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Amag

Fenomen pazarlama (influencer marketing*) son on yilda artan sosyal medya ve internet
kullanim1 ile pazarlama diinyasina dahil olan bir kavram. Sosyal medyada, Youtube’ta ve
kendilerine ait bloglarda ¢ok takip¢ili hesaplar igin kullanilan fenomen veya influencer kavrama,
kendi icinde takipgi sayisina goére mikro ve makro olarak kategorilere ayriliyor. Mikro
fenomenler 10,000-90,000 arasi takipgiye sahip olanlar, makro fenomenler ise 90,000 {istii
takipgiye sahip olan fenomenler olarak siniflandiriliyor.

Diinyada gelisen trendlerle birlikte, sosyal medya fenomenligi markalar ve firmalar i¢in tanitim,
fenomenler i¢in ise is kapisi haline geldi. Tiirkiye’de ise bu durum oldukga gelismis bir seviyede
ve her alandan hem ulusal hem de uluslararasi taninirlikta fenomenler mevcut. Makyaj
bloggerliginda Duygu Ozaslan, moda bloggerhiginda Duygu Gengyiirek, dijital fotografeilik
alaninda Sezgin Yilmaz, Mustafa Sever gibi isimler Tiirkiye’de alanlarin1 basariyla temsil eden
fenomenler siralamasinda. Tiirkiye diinyada sosyal medya kullanimmin en yaygin oldugu
tilkelerden biri. Bu nedenle sosyal medya fenomenligi artik Tiirkiye’de reklamcilarin gozde
pazarlama iletisimi mecralarindan biri haline geldi.

Bu arastirmanin yapilmasindaki temel amag¢ ise, fenomenler aracilifiyla gergeklestirilen
iletisimin tiiketici bazinda yansimalarnin goriilmesini saglamak. Bu asamada “Tiiketicilerin
marka ve satin alma tercihleri takip ettikleri fenomenlerin tanmitimlarindan etkileniyor
mu?” sorusuna bulunan yanit, fenomen pazarlamasi alaninin analizi i¢in Onem tasiyor.
Calismanin devaminda bu ve diger tiim 6nemli sorularin yanitlarini detayli bicimde bulacaksiniz.

Arastirma ve raporlama: Turan Farajova
Proje koordinatori: Gliventiirk Goérgili
istanbul Bilgi Universitesi iletisim Fakiiltesi Medya Béliimii Kasim 2017

* Influencer kelimesi Ingilizcede “Etkileyen, niifuzlu, hatirl, sézii gecen” kisiler i¢in kullamliyor Tiirkcede Influencer
Marketing kavramu i¢in “Hatirli Pazarlama”, “Etkin/Etkili Pazarlama” ve benzeri ¢eviriler olsa da lizerinde mutabakat saglanmis
bir karsiliga sahip degil. Diger yandan ¢ok takipg¢ili hesaplar i¢in kullanilagelen “Fenomen” kavrami “Influencer”in karsiligt
olarak kullanildiginda, kavram herkes tarafindan kolayca anlasilir hale getirebiliyor. Influencer’mn mutlaka “Fenomen” demek
olmadigini; ayrica fenomen kelimesinin de Tiirkge olmadigini bilerek Influencer Marketing kavramini “Fenomen pazarlama”
veya “Fenomenle pazarlama” olarak kullanmayi tercih ettik. En azindan daha iyi bir alternatif bulana kadar!
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Yontem ve Orneklem

Fenomenler ve takipgilerinin sosyal medyadaki iliskilerinin pazarlama iletisimi agisindan tagidigi
ozelliklere iligkin ipuglarinin saptanmasina yonelik arastirmanin anket ¢aligmasi 2 hafta siirdii.
Google Formlar iizerinde hazirlanan anket sorularinin degisik sosyal medya mecralari iizerinden
dagitilmasiyla 340 kisiden yanit alindi. Kullanici ¢esitliliginin saglanmasi amaciyla link dagitimi
degisik yas ve meslek gruplarindan kullanicilar aracihiiyla gerceklestirildi.

“Fenomen Pazarlamasi / Influencer Marketing” anketine cevap verenlerin %58’i erkek %42’si
ise kadin oldu. En yiiksek katilim %63,7 ile {iniversite 6grencileri ve mezunlarindan gelirken,
%?27,4 ile lisansiistii egitim 6grencileri ve mezunlari ikinci, lise 6grencileri ve mezunlari ise %8,8
ile iiclincii sirada yer aldi. Ankete katilanlarin genel yas ortalamasinda en yiiksek katilim %37,6
ile 26-35 yas araligindan gelirken, %31,1 ile onu 18-25 yas aralig1 takip etti. 36-50 yas grubu
%?26,6 ile liclincii, %4,7 ile 51 yas tstl katilimcilar dordiincii sirada yer aldi.

Cinsiyet Yas
® Kadin ® 18-2%
@ Erkek ® 26-35
36-50
@51+

Ogrenim durumu

@ Lise 6grencisi veya mezunu

@ Universite 8jrencisi veya mezunu
LisansOstl egitim égrencisi veya
mezunu

Y
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Sonuclarin teyidi

Google Tlizerinde hazirladigimiz soru formu, degisik yas ve kanallardan sosyal medya
kullanicilarina ulastirildi. Ancak sonuglarin elde edilmesinden sonra bazi kritik noktalarin tekrar
test edilmesi ihtiyacini duyduk ve aragtirmanin en dikkat ¢ekici boliimiinii olusturan {i¢ soruyu
kullanicilara tekrar yonelttik.

