektedir.




Arastirmaya katilan bireylerin sorulara verdikleri genel cevaplar ise su sekildedir;

e Sevilen bir tinliiniin marka yiizii olmasi, satin alma davranisini1 dogrudan etkiledigi
belirlenmistir.

e Ayni sekilde sevilmeyen bir {inlii oldugunda satin alma davranisi yapilamayacagi
belirtilmistir.

e Bireylerin uzun stireden beri kullanmakta olduklar: urtinleri, takip ettikleri hatirli insanin
deneyim ve yorumlarina gore degistirmeyecekleri belirlenmistir.

e Alinan sonuglara gore tnli bir kisinin marka yiizi olmas1 0 marka ve riinlerine duyulan
guveni arttirmaktadir.

e Hatirli insanlara duyulan giiven orani 0 ile 5 arasindan 3 olarak dl¢iilmiistiir.

Gunimuzde kuguk ya da buyik c¢apli oldugu fark etmeksizin bir¢ok firma geleneksel
pazarlama yoOntemlerinden ve bu yontemlerin maliyetlerinden uzaklasarak dijital
pazarlamaya dogru ¢ok hizli bir kayma gergeklestirmistir. Bilgi teknolojisindeki gelismeler,
sosyal medya araglarinin ve kullanimin yayginlasmasi pazarlama alaninda da birgok yeni
kavramin ¢ikmasina da sebep olmus ve rekabeti arttirmistir. Giiniimiizde bilgiye ulasmanin
kolay olmas: iletisimi hizlandirmis ve roliiniin degismesinde biiyiik bir etken olmustur.
Bireylerin diger bireylerle ve isletmeler ile iletisimi 6nem kazanmus, firmalar satis odaklt
pazarlama yerine miisteri odakli pazarlamaya yonelmis, tiiketici beklentilerini en Tist

seviyede tutarak kar elde etmeyi amaglamiglardir.

Degerlendirmeler ve pilot anket sonuglar1 da g6z Oniinde bulundugu zaman, giintimiizde
bir ¢ok markanin sosyal medya kullanarak pazarlama kampanyalar1 yaptig1r goriilmiis ve

internet aracilig1 ile miisterileri yagam boyu iligkiler kurmak istedikleri gozlemlenmistir.

Firmalar sosyal medya araglar1 kullanarak belirledikleri hedef kitlelere sinirlar olmaksizin
direkt ulagsmay1 hedeflemis bunun i¢inde yeni bir kavram olan hatirli pazarlama kavramini
tercih etmislerdir. Firmalarin hatirli insan tercihlerinin hedef kitlenin satin alma orani
uzerinde buytk bir etkisi oldugu bilinmektedir. Diger 6nemli olan nokta ise tercih edilen

hatirli insanin inandiricilik ve samimiyet oraninin tiiketici tizerinde biiyiik etkisi oldugudur.
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Dijital ¢agin tiiketicileri, bir iirin ya da hizmeti satin almadan Once birgok arastirma
yapmakta ve satin alma sonrasinda bile o driin ya da hizmeti kullanan kisilerin deneyimlerine
onem vermektedir. Boyle bir ortamda mevcut miisteriyi elde tutmak isteyen ve potansiyel
miisterileri kazanmak isteyen firmalar sosyal aglarda kitlesi olan kisilerle ¢alismayi tercih

ederek belirli bir biiylime oran1 hedeflemis ve maliyeti minimum tutmuslardir.

Hatirli pazarlama Tiirkiye’de ¢ok yeni bir kavram olmakla birlikte, firmalar tarafindan son

2-3 yildir aktif olarak kullanilmaya baslanilmistir. Miisteri tatmin oraninin giderek arttigi

pazarlama diinyasinda firmalarin hatirli insanlarla ¢alisma orani da yiikselmeye baslamistir

Genel olarak elde edilen genel sonuglar ise sunlardir;

e Geleneksel medyaya duyulan giiven giderek azalmistir.

¢ Yeni jenerasyon iletisimi hizli ve direkt oldugu i¢in sosyal aglar lizerinden
yiritmektedir.

e Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda tanidik ve giivenilir kisi faktorii gok onemlidir.

e Tiketiciler i¢in en 6nemli faktor, diger kullanicilarin deneyimleridir.

Firmalar, pazarlama alaninda basarili olabilmek i¢in pazar igerisinde kullanilan trendlere
onem vermeli ve kampanyalarini bu trendlere gore sekillendirmelidirler. Tiiketiciler ile
samimi ve giivenilir baglar kurmak i¢in sosyal medya caligmalarma agirlik verilmeli,
belirlenen hedef kitleye gore hatirli kisi segilmeli ve kampanya reklamlar1 sosyal aglar
tizerinden yapilmalidir. Elde edilen veriler gostermektedir ki, pazarlama diinyasi iginsosyal
medya son derece 6nemli platformdur ve bu platforma atilacak her adim, tiiketiciyi dogrudan
etkileme giicine sahiptir. Sosyal medyanin etkin kullanilmasi, tiim diinyada oldugu gibi

Tiirkiye’de firmalar1 basartya gotiiren etkenlerden birisidir.
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EKLER

EK-1. Anket Formu

1. Cinsiyetinizi belirtir misiniz?
e Kadin
o Erkek

2. Yasmizi belirtir misiniz?
18’den kiiglk

o 18-24 arasi

o 25-30 arasi

e 30-35arasi

3. Internet kullantyor musunuz?
Evet
e Hayir

1. Interneti hangi amagla kullaniyorsunuz? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz.)

e Sosyal Medya (Facebook, Twitter, Instagram)

e Haberler

e Aligveris (Migros, Trendyol)

e Eglence (film, oyun, muzik)

e Banka Islemleri

e Arastirma yapmak

e Iletisim Kurmak (Skype, whatsapp web)

e Resmi Islemler (E-devlet)

e Diger (Lutfen belirtiniz.)

