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ETIK KURALLARA UYGUNLUK

Hazirlamis oldugum tez &zgiin bir ¢alisma olup YOK ve Istanbul Ticaret Universitesi
Lisansiistii Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismay1 yaparken
bilimsel etik kurallarna tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklar
gosterdigimi ve higbir kaynaktan yaptigim ayrmtili alint1 olmadigini beyan ederim. Bu
tezin ihtiva ettigi tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi

goriisiinii yansitmamaktadir.



TESEKKUR

Calisma slirem boyunca bana yol gosterici olan, olumlu tavirliyla beni hirslandirip
cesaretlendiren, bilgi birikimi sayesinde ¢alismam tizerinde farkli bakis agilarindan bakip
gelistirmemi saglayan, kendisi ile calismaktan ve kendisinin 6grencisi olmaktan gurur
duydugum kiymetli danisman hocam Dr. Ogretim Uyesi Mehmet Saglam’a ¢ok tesekkiir

ederim.

Yiiksek lisans siirecim boyunca bende emegi olan Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Pazarlama Y 6netimi Ana Bilim Dali’nin degerli 6gretim {iyelerine ve
beni her daim destekleyen, motive eden kadim dostum Esin Ertas’a ¢ok tesekkiir ederim.
Calismam icin alan arastirmasi sirasinda anketimin yayilmasina destek olan tiim

arkadaslarima, hocalarima ve akrabalarima ¢ok tesekkiir ederim.

Tez calismasinin siiresince yanimda olan annem Nesibe, babam Nebi, kardesim Emir ve
sevgili babaannem Zeynep’e minnetlerimi sunarim. Diinyadaki gérevlerini tamamlayan
ancak benim hala ¢ok 6zledigim anneannem Liitfiye ve Biiyilkbabam Salih’e bana
kattiklar1 her sey i¢in sonsuz tesekkiirlerimi sunar, Hayatimin her alaninda ailemle
beraber yanimda oldugu gibi tez ¢alismami hazirlarken de bana destek ve motive veren

Safa Erkan’a ¢ok tesekkiir ederim. Iyi ki varsmiz.



Ozet

Diinya iizerinde yasanan teknolojik gelismelerin hizli bir sekilde degisime ugramasi ve
stirekli gelisim gostermesi lizerine pazarlama sektoriinde de degisime ayak uydurabilmek
icin birtakim farkliliklar yapilmaya baslanmistir. Sosyal medya platformlari ile tercih
edilme orani hizla artan fenomen pazarlama kavramiyla firmalar, tiiketicileri etkileyecek
fenomen kisilere odaklanarak hedef kitlesine erisebilmek i¢in is birligi yapmaktadir.
Hazirlanan ¢aligmada fenomenlerin gekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik 6zelliklerinin
davranigsal niyet boyutlarindan tekrar satin alma, agizdan agiza iletisim ve daha fazla
0deme niyeti lizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Arastirmanin evreni sosyal
medya platformu kullanan kisiler olarak belirlenmis ve kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. 356 kisilik O6rneklem iizerinden veri analizi yapilmistir. Arastirma
modelinde yer alan hipotezler yapisal esitlik modeli ile degerlendirilmistir. Veri
analizinde SPSS 22 ve LISREL 8.7 programlar1 kullanilmistir. Calisma sonucunda,
fenomen 6zelliklerinden ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanligin tekrar satin alma ve agizdan
agiza iletisim ile az siddetli, daha fazla 6deme niyeti ile ¢ok az siddetli iliskisi oldugu
belirlenmistir. Hipotez test sonuclarinda ise ¢ekiciligin tekrar satin alma, agizdan agiza
iletisim ve daha fazla 6deme niyeti iizerinde pozitif yonde etkili oldugu, gilivenilirligin
sadece agizdan agiza iletigim lizerinde etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Uzmanligin ise

davranissal niyetler lizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir.

Anahtar Kelimler: Fenomen Ozellikleri, Tekrar Satin Alma, Agizdan Agiza Iletisim,
Daha Fazla Odeme Niyeti



Abstract

Due to the rapid change and continuous development of the technological developments
in the world, some differences have been started to be made in the marketing sector in
order to keep up with the change. Companies collaborate to reach their target audience
by focusing on influencer people who will affect consumers through the influencer
marketing approach, the rate of which is rapidly increasing with social media platforms.
In this study, it was aimed to examine the effects of attractiveness, trustworthiness and
expertise characteristics of influencer on behavioral intention dimensions on repurchase,
word of mouth and willingness to pay more. The population of the research was
determined as people using social media platforms and convenience sampling method
was used. Data analysis was performed on a sample of 356 people. The hypotheses in the
research model were evaluated with the structural equation model. SPSS 22 and LISREL
8.7 programs were used in data analysis. As a result of the study, it was determined that
attractiveness, trustworthiness and expertise from the influencer characteristics were less
strongly related to repurchases and word-of-mouth, and less strongly to the willingness
to pay more. In the hypothesis test results, it was determined that attractiveness had a
positive effect on repurchase, word of mouth and willingness to pay more, while
trustworthiness only had an effect on word of mouth. The effect of expertise on behavioral

intentions was not statistically significant.

Key Words: Influencer Characteristics,Repurchase Intention, Word of Mouth,

Willingness to Pay More
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GIRIS

Internetin hizla yayilmasina bagl olarak tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun satin
alma siirecinde geleneksel anlayistan sapmalara ugrayarak belirgin anlamda haz yaratana
ddnen tiiketim, tiikketici davranislar1 gergevesinde daha fazla merak uyandirmasi sebebiyle
giderek inceleme konularinda yerini almaya baglamigtir. Niifuz ve hane halki
gelirlerindeki hareketlenmelerden dolayi, kisilerin tiiketim aligkanliklarinin da kolayca
bu etkinin altina girmesi, geleneksel tiikketim davranislarinda degisikliklerin meydana

gelmesine sebep olmaktadir.

Geleneksel pazarlama ile satin alma davranis1 gésteren kisiler, sosyal medya fenomenleri
sayesinde tiikketim davranislarini ve satin alma davranig bigimlerini degistirmeye
baslamiglardir. Tiiketiciler bu yeni pazarlama bigimi sayesinde ihtiyaglarini daha 6nceden
satin alma eylemini yapmis ve Urln hakkindaki deneyimleyenleri bulunan kisilerin
yorumlarin1 gorebilmektedir. Tiiketiciler markanm {iriinii veya hizmeti i¢in yapilan
yorum ve degerlendirmelerine sosyal medya araglari sayesinde erigim
saglayabilmektedir. Bu sosyal medya kanallarina Instagram, Youtube, Twitter ve Tiktok
vb. 6rnek gosterilebilir. Glinlimiizde tiiketiciler ilgisini ¢eken iiriin hakkindaki satin alma
davranisini geleneksel pazarlama yonetiminin yan1 sira sosyal medyada popiiler, takipgi
sayis1 yiiksek ve etkilesim alani diger kisilere nazaran fazla olan sosyal medya
kullanicilarinm {irtin hakkindaki yorumlarina daha fazla 6nem verilir olmustur. Bu kisiler
Ozelinde literatiirde inceleme yapildiginda influencer, fenomen, kanaat Onderi vb.
orneklerle nitelendirilmistir. Bu kisilerin takipgileri izerinde oldukca blyuk bir etkisi
vardir. Bu nedenle bu kisileri takip eden tiiketiciler neredeyse marka hakkinda sylenilen
her seye inanip satin alma islemini bu dogrultuda gergeklestirebilmektedir. Boyle bir
durumda dogru bir pazarlama stratejisi ile hem fenomen hem de marka olduk¢a kazangl

cikmaktadir.

Fenomen pazarlama kavramiyla literatlre yer bulan, sosyal medyada popiler olan bu
kigilerinin etki alanlarinin genis olmasma ragmen fenomen pazarlama ile yapilan ¢ok
fazla ¢aligmaya rastlanmamistir ancak bdylesine popiiler olan bu pazarlama bi¢imi
hakkinda ilerleyen zamanlarda daha fazla g¢alismaya erisilebilir. Yapilan literatlr

caligmalarinda fenomen pazarlama; Hatirli Pazarlama, Niifuz Pazarlamasi, Etkileyici



Pazarlama vb. gibi isimleriyle de kullanilmaktadir. Bu c¢alismada ise Influencer

Marketing kavrami ‘Fenomen Pazarlama’ kavramiyla ele alinmagtir.

Bu arastirma, fenomen kisilerin tiiketici davranislar1 iizerinde herhangi bir etkisinin olup
olmadigi, etkisi var ise hangi durumlarda etkisinin oldugunu belirlemek i¢in
arastirilmasina gerek duyulmustur. Arastirmada Fenomen pazarlama agisindan
fenomenlerin ¢ekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik o6zelliklerinin davranigsal niyet
boyutlarindan tekrar satin alma, agizdan agiza iletisim ve daha fazla 6deme niyeti
uzerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmigtir. Literatiirde bu konu ile ilgili yapilmis
arastirmalarin sayisinin  gittikge cogalmasi konunun olduk¢a popiiler oldugunu
gostermekte olup, bu ¢alismanin da 6nemini arttirmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
calismanm ilk boliimiinde fenomen pazarlama bashigi altinda; fenomen pazarlama
kavrami, fenomen pazarlamanin avantajlari, fenomen pazarlamanin dezavantajlari,

fenomen pazarlama stratejileri ve fenomen pazarlama araglar1 agiklanmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde tiiketici davraniglar1 bashgi altinda tiiketim kavraminin
tanimi1 yapilmus, tiiketici kavramu, tiiketici davranisi kavram, tiiketici davranig modelleri,
tiiketici satin alma davranisimi etkileyen faktorler ve son olarak tiiketici satin alma karar
siireci agiklanmustir.  Uciincii  bolimde fenomen pazarlamanin davranissal niyet
iizerindeki etkisi incelenmek i¢in davranissal niyet iizerine alt bagliklar1 olan davranigsal
niyetin boyutlari, tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim niyeti, daha fazla 6deme
niyeti ve sikayet niyeti aciklanmistir. Arastirmanin amaci, 6nemi, kisitlari, yontemi, evren
ve 6rneklemi, verilerin ¢6ziimii ve yorumlanmasi, bulgular ve yorum kisimlar1 dérdiince
boliimde yer almaktadir. Arastirma uygulama kisminda arastirma i¢in online yapilan
ankete keyfi 6rnekleme yonetimi kullanilarak 356 kisi katilim saglamistir. Arastirmada
gecerlilik ve giivenilirlik testi, agiklayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi,
giivenirlik analizi ve ayrisma gecerliligi, korelasyon analizi, yapisal esitlik modeli

olusturularak incelemeye alimustir.



1. FENOMEN PAZARLAMA

1.1. Fenomen Pazarlama Kavrami

Dijitallesmenin hizla atmasi ve internet kullanim sayismin yiikselmesi sebebiyle, insanlar
birbirleriyle iletisim halinde olmak i¢in sosyal medyayr kullanmayi tercih etmeye
baslamiglardir (Tabellion ve Esch, 2019: 1). Giin gegtikge daha da ¢ok 6nemini artiran
sosyal medya, ¢evrimi¢i pazarlama iletisimi agisindan diger mecralara gore de dnemli bir
platform haline gelmistir. Isletmeler de pazarlama faaliyetlerini tamtmak amach veya
marka iletisim ¢alismalar1 i¢in kurumsal hesaplar kullanmaktadir. Bunun yani sira
isletmelerin sosyal medya kullanicilariyla is birligi icerisine girmesi sebepleri arasima
marka mesajlarinin dogru bir sekilde iletilmesi istenmesidir. (Sonmez ve Taskiran, 2019:

218).

Bu glinlerde siklikla karsilasilan fenomen pazarlama kavrami kdkeni Ingilizceye dayanan
‘influencer marketing’ kavramindan Tiirk¢e’ ye uyarlanmig halidir. ‘Fenomen’ kavrami
ise Tiirkge ’ye Fransizcadan uyarlanip kullanilmaya baslanmistir. TDK (Turk Dil
Kurumu Sézliigiinde) (www.tdk.gov.tr) ‘olay, goriingii ‘seklinde anlamlandirilmaktadir.
Influence kavrammin sozliikte anlamu ‘etki, niifus, tesir, sozii gegerlilik” olarak karsimiza
¢cikmaktadir. Ayrica influencer kavrami da ‘insanlarin tiiketim i¢in sergiledigi davranis
bi¢imini etkileyen ya da degistirebilen kisi’ olarak adlandirilmaktadir (Mert, 2018).
Dilimize uyarlanan bu kavramin ayn1 zamanda’ hatirli pazarlama, niifus pazarlamasi veya

konuskan pazarlama’ gibi birden ¢ok es anlamli kavrami bulunmaktadir.

1955 yilinda Katz ve Lazarsfel ‘Iki Asamali letisim Modeli’ni yaznustir. Bu modelde
Fenomen(influencer) kavramini da yer almaktadir (Katz ve Lazarsfeld, 1955). Bu model
kisilerin arasindaki etkiyi anlamaya yOnelik yapilan caligmalarinin Onciisii olarak
gorulmektedir. Bu ¢aligmada bilgi akisi1 igerisinde bulunan kaynak ve alici igin kabul
gorilen fenomenlerin varhgidan bahsetmektedir (Sener, 2019). Calismada konusu
gecen fenomenlerin (kanaat onderlerinin) gdrevi sosyal medyada iletilmesi istenilen
mesajlar1 kendi sosyal ag1 igerisinde bulunan kisilere ve aktif sosyal medya kullananlara

yonelik fikir aligverisi ve kendine 6zel uzmanlik alanlarma iliskin yorumlarin



aktarmasidir (Lazarsfeld vd., 1944). Sosyal aglarin siirekli gelismesi {izerine giiniimiizde
farkli sekillerde kullanilan kelimeler ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu kavramlardan
fenomen kavramina es olarak gdsterilen sosyal medya fenomeni kavramidir. Fenomen
kavramanin tek basina kullanimi ile sosyal medya fenomenin kullanimi ayn1 seydir ¢iinkii
fenomen kisi sosyal ag kullanimin getirdigi bir {indiir. Bu kisiler takipgilerinde oldukca
fazla hayranlik duygusu uyandirmaktadir. Hitap ettigi kisilere bakildigi zaman onlar
Uzerinde tavsiyeleri dinlenen ve sunmus oldugu bilgileri 6nemseyen kisiler olarak

gorulmektedir.

Nisbet ve Kotcher’e gore fenomen kisiler, kendi iletisim aglarinda bulunan kisiler
tarafindan belirli bir giic seviyesine ulagmis kisiler olarak goriilmesin yaninda belirli
onemli konularda kisilerin fikirlilerine yon verebilmektedir (Nisbet ve Kotcher, 2009:
329). Ayn1 zamanda Fenomen kelimesinin sozliikteki anlamina bakildiginda ‘etkilemek’
anlaminda kullanilmaktadir. Fenomenlerin tiiketicilerin diisiinceleri i¢in Onemli
olmasindan kaynakl, tiiketicilerin satin alma kararlarini ciddi derecede sekillendirebilen

tigtincii kisilerdir.

Fenomenler azimsanmayacak kadar fazla takip¢i sayisina sahip olan ve belirli konu veya
konularda uzman olarak gorilen kisilerden olusmaktadir. Pazarlamacilar agisindan
markalar, {irtin tanitim1 i¢in fenomen kullanimu1 sirasinda ilgili kisileri dogru projelerde
gorevlendirildigi takdirde konu biiyilk 6nem arz edebilir. Bir bagka degerlendirme de
fenomenler “bir mottosu olan” olarak agiklanmakta ve konu ne olursa olsun hicbir sekilde
inandig1 dogrularindan sapmayan kisilere denilmektedir (Misir, 2018). Buna gore de
fenomenler ilgili ¢alismada konusunda uzman olarak goriilmedikleri veya kendilerine

uymayan alanlarda ¢alisma yapmamaktadirlar (Mert, 2018).

Fenomen kavraminin kokeni, kisisel blog sitelerinde kendi yasam tarzlariyla ilgili
paylasim yapan ve bloglarindaki gorseller icin fotomodellik yapan “bloggerlara”
dayanmaktadir. Ancak giinlimiizde ¢aligmalarini yogun bir sekilde sosyal medya siteleri
uzerinden yuritmektedirler (Oztek vd., 2021). Bu sosyal medya sitelerine 6rnek olarak;
Instagram, Twitter ve Youtube gibi kanallar 6rnek olarak gortilebilmektedir. Bloggerlik
kavrami bilinmeye ve etkisinin kisiler arasinda yayilmasmin ardindan bazi kisiler
Youtube sosyal medya kanalinda video ¢ekerek ilgili zamanin ihtiyaci olan seyleri veya

daha once yapilmamis birtakim seyleri videoya cekerek ilgi gormeye baslamiglardir.



Sosyal medya iizerinden videolu paylagimlarin arttigi donemde birgok kullanici taninir
olmaya caligmistir ancak kendini kisilere daha iyi ifade edebilen kisiler kisa zamanda bu

kisilerin arasindan farklilasip ¢ikmay1 bagarabilmislerdir.

Fenomen pazarlamasi kavrami hayatlarimiza girmeden 6nce ‘bloggerlik’ kavrami vardi.
Bu kavramm boyut degistirmesi ve profesyonel sekilde yiiriitiilmeye baslanmasi ile
fenomen pazarlama kavrami ortaya ¢cikmistir (Abidin, 2016: 87). Gunumuzde belirli
konularda uzman olarak gosterilen kisiler veya sosyal hayatlarinda yapmis oldugu seyleri
blog olarak ¢cekmeye devam eden kisiler de hala bulunmaktadir. Bu kisilerin bazilari
yaymlamis olduklar1 bloglar sayesinde taninma firsat1 yakaladiklar1 i¢in sosyal medya

iizerinden de belirli bir takipg¢i sayisina ulagsmay1 basarmislardir.

Fenomen pazarlamasi i¢in sosyal medya kullanicilar1 Gzerinde etkili olan kisilerin ya da
fikir onculerinin deneyimledikleri bir Grini veya marka ile ilgili disiincelerini, sosyal
medyay1 aktif kullanarak takipgilerine aktarmasi seklinde ifade edilebilir. Markalar
beraber ¢alismak istedikleri fenomenleri takipgi sayilarinm kendi hedef Kitlesi ile uyusup
uyusmadigina bakarak tercih etmektedir. Markalar kendileri ile calisacak fenomenlere
genellikle is birligini ticretsiz hediye gondererek ya da fenomenlere 6deme yapilarak {iriin
tanitimmin yapilmasi karsiliginda calisarak gerceklestirmektedir. Marka ile ¢alisma
yapacak olan fenomen tanitimmi yapacagi Uriin hakkinda gerekli bilgileri sosyal medya
hesabinda takipgileri ile paylagsmaktadir. Burada calisma yaptigi markaya ait {iriiniin
Ozelliklerini dogru bir sekilde takipgilerine aktarmalari ¢ok dnemlidir. Fenomenler yazili
ve sozlii olarak takipgileriyle ilgili konular1 paylasabilmektedir (Can ve Koz, 2018: 453).
Yapilan bir arastirmada markalar tarafindan tercih edilen fenomenlerin pazarlama
kampanyalar1 i¢in kullandiklar1 sosyal medya platformu %79’luk oranla Instagram, %46
oranla Facebook gelirken, Youtube %36 ile ¢calismada yer almaktadir (Business Insider
2020).