Test amaciyla sordugumuz sorular1 tekrar ayni kanallardan dagitmak arastirmanin tutarliligi
acisindan pek bir fayda saglamayacagi icin bu kez stratejik ortaklarimizdan Poltio’un yardimini
istedik. Arastirma sonucunda sectigimiz li¢ soruyu Poltio araciligiyla tekrar sosyal medya
kullanicilarina yonelttik. Bu agamada bizim hig¢bir yonlendirmemiz ve link dagitimimiz olmada.
Anket sorularin1 tamamen Poltio’nun ana sayfasina gelen tesadiifi kullanicilarin cevaplamasi
saglandi.

Sonu¢ olarak, sordugumuz ii¢ soru toplamda yaklasik 3 bin Poltio kullanicist tarafindan
yanitlandi. Bu kritik noktalarla ilgili Google anketinden ve Poltio anketinden aldigimiz yanitlari
karsilagtirmal1 olarak ilerleyen sayfalarimizda bulacaksiniz.

POLTIO

Fenomenlerin sponsorlu icerikleri ilginizi cekiyor mu?
/1 N

Son bir yil icinde fenomenler araciligiyla tanttm/pazarlama yapan kac marka satin
aldiniz?

Sosyal medyada fenomen (cok takipcili blog, Youtube, Instagram, Twitter hesabi
sahipleri) ediyor musunuz? Ediyorsaniz sayisi nedir?

0 4

Hic cekmiyor

Bazen cekiyor

Hic aimadim

Cogu zaman cekiyor
13 Hic etmiyorum
Hep cekiyor

13

47

47
8-10

8-10

10+
10+ %11,2
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1- Genel Sonuclar

a- Sosyal medyada takip edilen fenomen sayisi

Anket katilimcilarinin %86,4°1 en az bir sosyal medya fenomenini takip ettiklerini soyledi.
Katilimcilarin %26,5’1 4-7 aras1 fenomen takip ettiklerini belirtirken, %24,4’4 1-3 arasi,
%22,6’s1 10°dan fazla, %12,1°1 ise 8-10 aras1 fenomeni takip ettigini bildirdi. Katilimcilarin
%14,4°1 ise hi¢ fenomen takip etmediklerini ifade etti (bkz. Grafik 1).

Grafik 1. Takip Edilen Sosyal Medya Fenomenlerinin sayisi

@ Etmiyorum
® 13
4-7
@® 510
® 10+

b- Fenomenlerin kisisel ve sponsorlu igeriklerinin ilgi ¢ekiciligi

Arastirma verilerine gore, takip ettikleri sosyal medya fenomenlerinin kisisel igerikleri
kullanicilarin biiyilik boliimiiniin ilgisini ¢ekiyor. Buna karsilik sponsorlu igerikler ayni1 derecede
ilgi gérmiiyor.

Fenomenlerin kisisel icerikleri ankete katilanlarin %56,5’inin bazen, %17,6’sinin ¢ogu zaman,
%?2,1’inin ise her zaman ilgisini ¢ekerken, %23,8’inin ise hig¢ ilgisini ¢ekmiyor. Kisisel
iceriklerle hi¢ ilgilenmeyenlerin oraninin, hi¢ fenomen takip etmeyen yiizde 14,4’liikk boliimden
biraz daha fazla olmasi, fenomen takipgilerinin kiiciik da olsa bir boliimiiniin aslinda

fenomenlerin igerigiyle hi¢ ilgilenmedikleri gibi bir sonuca varmamiza neden oluyor. (bkz.
Grafik 2)
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Fenomenlerin sponsorlu igerikleri ise sosyal medya kullanicilarinin ¢ok daha biiyiik bir
boliimiiniin ilgi alan1 disinda bulunuyor. Fenomenlerin paylastifi sponsorlu igerikler, ankete
cevap verenlerin %67,6’smin hig ilgisini ¢ekmiyor. Yani fenomenler kisisel icerikler nedeniyle
takip ediliyor ancak sponsorlu igerikler biiyiik oranda ilgi ¢ekmiyor. Sponsorlu igeriklere yonelik
bu ilgisizlik ilerideki sorulardan da anlasilacagi gibi takipgilerinin satin alma tercihlerini ¢ok
diisiik diizeyde etkiliyor veya hig etkilemiyor (bkz. Grafik 3).

Grafik 2. Fenomenlerin kisisel igerikleri ilginizi ¢ekiyor mu?

@ Bazen

® Cofjuzaman
@ Hep cekiyor
@ Hig cekmiyor

Grafik 3. Fenomenlerin sponsorlu igerikleri ilginizi ¢ekiyor mu?

@ EBazen

@ Cofu zaman
@ Hep etkiliyor
@ Hic etkilemiyor
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c- Marka ve satin alma tercihlerinde fenomenlerin igeriklerinin rolii

Arastirmaya verilen yanitlara gore sosyal medya kullanicilariin  marka tercihlerinde
fenomenlerin rolii bir hayli diisiik. Katilimeilarin %71,9°’u marka tercih ederken fenomenlerin
sponsorlu igeriklerinden etkilenmediklerini sdyliiyor. Ancak bu sonucta kadinlar ve erkekler
arasinda dikkat ¢ekici bir fark ortaya ¢ikiyor (bkz. Grafik 4).

Erkeklerin, %81’i marka tercihlerinde fenomenlerin etkisi olmadigin1 sdylerken, kadinlarda bu
oran %58’e diisliyor. Yani kadmlarin %42’si, erkeklerin ise yalnizca %19’u marka tercihleri
konusunda fenomenlerden etkileniyor.

Grafik 4. Marka Tercihinde Fenomenlerin Rolu

@ Bazen

® Cogu zaman
@ Hep vardir

@ Hic yoktur

Kadin Erkek

B Hic Yoktur  m Vardir (bazen, cogu zaman, hep) ® Hig Yoktur m Vardir (bazen, ¢ogu zaman, hep)
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Sosyal medya kullanicilarin verdigi yanitlara gore satin alma asamasinda fenomenlerin
iceriklerinden etkilenme orani ise, marka tercihinde etkilenme oranindan biraz daha diisiik
diizeyde. Marka tercihlerinde %28,1 oraninda etkilenen kullanicilar, satin alma asamasinda
%26,3 oraninda fenomenlerin igerigini dikkate aliyor (bkz. Grafik 5).