2. Hangi siklikla internete giriyorsunuz?
Her gln

e Haftada 2-3 gln

e Ayda4-5kez

3. Internette ortalama ne kadar zaman harciyorsunuz?

0-2 saat
o 2-4saat
e 4-6saat
e 6-8saat

e 8 saatten fazla
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Sosyal Medya Hesabiniz var m1?
Evet
Hayir

Cevabiniz “Evet”ise hangi sosyal aglar1 kullaniyorsunuz (Birden fazla segenek
isaretleyebilirsiniz.)

Facebook

Twitter

Instagram

Blog siteleri

Linkedin

YouTube

Sahip oldugunuz sosyal ag ya da aglar1 hangi siklikla kullaniyorsunuz?
Her gln

Haftada 2-3 gin

Ayda 1-2 giin

3-4 Ayda 1kere

Sahip oldugunuz sosyal ag ya da aglarda ne kadar zaman harciyorsunuz?
1-2 saat

3-4 saat

5-7 saat

7 saat ve uzeri

Sahip oldugunuz sosyal ag ya da aglar1 hangi amacla kullaniyorsunuz?
Iletisim kurmak

Oyun oynamak

Profil gtincellemek

Tuketici deneyim/hizmeti hakkinda bilgi almak

Bilgi edinmek

Diger (Liitfen belirtiniz.)

Sahip oldugunuz sosyal ag ya da aglarda paylasimda bulunuyor musunuz?
Evet

Hayir

Bazen

. Cevabiniz “Evet” ve “Bazen” ise ne tiir i¢erikleri paylasiyorsunuz?

Haber
Reklam
Diger kisiler tarafindan paylasilan igerikler
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11.

17.

18.

Diger (Lutfen belirtiniz.)

Sahip oldugunuz sosyal ag ya da aglardan, diger kullanicilarin paylastig1 i¢eriklere

yorum yaziyor musunuz?
Evet
Hayir

. Sahip oldugunuz sosyal ag ya da aglarda daha 6nce aldiginiz {iriin ve/veya hizmet

hakkinda yorum yapiyor musunuz?
Evet
Hayir

. Sosyal Medyada markalar ile ilgili yapilan reklamlar ve igerikler, o markaya olan

bakis a¢inizi1 degistiriyor mu?
Evet
Hayir

. Sosyal Medyada markalar ile ilgili yapilan reklamlar ve igerikler, satin alma

durumunuzu etkiliyor mu?
Evet
Hayir

. Hatirli Pazarlama kavrami hakkinda bir bilginiz var m1?

Evet
Hayir

. Medyadan tanidiginiz bir hatirli insani1 reklam yiizii yapan herhangi bir marka

biliyor musunuz? Cevabiminiz “Evet” ise belirtir misiniz?
Evet
Hay1r

Tanidiginiz 3 hatirli insan1 siralayabilir misiniz?

Asagida siralanan gruplar arasinda hangilerinde hatirli insanlarin faaliyette
oldugunu gordiiniz?

Makyaj/gizellik markalar

Bilgisayar oyunu/teknoloji markalari

Ev Urtnleri markalart

Aligveris

Yemek

Giyim/Moda markalari

Diger hizmet markalar1 (Liitfen belirtiniz.)

Bilmiyorum
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19.

Aktif olarak sosyal ag kullaniyorsaniz, asagida siralanmis olan hangi aglarda hatirli
insanlar1 takip ediyorsunuz?

Facebook

Twitter

Instagram

Blog siteleri

Swarm

Snapchat

Linkedin

YouTube

. Takip ettiginiz hatirh kisi tavsiye etmis oldugu i¢in kullanmakta oldugunuz {iriin ya

da trinler var m1? Cevabininiz “Evet” ise belirtir misiniz?
Evet
Hayir

. Sevdiginiz bir iinliiniin herhangi bir markanin reklam yiizii olmasi, sizi o markanin

urunlerini kullanmaya tesvik eder mi?
Evet
Hayir

. Hoslanmadiginiz bir iinliiniin herhangi bir markanin reklam yiizii olmas1 sizi o

markadan uzaklastirir mi?
Evet
Hayir

. An itibari ile giivenerek kullanmakta oldugunuz bir iiriinii ve bu {iriin hakkinda

fikrinizi, takip etmekte oldugunuz hatirli insanin tecriibe ve fikirlerine dayanarak
degistirir misiniz?

Evet

Hayir

Markaya bagli

Hatirli insana baglh

. Bir markanin reklam yiiziiniin taninir olmasi size markaya kars1 giiven saglar m1?

Evet
Hayir

. 0’1n “hi¢” 5’in en iist seviye rakamlar oldugunu varsayarsak, sizin i¢in hatirl

insanlarin inandiricilik seviyeleri nedir? (0, 1, 2, 3, 4, 5 degerlerini
kullanabilirsiniz.)
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