Fenomenlerin ilk popiiler olmaya basladig1i zaman sosyal medya kanallarindan Youtube
tercih edilirken sonrasinda diger sosyal medya hesaplarinda da fenomenler igerik
degistirerek aktif olmuslardir. Oyle ki Instagram kullanilmaya baslandig ilk zamanlarda
sadece ¢esitli fotograflarin yiiklendigi bir sosyal medya platformu iken zamanla kisilerin
kendi resimlerini veya durumlarini da paylastiklar1 bir sosyal medya aract olmustur.

Instagram gibi diger sosyal medya araglariin da bu degisiminden kaynakli



fenomenlerinde isimleri degismeye baslamistir. Giiniimiizde Youtube’ den taninan

kisilere “Youtuber’ gibi isimler verilebilmektedir.

Yapilan bir caligmada fenomen pazarlamasi iki ayr1 grupta kategorize edilmistir. Bunlar;
kazanilmis ve iicretli fenomen pazarlamasidir. Ik grupta yer alan kazanilnus fenomen
pazarlamast igin firma tarafindan herhangi bir Ucret 6demesi yapilmamaktadir. Bununla
beraber ¢ogunlukla anlasma yapilan fenomenin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda sosyal
medya hesabinda Uriine uygun icerikler Urettigi bir pazarlama stratejisidir. ikinci grupta
yer alan Ucretli fenomen pazarlamasi daha farkl sekilde islemektedir. Bu isleye gore
fenomenlerin sosyal medya aglarinda markanin iiriin i¢in hazirlamis oldugu videonun
onceden gosterimi ile igeriklerin yaymnlandig: bir pazarlama stratejisidir ve firmalar bu
icerikleri paylasim yapma karsiliginda ilgili fenomene yapilan isin 6nemi kadar Ucret
0demektedir (Sudha ve Sheena, 2017: 16).

Fenomenlerin sosyal medya iizerinden yaptiklar1 paylasimlarin tiklanma veya goriinme
oranina gore aldiklar1 tcretler degisiklik gosterebilmektedir. Bundan dolayr bazi
fenomenler giin icerisinde bir den fazla paylasim yapabilmektedir. Glinliik hayatta cekmis
oldugu durumlara ek olarak aralarda anlasma yaptiklar1 markalarin tiriinleri hakkinda
bilgi vermektedirler. Bazi fenomenler fazla paylasim yapmanin itibarlarmi
zedeleyeceklerinden dolay1 biiyiik markalar ile is birligi icerisine girip paylasimlarni da

ona gore sinirlamaktadir.

Gilinitimiizde fenomen pazarlama kavrami ile “Unlii pazarlamasi (celebrity marketing)’
kavramini birbiriyle ok benzetilmektedir. ingilizce bir anlam olan ‘Celebrity’ kelimesi
giniimizde Unlu olan kisi igin sdylenilen bir kavramdir. Bunun diginda sahip oldugu
sosyal medyadaki takipcilerinin disinda da tanmnan kisi olarak da nitelendirilebilir
(Milner, 2010: 380). Sosyal medyada fenomen olan kisiler, artan taninirliklar1 sayesinde
diger kisilerden gozle gorulir farkla 6ne ¢ikmayi basaran kimselerdir. Cogu isletme
pazarlama faaliyetlerinde tinli kisilerin kullanimina 6nem vermektedir. Bunun sebebi
tinliilerin reklamlarda kullanilmasi markanmn bilinirligini ve reklam kampanyalarinin
etkisini pozitif yonde artirmaktir. Buna bagli olarak tuketicilerin ilgisini diger seylerin
disinda sadece marka ve Urinlerine gekebilmektir. Yapilan bazi arastirmalara goére
pazarlama faaliyetlerinde dnliilerin kullanilmast igletmeler igin olumlu etkileri

gorilmektedir ancak gunimuizde toketiciler, sosyal medya fenomenleri ile



gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinde fenomenleri daha samimi bulduklari i¢in daha
cok etkilenmektedir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinde tlketiciler, fenomenlere daha
cok giivendiginden ve kendilerine daha yakin hissettiginden dolay1 iinlii pazarlamasinin
tam tersi olarak fenomen pazarlamasi i¢in yapilan ¢alismalar1 daha ig¢ten ve inandirict
bulmaktadir (Jin vd., 2018: 568). Farkli bir agidan bakildigi zaman tinliilerin aksine
fenomenler her yerlerdelerdir ve herhangi birileri olabilirler. Fenomenleri bu kadar ilgi

cekici yapan sey, takipgileri ile aralarindaki yogun etkilesim ve bagdir.

Fenomenler sadece icerik paylasmakla kalmaz bunun yani sira takipg¢ilerinin yorumlarimi
dinleyip onlara saygi gosterdikleri i¢in giinden gline daha fazla kitleye ulasip etki
alanlarin1 kisa zamanda genisletebilir. Bu tiir fenomenler takip¢i sayilari ile daha fazla
kitle tarafindan tanmair hale geldigi i¢in tinliiler kadar taninan fenomenler de vardir. Kendi
hayatlarinda edindigi hobileri sosyal medyay1 dogru ve aktif seklinde kullanabilen
fenomenler su an da digerleri arasindan siyrilip tanmnir fenomenler arasina girmeyi
basarmistir. Bunlarin igerisinde modaya merakli olup denedigi kombinleri Instagram
hesabinda paylasan bir moda tasarimci, kullandig: iirtinler hakkinda bilgi vermeyi seven
makyoz, tarih anlaminda ilgi ¢ekici tweetler atan bir akademisyen, bilgisayar oyunlari
meraklist olup kendi Twitch hesabinda farkli oyunlar1 tanitip, takipgileri ile ayn1 anda
oyun oynayabilen bir geng, yemek tarihi veren kisiler, seyahat ettigi yerlerin
fotograflarin1 Facebook’ ta yayinlayan bir fotograf¢i etkiledikleri kisiler sayesinde

yiiksek takipgi sayilariyla beraber fenomen olmay1 basarmis kisilerdir.

1.1.1. Fenomen Turleri

Son doénemlerde admi siklikla duydugumuz fenomenler, sosyal medya hesaplarini kendi
uzmanlik alanlarinda etkili bir sekilde yoneterek farkli iirlin ve hizmetleri ¢esitli icerikler
hazirlayarak takipgileri ile paylasarak onlar1 etkileyen kisiler anlammna geliyor. Uriin
gruplar1 ayn1 veya farkli olan markalar ile is birligi igerisinde olan fenomenler,
takipcilerinin satin alma kararlarinda etkili olabilmektedir. Bu kisiler uzman oldugu
alanla ilgili Grtinler hakkinda en dikkat ¢ekici paylasimlar1 yapmakla beraber en genis etki
yelpazesine sahiptirler. Fenomenleri kendi hedef kitlesini olusturduklar1 sosyal medya
hesaplarinda takipgi sayilarinin oranina gore iki kategoride incelenmektedir. Bunlar;
makro ve mikro fenomenlerdir. Bir fenomenin makro fenomen kategorisinde yer almasi

ile mikro fenomen kategorisindeki tek farki ulasilan kisi sayis olabilir. Oyle ki her iki



fenomende takipgileri tarafindan ilgi gordiigii i¢in etkileme oranlar1 da yakindir.
Fenomeni takip eden kisi sayist 100.000 kisinin altinda olanlar mikro fenomen
kategorisindedir. Eger takip¢i sayist 100.000 kisi ise makro fenomen denilmektedir
(Aktas ve Sener, 2019: 406). Yapilan aragtirmalara bakildiginda fenomenler kategorilere
ayrilirken dort veya bes kategoride incelendigi goriilmektedir. Fenomenleri bes
kategoride inceleyen ¢alisma Campbell ve Farrell’in ¢alismasidir ve ¢aligma asagida

belirtildigi gibidir (Vyatkina, 2020: 1308; Campbell ve Farrell, 2020: 471-472):

1. Unli Fenomenler: Sosyal medya hesaplarinda takipgi sayis1 1 milyon olan kisilerdir.
Bu kategorideki fenomenler ge¢mis yasamlarma bakildigi zaman genellikle tinliiler
diye adlandirildigimiz kisilerdir. Sosyal medya yaptiklar1 paylasimlart markalarin
bilinirligini artirmak i¢in kullanir. Bu kisilere yurt disinda Rihanna ve Kylie Jenner
gibi takipgi sayilar1 fazla olan kisilerdir. Ulkemizde ise Cagla Sikel, Yasemin Ozilhan
ve Burcu Esmersoy 6rnek verilebilir. Markalar bu kisilerle ¢alisma yapmadan once
onemli s6zlesmeler yapmaktadir (Campbell ve Farrell, 2020: 471).

2. Mega Fenomenler: Takip¢i sayist 1 milyonu asan ve sosyal medyayir aktif
kullanmalarindan dolay1 takip¢i sayisinin yliksek olmasi ve etki alanmin diger
kullanicilara gére daha biiyiikk olan fenomenlerdir (Vyatkina, 2020: 1308). Bu
fenomen grubu, marka ile anlagsma sirasinda iiriin i¢in yapacaklari igerikler igin Ucret
talep etmektedir. Bu nedenle marka ile ticretli ortaklik sdzlesmesi yapilmaktadir
(Campbell ve Farrell, 2020: 472). Bu fenomen grubu ile ¢alisma yapmak isteyen bir
firma diger fenomenlere gore daha fazla biitge ayarlamak zorundadir ¢iinkii bu
fenomen grubunun takipgi sayisi ¢ok yiiksek oldugu i¢in tanitimini yaptigi tiriinler
icinde ¢ok biiylik bir izleyici kitlesine ulagmasini saglayacaktir. Bu fenomen grubu ile
calisma yapmak isteyen bir markanin profesyonel ajanslar ile ¢alismasi en dogru
secim olabilir ¢linkii mega fenomenler bireysel ¢alismadan ziyade profesyonel
ajanslar ile is birligi icerisinde ¢aligmaktadir. Mega fenomenler bir¢ok konuda ¢ok
fazla kullaniciyr etkileme giiciine sahip oldugu i¢in fenomen se¢imi genel olarak
toplumun genelini kapsayan konularda yapilan kampanyalarda yapilir. Uriin
tanitiminda se¢imini mega fenomenden yana kullanan bir marka kisa siirede daha gok
kitle tarafindan tanmir hale gelip biiyliyebilir, cok sayida kisiye ulasarak cirosunu

artirabilir. Ulkemizdeki mega fenomenlere 6rnek vermek gerekirse Danla Bilig,



Orkun Isitmak ve Kerimcan Durmaz gibi kisiler takip¢i sayisi 1 milyondan fazla
oldugu i¢in bu gruba girebilmektedir.

Makro Fenomenler: Takip¢i sayis1 100.000 ile 1 milyon arasinda yer alan fenomenleri
kapsamaktadir. Bagka bir arastirmaya gore, ¢esitli sosyal ag sitelerinde Facebook,
Instagram, Twitter, vb. alt1 rakamdan biyik bir takipgi sayisina sahip ve sosyal medya
hesaplarinda paylastiklar1 yaymlarla etkilesim alan1 genis olan fenomenlerdir
(Mediakix, 2017). Bu fenomen grubunu igerik kalitesinin yiiksek olmasindan dolay1
markalardan gelen is birligi tekliflerine a¢ik bakan kisiler olusturmaktadir (Vyatkina
2020: 1308). Bu kisiler belirli bir alanda uzman olarak goriilen kisiler oldugu igin
eglence, makyaj ve moda gibi benzeri alanlarda kendilerini gostermeyi
bagarabilmislerdir (Campbell ve Farrell, 2020: 472). Milyonlarca takipgi sayist olan
Makro fenomenler sosyal iletisim aglarindaki paylasimlari ile tanittig1 her tiriinii genis
kitlelere ulasmasini saglayabilir (Bones, 2017). Bu yuzden makro fenomenlerin
markalar agisindan en 6nemli Ozellikleri kendilerinden yayilmasi istenilen marka
mesajini etki alaninin genisligi sayesinde hizli bir sekilde yaratmasidir (Hatton, 2018).
Markalar {iriin pazarlamasi i¢in hedef kitleyi goz Oniine aliyorlarsa fenomen
secimlerinde makro fenomenler avantaj saglayabilir. Makro fenomenlerin takipgi
sayist oldukca fazladir bundan dolayr kendi hedef kitlesinin herhangi bir konu
hakkinda begeni ve iiriin segimindeki tercihlerini hatta aligveris aliskanliklarini farkl
hale getirebilir. Boyle bir durumda marka cesitli {riinlerini makro fenomenler
sayesinde tiiketicilere kolaylikla erisim saglamasina olanak yaratabilir. Markalar i¢in
bu fenomen grubu ile calismanm baska bir avantaji; liriinlerini olduk¢a genis bir
kitleye ulastirmayr miimkiin kildig1 i¢in karhlik seviyesini artirir ayn1 zamanda bir
marka dogru pazarlama uygulamasi kullanirsa marka isminin yayginlasmasi i¢in
makro fenomenler dogru bir tercih olabilir. Tercih edilen fenomen ile yapilan calisma
sonucuna gore marka drtnleri ile tiiketici nezdindeki genel algiy1 tespit etmesine
olanak saglar. Ulkemizdeki makro fenomenlere drnek olarak Zeynep’in Harikalar
Diyar1, Dilara Arikanli ve Seda Onder gosterilebilir.

Mikro Fenomenler: Takipgi sayis1 1.000 ile 100.000 arasindaki etki alanina sahip
fenomenlerdir. Bu fenomenlerin takipg¢i sayilar1 az oldugundan dolay: sadik bir
Kitleye sahiptirler. Degisen kosullara gore markalarin birden fazla mikro fenomen ile
anlasma yapmasi diger fenomen gruplar1 veya tlinliiler ile yapilan anlagmalara nazaran

daha uygun bir biitce ile yonetilmesine ve daha karli bir is ortaya ¢ikmasina neden



olabilmektedir (Vyatkina, 2020: 1308). Markalar farkli iiriinlerinin tanitimini yapmasi
icin bir mikro fenomene makro fenomenin bir {irlinii i¢in tanitim yapmasindan daha
az licret 6ddemesi yapabilir. Boylelikle markalar diger iirlinlerinin tanitimlarindan
dolay1 da hem ciddi bir kazang elde ederken hem de tanmirligmi daha da
arttirabilmektedir. Bir fenomenin takipgi sayisinin fazlaligi markalarla yapilacak
anlagmalar i¢in 6nemli bir kriterdir ¢iinkii takipgi sayisinin fazlalig1 hitap ettigi kisi
sayisinin da fazlaligi demektir. Bunun yaninda fenomenin diizenlemis oldugu igerige
kendi takipgilerini ne kadar dahil ettigi ve olusturulan bu icerikle takipgileri arasindaki
etkilesim oran1 markalar icin olduk¢a Onemlidir. Mikro fenomenlerin diger
fenomenlerden farki, takipgileriyle aralarindaki etkilesimin olduk¢a yogun
yasanmasidir ve bu fenomenlere erisilebilirlik ve iliski kurma diger fenomen
gruplarina goére daha olagan olabilmektedir. Markalarin nig islerinin tanitimini
yapmak i¢in kullanacagi mikro fenomen kullanimi olduk¢a uygundur. Bu asamada
daha kisitli bir hedef kitle ile ¢alisma yapmak isteyen markalar bu fenomen grubu
tercih edebilir. Fenomen se¢iminde mikro fenomen ile ¢alismanin avantajlari; bu
fenomenlerin takipg¢i sayilar1 az oldugu i¢in iiriin ve hizmet tanitimlarini daha ¢ok
ayrintili bir bigimde yapabilir ve yiiriitiilen pazarlama kampanyalar1 ile ilgili geri
donisler kisa siirede analiz edilebilir. Bu fenomenlere drnek olarak Dilek Idali ve
Ayten Glney gosterilebilir.

Nano Fenomenler: Takipgi sayisi 1.000’den az olan fenomenlere denir. Bu
fenomenler 6zel bir toplulukta 6nemli bir etkiye sahiptir. Bir nano fenomen cevresine
bakildig1 zaman ¢alistigi kurumda, mahallesinde veya arkadas ¢evresinde guvenilir
kisi olarak goriilebilmektedir. Bu yiizden bu fenomenlerin marka tanitimi yaparken
dostca tavsiyelerde bulunma izleniminden dolay:r takipeileri ile oldukga yiiksek

etkilesimde bulunabilmektedir (Vyatkina, 2020: 1308).

Sudha ve Sheena (2017), fenomenleri geleneksel, dijital, takipgi sayisina ve uzmanlik

gosterdigi konuya gore farkh sekilde ayirmaktadir (Sudha ve Sheena, 2017: 16-17). Bir

diger arastirmada fenomenler dort farkl tiirde incelenmektedir. Fenomen tiirleri,

fenomenlerin ¢esitli alanlarda icerik olusturma sayisma bagli olarak etkilesimde

bulundugu genis kitle ile de ayirt edici bir 6zellik olabilir. Bunun yani sira fenomen

turleri, hedef kitlenin vermis oldugu geri bildirimlere gore gelisip degisebilir (Gross ve
Von Wangenheim, 2018: 32- 34):

10



1. Kagifler (Snoopers): Diger fenomenlerin aksine bu kisiler sosyal medya kasifleridir.
Icerik hazirlamak ve paylagmaktan hosnut duyarlar. Kendi hesaplarinda igerik
uretmenin sebepleri arasinda, kendilerini dogru bir sekilde kitlelere tanitma, kendi
takipgileri ile paylasimda bulunup deneyim kazanma ve olusan arkadasliklar ile
iletisim ag1 olusturmadir.

2. Bilgilendiriciler (Informers): Edindigi bilgileri takipgileri ile paylagsmayi, bu sebeple
de sosyal medya da kendi uzmanlik alanlariyla baglantili kisimlar1 aktarmay1 amaglar.
Kasiflerin tersi olarak bilgilendiriciler, bahsedecegi tiriiniin konusuyla ilgili egitici ve
bilgilendirici igerik Uretmektedir. Yetkinlikleri yuksek olan bilgilendiriciler kendi
alanlar1 ile ilgili konularda takipgilerine katkida bulunur. Bu fenomen grubu
olusturmus olduklar1 igeriklerle hedef kitlesinin ihtiyaclarin1i dogru bir sekilde
karsilayabilir.

3. Eglendiriciler (Entertainers): Bu fenomen grubunun irettigi icerikler eglenceli
iceriklerden olugsmaktadir. Bundan dolay1 eglendiriciler takipcilerine eglence ve keyif
veren bir ortam saglamaktadir. Igeriklerinin igerisinde tiyatro, komedi, vb. gibi
konular yer almaktadir. Takipgilerinin keyifli vakit gecirmesini isteyen eglendiriciler,
iiretmis oldugu igeriklere kisisel anlamlar katabilmektedir.