Sonuglar cinsiyet bazinda irdelendiginde de marka tercihleri paralelinde sonuglar ortaya ¢ikiyor.
Kadinlarin %401 satin alma karar1 oncesi fenomenlerin igeriklerini incelerken, erkeklerde bu
oran %16’ya geriliyor. Bir baska deyisle kadinlarin %601, erkeklerin %84’ii satin alma karari
verme agamasinda fenomenlerin igeriklerini higbir sekilde dikkate almiyor (bkz. Grafik 5).

Grafik 5. Uriin veya Hizmet Satin Alma Karar1 Oncesi Fenomenlerin igeriklerinin Incelenme

Durumu

@ Bazen

® Cofu zaman

@ Hep incelerim

@ Hic incelemem

Kadin
Erkek
M Hig incelemem B incelerim M Hig incelemem M incelerim
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Anket katilmcilarmin  %73,7’si  satin alma karar1 Oncesi fenomenlerin igeriklerini
incelemedigini, %19,5’1 bazen inceledigini, geri kalan %6,8 ise ¢cogu zaman ve her zaman
inceledigini bildirdi (bkz. Grafik 5)

Gelen bu yanitlar, satin alma kararlarinda takipgilerinin kii¢iik bir boliimii tizerinde fenomenlerin
etkili olabildigi sonucuna varmamiza sebep oluyor. Fenomen takip eden kitle, fenomenleri daha
cok kisisel igerikleri i¢in severek takip ediyor, ancak satin alma karari verme asamasinda takip
ettigi fenomenden ¢ok da etkilenmiyor (bkz. Grafik 5-6).

Fenomenler etkisiyle satin alma oram olduke¢a diisiik

“Satin alma karar1 oncesi fenomenlerin igeriklerini inceler misiniz?” sorusuna gelen %73,7°lik
“hi¢ incelemem” yaniti, “Son bir yilda fenomenlerin tanittig1 iirlin/hizmetlerden kag tanesini
satin aldin1z?” Sorusuna gelen “hi¢ almadim” yanitinin oraniyla benzerlik gosteriyor.

Anket katilimcilarinin %80,6°s1, son bir yilda, fenomenlerin tanittig1 hi¢bir iiriin ve hizmeti satin
almadigini belirtiyor (bkz. Grafik 6).

Grafik 6. Son bir yil i¢cinde fenomenler araciligiyla tanitim/pazarlama yapan ka¢ marka satin
aldiniz?

@ Hic almadim
® 13
a7
W35 > @80
- ——» 90+

%0,6
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Bu soruda da kadinlar ve erkekler arasinda, marka tercihinin olusumu ve satin alma karar1 dncesi
inceleme sorularina paralel bir fark ortaya cikiyor. Ankete katilan kadinlarin %70’1, erkeklerin
ise %88’1 fenomenlerin tanittig1 iriinlerden higbirini son bir yil i¢inde satin almadigini ifade
ediyor. Yine olumlu yonden bakarsak, her 100 kadin sosyal medya kullanicisindan 30’u son bir
yil icinde, bir fenomenin tanittig1 iirlin ve hizmetlerden en az bir tanesini satin almis durumda.
Erkek kullanicilarda ise ayni oran %12’ye diisiiyor (bkz. Grafik-6.1).

Grafik 6.1. Son bir y1l icinde fenomenler araciligiyla tanitim/pazarlama yapan kag¢ marka satin
aldiniz?

Kadin Erkek

M Hig almadim M Hig almadim

mAl
dim mAldim

Bu sonu¢ bir dnceki arastirma anketimizdeki® “satin alma karari dncesi hangilerini daha c¢ok
incelersiniz?” sorusuna gelen %47,2 oranindaki “cevrimici sozliik, forum vb. sitelerde yer alan
yorumlari incelerim” yanitin1 da destekler nitelikte oldu. Ayni soruya verilen yanitlarda “Blogger
yorumlar1” %6,9 gibi diisiik bir orana sahipti (bkz. Grafik-6.2).

Grafik 6.2. Uriin veya Hizmet Satin Alma Tercihlerinde Etkili Faktorler
(Sosyal Medyada Markalar Arastirma Sonuglart Mayis 2017)

@ Blogger yorumlari
@ Markalarin sosyal medya hesaplarinda
yer alan yorumlar
@ Markalarin bloglar
@ Cevrimici ortamdaki sozlik, forum vb.
sitelerde yer alan yorumlar
6.9% @ E-ticaret sitelerinde marka, hizmet ve
aruinler hakkindaki kullanici yorumlari

! Sosyal Medyada Markalar Arastirmasi Mayis 2017, istanbul Bilgi Universitesi-Pazarlama 3.0
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“Ben etkilenmiyorum ama baskalan etkilenir!”

Aragtirma sonuglarinda 6ne ¢ikan 6nemli bir diger unsur ise, fenomenlerden etkilenmediklerini
ifade eden kullanicilarin, baskalar1 i¢in tam tersini diistinmeleri. “Satin alma kararinizda
fenomenlerin igeriklerini inceler misiniz?” ve “marka tercihinizde / satin alma kararlarimizda
fenomenlerin etkisi var mudir?” sorularina gelen yanitlarda, katilimcilar fenomenlerden
cogunlukla etkilenmediklerini ifade ediyor. Ancak “Fenomenlerin takipgilerinin satin alma
tercihlerine etkisi oldugunu diislinliyor musunuz? Sorusuna gelen yanitlarda, katilimcilarin
%87,9°u etkisi oldugunu diisiindiiglinii sdyliiyor. Etkisi olmadigin diislinenlerin oran ise %22,1
diizeyinde kaliyor.