4. Infotainers: Bu tur fenomenler kendi alanlari ile ilgili olan kisimlarda iyi derecede
bilgi sahibi olup uzmanlasmis kisilerdir. Olusturduklar1 i¢erikler, eglence iceren video
bloglar1 gibi kisisellestirilmis konulardan olusmaktadir. Her ne kadar odak noktalari
eglence olsa da bazen duygusal konulara da yer verebilmektedirler. Kendi alanlariyla

ilgili konularda eglence miktar1 tamamen fenomenin istegine baghdir.

Son donemlerde admi siklikla duydugumuz fenomenler, sosyal medya hesaplarmi kendi
uzmanlik alanlarinda etkili bir sekilde yoneterek farkli iiriin ve hizmetleri ¢esitli icerikler
hazirlayarak takipgileri ile paylasarak onlar1 etkileyen kisiler anlammna geliyor. Uriin
gruplart ayn1 veya farkli olan markalar ile is birligi icerisinde olan fenomenler,

takipcilerinin satin alma kararlarinda etkili olabilmektedir.
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1.2. Fenomen Pazarlamanin Stratejileri

Glinlimiizde teknolojinin gelismesi herkes tarafindan ulasilabilir hale gelmesini
saglamigtir. Teknolojinin gelismesi ile ayn1 zamanda sosyal medyanin yayginlagmasinda
da Oonemli bir detay olmustur. Sosyal medyanin 6nemini kazandigi giinlerde kendi
hesaplarmi aktif bir sekilde kullanabilen kisiler arasindan fenomen pazarlama kavrami
ortaya ¢ikmustir. Bu kisilerin takipgi sayilar1 yiiksek ve takipgilerin satin alma davranislari
iizerinde etkileri vardir. Markalar ile fenomen pazarlama stratejisi lizerinde ¢alisan bu
kisiler, {irtin tanitim1 ve takipgilerine liriin deneyimi yansitmakla sorumludur. Tiiketiciler
acisindan ilgilendikleri {iriinleri denemeden {iriin hakkinda bilgi edinme sans1 elde eder

ve lirliniin sundugu faydalar1 da 68renebilirler.

Sosyal medya da populer hale gelen fenomen pazarlama biiyik oranda talep gérse de ne
yazik ki herkes fenomen pazarlama stratejilerini gelistiremez. Markalar i¢in bakildiginda
fenomen pazarlama, isletmenin etkilesimini genislettigi sektordeki miisteri sadakati ve
giivenilirligini artirdig1 ve kendi alaninda diisiince lideri olarak konumlandirabilmenin en
etkili yollarindan biridir. Basarili bir fenomen pazarlamasinin 6nemli noktalari,
tartistirmali ve kigkirtici bir profile biirlinmemek bunun disinda oldugu gibi goriinen,
ulasilabilir, kendi hedef Kitlesini yaratan ve konusunda uzman Kkisilerin fikirleriyle
hareket etme olarak da tanimlanabilmektedir (Shewan, 2017; Talkwalker, 2018: 12). Bir
arastirmaya gore, basarili bir fenomen pazarlamasi olusturmanin temeli, fenomenin
etkilesim icerisinde oldugu hedef kitle ile saglam iligkiler gelistirip onlara baglh oldugunu
hissettirmesidir (Patel, 2020). Dogru bir fenomen pazarlama stratejisi ile markalar,
taninmis kisi veya hesaplarla yapacaklar1 pazarlama veya reklam anlagmalarinda olumlu
geri dontisler almalar1 daha muhtemeldir ancak anlagma yapilacak olan fenomen ile dogru
bir pazarlama stratejisi olmadan anlasma yapmak veya bir beklenti i¢ine girmek yanlis
bir yaklasim olabilir. Yapacagmiz anlagma 6ncesinde marka ile fenomen arasinda yapilan
pazarlama stratejisi geri doniiglerinde saglam olabilecegi anlamma gelmektedir ancak
bunun i¢in her iki tarafinda ne istedigini biliyor olmasi gerekmektedir. Fenomen
pazarlama stratejilerinde yer verilmesi gereken birgok onemli nokta bulunmaktadir.

Bunlar; (www.influencermarketinghub.com):

1. Hedefleri Belirlemek: Basarili bir fenomen pazarlama ¢alismasinin temelinde hedef

belirleme yer almaktadir. Eger dogru bir hedef belirlenmeden yapilan ¢aligmalarda,
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dogru takipgileri veya hesaplar1 bulamayabilir, tanitimi1 yapilacak Urunleri 6ne
cikartamayabilir ve bu nedenle beklenilen olumlu geri doniigler alinmayabilir.

. Hedef Kitleyi Tanmimlamak: Bagarili bir fenomen pazarlama ¢aligmasinin diger 6nemli
noktast hedef kitleyi tanimlamaktir. Her tiiketici ilgili fenomenin hedefkitlesi olamaz
veya fenomenin takipgileri arasindaki miisteriler markanin hedef kitlesi olamaz.
Bundan dolay1 tanitilacak bir iirtinde hedef kitlenin iyi belirlenip ona gore pazarlama
stratejisinin olusturulmasi gerekmektedir. Takip¢i sayist yiiksek olan bir fenomenin
ulastig1 hedef kitlede farkli olabileceginden dolay1 kampanya ile hedef kitle arasinda
olusturulamayan bag beklenilen geri doniislerin alinmamasma neden olabilir. O
yiizden markalarin hedefleri hedef kitlelerine ulasan fenomenleri tercih etmesi,
kampanyalari igin alacaklar1 geri doniislerin artmasini saglayacaktir.

. Bir Icerik Plami Hazirlamak: Markalar ve fenomenler bu adimda iki farkl strateji
iizerinde durabilir. Birincisi, markalarin kendi iceriklerini hazirlayarak anlagma
yapacagi fenomenden bu icerikleri paylagsmasii isteyebilir. Ancak her fenomen bu
tiir teklife sicak bakmayabilir ¢ilinkii icerigin tlimii tamamen markada olacagindan
dolay1 paylasilacak herhangi bir gorsel veya video gibi igeriklerde fenomenler kendi
hesaplar1 iizerinden bu tiir paylasimlar yapmak istemeyebilir. Diger adim ise,
markalar anlasma yaptiklar1 fenomenlerin kendilerinin igerik iiretmelerini talep
edebilir. Bu sayede fenomen tarafindan yapilan iiriin tanitimlar1 veya kutu agimlari
gibi icerikler daha fazla geri doniise neden olabilir. Fenomen pazarlamasi stratejisinde
daha cok ikinci adim tercih edilir ¢iinkii hitap edilen hedef kitleye fenomenin yapmis
oldugu igerikler daha dogal gelebilir ve fenomen kendi hedef kitlesini bildigi i¢in en
dogru igerigi hazirlamada giicliik cekmez aksine markanin olusturdugu icerik reklam
orani daha fazla oldugu i¢in hedef kitle ag¢isindan pozitif algilanabilir.

Blitce Belirlemek: Fenomen pazarlama stratejilerinin olumlu geri doniisler almasi i¢in
en dnemli konularindan biri de biit¢ce konusudur. Markalar kampanya ¢aligmalari i¢in
harcayacaklar1 biitgeyi onceden planlayip ona gore hareket etmeleri gerekmektedir.
Cilinkii planlanan ¢aligma yil icerisine yayilmak isteniyorsa belirlenen toplam biitce
iizerinden sadece kampanya i¢in biitge ayirmak yeterli olacaktir. Bunun diginda eger
kampanya i¢in birka¢ fenomen ile ¢aligmak istenirse her fenomen farkli bir biitce
talebinde bulunacaktir. Bu sebeple daha kiiciik hedef kitleye hitap eden hesaplar takip

edilerek bu tiir fenomenler ile anlasma yapmak daha mantikli olabilir. Kiiciik
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hesaplarin hitap ettigi kisi sayis1 ve hedef kitlede belli oldugu i¢in markaya daha fazla
geri doniis saglayabilir.

5. Kampanya Uzerinde Birlikte Calisma Yapmak: Markalarin iirettigi icerikleri anlasma
yaptig1 fenomen veya fenomenlerle beraber calismak icerigin kalitesini artirabilir.
Bunun yani sira fenomenin yaptigi ¢caligmalarla markanin yapmis oldugu ¢aligmalar
karsilastirilip ona gore bir icerik lretilirse alinacak sonuglar daha basarili olabilir.
Indirim zamanlarinda kampanyanin fenomenlerin hesaplarinda ne zaman yayinlamasi
gerektigi ile diger dijital mecralarda yayinlanan pazarlama ¢aligmalarinin ayni anda
yonetilmesi gerekmektedir. Fenomenler hesaplarinda kampanya duyurusu yaptiklari
zaman markanin sitesi lizerinde kampanyali tiriinler i¢in bir indirim giincellemesi
yapilmadiysa alinacak geri doniis ve sonuclar diisecegi gibi tiiketicilerin yanilmig
olduklar1 hissi ile her iki tarafta olumsuz bir sekilde etkilenebilir.

6. Kampanya Turlerinin Belirlenmesi: Markalar fenomen pazarlama stratejilerinde ne
tir kampanya veya igerikler kullanacagini belirleyebilir. Bu galisma esnasinda farkli
fikirler ile yaklagimlar izlemek ve her kampanya icin farkli igerik iliretmek daha farkl
kitlelerin de ilgisini ¢ekmeyi saglayabilir. Fenomen pazarlama c¢aligmalarinda
genellikle hediyeler, indirim kupon kodlari, sosyal medya etiketlemeleri, yarigmalar
veya cekilislerden olusabilir. Bu igerikler belirli bir plan dahilinde yapildiginda
almacak geri doniis 6nemli 6l¢iide artabilir.

7. Fenomen Kampanyasimn Sonuglarini Olgmek: Fenomen pazarlama calismalarmim
sonuglarmi 6lgmek basarili bir strateji i¢in olduk¢a 6nemlidir. Yapilan ¢aligmalarin
ne tiir geri doniisler sagladigimi gérmek ve bir sonraki yapilan ¢alismalarda daha 1yi
bir planlama olusturulmasini saglar. Yapilan sonug sonrasinda fenomenin igeriginin
ne kadarmi satiga doniistiiriildiigli de goriilebilir gelecek zamanda yapilacak

anlagmalarda tekrardan marka yiizii olarak bile anlagma saglanabilir.

Bunlarin yani sira markalar basarili bir fenomen pazarlama stratejisi i¢in ekiplerinde
sadece fenomenlerle bastan sona ilgilenen departmanlar kurmaya baglamiglardir. Bu
departmanlarda yer alan kisiler dogrudan fenomenler ile iletisime gecip kiiciik ¢aligmalar
yapip fenomeni onceden de tanima firsat1 bulup yapilacak kampanyalar1 da buna gore
sekillendirmektedirler. Fenomen pazarlama da basarili olmanin kurallarindan bir tanesi,
markalari pazarlama departmanlarinda fenomen reklamlari, kampanyalar1 ve bitceleri

gibi konularda isleri yiiriitebilecek kisiler bulundurmak; marka ve tuketiciler i¢in yaniltici
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sahte takipcileri kullanmamak; fenomenlerle marka arasinda giiven veren bir iliski
olmast; olusturulan kampanyanin etki derecesini 6lgmek ve dogru verileri olusturmak i¢in
dogru araglara sahip olundugu takdirde ortaya ¢ikan verilerin markanin pazarlama

stratejilerini gelistirmek igin kullanilabilir (www.marketingprofs.com).

1.3. Fenomen Pazarlamanin Avantajlar

Fenomen pazarlama, markanin vermek istedigi mesaji daha biiyiik kitlelere ulastirmak
icin konusunda uzman sosyal medya fenomenleri ile is birligi igerigi olan pazarlama
tirtidiir. Giiniimiizde tiiketiciler sosyal aglar {izerinden gelen 6nerileri, diger mecralardan
gelen Onerilere kiyasla daha ¢ok tercih edip dnemsemektedir. Markalarda bu pazarlama
stratejisi ile hedef kitleleri ile daha canli ve aktif etkilesim kurabiliyor. Ayrica iiriinii i¢in
tasarladigr kampanyalarin izlenme, paylasilma gibi oranlarini hedef kitlesi araciligiyla
ogrenebiliyorlar. Kisacas1 markalar, olusturmus olduklar1 kampanyanin etki alanini
fenomen tlizerinden takip edebiliyorlar. Diger mecralardan (6rnegin; televizyon ve gazete)

ulagamadiklar1 hedef kitlelerine daha kolay ulagim saglayabilmektedir.

Geleneksel pazarlama mecralarindan farkli olarak fenomen pazarlama, tamamen miisteri
talebine yonelik oldugu i¢in hizli igerik iireterek daha fazla hedef kitleye en hizli sekilde
ulagabilmektedir. Bu sekilde bakildigi zaman diger mecralara gére maliyetinin kiigiik,
etki alanin daha genis olmasi nedeniyle markalar fenomen pazarlamay1 daha ¢ok tercih
etmektedir. Markalar miisteri kitlesini yakalamak i¢in fenomen pazarlamayi kullandiklar1
zaman daha hizli ve daha ¢ok etki alanina sahiptirler bu nedenle fenomenleri siklikla {iriin

yerlestirme ve icerik olusturma kisimlarinda kullanmaktalardir.

Fenomen pazarlamanin baslica faydalar1 arasinda daha fazla miisteri cekmek, satin alma
islemleri ve miisteri sadakatini artrrmaktir (www.tapinfluence.com ; Talkwalker, 2018:
13). Markalarin fenomen pazarlamayi tercih etme sebepleri arasinda; diger mecralara
gbre fenomen pazarlamanin biit¢esinin daha diisiik olmasi, fenomen kisilerin herhangi bir
kisi olabilmesinden kaynakl: tiiketicilerin gdéziinde dogal goriindiikleri i¢in topluluklar1
etkilemede en iyi yollarin baginda gelmesi, diger mecralarda etki alan1 belli olmadigindan
dolay1 fenomen pazarlamada etki alani ve hedef kitle bellidir, fenomen pazarlama
kullanan markalar, diger markalara gore daha farkli ve bilindik olabilirler, fenomen

pazarlama kullanan markalar reklamla ve igerikle ugrasmak zorunda kalmayip bu
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konular1 is birligi yaptiklar1 fenomene birakabilirler. Bir arastirmaya gore markalar
geleneksel pazarlama stratejileri kullanmak yerine fenomen pazarlama stratejilerine
yonelmektedir. Bunun sebebi giinimuzde tiiketicilerin %74 i satin alma kararlarini
sosyal medyada paylasilan iceriklerden etkilenerek yapmaktadirlar (Yagei, 2019).
Tiiketicilerin giivendikleri bir kisiden gelen mesajin markayla is birligi igerisinde olsa
dahi olumlu algilama olasilig1 daha yiiksektir (Woods, 2016: 6). Bu nedenden dolay1
fenomen pazarlama tiiketiciler ve markalar icin diger pazarlama mecralarma gore daha

cazip gelmektedir.

Gilintimiizde dijital pazarlama yapan markalara kiyasla fenomen pazarlamay1 tercih eden
markalar daha ytliksek yatirim firsat1 kazanmaktadir. Sosyal medya fenomenleri daha nis
bir hedef kitleye hitap ettikleri icin iinliilerin aksine marka sadakati artim1 konusunda
daha fazla avantaja sahiptir. Ayn1 zamanda markalar, birileri tarafindan onaylanmanin

urlinleriyle ilgili bilgilerinin gergek oldugunu diisiindiirebilmektedir (Lim vd., 2017: 20).

Bir fenomenle anlagsma yapan bir markanin iiriin tanitimi yaparken oldukca dikkatli
olmas1 gerekmektedir ¢ilinkii fenomen kisi birileri tarafindan onay gorse de hitap ettigi
hedef kitle i¢in yanlis {iriin se¢iminden dolay1 markaya zarar verilmektedir. Fenomenin
takipgileri tiriin tanitimi yapilirken ilgili kisinin sozlerine itibar ettigi i¢in iirlinii alip
deneyimlemek isteyebilir. Bu konuda driin hakkinda ayrintili bir bilgi verilirse kisilerde

ithtiyaci olan {iriin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabilir.

Fenomen pazarlama da kisilerin geri bildirimlerini olumlu yonde olusturmakta
amaglanmaktadir (Ewers, 2017: 1). Yapilan bazi arastirmalara gore tiiketicilerin makro
fenomenler yerine mikro fenomenlerin dnerisini takip etmeleri daha yuksektir. Mikro
fenomenlerinin haftalik olarak iiriin hakkinda bilgi iceren icerik olusturmalar1 22,2 kat
daha fazladir. Fenomenler tanittiklari iirlinler nezdinde daha dogal davrandiklari i¢in
ortalama %74 tuketiciyi dogru hitapla satin alim ve denemeye tesvik eder. Fenomenler
diger kisilere danigmak yerine tanittiklari trtinleri Oncelikle kendileri deneyimleme

egilimindedir.

Niifusun %26’lik bir kism1 marka hakkindaki bilgilere arkadaglar1 veya ailesi sayesinde
ulagabilmektedir. Fenomenler i¢in bu oran yalnizca %15’tir (Berger ve Keller Fay Group,
2016: 2). Baska bir arastirmaya gore de tiiketiciler ilgi duyduklari iiriinler i¢in bilgi arama

ve alternatif degerlendirmesi s6z konusu oldugu zaman fenomenlerin iizerlerinde daha
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cok etki ettigi soylenebilir (Phung ve Qin, 2018). Giiniimiizde ¢ogu internet kullanicisi
online hesaplarda gezinirken Karsilarina ¢ikan reklamlari izlemeden kapatmak isterler
hatta televizyon reklamlarinda bile agresif olan reklamlari tiiketiciler izlese bile dikkate
almazlar ancak Adobe ve Pagefair’ in arastirmasmna gore reklam engelleme yazilim
kullanimi, 2014’¢ kiyasla 2015 yilinda %40 ve ABD’ de bu oran %48 artmistir. Bu oranda
markalar icin 20 milyar dolar gelir kaybina neden olmustur. Ancak fenomen pazarlama
tiikketicilerin gozlinde farkl bir yerde oldugu i¢in reklam engelleme yazilimlarina karsi
pozitif bir gorev gorlr bu yiizden tiiketiciler takip ettikleri fenomenlerin igerigini

engelleyemezler (Dahan, 2016).

1.4. Fenomen Pazarlamanin Dezavantajlar

Fenomen pazarlamanin avantajlarina nazaran dezavantajlar1 daha belirli ve azdiwr.
Markalar kampanyada kullanmak istedikleri uygun fenomen arayisinda olurken,
fenomenin sosyal medya tizerinde yaptig1 paylasimlar, Kisilik 6zellikleri, takipgi sayilari,
kendi hedef kitlesi hakkindaki diisiinceleri ve hedef kitlesi tarafindan givenilirlik dizeyi
oldukca oOnemlidir (Talkwalker, 2018: 17-19). Markalar kampanyalar1 i¢in dogru
fenomeni segmekte zorluk yasamaktadir bu ylizden dogru fenomen se¢imi i¢in daha fazla
zaman ve ¢aba gerektirmektedir. Yanlis yapilan bir fenomen se¢iminde yapilan
kampanyanin yani sira markanin itibar1 da biliyiik zarar gorebilir. Diger bir dezavantaj
olarak markanin se¢mis oldugu fenomen ge¢mis iceriklerine bakildigi zaman basarili isler
ortaya ¢ikarmis olabilir. Ancak, diger anlagsma yaptig1 marka i¢in etkili igerik tiretmedigin
de tuketiciler izerindeki olumlu alg1 azalacak ve fenomene 6denen parada zamanda bosa
gidecektir. Bu sonuclarin dogmamasi i¢in fenomen pazarlamanm gelisimini takip edip

anlamak, basarili bir kampanya yiiriitiilmesine yardime1 olabilir.