Bu sonugtan da anlasilacagi tizere, anket katilimcilari, kendileri fenomenlerin sponsorlu
iceriklerinden etkilenmese de, %88’1 etkilenen bir kitlenin varligina inaniyor (bkz. Grafik 7).

Grafik 7. Her fenomenin, takipgilerinin satin alma tercihlerini etkiledigini diigiiniiyor musunuz?

@ Bazen

@ Cogu zaman
Her zaman

@ Hichir zaman
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Bu sonuglara paralel olarak “Fenomen pazarlamasmin (influencer marketing) marka
pazarlamasinda gerekli oldugunu diisiiniiyor musunuz?” sorusuna verilen yanitlar da agirlikli
olarak “gerekli olabilecegi” yoniinde ¢ikiyor. Ankete cevap verenlerin %41,3’0i fenomen
pazarlamanin bazen, %16,8’1 ¢ogu zaman, %6,9’u her zaman markalar i¢in gerekli oldugunu
diisiiniiyor. Bu yontemin markalar agisindan hi¢ gerekli olmadigini diisiinenlerin orani ise %36
diizeyinde. Bu oranin “Fenomenlerin takip¢ilerini marka tercihini hi¢ etkilemedigini” diisiinen
%22,1’lik kitleden 15 puan daha biiyiik olmasi fenomen pazarlamasinin takipgiler {istiinde bir
etkisi olmasa da kullanilmasi gerektigini diisiinen bir kitlenin de varligina isaret ediyor (bkz.
Grafik 8)

Grafik 8. Fenomen pazarlamanin (influencer marketing) marka pazarlamasinda gerekli
oldugunu diislinliyor musunuz?

@ Bazen

@ Cogu zaman

@ Hep diguniyorum
@ Hic dustinmiyorum
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Hangi sektorlerde daha etkili?

Anket katilimcilarinin “Sosyal medya fenomenlerinin tanitti§i hangi iiriin/hizmet ¢esitlerinde,
satin alma tercihleriniz etkilenir” sorusuna verdikleri yanitlar da Influencer Marketing’in hangi
tiiketim sektorlerinde etkili olabilecegine dair ipuglar1 veriyor.

Anket soru formunda 18 sektor siralandi ve “Sosyal medya fenomenlerinin tanittigi hangi
irtin/hizmet gesitlerinde, satin alma tercihleriniz etkilenir?”” sorusu yoneltildi. Her katilimcinin
istedigi sayida sektorii isaretleyebildigi soru formunda en fazla isaretlenen bes sektor; yeme-
icme, turizm-seyahat, kisisel bakim, sanat eglence ve hazir giyim-moda kategorileri oldu. En az
isaretlenen bes sektor ise Anne-¢ocuk, Saglik, Otomotiv, Dayanikli tiiketim ve Ev-Dekorasyon
oldu (bkz. Grafik 8).

Grafik 8. Sosyal medya fenomenlerinin tanittigi hangi tirin/hizmet g¢esitlerinde, satin alma
N P,
Anne, bebek, cocuk

Saglik hizmetleri
Otomotiv

Dayanikh tiketim

Ev, bahge, dekorasyon
Saat ve aksesuar
iletisim

Egitim, okul

Hizh tiketim
Hobi, outdoor, spor
Hayvan bakimi

Elektronik ev esyalari teknoloji Grlnleri

Alkolli icecekler

Hazir giyim, moda

Sanat, eglence

Kisisel bakim

Turizm seyahat

Yeme igme
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tercihlerine ne kadar etki ediyor?

2- Test edilen sonuclar

Anketimizin 8’inci sirasinda yer alan “Marka tercihlerinizin olusumunda fenomenlerin sponsorlu
iceriklerinin rolii var midir?” sorusu ile 11’inci sirada bulunan “Son bir yil i¢inde fenomenler
araciligiyla tanitim/pazarlama yapan ka¢ marka satin aldiniz?” sorularina verilen olumlu
yanitlardaki diisiikliik, bizi bu sorular ilizerinde tekrar durmaya yoneltti. Zira fenomenlerin
pazarlama iletisimi konusunda iistlendikleri rol giderek artarken tiiketicilerden gelen yanitlar
fenomenlerin marka ve tiikketim kararlar1 iizerinde diisiiniildiigi kadar bir etki yaratmadigini
gosteriyordu.

Bu nedenle sézkonusu sorular1 hi¢ degistirmeden Sosyal Anket Platformu Poltio’da tekrarlamaya
karar verdik. Sorularimizi Poltio’ya yiikledikten sonra, anketi ayni kisilerin cevaplamasini
onlemek amaciyla kendi dagitim kanallarimizi hi¢ kullanmadan anketin tesadiifi Poltio
kullanicilart tarafindan cevaplanmasini sagladik. Gelen cevaplar anketimizden elde ettigimiz
sonugclari teyit eder nitelikteydi.