Pazarlamada biitlinliigli korumak etkileyiciligi agisindan ¢ok onemlidir. Fenomenler
markalarin sundugu ekstra para veya hediye vb. seylerden dolayr hedef kitlelerine
gercekten yararli olmayan seyleri tanitimimi da yapabilirler. Bunun yani sira fenomenler
kendilerine ve hedef kitlelerine sadik kalmazlarsa olumsuz tepki almalar1 s6z konusu
olabilir. Fenomenler bir {iriinii tanitirken olumlu ozellikleri disinda varsa olumsuz
ozelliklerini de paylagsmalidirlar. Bunun sebebi hitap ettigi hedef kitle agisindan

inandiricilig1 daha da kuvvetlendirebilir.
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Saglik acisindan baktigimiz zaman fenomen iirliin hakkinda genis bir bilgi vermezse
kendisi diginda iirlinii satin alip kullanan takipgi lizerinde yan etkilere neden olabilir.
Etkileyici pazarlama stratejisinin diger zorlugu tutarl bir is bulmaktir. Giinlimiizde ¢ok
saylda makro ve mikro fenomenler oldugu i¢cin markalarin kisilerle ortalik yapip bunu
stirdiiriilebilir hale getirme olasilig1 daha diisiik olabilir. Her marka sahibi, markasinin
kampanyasini biiyiik kitleler tarafindan erisilmesini ister fakat fenomen pazarlama her
tercih edildiginde ayni etkiyi yakalamayabilir veya tiiketicilerin kampanyaya erigim orani
diger kampanyaya nazaran daha az olabilir bunun sebebi etkilesim orani ile takipgi
sayisinda bazen ters bir iliski oldugudur. Eger markanin hedefi en dogru ve etkili alam

bulmak ise bunun ¢6ziimii dogru fenomen birlesimleri ile ulagsmak miimkiin olabilir.

Mikro fenomenlerin takipgi sayilar1 saglam erisime sahip olmay1 saglayabilir ¢linkii bu
kisilerin takipgileri etkilesime daha acik kisilerdir. Tiiketicilerin takip ettigi fenomeni
kendilerine arkadas olarak gormesi ve samimi bulmasi fenomen ile olan iletisimlerini
online silirdiirmeye devam etmeleri anlamma gelmektedir. Markalar kampanya
yapacaklar1 zaman anlastiklar1 fenomen veya fenomenler ile kisa siireli sozlesmeye
nazaran uzun siireli sozlesme yapmalidirlar. Bunun sebebi, bir fenomen anlasmaya girdigi
firmanm Uriinlinii glinliik rutin isleri arasma aldigini gosterirse tiiketici a¢isindan giiven
arz etmektedir. Ancak fenomen her kullandigi iriinii baska markadan gosterdigi zaman
markalarin itibarlar1 acgisindan da zarar gorebilir ve tiiketiciler agisindan da marka
sadakati zedelenebilir. Diger bir dezavantaj ise markalar anlasamaya girdikleri
fenomenlerin takipg¢i sayilarmin yiiksek olmasi veya takipgileri ile arasinda siki bir
etkilesim olsa da markay1 yansitacak fenomen ile ¢alisiimadigi zaman yanlis strateji ile
hem maddi a¢idan hem de tiiketicinin marka algis1 acisindan olumsuz birtakim seylere
yol agabilir. Ornegin markaniz geng kitleye hitap eden canli ve dinamik bir markadur.
Anlagmaya girilen fenomen hedef kitlesi istenilen hedef kitle yasmin {istiine hitap
ediyorsa veya kategori bazinda yanlis bir fenomen se¢imi yapilirsa bu da dogru hedef

kitleye ulasilmamasina neden olabilir.

Tiiketiciler sosyal medya veya dijital ortamda verilen reklamlarin satin alma kararlarinda
etkili gdrmez ancak sosyal medyada iinlii olan kisilerin paylastig1 tirlinlerin satin alim
kararlarm1 etkili gorebilir. Eger ki bir fenomen paylastig1 iceriklerde ¢ok sponsor
paylasiyorsa tiiketicilerin fenomene olan giliveni azalip bagka bir fenomeni takip

etmelerine neden olabilir bu durumda markanin siirekli yeni bir fenomen arayisi igerisine
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girmesi demektir. Bir markanm reklami bir¢ok fenomende yayinlaniyorsa tiiketiciler
acisindan markanin inanilirliginda sorun olusturabilir. Sosyal medya hesaplarindan
fenomenleri takip eden tiiketiciler genellikle fenomen ile marka arasindaki pazarlamay1
cesitli sekillerde algilayabilirler (Claesson ve Ljungberg, 2018: 27). Boyle bir durumda
fenomenlerin sponsorluk agiklamasmin olmamasi tiikketici i¢in fenomenin sahsen tavsiye
ettigi bir liriin olarak algilayabilir. Bu nedenle fenomenler bir iiriin paylasirken igeriginin

herhangi bir yerine #sponsored veya #sp gibi etiketler sik rastlanabilir.

2014 yilinda Miinih’ teki bir mahkeme, fenomenlerin igeriklerinde bu tiir etiketler olsa
dahi tiiketici algisinda bunlarin sponsorluk anlasmasini ifade ettigini anlamamasina sebep
olacagindan dolay1 yeterli bulunmamistir (Ewers, 2017: 2). Fenomen pazarlamanin diger
bir dezavantaji fenomen dolandiriciligidir. Markalarla is birligi yapabilmek i¢in birgok

fenomen asagidaki gibi yollar1 izlemektedir (Bones, 2018):

1. Takipgi Satin Alma: Baz1 fenomenler takipci sayilarmi yliksek gostermek i¢in belirli
bir para karsiliginda takipgi alabiliyor. Ancak satin aldiklar1 bu takipgiler higbir
sekilde gercek degildir. Bakildig1 zaman bu hesaplar genellikle yabanci kullanic1 olup
isimleri farkh karakterlerde ve harf igeren kullanicilardir. Bu hesaplarin profiline
girildiginde ya hi¢ paylasim yapilmadigi ya da anlamsiz paylasimlar yapildigi
goriilmektedir. Bu durumda fenomenin takip¢i sayisi fazla olsa dahi takipgileri
icerikle ilgilenmezler. Sahte hesap satin almanin yanmi swra sahte begeni de alan
fenomen olabilir. Bunlari anlamanin bir yolu bireysel takipgilerine bakmak diger yolu
ise takip¢i sayisi ile paylastigi bir gonderide veya hikdyede goriinme orami ile
begenilme orani arasinda dogru bir orantiya bakilabilir.

2. Icerik Calma veya Satin Alma: Gegmis zamana nazaran fenomenler arasinda icerik
calma veya satin alma azalmistir. Baz1 fenomenler diger kisilerin paylastig1 igerikleri
veya fotograflari kendi hesaplarindan kendileri ¢cekmis veya igerigi kendi iiretmis gibi
gosterebilirler. Yayinladiklar1 bu gonderlerde de icerigi veya fotografi aldigi kisiye
atif yapmazlar veya etiketlemezler. Bu gibi durumlarda sosyal medya hesaplarinda
kendi icerigini veya fotografin1 paylasmayan fenomene telif hakkindan dolay: ceza
kesilebilir.

3. Etkilesim Orami ve Kalitesi: Sahte takip¢i sayisi satin alan fenomenlerin ¢ok fazla
takipgisi olsa dahi katilim oranlar1 diisiiktiir. Fenomen gonderilerinin takipgi sayisi ile

belirli bir oran1 olmas1 gerekmektedir. Sahte takipg¢i sayili bir fenomende bu oranin
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dengesiz oldugu goriilmektedir ve paylastigi igerikte belirli bir konu hakkinda yorum

aldig1 degil genel geger veya siradan yorumlar aldig1 gozlemlenmektedir.

Ocak ayinda yapilan bir anket ¢alismasma katilan bir firma Amerikali pazarlamacilarin
yarisi kadar olan kism1 fenomen pazarlama kullanmak i¢in temel zorunlulugun kisilerin
hesaplarinda sahte takip¢i sayisina sahip olmamak ve yapilan begenilerin gergek olmasini

tespit etmek oldugunu sdylemistir (Guttmann, 2020).

1.5. Fenomen Pazarlamanin Araglar

Gilintimiizde dijitallesmenin giderek hiz kazanmasi ile insanlarin birbirleri ile iletigimini
devam ettirmesi icin cesitli sosyal medya platformlar1 agilmistir. internet erisimi ve
bilgisayarlara ulagilmasmmim zorlugu g6z Oniinde bulunduruldugu zaman 2000’li
yillarinda basinda sayabilece§imiz bir veya iki sosyal medya platformu varken
glinlimiizde en popiiler kullanilan sosyal medya platformlar1 haricinde her giin baska bir
site daha kurulmaktadir. Insanlar bu sosyal medya platformlarinda kendi profillerini
olustururken arkadaslarinin da profillerini izleme olanagma sahiptir. Online araglarin
¢iktig1 zamandan itibaren kisilerin begenilme arzusu ile sosyal medya platformlarim
kullanim amac1 da degismeye baslamustir. Oyle ki ilk baslarda sadece arkadaslik i¢in
acilabilen sosyal medya platformlarinda bile kisiler kendilerine ait fotograflar1 veya anlik
videolarmni paylasabilmektedirler. Sadece belirli bir ama¢ i¢in agilan sosyal medya
platformlarinmn kullanim amaci bile kisilerin istegine bagl olarak degistirilebilmektedir.
Bunun en 6nemli kanit1 Instagram 6rnegidir. Instagram’in ilk kullanilmaya bagladiginda
hesaplar1 olan kullanicilar belirli konularda fotograf veya video paylasimi
yapabilmektelerdi. Cesitli doga fotograflari, hayvan fotograflari veya yaptiklari
yemeklerin gorselleri paylasirken zaman gectik¢e burada hesaplari bulunan kisiler kendi
profillerini olusturup gorsel se¢enegi olarak kendi fotograflarini yayinlamaya basladilar
ve bu siirecte hem insanlarm birbirleri ile tanistigi hem de takip icerisinde bulunulan

kigilerin giinlik paylasimlarini gorebilmekteyiz.

Sosyal medya platformlarinm popdlaritesinin artmasi ile bu aglara katilan insan sayis1 da
her gecen giin artmaktadir. Sosyal medyanin bu hizli yiikselise ile pazarlama diinyas1 da
bu yiikselisten etkilenmistir. Milyonlarca kisinin g¢evrimi¢i oldugu bu platformlar,

kisilerin giinliik yasamlarinda biiytik rol oynayarak fikirlerini ve kararlarini etkilemede
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blyik bir 6neme sahiptir. Sosyal medya Uzerinden yurtilen pazarlama faaliyetlerinin
guct artarak geleneksel pazarlama kullanim tercihi neredeyse ikinci plana atilmistir.
Geleneksel pazarlamaya nazaran sosyal medya pazarlamasi daha hizli, daha esnek, daha
ulusabilir ve daha uygun biitcelidir. Yeni nesil bu pazarlama faaliyetinin yaninda
geleneksel pazarlama faaliyeti daha yavas ve daha pahali bulunmaktadir. Dogru karar
verilen pazarlama stratejileri ile markalara olumlu geri doniigler saglayabilir ancak bu
kadar hizli bir platformu takip etmek ig¢inde her yil yeni stratejilerin belirlenmesi

gerekmektedir.

Gilintimiizde saniyeler i¢inde insanlar sosyal aglarda aninda ¢evrim i¢i olup birbirleri ile
iletisimde bulunabiliyor. Bu nedenle isletmelerin ayakta kalmasi i¢cin bu hiza ayak
uydurmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Son yillarda Instagram, Youtube, Tiktok ve Twitch
vb. sosyal medya aglar1 pazarlama araci olarak isletmeler tarafindan siklikla kullanilmaya
baslanmistir. Fenomen pazarlamanin dogusu da isletmelerin {irliniinii tanitmasi i¢in tercih
ettigi yiiksek takipgi kisiler ile baglamustir. Tablo 1 de gortldigl Uzere fenomen
pazarlama i¢in en cok tercih edilen sosyal medya platformlar1 %89 luk bir oranla
Instagram, %70 YouTube, %45 Facebook % Blogs, %33 Twitter, %19 Linkedin, %15
Printerest, %6 Twitch, %3 Snapchat ve %1 diger sosyal medya platformlar1 tercih

edilmektedir.
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Tablo 1: Fenomen Pazarlamada Tercih Edilen Sosyal Aglar

Blog 44%
Twitt 33%

L § 1%

Pinterest 15%
witch [ 6%

Snapchat l 3%

Other | 1%

0 20% 40% 0% BO% 100%

mediakix

Kaynak: https://www.iienstitu.com/blog/pazarlamada-sosyal-medya-kullanimi

Fenomen pazarlamanin yayginlagmasi ile eskiden kullanilan B2b, B2¢ pazarlamaya ek
olarak C2c¢ (Consumer to Consumer Tiiketiciden Tiiketiciye) pazarlama kavrami da
ortaya c¢ikmistir. C2c¢ kavramu tiiketiciden tiiketiciye yapilan aligveris seklinde
Ozetlenebilir. Arada bir firma olmadan kisiler online olarak birbirlerinden etkilenerek

aligveris yapabilmektedir.

Bu kanalda hem alict hem de satici tiiketicilerdir. Bununla beraber tiiketiciler birbirlerinin
triinlerini offline ve online olarak satin alabilirler (www.pazarlamasyon.com). Fenomen

pazarlamada en ¢ok tercih edilen sosyal medya araclarindan bazilari;

YouTube: “Broadcast Yourself, Kendini Yaymla” slogani ile temelleri atilan video
paylagim kanalidir (Saglik, 2019). Sirket 2005 yilinda kurulup 2006 yilinda Google
tarafindan satm alinmistir. Yaklasik olarak her giin YouTube’ a 4 milyon iizerinden video
seyredilip, her bir dakikada altmis saatlik video igerigi yiiklenmektedir. Son zamanlarda
isletmeler kendileri tanitmak ve tiiketiciler ile daha samimi bir ortam yaratmak i¢in video
kullanma diislincesi giindem olmustur. Dogru pazarlama stratejisi ile YouTube kanali

tercih edilecek en uygun mecralar arasindadir. Dogru bir video icerigi Uiretildigi zaman
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pek cok kisi tarafindan izlenme sayismin fazlahgi ile geri bildirimlerin alimmasi
saglanabilir. Bu platformda yapilacak olan fenomen pazarlamanin en etkili yolu
hangisiyse Ozenle arastirilip servis edilmesi gerekmektedir. Sosyal medya
platformlarinda olumlu mesajlara nazaran olumsuz mesajlarin yayilma hizi daha fazladir.
Yanlis hazirlanan bir video herkes tarafindan kotii algilanip marka imajin1 zedeleyebilir.
Fenomen pazarlama agisindan YouTube’ un kullanimi; kisa videolar ¢ekere iiriin veya
hizmeti tanitmaktadir (Akar, 2010: 95-100). Giiniimiizde herkes YouTube’de, tipki
televizyonda oldugu gibi istedigi konu ve Kklipi istedigi zaman kendi kanalinda
yayinlayabilmektedir (Saglik, 2019). Youtube’ de hazirlanan icerikler televizyon veya
gazete yayinlarma gore daha diisiik maliyetlerle hazirlanabildigi gibi {icretsiz olarak

paylasilabilmektedir (Ozkasikg1, 2012: 107).

Instagram: Fenomen pazarlamasi i¢in en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu
Instagramdir. Sponsorlu Instagram goénderileri markalar tarafindan en ¢ok tercih edilen
gonderi tiridiir. Instagram’ 1 ilk ¢ikis amaci iicretsiz bir fotograf paylasim
uygulamasidir ve 6zellikle mobil cihazlar i¢in gelistirilmistir (Saglik, 2019). Markalar,
Instagram araciligiyla kendi hesaplarini burada agabilmektedir. Ayni1 zamanda hesaplar1
icin etiket (hashtag) kullanarak tiiketiciler tarafindan hesaplarini daha goriiniir kilip
begeni sayilarii da arttirabilmektedir. Markalar Instagram hesaplarindan ne kadar ¢ok
ilgi ¢ekici gonderiler paylasirsa tiiketici goziinde o kadar kaliteli anlamina gelmektedir.

Bu nedenle hesabini aktif olarak kullanan markalar rakiplerine gore daha avantajlidirlar.

Twitter: Twitter 2006 senesinde Jack Dorsey tarafindan gelistirilmistir. Twitter ilk
kuruldugu zamanlarda 140 karakter ile belirli bir konu hakkinda Tweet olarak
isimlendirilen kisa mesajlarin atilmasi ile milyonlarca insanin bu platforma ilgili duyup
hesap agmasma neden olmustur. Twitter’ da haberler, belirli konulardaki yorumlar ve
mesleki giincellemelere erisim saglanabilir. Sosyal medyada yapilan pazarlamanin diger
pazarlamaya gore daha etkili oldugunu anlayan sirketler Twitter’ 1 da pazarlama araci
olarak kullanmaya baslamislardir. Twitter’ m hizli bir sosyal medya platformu olmasi
bilgilerin hizli bir sekilde yayilmasina neden olmaktadir. Bu sebeple Twitter, pazarlama
aragtirmasi yapan sirketlere daha az bagimli olma sansi sunmaktadir (Akar, 2010: 63).
Twitter kullanicilart markalar tarafindan gelen mesajlart gormek istemezse markay1
takipten ¢ikartabilir bu nedenle Ozkasik¢1 ‘a gdre markalarin miisterilerine siirekli ayni

icerikli metinleri paylasarak onlar1 sikmamalar1 gerekli (Ozkasik¢i, 2012: 69-72).
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Fenomen pazarlamada Twitter onemli bir yere sahiptir ancak diger sosyal medya
platformlarindan farkli olarak degerlendirilmelidir. Ciinkii Twitter’ 1n kendine has
ozellikleri vardir bu nedenle bagkalar1 ile rahat bir sekilde iletisim halinde olmak veya

aligverislerini bu kanal lizerinden gergeklestirmek isteyen kullanicilar tarafindan siklikla
tercih edilmektedir (Aslan, 2011: 21-22).

Tiktok: Kullanicilara miizik, playback, filtreler ve baska bazi 6zelliklerle kisa videolar
olusturmay1 saglayan, ¢evrimici sosyal paylagimin alternatif bir versiyonu ve diinyanin
en hizli biiyliyen sosyal medya platformlarindan biri olmay1 bagsarmistir (Seker, 2021).
Diger sosyal medya platformlarindan farkli olarak Tiktok’ ta kullanicilarin kendi
aralarinda daha fazla etkilesim vardir. Bu etkilesimde kisilere kendilerini daha rahat ifade
etme ortami yaratmustir r. Bazen {irkiitiicli bazen eglenceli olsa da kesinlikle bagimlilik
yaptig1 acik bir gergektir (Ahn, 2011:149). Sirketlerin Tiktok’ u tercih etme sebepleri
arasinda, diger sosyal medya platformlarinda yapilan pazarlamanin daha maliyetli olup
daha diisiilk kazanimlar elde etmelerinden dolay1r giderek daha fazla bu platforma
yonelmeye baglamislardir. Pandeminin neden oldugu izolasyon doneminde en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformu olan TikTok, Instagram’dan farkli olarak dans,
oyunculuk, playback gibi kisileri harekete gegiren pek cok eglence tiiriinii bir arada
sunarak aktif katilimlarin1 saglamaktadir (Quiroz, 2020:2). Pandeminin ¢ikmasi ile e-
ticaret bir anda yiikselise gegmeye baslamistir bundan dolayr markalar e-ticaret icin
fenomen pazarlamay1 her zamankinden daha ¢ok tercih etmiglerdir. Fenomen pazarlama
icin en c¢ok tercih edilen sosyal medya platformlar1 arasinda Tiktok’ ta yerini almaya
baslamustir. Oyle ki 2019 yilinda yapilan bir kampanyada %3,4’ iinde bulunan Tiktok
fenomenleri, 2020 yilinda bu sayiy1 ikiye katlayarak %6,8’e yiikseltmeyi basarmistir
(Seker, 2021). Bu sekli itibariyle bakildig1 zaman kiigiik bir kesimi temsil etse de 6zellikle
genc kitlelere ulasmak icin etkili bir yol oldugunu kanitlamistir ve Oniimiizdeki

doénemlere de artisin hizla devam edecegi 6ngorilmektedir (Seker, 2021).
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2. TUKETICI DAVRANISLARI

2.1.Tiiketim Kavramm

Mal ve hizmetlerin insan ihtiyaclarini karsilamasi i¢in kullanilmasina tiiketim denir
(Aktepe, 2016: 22). Tiketim, ashinda bir siire¢ oldugu i¢in hayatimizin her anini
kapsamaktadir (Kayasu, 2017). Diinya iizerinde yasayan canlilarin her biri, hayatta
kalmak ve siirdiiriilebilir bir diinya i¢in tiiketim yapmak zorundadirlar. Bu dongii,
diinyadaki tiim canlilarin hayata geldikleri andan itibaren 6ldiikleri zamana kadar olan
siireyi kapsar ve siirekli olarak devam etmektedir (Aydin, 2020). insan igin tiiketim
kavrami tek bagina bir sey ifade etmemektedir. Insan oglu dogadaki diger canlilardan
farkli olarak tiikettigi bir seyin yerini doldurmak zorundadir. Hayvanlarin tiikettigi
besinler dogada kendiliginden olusmusken insanlarin tiiketebilecegi seyler igin {iretim
yapilmas1 zorunludur. Bu ylizden tiiketim ve {iretim kavramlar1 arasinda da paralel bir
uyum vardir. Dogada, tiiketilen seylerin yenilenebilir olmasi1 {iretim diizeyini
belirlemektedir (Aydin, 2020). Bundan dolay1 insanlarin tiiketimini gergeklestirebilmesi
i¢in iiretimin de devamliligin saglanmasi mecburidir bu sonugtan yola ¢ikarak iiretim ve
tiiketim kavramlari birbirleri ile dogrudan iligkilidir (Cakir, 2019: 5). Tiiketim kavramimin
anlamlar1 arasinda, harcama ve bitirme olarak da kullanilabiliyor (Eldem, 2020).
Dogadaki tiim canlilar gibi insan, hayatin1 devam ettirdigi siirece tiiketmek zorundadir.
Tiiketim kavrami ayn1 zamanda, yalnizca maddiyatla sinirli kalmayip; sosyal, kiiltiirel ve
manevi degerlerinde maddilesmesi ile tiikketim olgusunun ger¢eklesmesi s6z konusu olur
(Cosgun, 2012: 844). Halk dilinde tiiketim gelmesi bir seyi yok edip bitirmek gibi
algilansa da mal ve hizmet kullanimi ihtiyaglarin giderilmesi i¢in yeterli olmaktadir
(Aktepe, 2016: 22). Tiiketim kavramimi ekonomik sonuclarin bireyleri etkileyen bir sonug
olarak goriilmemelidir. Bu durum bireyleri ve toplumlar: etkileyen bir durum haline
gelmistir ayn1 zamanda tiiketim, insanlarin kisiliklerinin olugsma asamasinda etkin bir
durumdadir (Bocock, 2014: 74). Tiikettigimiz her sey bizlerin olusmasima neden
olmaktadir (Solomon, 2004: 35). Tiiketim ile dogrudan iligkili olan bir diger kavram
ihtiyag kavramudir. Uretim kavrami gibi ihtiyag kavrami da tiiketim kavramiyla i¢ igedir.
Eskiden ihtiya¢ kavram bir amag iken diinyadaki ihtiya¢ anlayisinin da degismesi ile bir

ara¢ konumuna gelmistir (Aydin, 2017). Bunun yani1 sira ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in
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tikketimin gerceklestigi soylenmektedir (Argiin, 2019: 5). Tiiketim olgusunun arkasindaki
en saglam giic; istek ve arzudur. Bu nedenden dolay1 ekonomik sistemlerin biitiiniinde
pazar olmasmin nedeni olarak tiiketim gosterilebilir (Aydin, 2017). insan satin alma
giidiisiinden kaynaklanan bireysel ihtiyaglarma ekonomik anlamlar yiiklemektedir.
Bundan dolay1 tiiketim, bireysel ihtiyaglarin karsilanmasmin yani sira dort olguyu da
kapsamaktadir. Bunlar; toplumsal, psikolojik, kilttrel ve ekonomik olgulardir (Dal,
2017: 2-3). Baudrillard’a (2015) gore tiiketim, tiim bu olgularin disinda zorlama, kurum,

sosyal deger ve ahlak sistemidir.

Zeytinoglu (2019), tiikketim kavramini harcama, mal ve hizmetin satin almasi olarak 3
farkli baslik altinda toplamustir. Torlak (2000)’ e gbre insanlarm zorunlu gorinen
ihtiyaglarmi karsilanmasinin yaninda zorunlu gérilmeyen ihtiyaglarin da giderilebilmesi
gerekmektedir (Torlak, 2000: 17). Insan oglu her tiirlii tiikketimin saglanabilmesi igin
zorunlu bir nedendir ama bu neden bireysel bir eylem olmadig1 i¢in ayn1 zaman tilkenin

kalkinmasini etkilerken liretiminde temel tetikleyicisi konumundadir (Zeytinoglu, 2019).

Tiiketim kavramini ilk kez 1899 yilinda ThorsteinVeblen, ‘Aylak Sinifin Teorisi’ isimli
kitapta kaleme almistir. Tiiketim konusu ile yakindan ilgilenen HerbertMarcuse,
ihtiyaclar1 gercek ve sahte ihtiyaglar olarak iki kategoride incelemesiyle dikkat
cekmektedir. Marcuse’ a gore gergek ihtiyacglar; beslenme, barinma ve giyim iken, sahte
ihtiyaclar; eglenme, dinlenme, sevme, nefret etme ve reklamlarin etkisinde kalarak
tiikketilenlerdir (Aydim, 2020). Bu iki eser disinda tiiketime dair yazilan en ilgi ¢ekici eser
Illich tarafindan yazilan “Tiiketim Koleligi” adli eserdir. Yazara gore tiiketim
toplumundaki hayat, esyalar ¢er¢evesinde sekil alip, toplumsal ilerleme ile bu esyalara
ulagilabilmesiyle Ol¢climlenmektedir. Robins’ in tiiketim anlayisi, insanlar1 giindelik
sikintilarindan uzaklastirma aracidir. Insanlar tiiketim sayesinde korku ve kaygilarindan

sakinabilmekte ve diinya ilizerindeki ¢esitli tehditlerden uzaklasabilmektedir (Hatipler,

2017: 39-40).

Dinyadaki ekonomik diizenin ve Pazar yerinin olusum nedenleri arasinda tiiketim
kavrami gosterilebilir. Tiiketim kavrammin arkasindaki giicii ise tiiketici talepleri ve
gereksinimleri olusturmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2017: 3). Tketiciler az miktarda
gelirle sahip olsalar dahi smirsiz isteklerini karsilamak istediklerinden dolay1 bireysel

olarak tiiketim problemini meydana getirmektedir. Oztiirk (2015)’ e gore birey, ihtiyacini
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karsilamak veya kendisini tatmin etmek icin tiiketmek istedigi iiriin veya hizmetle ilgili

segenekler arasinda tercih yapmak zorundadir (Oztiirk, 2015: 6).

Tiiketim olgusu son zamanlarda en ¢ok konusulan konulardan biri olmay1 bagarmistir.
Bazi kesim tiiketimi Overken bazi kesim ise ciddi anlamda elestirmektedir. Bazi
diistiniirler ne kadar tiiketim yapilirsa o kadar iiretimin yapilmasina baglh olarak refah
anlayisinda da artacagmi ileri siirmektedir. Fakat karsi diisiincede olan kesim ise
tilketimin insanlarin elinden Gzgiirliiklerini aldig1 igin insanlart birbirlerine bagimli
yaptig1 bu nedenle gercek huzurun nesne tuketiminin disarisinda tutulmasi gerektigini
savunmaktadir. Bu nedendir ki onlara gore; tiketimi insanlarinin birbirleri ile

yabancilasmasinin en 6nemli unsuru oldugunu 6ne siirmektedir (Odabasi, 2013: 5).

2.2.Tiiketici Kavramm

Tiketim slresinin son asamasinda olup, tiiketimi sonlandiran ve tekrardan devamini
getiren kisi ya da kurumlara tilketici denilmektedir (Kayasu, 2017). insanlar diinyaya
geldikleri andan itibaren hayatlarini tiiketerek devam ettiriyor olsalar bile, tiiketici
kavramimin arastirilmasi ve tanimlanmasi i¢in yapilan arastirmalar uzun yillar 6ncesine
dayanmamaktadir. 1980’11 yillarin basia kadar kisilerin neden tiiketime yoneldigine dair
arastirma bulunmamaktadir. Bu tarihten sonra insanlarin tiiketme sebeplerini arastirmak
icin ¢esitli ¢aligmalara ulasmak miimkiindiir (Priest vd., 2013). Noel (2009)’a goére
tiiketici, bir ihtiya¢ veya arzuyu tanimlayan, ihtiyacini karsilamak i¢in {iriin arayisinda
olan, iirlinii bulan ve sonrasinda ihtiyacini karsilamak i¢in tiriinii tiiketen kisiler olarak
tanimlanmistir (Noel, 2009; Guney, 2018). Priest (2013)’¢ gore de tiiketim olgusu,
insanlarin diger fizyolojik ihtiyag¢lariyla beraber ayrilmaz bir bittindir. (Priest vd., 2013).

Sanayi Devrim’i sirasinda gelisen bilim ve teknoloji insanlarin hayatlarini1 daha kolay ve
rahat hale getirmeye baslamis ancak bununla birlikte gesitli sorunlar1 da beraberinde
getirmistir. Bu sorunlar1 ¢dzmek icinse yeterli ¢oziimlerin iiretilmesinde basarisiz
kalimmigtir. Bu gelisimler sonrasi iiretim ve tiikketim anlamlarinda degisikler ortaya
cikmistir. Meydana gelen degisiklikler sonucu toplum iiretici olmanin yani sira daha ¢cok
tiketici olmaya baslamistir. Pazarlama da tiiketici denildiginde, satin alma faaliyetlerini
kendisinin, ailesinin ve ¢evresinin istek ve ihtiyaglarma gore yapan ya da bu dogrultuda

satin alma eylemini gergeklestirebilecek potansiyele sahip olan kisilere denilmektedir.
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Bundan dolay1 bu kisiler, pazarlama literatiiriinde son tiiketiciler olarak yer almaktadir.
Bu tiiketici grubunun disinda kalan tiketici grubu ise, baskalarinin istek ve arzularmi
karsilamak i¢in satin alma eylemini gergeklestiren kisilerdir. Bu tuketici grubuna da
‘Orgiitsel tiiketiciler’ kategorisinde yer almaktadir (Zengin, 2019). insanlar dogduklari
andan 6lecekleri ana kadar tiikettikleri igin tiiketici olarak kalirlar (Kim vd., 2002: 483;
Zengin, 2019).

Ticari veya mesleki bir amacin olmamasi tiiketici olarak goriilebilmenin tek kosuludur
ancak her zaman ihtiya¢ duyulan tiriinii satin aldiginda tiiketen kisi olmayabilir (Giiven,
2011). Bu dogrultunda tiiketimde Onemli olan detaylardan biri fiilen tiiketmenin
gerceklesmesidir. Karsu (2013)’ e gore ailelerin erkek iiyelerine (baba veya gocuk)
pijama, i¢ ¢amasiri veya coraplari anne tarafindan satin alinip, tiikketen kisilerin de anne
degil baba veya ¢ocuk olmasi 6rnek gosterilebilir (Karsu, 2013: 4). Mal veya hizmetleri
satin alma durumlarma gore iki kategoriye ayrilmaktadwr. Tiketiciler satin alma

durumlarma gore iki kategoriye ayrilmaktadir.

» Nihai tuketiciler; kisisel ya da ailevi ihtiyaclar1 dogrultulusunda satin alma eylemini

gergeklestiren kisilerdir.

» Endustriyel veya orgltsel tiketiciler; satin alma eylemini iktisadi ve normal
faaliyetlerini devam ettirmek igin gergeklestiren kisilerdir (Mucuk, 2010: 70; Ulger,
2018).

Baska bir deyisle tiiketici kavrami, mal-hizmetleri farkli amaglar i¢in degil de kendi
ihtiyact veya ailevi ihtiyaglarmm karsilanmasi icin kullanan kisilere denmektedir
(Baydemir, 2021). Bu terim sadece insanlar1 degil kuruluslar1 da igine alan oldukga genis
bir alan1 kapsamaktadir (Kirtis, 2013: 71). Daha genis anlamda bakildiginda, kisisel istek
ve ihtiya¢lar dogrultusunda pazarlama unsurlarini satin alimin1 yapabilecek gercek
kisilere denmektedir (Cosgun, 2012: 845). Tiiketiciler yedi gruba ayrilmaktadir (Muter,
2002: 22; Baydemir, 2021):

> Uriiniin var oldugundan haberi olmayan ancak potansiyel bir alic1 olabilen.
» Yalnizca {irliniin var oldugundan haberi olan.
> Uriin ve dzellikleri ile bilgisi olan.

> Uriinleri begenen.
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» Diger markanin {iriinleri ile kiyaslama sonras1 sonuncu iiriinii tercih eden.
» Markanin iirliniin satin almasmin gerekli olduguna inanan.

» Markay1 satin alan.

Bu dogrultuda miisteri ile tiiketici kavramlarinin birbirleri ile karistirilmamasi
gerekmektedir. Ciinkii tiiketici kavrami miisteri kavramina gore ¢ok daha genis bir
konuyu kapsamaktadir. Tiiketici miisteri olsun veya olmasin biitiin kurumlar1 ve biitiin
insanlar1 kapsamaktadir. Belirli markalardan kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda iirin ve

hizmet satin alan tiiketici ve kurumlara ‘miisteri’ denilmektedir (Kirtig, 2013: 71).

Giliniimiizde tiiketim olgusu ¢ok hizli sekilde artig gosterip yayilmaktadir. Bazi firmalar
tiikketim olgusunun yeni degisimine ayak uydurmakta zorluk cekebilmektedir. Oyle ki
firmalar tiiketicilerin beklentilerinin farkinda olamadigi icin faaliyetlerini siirdiirmekte
zorluk ¢ekmeye baslamislardir. Bu durumda yapilmasi gereken tiiketicilerin cesitli
ozelliklerinin degerlendirilmesi ve nitelikli tiiketim {irlinlerinin sunulmasi gerekmektedir
(Aydin, 2020). Tiiketicileri genel olarak degerlendirirken su sekilde siralama yapilabilir
(Sahin, 2007: 361-362; Aydmn, 2020):

Yaglarina gore
Cinsiyetlerine gore
Ogrenim diizeyine gore
Medeni durumuna goére
Mesleklerine gore
Gelir diizeyine gore

Ulkelerine gore

YV V.V V V V V V

Yerlesim yerine gore

Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeline gore ise tiketici; tiketime Gnem verip onu
arzulayan, ihtiyact olmadig1 halde kendi hazzi i¢in satin alma eylemine ydnelebilen,
tatmin edilmesi zor, bireyselligi 6n planda tutan, kendisini ifade edebilmek i¢in toplum
icindeki gruplara dahil olan, gerc¢ek diinya disindaki sanal toplumun alt kilttrinin bir
pargasi olan, vizyon sahibi, ihtiyacinin yani sira marka 6zentiligi olan ve sembolik seylere

6nem gosteren bir yapidir (Yazici, 2014).
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2.3.Tiiketici Davramisi Kavram

Tiiketici kavraminin tanimi incelendikten sonra incelenmesi gereken bir diger kavram
tiiketici davranigi kavramidir. Aslinda tiiketici davranisi kavrami {iriin veya hizmet satin
alma ozelliginde degerlendirildigi zaman, insan davraniginin farklilasmis tiirlerinden
birisi olup, i¢inde bir¢ok farkli insan davraniglariin kapsayan genis bir olgudur (Keskin
ve Basg, 2015: 53). Murter, (2020)’ ye gore pazarlama disiplininde en 6nemli konu olan
tiketici davraniglari, bir {irin veya hizmet satin almaya karar verilirken kullanilan
yontemler, olusturulan tutum ve bu iiriin ve hizmetleri neye gore karar verdiklerini
anlamak i¢in yapilan faaliyetleri kapsamaktadir. Baska bir tanima gore de tiiketici
davranisi; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden etkilenen davranig bigimidir.
Bu faktorlere bagli olarak kisinin satin alma kararini verirken Onceki satin alma
davraniglarmi1 da g6z Oniinde bulundurup gelecekteki satin alma davranisinin nasil
olabilecegini dngdrmeye yarayan bir pazarlama uygulamasidir (Kotler ve Armstrong,
2010: 160). Bu tanimlardan dolay1 tiiketici davranisi, tiiketicilerin satin almaya karar
verdikleri seyleri incelemesinden ¢ok daha fazlasidir. Pazarlama faaliyetleri dogru bir
sekilde yiiriitmek isteyen her isletme, tiiketicilerin ne aldiklarmi, nereden aldiklarini, ne
kadara aldiklarim1 nasil aldiklarin1 ve neden aldiklarim1i anlamak igin tiiketici
davraniglarma yonelik arastirmalara biit¢elerinin 6nemli bir kismini ayirmaktadirlar

(Barmola ve Srivastava, 2010: 269).