Poltio kullanicilarina yonelttigimiz ilk soru, “Sosyal medyada fenomen takip ediyor
musunuz? Ediyorsaniz sayisi1 nedir?” sorusuydu. Gelen yanitlara gore internet kullanicilarinin
%481 hi¢ fenomen takip etmiyordu. Fenomen takip edenlerin ig¢inde en biiylik agirligr da
yaklasik %25°lik oranla 1-3 arasinda fenomen takip eden kullanicilar olusturuyordu. (1.468
yanit)

B Hig etmiyorum
W 1-3 arasi

0 4-7 arasi

W 8-10 arasi

m 10'dan fazla

POLTIO
. 10+
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Bunun ardindan gelen ikinci soru ise “Fenomenlerin sponsorlu icerikleri ilginizi ¢ekiyor
mu?” oldu. Anketimize cevap veren internet kullanicilarinin %79’u “Hi¢ ilgimi ¢ekmiyor”
derken %17’s1 “Bazen ¢ekiyor” yanitin1 verdi. “Cogu zaman” ve “Her zaman” yanitini veren
kullanicilarin orani ise yalnizca %2,5 diizeyinde kaldi. (939 yanit)

Feno
menleri
n
sponsorlu ig:erikleri ]l
liginjzj

B Hi¢ cekmiyor
M Bazen gekiyor
= Cogu zaman gekiyor

B Hep cekiyor

B
" Cekiyor

POLTIO o zamay
1yor

Hep Cekiyor

Poltio’da kullanicilara yonelttigimiz tiglincii ve son soru ise “Son bir yil i¢inde fenomenler
araciligryla tanitim/pazarlama yapan ka¢ marka satin aldiniz?” oldu. Bu soruya “Hi¢ almadim”
yanitint verenlerin oraninin %91 olmasi, gergeklestirdigimiz anket sonutundg clde ettigimiz

aldin;z»

%80,6 oranindaki “Hi¢ almadim” sonucunu giiclii bir sekilde teyit etti. (624 Yantt) " arci

H Hig almadim
W 1-3 arasi

W 4-7 arasi

m 8-10 arasi

m 10'dan fazla

8-10
POLTIO
s 10+
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Sosyal medya fenomenleri, takipgilerinin satin alma @ ‘ Istanbul
tercihlerine ne kadar etki ediyor?

Google formlar aracilifiyla 340 internet kullanicisindan aldigimiz yanitlar Poltio araciligiyla
gerceklestirdigimiz anketten elde ettigimiz yanitlarla ayni egilimde olmakla birlikte bir miktar
farklilik gosterdi.

“Fenomenlerin sponsorlu i¢erikleri ilginizi ¢ekiyor mu” sorusunda verilen yanitlar 340 kisilik
ankette %67,6 olurken Poltio anketinde ayni cevabin orant %79’a ulasti. “Son bir y1l icinde
fenomenler aracihigiyla tamtim/pazarlama yapan ka¢ marka satin aldimiz” sorusuna ise
diizenledigimiz ankette %80,6 araninda “Hi¢ almadim” yanit1 alirken Poltio’da ayni sonug¢ %091
diizeyine ulasti.

Poltio’daki bu farkliligin nedenini ise yoOnelttigimiz ilk soruda bulabiliyoruz. 340 kisilik
anketimizde hi¢ fenomen takip etmedigini soyleyenlerin oran1 %14,4 diizeyindeyken Poltio
kullanicilarinin %48,6’s1 hi¢ fenomen takip etmedigini ifade ediyor. Aradaki bu fark Poltio
kullanicilarinin fenomenlerden neden daha az etkilendigini de agikliyor. Zira gergeklestirdigimiz
ilk anket ¢alismasinin dagitimini biiyiikk Olglide c¢ok takipgili sosyal medya hesaplar1 yani
“Fenomenler” iizerinden gerceklestirdik. Bu nedenle de biiyiik oranda fenomen takipgilerinden
yanit aldik. Poltio’da ise hi¢ link dagitimi yapmadan Poltio’ya gelen tesadiifi internet
kullanicilarinin verdigi yanitlari elde ettik.

Bu sonuglara bakarak internet kullanicilarinin yarisindan biraz fazlasmin (%51,4) en az bir
fenomen takip ettigini sdyleyebiliriz. Poltio’daki sonuglarin da salt fenomen takipgilerinin degil,
genel internet kullanicilarinin egilimini yansittigini diistinmek yanlis olmayacaktir.
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Sosyal medya fenomenleri, takipgilerinin satin alma @ ‘ Istanbul
tercihlerine ne kadar etki ediyor?

3- Yas Gruplarina Gore Karsilastirmah Sonuclar

Katilimcilarin yas ve gelir gruplarina gore takip ettikleri fenomen sayist ve fenomenlerin
tavsiyelerinden etkilenme oranlar1 birbirinden ¢ok biiyiik degisiklikler gostermiyor.

Bu nedenle, yas gruplarinin sonuglarini ayr1 ayri ele almak yerine, aradaki farklari soru bazinda
ortaya ¢ikarmak daha anlamli olacagindan her soru i¢in alinan yanitlar1 yas gruplari ¢ergevesinde
sunuyoruz.

a- Takip edilen fenomen sayisi

Katilimcilarin %31,171 18-25 yas, %37,6’s1 26-35 yas, %26,6’s1 36-50 yas araliginda, %4,7’si de
51 yas iistiindeydi.

18-25 yas aras1 genglerin %69’uf sosyal medyada en az 1 tane fenomen takip ettigini bildirdi. Bu
geng grubun %31°1 ise hi¢ fenomen takip etmedigini belirtti. Fenomen takip edenler arasinda en
biiylik grubu ise %32 ile 4-7 arasinda fenomen takip edenler olusturuyor (bkz. Grafik 1).

Grafik 1. 18-25 Yas Arasi Katilimcilarin Grafik 2. 26-35 Yas Aras1 Katilimcilarin
Takip Ettikleri Fenomen Sayisi Takip Ettikleri Fenomeni Sayisi

H Etmiyorum

h e

H Etmiyorum

m1--3
4--7
m 8--10 m 8--10
32%
m 10+ m 10+

26-35 yas araligindaki bu katilimeilarin %80’i sosyal medyada en az bir fenomeni takip ettigini,
%20’si ise higbir fenomeni takip etmedigini bildirdi. Sosyal meda fenomeni takip edenler
arasinda en biiylik grubu ise %29’la 1-3 arasi fenomen takip edenler olusturuyor (bkz. Grafik 2).
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Sosyal medya fenomenleri, takipgilerinin satin alma @ ‘ Istanbul
tercihlerine ne kadar etki ediyor?