Cogunlukla seri tiretimin gerceklestigi eski donemlerde, pazarlama kavrami bugiinlerde
hissedilen kadar yogun bir popiilerligi yoktu Bunun temel sebebi o yillardaki Gretimin ve
maliyetin pazarlamadan daha énemli olmasiydi. Bunun yani sira satin alim giicii diisiik
olan tuketiciler firmalarin sundugu iriin ve hizmetlere razilardi. 1960’ i yillarda
otomasyon tiretim sekillerini degistirmesi ile tiiketicilerin satin alim giiciindeki artis
pazarlarin giderek boliinmesine neden olmustur (Zengin, 2019). Ekonomik rekabetin
artmas1 ve teknoloji ile gogalan Urlinle hizmetlerin cesitlilik gostermesi tlketicileri
kendilerini oldugundan daha karigik satin alma yapismin iginde bulmalarina neden
olmustur. Bu durumda pazarlamacilar iriinlerini kendi istekleri dogrultusunda degil
tiiketici istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda iiretmeye ve sunmaya yonlendirilmislerdir

(Kdseoglu, 2002: 98).
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Kisilerin veya gruplarin kendi istek ve arzularini karsilayabilmek i¢in satin alma eylemi
oncesi Urlnleri secebilme, sectikleri Uriinleri satin alma, satin alma sonrasi kullanma veya
bagkasina verme kararlariyla birlikte bu kararlarla ilgili faaliyetlerini kapsayan surece
tiikketici davranis1 denilmektedir (Ulger, 2018). Buna gore tiiketici davranislar1 7
kategoride incelenebilir.

Tiiketici Davraniglarimin  Bir Amaca Yonelik Giidiilenmis Bir Davramis Olmasi:
Tiiketicilerin yasadiklar1 sorunlara ¢6ziim bulmak buradaki tek amagtir. Cesitli sorunlarla
karsilan tiiketiciler bunlar1 gidermek igin gesitli davranislarda bulunacaklardir. Bundan
dolay1 tiiketicilerin ihtiyag¢larimi tatmin etmeye yonelik yapilan her davranigin bilinmesi

pazarlamacilar agisindan 6nemlidir.

Tiiketici Davramsimin Degiskenligi: Giliniimiizde satin alma kararm etkileyen faktorler
onemli olsa da artik satin alma sonrasi davramis ve kararlarin incelenmesi de ¢ok
onemlidir. Bundan dolay1 markalar satin alma sonras: ile ilgilenen ‘satin alma sonrast’

0zel birimler kurmuslardir.
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Tablo 2: Satin Alma Siirecinde Adimlar

Pazarlama gabalan

4P
Demografik Etkenler l PRI
oYas TUKETICI SATINALMA
«Cinsiyet — KARAR SURECI
eEgitim e -
eMeslek Ihtiyacin Duyulmasi
oGelir

Alternatiflerin Belirlenmesi

Psikolojik Faktorler 4
eGidillenme > Alternatiflerin P

eAlgilama Degerlendirilmesi
eOgrenme

eTutumlar Satmalma Kararinin =
Kisilik Verilmesi N Tatmin
Olmama

Sosyal Etkenler Satinalma Sonrasi

eDanigma > Faaliyetler

gruplan

eSosyal Sinf

eAile Durumsal Etkenler

oKisisel l:'izikscl gevre

Etkenler Sosyal gevre

Kiiltiir Zaman
9 UL < Satin alma nedeni
*Roller ve Aile Duygusal ve Finansal urum

Kaynak: Ceylan, C. (2019).

Tiiketici Davramslarinin Faaliyetleri: Tiketicilerin ilgili olduklar1 iirtine kars1 gesitli
goriisleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir bu yiizden sati alma eylemi

icin isteyerek veya rastlantisal olarak karar verme islemi gerceklesebilir.

Tiiketici Davramisimn Karmasik ve Zaman Bakimindan Farkhiliklari: TUketicilerin
ilgilendigi iriinlere iligkin kararin verilmesi ve aliman karardaki siire¢ uzunluguyla
alakalidir. Karar verme asamasina sebep olanlarin sayisi ve karmasikligini
tanimlamaktadir. Biitiin her seyin ayni oldugu diistiniiliirse ilgili karar karmagik olsa dahi

karar verme eylemi de buna bagl olarak uzun siirebilir.

Tiiketici Davranisi Siirecindeki Farkli Roller: Satin alma eylemi belli bir konuya dayanan
basliklar (Kotler ve Armstrong, 2001: 237; Akt. Odabasi ve Baris, 2007: 30):

> Baglatici roller: Ihtiyacin giderilmedigini goren Kisi tarafindan satin alma eylemini

tavsiye eden kisidir.
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» Etkileyici roller: Kisiyi satin alma stirecindeki diisiincelerini olumlu veya olumsuz
fark etmemeksiniz etkileyen kisidir.

» Karar verici roller: Baskalarina kars1 kendi tercihlerini kabul ettirmeyi basarabilen
kisidir.

> Kullanici roller: Uriinii tiiketecek kisi oldugu i¢in satm alma eylemi gergeklestirir.

Tiiketici Davramgimin  Cevresel Faktorlerden Etkilenmesi: Tiiketici davranisi, dis
faktorlere ahenk saglayan bir yapiya sahiptir ve dis faktorlerin etkileri uzun ya da kisa

surebilir.

Tiiketici Davranisi Tiiketiciden Tiiketiciye Gore Farklilik Gosterir: Bu davranis modeli
bireysel farkliliklardan ortaya ¢iktig1 i¢in davranisi anlamlandirmak igin farkli sebepleri

anlamak ve bulmak gereklidir.

Firmalarm tiiketici tatminini saglayabilmesi i¢in kigilerin Urtine yapilan geri bildirimine
ayni zamanda ihtiyag ve isteklerini dogru anlayip uygulamasi gerekmektedir (Ulusoy,
2018). Tiketicinin hangi konulardan etkilenecegini bilerek buna uygun tiriinler ¢ikartmak
ve pazara sunmak, sonrasinda ilgili dagitim kanallariyla satig ¢abalarina 6zen gostermesi
gerekmektedir (Ezzatirad, 2014: 53). Geleneksel aligveriste iriin veya hizmeti
deneyimlemek isteyen tiiketici satin alma eyleminin tamamlamasinin ardindan da marka
tarafindan sorumluk gerektirse de online aligveriste durum daha farklidir. Online
aligveriste tiikketici satin alma eylemi siresince ve satm alma eylemi gergeklestikten sonra
belirli bir zaman dilimi icerisinde Urlinu geri iade etme hakkina sahiptir. Bundan dolay1
online kanallarda alisveris yapan kisilerin davranisina bakildiginda, internet ortami sosyal
ve psikolojik agidan kisilerin kendilerini daha 6zgiir hissetmelerinden dolay1 fiziksel

ortama gore ¢ok daha farklilik gdsterebilir. (Isler vd., 2014: 80).

2.4. Tiiketici Davranmis Modelleri

Bu modeli iki grupta incelemek mumkinddr. Modellerden ilki, Agiklayict (Klasik)
Davranig Modelleri ikincisi ise, Tanimlayici (Modern) Davranis Modelleridir. Bu

modellerin ¢ikis amaci, tiiketicilerin davraniglarini belirli sebebe gore agiklamaya

calismaktir (Ulger, 2018):
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2.4.1. Aciklayicr (Klasik) Davranis Modeli

Aciklayici (Klasik) Davranig Modeli, tiiketici davranisinin sebeplerini agiklamak igin

gelistirilmese dahi ¢ikan sonuglara katki saglayabilmis modellerdir. TUketicilerin

davraniglarin1 anlamlandirmak igin ¢alisan bu modelleri 5 ana baslik altinda 6zetlemek

mimkundir (Ulger, 2018):

» Marshall’m Ekonomik Modeli: Rasyonel davranisa odaklanan bu model klasik

iktisatgilarin agiklamalarinda tiiketici hareketi rasyonel ve ekonomik nedenlere

dayanmaktadir. Tiketicinin aligverise ayirdigi biitce ile harcama yaparken

deneyimlemek istenen iriinler arasinda kendisine maksimum marjinal fayday1

saglayabilecek sekilde en dogru karar vermesi Ozelligine dayanir. TUketici Urln

secimi yaparken kendisine maksimum faydayi saglayana riine bakar.

» Freud’un Benlik Modeli: Insanlarin deneyimlemek istedikleri fiziksel inhtiyaclar

disinda fark etmeksizin kendilerine psikolojik fayda saglayan {iriin ihtiyaclarina

yonelirler. Insan bu modelde birbirinden farkh (i¢ benlige sahiptir. Bu benlikler;

1. llkel Benlik (Id); Insanlarin ne yapmasi gerektigini sdyleyen benliktir. (Tatmin

edilmemis duygular)

2. Ust Benlik (Stiper Ego); Insanlarin nasil yapmasi gerektigini sdyleyen benliktir

(Vicdani-ahlaki degerler)

3. Benlik (Ego); Denge kurucu gorevi Ustlenen bu benlik ilkel ve Ust benlik

arasindaki dengeyi saglamaktadir (Denge kurucu)

> Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli: Pavlov’un kdpekler iizerinde yaptigi

deneyle ortaya c¢ikan bir modeldir. Deney yapilirken kdpeklere belirli araliklarla zil

sesi ile yemek verilir. Zil sesi verme islemi uzun siire boyunca tekrarlanir. Sonrasinda

Pavlov zil sesini tekrardan calar ancak kopeklere yemek vermez. Ancak zil sesi

sonrasinda kopeklerin agzinda salya akitmaya devam ettigi goriiliir. Pavlov soz

konusu bu stireci dort temel konuya dayandirmaktadir (Mucuk, 2010: 79);
1. Istek

2. Uyarict

3. Tepki

4. Pekistirmedir
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Veblen’in Toplumsal Modeli: Tiiketici satin alma eylemini, ait oldugu sosyal ¢evrede
Oncii ve taninir olmak ya da kendi sahip oldugu sosyal ¢evreyi asarak daha iist gruplarin
icerisinde oldugunu da kanitlamak i¢in gergeklestirebilir. Veblen’in olusturmak istedigi
teori, kisinin sahip oldugu sosyal ¢evre veya toplumun normlar1 §zelinde davraniglarda
bulunacag teodir. Bu teoride kisi iki temel noktay1 dikkate alir. Bunlar, referans grubu

ve fikir onciilerinin vermis oldugu tavsiyelerdir (Kog, 2008: 307).

Maslow’ un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Modeli: Tiiketici davramslarmin temelini ihtiyaclar
olusturmaktadir. Maslow’a gore insan ihtiyaglar1 6nem ve dncelik sirasina gore bir
hiyerarsik diizen icerisindedir ve olusan bu ihtiyaglar hiyerarsisi asagidaki sekilde
gruplandirilmistir (Mucuk, 2010: 79):

Fizyolojik Ihtiyaglar (yeme, icme, uyku vb.)
Giivenlik Ihtiyaglar:
Ait Olma ve Sevgi Ihtiyac1 (sevme, sevilme)

Itibar (sayg1)

o & Wb PE

Kendini Tanimlama (basarma)

2.4.2. Tammmlayici1 (Modern) Davramis Modeli

Tanimlayic1 (Modern) Davranis Modeli; Tiiketicinin satin alma davranigini aslinda bir
stirece bagli oldugunu ag¢iklamak i¢in bu model gelistirilmistir. TuUketicilerin
deneyimlemek istedikleri Urinleri satin alma davranislarma gore anlamlandirmaya
calisan birka¢c modelden olusmaktadir. Modeller arasinda asagidakiler yer almaktadir
(Kog, 2008: 307).

» Howard- Sheth Modeli: Tiiketicinin satin alma davranislarini agiklayabilmek igin bu
model kullanilabilir. Satm alma eylemi her defasinda sifirdan gerceklesmektedir ve
gerceklesen her siirec farklidir. Ug cesit satin alma davranisma sahip olan bu model
asagidaki gibidir (Tan, 2010; Pradeep ve Saed, 1981; Islamoglu ve Altunigik
2010:31-31).

1. Otomatik(rutin) satin alma davranisi,
2. Sinrrlt sorun ¢6zme davranisi,

3. Sinirsiz sorun ¢6zme davranigidir.

35



» Engel — Kollat — Blackweel (EKB) Modeli: Tiiketici satin alma eylemini 6 asamada

yer veren bu model (Bettman ve Tones, 1972; Asamoah ve Chovancova, 2011);

1. Problemin ortaya ¢ikisi,

2. Problemi tanimlama, arastirma,

3. Alternatifleri belirleme,

4. Alternatifler arasindan se¢im yapma

5. Sonuglar1 degerlendirmedir.

» Andreasan Modeli: Andreasan, tuketicinin satin alma nedenlerini iki temel strateji
tizerinden gerceklestirerek yararlanildigimi savunmaktadir. Bu iki temel strateji;

1. Ik strateji pazar bdliimlendirme ve iiriin farklilastirmasindan olusmaktadir.
Tiiketicilerin sahip oldugu tutum ve davranislarini pazarlama cabalarina uyum
saglamasimi icermektedir.

2. Bu grupta yer alan ikinci strateji; tiiketicinin sahip oldugu iiriinleri kisilerin
tutumlar1 degistirilerek kabul etmesini saglayan stratejidir. Bu stratejiye gore,

tutum olusturulmasiyla degistirmesi ayni1 noktadadir (Kog, 2008: 307).

2.5. Tiiketici Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Bir tiiketici satin alma eylemini gerceklestirirken sadece kendisinin vermis oldugu karar
gore degil aile ve cevresel birgok farkli nedenin etkisine girerek satin alma tercihlerine
karar vermektedir. Literatlire incelendigi zaman Kkisilerin satin alma eylemi 6ncesinde
birden ¢ok faktoriin siireci etkiledigi goriilmektedir. Bu siirecin birden ¢ok alt maddeleri
bulunsa da genel anlamda i¢ ve dis degiskenler seklinde iki ana baslik igerisinde
degerlendirmek miimkiindiir. Psikolojik etkileri i¢ degisken, sosyo-kiiltiirel etkileri de dis
degiskenler olarak siniflandirabilmektedir. Tiiketici davranisini etkileyen diger faktorler

demografik ve durumsal etkilerdir (Sahin, 2019).

Cesitli nedenlerden dolay1 giiniimiizde tiiketiciler ger¢ek yasam siire¢lerinde tamamen
rasyonel davranamamaktir. Duygusal yaklasimlardan dolayr kisiler bilgi eksiklikleri
yasayabilirler bundan dolay1 yasanan bilgi eksiklikleri bireyde fayda/maliyet analizi gibi
karmasik gelen bir asamaya dahil olmamak farkli yollara bagvurabilmektedir. (Akmn ve
Urhan, 2015: 11). Yapilan bir arastirmada ekonomide tlketicilerin taleplerini
anlayabilmek igin iki temel varsayim olusturulmustur; bunlarm ilki tiketicinin Grlnle

ilgili gercek bilgiye sahip olmasi, ikincisiyse, urunlerden ¢ikartilacak faydayi ¢ogaltmak
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icin farkli segeneklere de g0z gezdirerek kendisine en uygun ve anlamli olan1 bulup tercih
edebilmesidir (Ferguson, 1968: 14).

Tiiketiciler belirsizligin agir bastig1 sartlar altinda satin alma kararini verecekken gercege
odaklanarak “en diisiik risk diizeyinde maksimum getiri” hedeflemektedir. Buna bagl
olarak Bernoulli’ nin literatirli 6rnek alinarak daha fazla ¢esitlilikle bu riskin
uzaklastirilmasint  savunan Sermaye Varliklar1 Fiyatlama Modeli (CAPM)

olusturulmustur (Sahin, 2019).

Shleifer (2010), giderleri artirmak i¢in yatirimcilarin gergek bilgi disinda soylentiye
dayali islem yapmasindan ve finansal otoritelere sahip kisilerin soylemlerini dikkate
almaksizin kazanan degeri satip, kaybeden hisse senetlerini kendi bunyesinde tutmasidir
(Shleifer, 2010: 10; Sahin, 2019). Tiiketiciler satin alma karar asamasinda muhtelif risk
seviyelerinde kazanma ve kaybetme olasiliklarini diisiinerek karar vermektedir.
Tuketiciler karar verme asamasinda olasiliklarla hareket etmek yerine kendi hiir
iradeleriyle karar vermek istemektedirler. Meydana gelen degerin literattirdeki ad: ‘karar
agirhigr’ dir. Tiiketicilerin satin alma islemi 6ncesindeki kisisel 6zelliklerinin disinda
farkli birka¢ tutum daha vardir. Bu tutumlar1 da ii¢ degisken olusturmaktadir. Bunlar;
algilama, yasam standardi ve 6grenme evresi degiskenleridir. Bu degiskenler i¢ degisken
olurken, dis degiskenler; aile, arkadagslar, sosyal stati ve kiiltiirel degiskenlerdir.
Demografik degiskenleri olusturan baslica sebepler; yas, meslek, kazang ve yasanilan
bolgedir. Satin alma eylemenin acil yapilmak zorunda olmasindan kaynakli finansal
durumun anlhk degisimine de durumsal etki denilmektedir (islamoglu, 2003: 60).
Pazarlama stratejilerinin tiimiinde etkili olan faktorler ayni1 zamanda tiiketici davranigini
etkileyen faktorlerdir (Penpece, 2006: 56). Tiiketici davraniglarini satmn alma sirecinde
baz1 faktorler etkilemektedir. Bu faktorler karmasik bir yapiya sahip oldugu icin satin

alma eyleminin daha da gliclesmesine sebep olmaktadir (Sahin, 2019).

2.5.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler kisilerin satin almak istedikleri {iriin veya hizmetteki kararlarmi blyuk
Olglide etkileyebilir. Kisisel faktorlerin alt dallar1 olan durumsal faktorler, demografik

ozellikler bu ¢alismada incelenmistir (Odabasi ve Barig, 2002: 334).
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2.5.1.1. Durumsal Faktorler

Fiziksel etkiler, kisilerin sosyal ortami ve duygusal durumu gibi kolaylastiric1 unsurlar
durumsal faktorlerin icerisine girebilir (Odabasi ve Barig, 2002: 334). Kisiler
deneyimlemek istedikleri Grlnleri satin alma karar1 sirasinda bulunduklar1 farkli
durumlardan etkilenebilmektedir. Durumsal faktorler; ayn1 zamanda diliminde ve ayni
ortamda izlenen normal davranis tizerinde goriinen ve belirli etkileri olan faktorlerdir
(Odabas1 ve Barig, 2002). Durumsal faktorlerin igerisinde yer alan 151k, koku hava vb.
gibi etkenler kisinin duyularina hitap ederler. Bundan dolay1 kisiler alisveris merkezlerine
gittikleri zaman ortamin 1sitma ve 1siklandirmasi istemeden de olsa Gizerlerinde olumlu
bir etkiye sahip olmaktadir. Ancak fazla 151k veya ses kullanimu kisiler {izerinde olumsuz
sonuclara neden olabilir (Zengin, 2019). Kisilerin sosyal ortami satin alma davraniglari
uzerinde etkili olabilmektedir. Satin alma eylemin gerceklestirilecegi yerdeki kalabalik
gibi c¢esitli faktorler kisinin satin alma davranis1 lizerinde birtakim degisikler
yaratabilmektedir bu nedenden dolay1 tiiketicilerin i¢cinde bulundugu zaman satin alma

eylemini farkli sekillerde etkileyebilir.

Genellikle tiiketiciler zamanlarin kisith olduklarinda bilgi arayisina ve segenekleri
degerlendirme imkanina sahip olamayabilirler. Bunun yerine 6zel giinlerde veya hafta
sonlarinda yapilan alisverisin satin alma eylemi sirasinda zaman kisitli olmadigi i¢in
olumlu olarak etkilendigi soylenmektedir. Bu nedenle bircok insan hafta ici is
yogunlugundan dolay1 aligveris merkezine gitmek icin zaman ayiramadiklarin1 ancak

hafta sonu istedikleri kadar zamani ayirdiklar1 bilinmektedir (Aydin, 2020).

Bazen tiketici deneyimlemek istedigi {irlinii satin almasmi bir nedene dayandirir. Bu
neden de tiiketicinin satin alma davranis1 tizerinde etkiye sahip olabilmektedir. Oyle Ki
alinacak hediyenin kigisel olmasi tiriiniin fiyatindan baslayip diger 6zellikleri satin alma
eylemini etkilemezken, hediye alinacak bir iiriin i¢in fiyatinin uygun olmasi ve diger
cesitli nedenler satin alma davranisini etkileyebilir. Kisinin aligveris sirasindaki duygu
durumu da satin alma davraniglarmi etkileyebilmektedir. Kiginin yorgun, a¢ veya sikilmis
olmas1 hali hazirdaki aligveris siirecini etkileyebilir bunun yani sira kisini o anki

ekonomik durumu da satin alma davranisi iizerinde olumsuz etki birakabilir.
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2.5.1.2. Demografik Ozellikler

1.

Yas ve Dénem: Insanlarm tiiketim aliskanliklarinda yas belli bir 5nem tasimaktadir
¢iinkii kiginin yas1 ve i¢inde bulundugu déneme gore ihtiyag duydugu iiriin ve
hizmet anlagmn da degisikler meydana gelmektedir. Ornegin ¢ocukluk donemlerinde
bireyler oyuncak vb. seylere yonelirken, belirli bir yasa geldiklerinde saglik vb. gibi
seylerin alimma yonelebilmektedir (Zengin, 2019).

Cinsiyet: Tiiketicilerin marka, liriin veya hizmet tercihlerinde cinsiyete bagli olarak
biiyiik farkliliklar géstermektedir. Ozellikle bagkalarina kars1 begenilme arzusundan
dolay1 yapilan alisveriste kisinin cinsiyeti dnemli bir rol oynamaktadir. Ornek
vermek gerekirse, erkeklerin tiiketim davraniglarinda kadinlar1 etkilemek i¢in tiriin
tercihleri yapilirken, kadinlar, kendilerini daha giizel hissetsinler diye tuketim tercihi
yapmaktadir (Kilig, 2020).

Egitim Durumu ve Meslek: Insanlarm satin alma davranisini etkileyen diger bir
unsur egitim diizeyi ve meslektir. Egitim durumu ve mali durumu belli bir seviyede
olan tiiketici ile yasam tarzi ve statiisii farkli olan bireylerin satin alma davranislar
farklilik gosterebilmektedir ancak bu kisilerin gelir diizeylerinde artis yasandigi
zaman tiiketim davranisi da buna bagl olarak degisiklik gosterebilir (Aydin, 2020).
Kisilik: Insanlarin karakterleri tiiketim davranisini etkilemede dnemli bir rol
oynamaktadir. Oyle ki; gdsterisi seven kisiler pahali iiriin tiiketimine ydnelirken
tutumluluguna 6nem veren kisiler ise sade ve ucuz triinler tiitmeye

yonelebilmektedir (Zengin, 2019).

2.5.2. Psikolojik Faktorler

Gudi/motivasyon, algilama, 6grenme Ve tutumlar tiiketici davraniglari {izerinde etki

yaratan psikolojik faktorlerdir. Bu faktorler (Odabasi ve Baris, 2007:103).

1.

Gudi/Motivasyon: Tiiketici davraniglari1  etkileyen en Onemli psikolojik
faktorlerden ilki motivasyon yani giidii kavramidir. Tiiketicinin igsel bir uyaricisi olan
giidiiler, tliketiciye satin alma davranigini gergeklestirmesine yonelik gerekli enerjiyi
veren uyarilmis ihtiyag¢lardir (Kilig, 2020). Bagka bir deyisle tiiketicinin fizyolojik ya
da psikolojik bir ihtiyag duymasi durumunda bu ihtiyacin giderilmesi i¢in ortaya
c¢ikan ilk i¢sel belirti tiiketicinin giidiisel refleksleridir (Odabasi ve Barig, 2007:103).
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Bunun disinda basit bir sekilde anlatmak gerekirse motivasyon kisiyi davranisa
yonlendirmesini saglayan en temel nedendir. Glidii ise “kisiyi harekete geciren gii¢”
tir (Mucuk, 2010:78).

. Algillama: Kisinin i¢ ve dis dilinyasindan haberdar olmasina algilama
denilebilmektedir. Algilama, kiginin ¢evresinde segtigi bilgileri kavramasi, zihninde
dizenlemesi ve yorumlama siirecidir. Algilama ge¢mis deneyimler, &grenme
yetenegi, inanglar, tutumlar ve motivasyon ile iligki i¢indedir (Aydin, 2020). Her kisi
olaylar1 farkli sekillerde degerlendirdigi i¢in olaylar1 da farkli aldiklarini gosterir.
Markalar tlketiciler Uzerinde olumlu bir etki yaratabilmek igin sosyal medya
araclarini aktif kullanmaya baslamislardir. (Zengin, 2019).

. Ogrenme: Kisinin yasadig1 siire boyunca devam edip siirekliligi olan kavrama
ogrenme denilmektedir. (Eldem, 2020). Insanlarin dogduklar1 andan &ldiikleri ana
kadar olan siirecte her daim yeni bir seyler 6grenme egilimindedirler. Bagka bir
deyisle 6grenme, tekrar ederek gergeklesen bir eylemdir (Aydm, 2020). Bir Griintn
reklamimnin defalarca reklaminin verilmesi buna istemeden de olsa maruz olan kisinin
arinu  istemeden de olsa Ogrenmesidir. Bu ylizden Ogrenme silireci insan
davraniglarmin yonlendirilmesinde biiyiik bir 6neme sahiptir (Aydin, 2020).

. Tutum ve Inanglar: Odabas1 ve Baris, (2002)’ ye gore tutum; “kisinin nesne, kan1 veya
ortamlara olumlu ya da sekilde tepkide bulunma egilimi” dir. Ornegin; Instagram baz1
kisiler tarafindan pazarlama araci olarak kullanirken, digerlerine gore sosyal medyada
popiiler olan kisileri takip etmek veya cevresi ile etkilesim i¢inde kalabilmek i¢in iki
farkli sekilde kullanilabilmektedir. Bunun yani sira inanglar, insanlarin herhangi bir
seye dair sahip olduklar1 tamamlayici diisiincelerdir. Ornegin marka ve iiriin imajt

olusturmaktadirlar (Aydin, 2020).

2.5.3. Ekonomik Faktorler

Tiiketicilerin maddi giiglerindeki dalgalanmalar kisilerin davraniglarmi tanimlayan en

belirleyici durumlardan birisidir. Oyle ki, kisilerin ahigveris yapacaklar1 zaman iginde

bulunduklar1 ekonomik durum iriinler hakkindaki alim isteklerinde de degisikliklere

sebep olabilir. Ornegin, kadin bir tiiketici ihtiyac1 olduk¢a ayn1 markadan ayni iiriinii satin

almay1 tercih etmektedir ancak yine ani bir ihtiya¢ aninda ekonomik sebeplerden otiirii

baska bir markayi tercih edebilmektedir (Aydimn, 2020).
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1. Gelir: Tiiketicilerin gelir seviyelerindeki biiytikliik kisilerin satin alma davranigini
onem Olgiide etkilemektedir. Kisinin gelir diizeyindeki fazla oran satin alma
davranisint tesvik ederken, gelir oranin diisiik olmasi harcamalarda kisitlamaya
gidilmeyi, bundan dolay1 satin alma davranigindan uzaklasmay1 veya satin alma
biciminde degisiklige gitmesine sebep olabilir.

2. Satin Alma Giicii: Tiiketicilerin gelir seviyeleri artik¢a harcamalar da buna paralel
olarak yiikselis gostermektedir ancak ayn1 sekilde gelirde yiikselis meydana geldikce
kisi tasarruf eylemi gdsterebilmektedir. Tuketicinin gelirin yiksek seviyelerde
olmasi, satm alma giiciiniin de yiikselmesi anlamia gelmektedir. Talep ise satin alma
gucuni etkilemektedir.

3. Dis Etmenler: Tiiketicilerin dnceden satin almig oldugu bir {iriin hakkindaki deneyimi
daha sonra gerceklesebilecek satin alma davranig bicimini etkileyen onemli bir
ekonomik faktorlerdendir. Kisilere 6nceden almis oldugu {iriiniin sagladigi olumlu
veya olumsuz yararlar satin alma davranisi tizerinde farkli etkilere neden olabilir. Bu
nedenler arasinda satin alma maliyeti gibi birden fazla degisken etkili olabilmektedir.
Bu neden de dolay1 yasanilan her tiirlii deneyim bir sonraki satin alma davranisini

etkileyen faktorler arasindadir (Uslu, 2018: 34-36):

2.5.4. Sosyo-Kulturel Faktorler

Insanlar sosyolojik varhiklardr bundan dolayr iginde yasadiklar1 toplumun
Ozelliklerinden etkilenmekte ve yasamlarmi da bu dogrultuda sekillendirmektedir ayni
zamanda kisilerin i¢inde bulunmus oldugu toplum ozellikleri, kisiye nasil tiiketici
olacagin1 ve nasil tiiketmesi gerektigini gdstermektedir. Tiiketici davranigini etkileyen

sosyal faktorler sunlardir (Uslu, 2018: 34-36):

1. Kiiltiir: Toplumun iiretmis oldugu dil, din, yeme-igme aliskanliklari, sanat ve
gorenekler gibi toplumun sahip oldugu 6zelliklerin hepsi kiiltiirii olusturmaktadir. Her
insan deneyimleri sayesinde kiiltiirii grenebilmektedir ve her birey yetistigi kiiltiiriin
bir parcast durumundadir. Giindelik hayatin 6nemli bir boliimiinii olusturan kiiltiir,
kisilerin tiiketim sekillerini de etkilemektedir. Uriinlerin iiretildigi yerdeki toplumun
kalttrd, Grdnlerin nasil tretilmesi gerektiginin de belirlenmesinde 6nemli bir
etkendir. Bu nedenle bu durum tiiketime de yansimaktadir. Kiiltiir kavrami satin alma

kararlarimizi etkilemede 6nemli bir yere sahiptir (Mucuk, 2010).
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2. Aile: Yillar gectikge aile kavramlar1 degisime ugramustir. Gliniimiizde kalabalik aile
kavraminin yerine ¢ekirdek aile kavrami gelmistir. Cekirdek aile kavrami denilince
akla ilk gelen anne baba ve ¢ocuklardir. Ailenin harcama ve gereksinimlerini ailedeki
cocuk sayis1 ve ailenin biitgesine baglhidir. Ailedeki bireylerin sayis1 ve yaslarinda
olusan farkliliklar tercih ettikleri iiriin ihtiyaclarma ve tercihlerin de farkliliklar
gostermektedir bu yiizden aile kavrami tiliketicilerin satin alma davranislarii
etkileyen birincil derecede olan bir faktordur.

3. Sosyal Sinif: Tiiketicilerin satin alma davranisini iginde bulunduklari sosyal siniflar
da etkilemektedir. Sosyal smif; “toplumun benzer degerleri, ilgileri, hayat seklini ve
davranig tarzint benimsemis, nisbi olarak esit dagilan alt boliimleri” olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010:79). Ornek olarak, kisiler yasadiklar1 yere, cevreye
ve sahip olduklar1 gelir diizeylerine gore bir sosyal sinifi olusturup bu sosyal smifinda
icerisinde yer alirlar. Fenomenler i¢in olusturulmus fan gruplarini da sosyal medyada
inlii olan bir kisiyi bircok kisinin takip ettigi kisilerin olusturduklar1 sosyal sinif
olarak diistiniilebilir (Zengin, 2019).

2.6. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Satin alma karar siirecinin baglamasi igin ihtiyaglarmn ortaya ¢ikmasi gereckmektedir. Bu
slirece gore, ihtiyacin belirlenmesinin ardindan satin almak istenilen Uriin veya hizmetin
degerlendirilip satn alma veya almama kararinin verilmesidir. Tiiketici, ihtiya¢ duydugu
iirtinle ilgili alternatifleri degerlendirmek istemektedir. Tiiketicinin o an ki ekonomik ve
ihtiya¢ boyutunun arasinda farklarin olmasi, tiiketicinin o anki diislincesiyle Urlin veya
hizmeti satin alma kararindan vazgegirebilmektedir. Kisinin markaya olan baglilig1 satin
alma asamasinda onemli faktdrlerdendir (Tiirkay, 2011: 34). Insanlar yasadiklar1 zaman
boyunca bir¢cok konu hakkinda karar vermek durumundadirlar bununla beraber ihtiyag
duyduklar iiriinii veya hizmeti tiilketmek istemektedirler. Tiiketicilerin satin alma karar
siirecine bakildig1 zaman sadece satin alirken ki durumu degil satin alma 6ncesi, karar
slireci ve sonrast bltun etkiler surecin bir pargasidir. Bu yizden sireci olusturan
psikolojik, sosyal ve kisisel faktorlerle birlikte degerlendirilmelidir (Keskin, 2016).
Tuketiciler satin alma kararin1 verirken ne nerede ne zaman, nasil gibi sorulara cevap
ararlar. Bu yilizden de isletmelerin odaklanmasi gereken konular sadece satin alma

sirasinda degil, satin alma dncesindeki ve satm alma sonras1 zamanlaridir. Insanlar Gmrii
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devam ettikge {irlin satin almak zorundadirlar ancak her iriin satin alinirken ki karar
verme siireci farklilik gosterebilir. Thtiyacin dnem sirasi, ekonomik boyutu ve kullanim
alan gibi nedenler bu farkliklarin olusmasma neden olmaktadir. Ornegin tiiketicinin bir
araba alacagi zaman izledigi satin alma karar siireci ile marketten yumurta alirken ki karar
verme sureci farkli asamalardan olusmaktadir. Meydana gelen bu siire¢ sadece iiriinlerle
alakali degildir. Kisilerin duygusal durumu ve anlik ihtiyaciyla paralel olabilir. (Keskin,
2016).

Pazarlamacilar agisindan satin alma eyleminin bilinmesi 6nemli bir konudur bu nedenle
pazarlamacilarm ilk hedefi; etki ettigi tlketicilerin deneyimlemek istedikleri tirtinle ilgili
satin alma islemini kolaylastirmaktir. Ayni zamanda pazarlamacilar; tiiketicinin
ihtiyaglar1 dogrultusunda Urlinleri pazara sunmak, iiriin hakkinda bilgi vermek ve satin
almaya hazir hale getirmek zorundadir (Firat ve Azmak, 2007: 252-253; Eldem, 2020).
Arastirmalara gore tiiketicilerin %74’ 6deme islemi sirasinda satin alma eyleminden
vazgegmektedirler. Bakildig1 zaman bu oran ¢ok ciddi bir ciro kaybina neden olmaktadir.
Perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalar bu sorunu ¢6zmek igin tiiketicinin satin
alma asamasinda ve satin alma asamasi sona erene kadar tiiketicisinin yaninda olup ona
hizmet vermeye ve hos etmeye devam etmektedirler. Tiiketiciye satin alma eylemeni
gergeklestirebilen markalar igin verdikleri bu hizmet kendileri i¢in ekstra bir art1 olabilir
clnkii satin alma sonrasinda tliketici markanmn {iriinlerini deneyimimle firsati
bulduklarinda ve aligveris yaptig1 markanin hizmeti i¢in fikirlerini paylasmak istediginde
agizdan agiza pazarlama yonetimine gegebilmesine neden olurken, diger satin alma
kararlarmi da etkileyebilmektedir. Tiketicinin Grdnle ilgili olumlu fikirleri markaya
bagliligini artirmakla beraber tekrardan satin alma islemlerinin yapilmasma avantaj

saglayabilmektedir (Eldem, 2020).

Satm alma karar siireci tliketici icin bes basliktan olusmaktadir. Bunlarin ilki; “sorunun
belirlenmesi”; tiiketicinin ¢oziilmesi gereken bir sorunu vardir ve tiiketici bu sorunun
farkina varmaktadir. Ikincisi “bilgi arama”; tiiketicinin sahip oldugu sorunu gidermek igin
etrafindaki bilgileri toplamaya ge¢me asamasidir. “Alternatiflerin degerlendirilmesi”
“karar verme ve satin alma” islemleri tlketicilerin zorluk ¢ektigi kisimlardir Pazarda
bulunan milyonlarca iiriin ve hizmet arasinda karar vermek zorundadir. Ugiincii asama;

“satin alma sonras1 degerlendirmedir.” Satin alma eyleminde bulunan tuketiciler trtinden
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veya hizmetten memnun kaldiklar1 takdir de tekrardan satin alma motivasyonlari

olusabilmektedir (Penpece, 2006: 19).

Tablo 3: Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Problemin farkina variimasi

!

Alternatifierin Belirenmesi ve Bilgi

Toplama

V

Alternatiflerin Degerlendirimesi

!

Satin Alma Karan

!

Satin Alma Sonrasi Davraniglar

Kaynak: Kotler, P., & Lee, N. (2007).

2.6.1. Thtiyacin Belirlenmesi

Tiiketici karar alma siirecini baslatan kisim sorunun ortaya ¢ikmasi asamasidir. Bu siireg,
tiikketicinin ihtiyag duydugu bir seyi hissetmesi ve fark etmesiyle baslar. Bu nedenle
sorunun belirlemesiyle beraber tiiketicinin bir amaci oldugu i¢in bu dogrultuda olan
davranisa yonelir (Engel vd., 1986:43; Kwon, 2002:19). Burada asil onemli nokta

mevcutta bulunan gergek durum ile olmasi istenilen durum ayrimini yapabilmektedir.

Tuketicinin arzu ettigi durum ile gerceklesen durum arasinda fark olmasindan dolay1
problem dogabilir. Problemin tanimlanmasi bu iki durum ile iliskilidir. Problemin

tanimlanmasi gercek ile arzulanan durum arasinda fark olmasidir (Zengin, 2019).
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Tablo 4: Problemin Tanimlanmasi

Arzu edilen durum

T I v _Gergek durum
B C A

Kaynak: Zengin, E. (2019).

Tiiketicinin farkli ihtiyaglarmmdan dolay: sekil lizerinde goriinen gergek durum ve arzu
edilen durum arasinda farkin olusmasi problemin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Tiiketicilerin ihtiyaglarinin belirlenmesinde bekar veya evli olmasi, bunun yani sira bebek
veya ¢ocuk sahibi olma gibi faktorler etkileyebilmektedir. Tiiketicinin yagmin geng ya da
yasli olmasi ihtiyaclarin belirlenmesinde etkili olmaktadir. Emekli bir insanin ihtiyaglari;
huzur, tatil, torun sevgisi, yazlik gibi ihtiyaglar iken, gen¢ bir bireyin ihtiyaglari; cep

telefonu, bilgisayar, marka kiyafetler olabilmektedir.