36-50 yas grubunun %21’ sosyal medyada hi¢ fenomen takip etmedigini belirtirken, %29’u 1-3
arasi, %28’1 de 4-7 aras1 fenomen takip ediyor (bkz. Grafik 3).

Grafik 3. 36-50 Yas Arasi Katilimcilarin Grafik 4. 51 Yas Usti Katilimcilarin
Takip Ettigi Fenomeni Sayis1 Takip Ettigi Fenomen Sayis1

6%

B Hig etmiyorum M Etmiyorum
m1-3 m1--3

5% 4--7 4--7
m 8--10 m8--10
=10+ m 10+

Katilimeilarin yalnizca %4,7’si 51 yas istii kategorisinde. Bu yas grubunun %31°i hicbir
fenomeni takip etmedigni, %69’u ise en az bir fenomeni takip ettigini belirtti. Fenomen takip
edenler arasinda en biiyiik gruplart da %25’lik dilimlerle 1-3 ve 4-7 arasinda fenomen takip
edenler olusturuyor (bkz Grafik 4).

Yas gruplar1 ve fenomen takibi ilisktisine baktigimizda 18-26 yas araligindaki en geng sosyal
medya kullanicilarinin %31 inin hi¢ fenomen takip etmemesi, buna karsilik 26-35 ve 36-50 yas
grubunda ayni oranin yiizde 20’lere gerilemesi dikkat ¢ekiyor. Buna karsilik en gen¢ grubun iicte
biri 4-7 arasinda fenomeni takip ediyor. Daha biiyiik yas gruplarinin da yarisi 1 ile 7 arasinda
fenomen takip ediyor.
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Sosyal medya fenomenleri, takipgilerinin satin alma @ ‘ Istanbul
tercihlerine ne kadar etki ediyor?

b- Fenomenlerin Kisisel ve sponsorlu icerikleri ilginizi ¢cekiyor mu?

Fenomenlerin kisisel icerikleri ilginizi ¢ekiyor mu? sorusuna verilen yanitlara gore, 18-25 yas
araligr katilimcilarin %86’sinin fenomenlerin kisisel igerikleri ilgisini ¢ekiyor, %14’iiniin ise
cekmiyor. “Bazen” yanitini verenler %53’1le en agirlikli grubu olusturuyor (bkz. Grafik 1)

Fenomenlerin sponsorlu iceriklerine olan ilgi kisisel igeriklere gore oldukca diisiik diizeyde. 18-
25 yas grubu katilimeinin %61°1 fenomenlerin kisisel igerikleriyle ilgilenmiyor. %34’liikk grubun
ise “bazen” ilgisini ¢ekiyor (bkz. Grafik 2).

Grafik 1. Fenomenlerin Kisisel igerikleri Grafik 2. Fenomenlerin Sponsorlu Icerikleri
Ne Kadar ilgi Cekiyor? (18-25) Ne Kadar ilgi Cekiyor? (18-25)
4% _ 1%

® Hig cekmiyor ® Hig etkilemiyor

m Bazen H Bazen
m Cogu zaman ®m Cogu zaman

m Hep cekiyor ® Hep etkilyor

26-35 yas arast katilimcilarin dortte biri takip ettigi sosyal medya fenomenlerinin kisisel
icerikleriyle ilgilenmiyor. Geri kalan %75’lik kisim ise kisisel iceriklerle etkileniyor. Burada en
agirlikli grubu %57 ile “Bazen” ilgilenenler olusturuyor (bkz. Grafik 3). Sponsorlu igeriklerde
ise bir onceki grup gibi ilgide keskin bir diisiis gozleniyor. 26-35 yas grubunun %66’s1 takip
ettikleri fenomenlerin sponsorlu igerikleriyle ilgilenmiyor. %31’lik grup ise “Bazen” ilgi
duyuyor (bkz. Grafik 4).

Grafik 3. Fenomenlerin Kisisel igerikleri Grafik 4. Fenomenlerin Sponsorlu Icerikleri
Ne Kadar Ilgi Cekiyor? (26-35) Ne Kadar Ilgi Cekiyor? (26-35)

1% 1% /_2%

® Hi¢ cekmiyor ® Hi¢ cekmiyor

® Bazen ™ Bazen

m Cogu zaman = Cogu zaman

B Hep cekiyor ® Hep
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36-50 yas arasi1 katilimcilar i¢in de benzer bir durum goézleniyor. Bu grubun %65°1 fenomenlerin
kisisel icerikleriyle ilgileniyor. %35°1 ise fenomenlerin kisisel iceriklerini ilgi ¢ekici bulmuyor.
Yanitlayanlarin igindeki en biiylik grup ise %53’le “Bazen” ilgi ¢ekici bulanlar (bkz. Grafik 5).
36-50 yas grubunun sponsorlu igeriklere karsi tavri ise %74 gibi ezici bir oranla olumsuz. Bu yas

grubunun yalnizca %26’s1 fenomenlerin sponsorlu igeriklerini ilgi ¢ekici buldugunu bildirdi
(bkz. Grafik 6).

Grafik 5. Fenomenlerin Kisisel Igerikleri Grafik 6. Fenomenlerin Sponsorlu Igerikleri
Ne Kadar Ilgi Cekiyor? (36-50) Ne Kadar Ilgi Cekiyor? (36-50)

® Hig¢ cekmiyor
H Bazen m Hig cekmiyor

= Cogu Zaman ® Bazen

® Hep cekiyor

51 yas istii sosyal medya kullanicilarinin biiyiik c¢ogunlugu (%75) fenomenlerin kisisel
icerikleriyle ilgileniyor (bkz. Grafik 7). Buna karsilik, fenomenlerin sponsorlu igeriklerine
yonelik ilgi %25 diizeyinde kaliyor (bkz. Grafik 8).

Grafik 7. Fenomenlerin Kisisel Igerikleri Grafik 8. Fenomenlerin Sponsorlu Icerikleri
Ne Kadar Ilgi Cekiyor? (51+) Ne Kadar Ilgi Cekiyor? (351+)
m Hig ilgi
¢ekmiyor
= Bazen

B Hi¢ cekmiyor

M Bazen gekiyor
= Hep ¢ekiyor

Burada ilging olan nokta, fenomenlerin hem kisisel hem de sponsorlu igeriklerine olan ilgisinin
yas gruplar biiyiidiikge azalmasi. Kisisel igeriklerle hig ilgilenmeyenler 18-25 yas grubunda %14
diizeyindeyken, 26-35 yas grubunda %25°e, 36-50 yas grubunda ise %35’e kadar ylikseliyor.
Sponsorlu igeriklerle ilgilenme orani ise 18-25 ve 26-35 yaslarda %30’lardayken 51 yas ve iistii
katilimcilarda %25’e kadar geriliyor.
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Cc- Marka tercihlerinizin olusumunda fenomenlerin sponsorlu iceriklerinin rolii
var midir?

Marka tercihlerini olusumu konusunda igeriklere olan ilgiye paralel bir egilim ortaya ¢ikiyor.
Yas grubu biiylidiikkge fenomenlerin marka tercihine olan etkisi gozle goriiliir sekilde azaliyor.
18-25 ve 26-35 yas grubunun %33-34’i marka tercihinde fenomenlerden etkilenebilecegini
soylerken 36-50 yas grubunda marka tercihinin etkilenme ihtimali %18’e kadar diisiiyor (Grafik-
8).

Grafik 1. Fenomenlerin Sponsorlu igeriklerinin Yas Gruplarma Goére Katilimcilarm Marka
Tercihlerinin Olusumundaki Rolii

26-35 yas

5% 18-25 yas 3% 1%

m Hig Etkilemiyor
M Hig etkilemiyor
B Bazen
M Bazen .
= Cogu Zaman
M Cogu zaman

Gog ® Hep etkiliyor

1% 36-50 yas 51+ yas

® Hig etkilemiyor u Hig etkilemiyor

m Bazen " Bazen

= Hep etkilyor u Hep etkilyor
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d- Satin alma karari oncesi fenomenlerin iceriklerini inceler misiniz?

Sosyal medya kullanicilarina herhangi bir satin alma karar1 Oncesinde takip ettikleri
fenomenlerin igeriklerini inceyip incelemedikleri soruldugunda, boyle bir incelemeyi en fezle
yapan grubun 18-25 yas araligi oldugu anlasiliyor. Bu grubun %58’i az veya ¢ok fenomenlerin
iceriklerine g6z atarken ileri yas gruplarinda bu oran garpici bigimde diisiiyor. 26-35 yis
grubunun %29°u, 36-50 yas grubunun ise yalnizca %17’si satin alma karar1 dncesinde izledigi
fenomenlerin iceriklerine bakiyor (Grafik-1).

Grafik 1. Yas Gruplarina Gore Satin alma Karar1 Oncesi Fenomenlerin Igeriklerini inceleme
Oranlar1

26-35 yas
18-25 yas 4% 1%
® Hig incelemem

B Hig incelemem . .
® Bazen incelerim

M Bazen

1 Cogu zaman = Cogu zaman

B Hep incelerim incelerim

® Hep incelerim

36-50 yas
3% 3%
® Hig incelemem

® Bazen incelerim

m Cogu zaman
incelerim

® Hep incelerim
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e- Son bir yil icinde fenomenler aracihigiyla tamtim/pazarlama yapan kag
marka satin aldimiz?

Fenomenlerin dogrudan satin alma karar1 {izerinde bir etkisi olup olmadigin1 6lgmeye yonelik
soruya verilen yanitlar, yas gruplarinin satin alma konusunda birbirinden farkli davranislar icinde
olabilecegini gosteriyor. Anket sonuclarima goére fenomenlerin tanittigi iirlin ve hizmetlere
yonelik satin alma eylemi en fazla 36-50 yas grubunda goriiliiyor. Bu grubun %37’si son bir yil
icinde bu tip bir {iriin ya da hizmet satin aldigin1 belirtiyor. Daha diisiik yas gruplarinda ise satin
alma eylemi azaliyor. 18-25 yas araligindakilerin dortte biri, 26-35 araligindakilerin ise beste biri
son bir yil iginde bir fenomen araciligiyla tanitimi/pazarlamasi yapilan bir iiriin ya da hizmeti
satin aldigini belirtiyor (Grafik-1).

Grafik 1. Yas Gruplarina Gore Son Bir Yil iginde Fenomenler Araciligiyla Tanitim/Pazarlama
Yapan Markalardan Satin Alma Sayisi

18-25 yas 2% 2% 26-35 yas
\ ® Hi¢ almadim

B Hi¢ almadim m1-3

m1-3 "4--7

w47 = 7--10

36-50 yas

® Hi¢ almadim
m1-3
=10+

Kasim 2017  www.pazarlama30.com



Sosyal medya fenomenleri, takipgilerinin satin alma Istanbul
Bilgi Universitesi

LAUREATE INTERMNATIONAL UNIVERSITIES

tercihlerine ne kadar etki ediyor?

iLETiSIM FAKULTESI

4- Degerlendirme

Influencer Marketing giinlimiiziin en etkili pazarlama iletisimi yontemlerinden biri olarak kabul
edilse de gergeklestirdigimiz arastirmanin sonuglart bu mecranin kullaniminin da diger iletisim
mecralar1 gibi belirli bir 6l¢ii ve dikkat gerektirdigini ortaya koyuyor. Influencer pazarmin
giderek biiyiidiigii gbz ontline alindiginda bazi noktalarin dikkate alinmasi ve bu konularda 6zel
aragtirmalarin gergeklestirilmesi, pazarlama biit¢elerinin de daha verimli kullanilmasinin yolunu
acacaktir.

- Internet kullanicilarinin yaklasik yarist (%52) sosyal medyada en az bir fenomen takip
ediyor.

- Fenomenler, takipcilerinin tamami i¢in bir “Influencer” konumunda degil. Uriin ve
hizmete gore degismekle birlikte fenomen takipgilerin ortalama dortte biri ile beste biri
(%20-25) arasindaki bir oran1 marka tercihi ve satin alma konusunda, izledigi fenomeni
dikkate aliyor.

- Ayn konuda kadin-erkek ayirimina bakildiginda kadinlarin marka tercihi ve satin alma
konusunda, izledikleri fenomenlerden daha yiliksek oranda etkilendikleri goriiliiyor.
Kadinlarin yiizde 40’1 marka tercihinde izledigi fenomenlerden etkilendigini sdylerken
erkeklerde bu oran yiizde 20’nin altina diisiiyor. Kadinlarin yiizde 30’u son bir yil i¢inde
fenomenler araciligiyla tanitilan bir {irlin veya hizmeti satin alirken erkeklerde bu oran
yiizde 10’lere kadar geriliyor.

- Fenomenden etkilenme orani diisiik olmakla birlikte fenomen takip edenler kendinden
baskalarinin fenomenlerden etkilendigini diisiintiyor. (%78) Bu goriise bagl olarak
takipcilerin ylizde 64’1 markalar i¢in fenomenle pazarlamay: gerekli goriiyor.

- Fenomen takipgilerinin 6nemli bir boliimii bu hesaplar kisisel paylagimlar i¢in izliyor ve
sponsorlu paylagimlar dikkate almiyor.

- Yas ve gelir grubuna gore bazi ufak degisimler gosterse de fenomen takipcileri Influencer
Marketing’in belirli sektorlerde etkili olabileceginin diisiiniiyor. Bu sektorlerin basinda
da; Yeme-igme, Turizm-seyahat, Kisisel bakim, Sanat-eglence ve Hazir giyim geliyor.

- Arastirmadan ¢ikan sonuclar, Influencer Marketing yonteminin ancak etkili segcme ve
ol¢me araglartyla markalara belirli 6l¢iilerde fayda saglayabilecegini gosteriyor.

- Fenomen takipgilerinin satin alma gii¢leri ve tavsiyeleri tiiketime doniistlirebilme
kapasitelerinin {irlin ve fenomen bazinda 6l¢iilmesi gerekiyor.

- Bunun yaninda igbirligi yapilan her fenomenle hangi {iriiniin, hangi tiir paylasimla daha
etkili olabileceginin de 6lgiilebilir olmas: gerekiyor.
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SORULAR vanmar (XD

1-Cinsiyet
Kadin

Erkek

2-Yag
1825
2635

3650

3-Egitim
Lise 6grencisi veya mezunu
Universite ogrencisi veya mezunu

Lisansiisti eitim orencisi veya mezunu

4-Gelir
1500-3000
3001-5000
50017000

7001+

5-Sosyal medyada fenomen (cok takipgili blog, Youtube, Instagram, Twitter
hesabi sahipleri) ediyor musunuz? Ediyorsaniz sayisi nedir?

Emiyorum
13

47

6-Fenomenlerin kigisel icerikleri ilginizi gekiyor mu?
Bazen
Goju zaman
Hep gekiyor

Hig gekmiyor

7-Fenomenlerin sponsorlu igerikleri ilginizi gekiyor mu?
Bazen
Goju zaman
Hep exkiliyor

Hig etkdlemiyor

8-Marka tercihlerinizin olusumunda fenomenlerin sponsorlu iceriklerinin rolii var
midir?

Bazen
Gogu zaman
Hep vardir

Hig yoktur

9-Satinalma karari éncesi fenomenlerin iceriklerini inceler misiniz?
Bazen
Gogu zaman
Hep incelerim

Hig incelemem

10-Her fenomenin, takipgilerinin satinalma tercihlerini etkiledigini diistintyor
musunuz?

Bazen
Goju zaman
Her zaman

Higbir zaman

11-Son bir yil iginde fenomenler araciligiyla tanitim/pazarlama yapan kag marka
satin aldiniz?

Hig almacim
13
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12-Sosyal medya fenomenlerinin tanittigi hangi tiriin/hizmet gegitlerinde,
satinalma tercihleriniz etkilenir?

Turizm-seyahat
Yeme-igme
Kigisel bakim
Hazir giyim-moda
Sanat-eglence
Hobi-outdoor-spor
Gtomortiv
Egitim-okul
Anne-bebek-gocuk bakimi
Hizh toketim (gida, temizlik, alkolsiizigecekler vb.)
letigim
Dayamkl tiketim (beyaz esya, kilgik ev geregleri vb)
Elekuronk ev egyalan ve teknaloji Urdnleri
Ev-bance dekorasyonu ve ev teksil
Sajik hizmetleri
Saat ve aksesuar
Alkoll iecekker
Hayvan bakimi ve pet Griinleri
13-Fenomen pazarlamanin (influencer marketing) marka pazarlamasinda gerekli
oldugunu dustnilyor musunuz?
Bazen
Gogu zaman
Hep diigindyorum

Hig duganmizyorum
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tercihlerine ne kadar etki ediyor?
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