2.6.2. Bilgi Arama

Tiiketici probleminin tanimlanmasinin ardindan bilgi arayis1 i¢ine girmektedir. TUketici
bu asamada satin alma ihtiyacin1 duydugu iiriin veya hizmetler hakkinda ihtiyacina
karsilik verecek markalar ilgili arastrmalar yapmaya baslayacak ve ilgili konular

dogrultusunda bilgi toplamaya yonelecektir (Zengin,2019).

Tuketici bilgi toplama asamasinda birden fazla slre¢ ile arastirma siirecinden
yararlanmaktadir. Bu slrecler i¢sel ve dissal olarak ikiye ayrilir (Zengin,2019).
Tuketicinin sorunu giderecek satin almak istedigi tirin hakkindaki daha dnceki bilgilerini
tekrar yoklamasi igsel arastirma olurken, markanin satig danismanlari, tiiketicinin ailesi
ve iginde bulundugu sosyal ¢evre veya pazarlama ¢abalar1 dis kaynaklardan toplanan bilgi

oldugu i¢in bu duruma dissal arastirma denilmektedir (Kwon, 2002:21).

Bazi arastirmalardan ¢ikan sonuclara gore karar verme siirecinin hafizada baslamasiyla
alakali 4 farkli bilgiden bahsedilmektedir. Bu bilgiler; markalar, nitelikler,
degerlendirmeler ve deneyimlerdir. Cogunlukla tiiketicinin aklma ilk gelen sey

markalardir. Bunun sebebi markalarm tiriinleri ile 6zdesmis olmasi1 ve bu sayede taninip
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bilinmesi ilk hatirlananlar arasina girmesini saglamaktadir (Mouralli, 2001:3; Hoyer,

Maclnnis, 1997:195).

2.6.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler satin alma ihtiyact duyduklar iiriin i¢in alternatifleri belirledikten ve bilgi
arayisini da tamamladiktan sonra secenekleri degerlendirme kismina gegerler. Ancak
seceneklerin degerlendirilmesi en zor kisimdir. Son zamanlarda artan marka sayisi ve
uriinlerdeki ¢esitlilikten dolay1 ihtiya¢ duyulan iriiniin karar verilmesinde oldukca
zorlayict etken olabilmektedir. Bunun yani sira tiiketicilerin se¢im yaparken ki siiregte
sosyal medyay1 da kullanmasi alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinin zorlu bir stire¢
olmasmna sebep olmaktadir (Celikten, 2014: 65). Tiiketici tespit ettigi {riin
degerlendirmesinde kendi tercihlerine uyum saglayan triinleri degerlendirmeye sokup
diger Uriinlerden vazge¢cmektedir (Kwon, 2002: 23). Tiiketicinin aradigi tiriinde istedigi
Ozelliklerin tiimiiniin bulunmasi halinde baska bir degerlendirmeye bakabilmektedir.
(Zengin, 2019).

Tiiketici karar verme siirecinin degerlendirilmesinde ii¢ faktdr etkilidir. ilk faktor;
ihtiyacin acil olma durumudur. Ihtiyacn acil olmasindan dolay tiiketicilerin daha az
degerlendirme yapabilmesine neden olmaktadir. Ikinci faktor; "cok™ ya da “az ilgilenilen"
iirlin olmasindan kaynaklhidir. Bir iirlin ne kadar ¢ok ilgi goriiyorsa tiiketici tarafindan o
kadar fazla degerlendirmeye alinir. Diger taraftan iiriiniin 6zelliklerinin alternatif

seceneklerle degerlendirilmesidir (Sayimer, 2014: 5; Oge, 2018).

Alternatiflerin gbézden gecirilip degerlendirilmesi asamasi bilgi toplama slreciyle
baslamaktadir. Tiiketiciler degerlendirme asamasinda iirliniin 6zelliklerini uygun veya
yeterli bulmamasi durumunda alternatif aragtirmaya devam etmektedir. Tuketicinin
alternatifleri degerlendirirken zamana gore de tercih yapabilmektedir. Bu yiizden zaman
degerlendirmenin 6nemli bir parcasidir. Belirlenen ihtiyaglar1 degerlendirirken zamanin
kisitlt olmamas: tiiketicinin dogru bir sekilde tercih yapabilmektedir. Yeterli zaman ile
tiiketici {iriin hakkinda daha fazla bilgi arayisma girebilmektedir (Oge, 2018). Tuketici
alternatifleri degerlendirmesinin ardindan satin almayi istedigi iirlin veya hizmeti nasil

satin alacagini belirlemesi gerekmektedir. Bu asamada tiiketicinin dikkatli olmasinda

fayda vardir (Geng, 2015: 61).
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2.6.4. Karar Verme ve Satin Alma

Karar verme asamasi, toplanilan bilgilerden ¢ikan sonuglar hakkinda degerlendirme veya
tahminde bulunmasidir. Tiiketici ihtiyaci dogrultusunda iiriin veya hizmetin 6zelliklerin
farkli bulunmasi durumunda alternatif yol izleyerek tahminde bulup degerlendirmeye
sokabilmektedir. Satin alma eylemi ile karar verme ayni sey demek degildir. Tketicinin
iriin hakkinda verdigi karar ile satin alma davranisi arasinda fark olabilir. (Hoyer ve
Maclnnis, 1997:214).

Tuketici satin alacag: tirtinle ilgili karar verirken alternatif degerlendirmeyle farkl birgok
karar verme yontemlerine basvurabilir. Bu yontemler; olasilik tahmini, iyilige karsi

kotiiliik ve degerleri birlestirmedir. (Zengin, 2019).

Tiiketici ihtiyaci olan tiriinle ilgili yapmis oldugu degerlendirmeler neticesinde {iriinii alip
almayacagina eger almaya karar verdiyse iirliniin marka, fiyatina ve bunun gibi birden
fazla secenek icerisinde se¢cim yapmasimnin ardindan ne zaman ve nasil gibi birden fazla
sekilde karar vermesi lazimdir (Sahin, 2019). Tiketiciler Uriin veya hizmet ararken
temelde iki bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Bu bilgilere ihtiya¢ duyulmasinin sebebi dogru iiriin
veya hizmeti alirken dissal bilgi sayesinde en dogru kararm verilmesidir. ilk bilgi;
tiketicinin satin almak istedigi iiriin veya hizmetle ilgili problemin ¢éziimiiniin olup
olmadigs, ikincisi, tlketicilerin zihninde var olan markalarin diger markalar arasinda
degerlendirilerek secim yapilmasi “farkina varilan alternatifler setinin” ile alakalidir
(Oge, 2018). Tiiketicilerin alternatifleri degerlendirme kisminda bilgi sahibi olmadig1 ve
degerlendirmeye tabi tutmadig1 biitiin markalar tiiketicinin bilmedigi markalardir. Marka
hakkinda gerekli bilgiye sahip olan tiiketiciler markalarin {iriin ve hizmetleri hakkinda
“dikkat ¢ekici markalar setini” olusturmaktadir. Markalar hakkinda gerekli bilgiye sahip
olmayan tiiketiciler dikkat g¢ekici markalar setine sahip olabilmek igin digsal bilgi

arayisina girerek olusturmalar1 miimkiindiir.

Tiiketicilerin iriinii satin alma kararmdaki en Onemli etken iiriiniin kolay bulunur
olmasidir. Eger iirlin kolayda bulunan bir iiriin degilse tiiketici aninda farkl alternatiflere
karar verebilir. Perakende sektoriinde tiiketicinin aradig iiriin magazada bulunmamasi
durumunda tiiketici farklt markay1 tercih etmemesi i¢in ihtiyaci olan iirline benzer
alternatif tiriinler gosterilir. Bu gibi pazarlama taktikleri de tiiketicilerin ihtiyacini kendi

belirlemesi degil de digsal bir faktoriin etkilemesine drnek gosterilebilir. Bunlarm diginda
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Tiiketici satin alma eylemine karar verirken iiriin hakkinda cesitli faktorler etkisinde
kalarak se¢im yapabilmektedir. Bu faktorlerin bazilar1 iiriin markasi, fiyati, 6deme ¢esidi
olabilmektedir (Oge, 2018). Tiiketici bu bilgileri de degerlendirdikten sonra satm alma
eylemi gergeklesir (Parlak, 2010: 74).

2.6.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tuketici Grline sahip olduktan sonra kullanir ancak siire¢ burada sona ermez. Tiiketicinin
satin aldig1 iirlin hakkinda yasadigi tatmin veya tatminsizlik duygusu sonraki alimlar1 i¢in
girdiler olusturabilmektedir. Satin alma oncesi isteklerin karsilanmasi tatmin olurken,
tilketicinin satin aldig1 {iriin sonras1 beklentilerinin karsilanmamasi tatminsizlik
olmaktadir. Tiiketici tatmin olmadig1 durumlarda sikayet¢i tavirlar sergilemektedir. Bu
durumda tiiketicinin ihtiyacinin karsilanmadigi bir iiriin veya hizmet aldiysa tiiketicinin
bir sonraki ihtiyaclarinda satin alma eyleminde bulunmayabilir ama tiiketici satin aldig1
iirlin ve hizmet i¢in tatmin olusturmussa tiiketicilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda tekrardan

o0 Urtiinden almaya devam edeceklerdir.

Tuketicilerin  {irtinii  satmn aldiktan sonra sergiledigi davranmiglar iki bolimden
olugmaktadir. Bu iki boliim deneme ve tekrardan aligveristir. Tiiketici ilk kez sattin aldig1
bir iirlin denemek istedigi i¢in fazla miktarda satin almamaktadir. Bunun amaci tiiketici
denemek istedigi tirtinii kullandiktan sonra olumlu veya olumsuz bilgi sahibi olabilir.
Tuketiciler ilk defa kullanacaklar1 markanin iriinii i¢in deneme yanilma yOnetimi ile
aligverisi yapmaktadir. Deneme yapilan liriin sonrasinda tirlinden memnun kalinirsa ikinci
defa satin alma davramsi gosterebilmektedir. ilgili davranis bicimine ‘tekrarlanan
aligveris’ denilmektedir. Tuketiciler tekrarlanan aligveris sonrasinda Uriine baghlik

gosterme egiliminde bulunmaktadir (Parlak, 2010: 74-75).

Giinlimiizdeki 6rnek pazarlama stratejisinde miisteriyle dogru etkilesimin strdirtlebilir
olmasi 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin ihtiyaci olan {irlinlerin bir¢ok agidan tiiketiciyi
tatmin edecek ozelliklerde olmasi sadik miisteri yaratmak ve yeni miisteri kazanmak
acisindan olduk¢a onem arz etmektedir. Tiketici bir tiriinden memnun kalmazsa baska
markalara yonelebilmektedir. Boyle bir durumda markalar miisteri kaybetmektedir ancak

bdyle bir durumda tiiketiciler satmn aldiklar: iirlinle ilgili memnun kalirlarsa marka ile
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aralarinda bag olur ve bu da marka agisindan miisteri sadakatine neden olur. Boyle bir

durumda markay1 olumlu yonde etkileyecektir (Parlak, 2010: 75).
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3. FENOMEN PAZARLAMANIN DAVRANISSAL NIYET UZERINE
ETKISi

3.1. Davranigsal Niyet

Bir davranisin ortaya ¢ikmasi i¢in belirlenmis olasiliga niyet denilmektedir (Basaran,
2014). Davramigt etki eden motivasyonel faktorler olarak niyet kavrami
degerlendirilmektedir. Bireyin davraniglarina etki eden 6nemli faktorlerden biri de niyet
terimidir. Tuketici kendi davranigini sergileyecegi zaman kendi sinirlarini ne kadar
zorlayabilecegini ve ne kadar ¢aba sarf etmesi gerektigini gosteren tanima motivasyonel
faktorler denir (Ajzen, 1991: 181).

Davranigsal niyet, tirtiniin veya hizmetin satin alma eyleminin ger¢eklesmesinden sonra
kullanom kismindan baslayarak bu asamalarin neden oldugu hareket planini
kapsamaktadir (Anderson vd., 1994). Tiiketiciler satin aldiklar1 hizmet veya mal
sonrasinda deneyimlerinden yola ¢ikarak degerlendirmeye tabi tutarlar. Bu
degerlendirmenin amaci satin almis olduklar1 hizmet veya mali tekrardan tercih edip
etmeyeceklerinin karar verilmesidir. Davranigsal niyet tiiketicilere ileride yapacaklari
tercihleri i¢in yol gosterici bir rol oynamaktadir (Altunmisik vd., 2002). Baska bir
arastirmaya gore tlketicilerin gelecekte gergeklestirecekleri olast davraniglarina

davranigsal niyetler olarak tanimlama yapilmaktadir (Molinardi vd., 2008).

Davranigsal niyeti agiklamada Fishbein ve Ajzen (1975) “sebepli davranislar teorisi” ile
Ajzen (1991)’in ortaya koydugu “planli davranis teorisi” Ornek olarak gosterilebilir.
Davranislarin veya davranigsal niyetlerin olas1 tahmininde kullanilan bir modeli anlatan
teori sebepli davranis teorisidir (Madden vd., 1992: 3). Sheppard vd. (1988) modelin,
davranigsal niyet lzerindeki olasi tahminleri incelerken ayni zamanda davranislarin
degismesine sebep olan faktorleri irdelemesinden de soz etmektedir. Bu teoriye gore,
davranigsal niyeti iki ana faktor belirlemektedir. Bunlar kisisel ve sosyal faktorlerdir.
Kisisel faktorler, tiikketicilerin davranislarini ortaya ¢ikarmasinda ilgili konuyla ilgili sahip

oldugu etkili inanglar1 ve algilamis oldugu sonuglar1 tanimlarken, sosyal faktorlerde,
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tuketicinin O0rnek gordiigii sosyal ¢evreden bahsedilmektedir. Sebepli davranis teorisi

kapsaminda gelistirilen model asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Tablo 5: Sebepli Davrams Teorisi

Davraniga Karsi
Tutum

Subjektif Norm

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Kaynak: Yoldas, M.A., & Dilek, N. (2020).

Sebepli davranis teorisinin gelisimi ile planli davranis teorisi ortaya ¢ikmaktadir. Bu

teoride tiketicinin davranislar: belli sebeplerle kontrol altinda tutulup, belli sebeplerden

dolay1 ortaya ¢iktigin1 ve bunlarin planl bir seklinde meydana geldigi agiklanmaktadir.

Tiiketiciler de davranigin meydana gelmesi i¢in “Davranisa Yonelik Amacin” olugsmasi

gerektigi soylenmektedir. Davranisa yonelik amaca etki eden nedenler ise “Davranisa

Yonelik Tutum”, “Oznel Norm”lar ile “Algilanan Davranis Kontrolii>> olarak siralanmak

muimkanddr (Madden vd., 1992; Yoldas ve Dilek, 2020).
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3.2. Davranissal Niyetin Boyutlar

Tuketici bir Grune sahip olduktan sonra satin alma islemi sona ermemekle birlikte aslinda
hala devam etmektedir bunun nedeni tiiketicinin {irtiinden memnun kalip kalmamas1 veya
irin hakkindaki beklentilerinin karsilanip karsilanmadigi hakkinda geri bildirimler
vermesidir. Tiiketici satin aldig1 iiriin sonrasinda iirlinii deneyimlemesinin ardindan
olumlu ve olumsuz g¢esitli goriislere sahip olmaktadir. Literatiire bakildigi zaman
davranigsal niyet farkli boyutlarda yer almaktadir (Cetintas, 2014: 71). Ilgili calismalara
bakildiginda genel olarak, markaya sadakat saglandigi zaman sadakate baglh tekrardan
satin alma eylemi ve diger kisilere dnerme arzusu 6ne ¢ikmaktadir (Varki ve Colgate,
2009). Tiiketicide sadakat duygusunun gelismesi ile Uriini tekrardan satin almak istemesi
urlin icin daha fazla tcret 6demeye razi olmasi ile satin alma isleminin tekrarlanmamasi
yoniindeki farkli davraniglart markalarin Gcret yapilariyla dogrudan iliskilidir (Bendall-
Lyon ve Powers, 2004). Davranigsal niyetin boyutlarini; tekrardan satin alma niyeti,
agizdan agiza iletisim niyeti, daha fazla 6deme niyeti ve sikayet niyeti olarak dort bashkta

incelenebilir.

3.2.1. Tekrar Satin Alma Niyeti

Tiiketici iliskilerine bakildig1 zaman tiiketicinin bir {iriin veya hizmet hakkindaki tatmin
duygusu tiiketicinin o iirlin veya hizmeti tekrardan satin alacagi anlamina gelmemektedir
(Reichheld ve Aspinall, 1993). Siirekli ayni iiriin veya hizmeti satin alan tiiketiciler her
zaman o liriin veya hizmetten tatmin oluyor anlamina gelmemektedir ya da iirtinden veya
hizmetten tatmin olan tiketicinin tatmin hissi her zaman elde tutulamayabilir. Her ne
kadar tiiketicinin tatmin duygusu markaya bagliligini géstermese de tiiketicilerin markaya
kars1 sadakat tutumu tekrardan satin alma isleminin gerceklesmesi istenildigini
goOstermektedir. Tiiketici aldigi tirinden tatmin olmussa markayla arasinda iliski kurabilir
ve bu iliski 6zelinde tekrardan satin alma islemi gerceklestirebilir (Bejou vd., 1998: 170-
171; Yurtsever,2014).

Tiiketicilerin davranigsal boyut tizerinde tekrardan ayni markay: tercih etme sebepleri
vardir. Bu sepeler icerisinde eger marka, iirlinlerini deneyimleme sansi bulan tiiketicilere
istedikleri deneyimi yasatma firsat1 bulduysa, tiiketicinin tekrardan satin alma iglemini

gerceklestirebilecegi yoniinde olumlu bir etkiye sahiptir (Araci, 2016). Bu kisimda
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fenomenlerin rolii ¢ok biiyiiktiir. Oyle ki marka ile anlasma yapan fenomen, ilgili {iriinii
takipgilerine anlatirken iiriiniin 6zelliklerine dogru ve eksiksiz bir sekilde deginmesiyle
tilkketicinin zihninde {rtinle alakali bilgi olusur ve ilgili {irtiniin kullanim1 i¢in hangi

tuketiciler uygundur karari verilmis olur.

Fenomenlerin 6zeliklerinin tekrar satin alma niyeti iizerinde yapilan literatiir
caligmalarinda dogru iiriin ve dogru tiiketici ile bulusmasi durumunda tekrardan satin
alma niyetinin orani artar ve tiiketici i¢cin markanin iirlinii bir den fazla kez alinmasi i¢in
tesvik edilmis olur. Bu durum marka ile uyumlu fenomen segiminin 6nemi
gostermektedir. Fenomen se¢ciminde dogru bir tercih yapan firmaya tiiketicinin zihnindeki
imaj1 da pozitif yonde ilerleme olur ve Uriini veya hizmeti fenomenden etkilenip alan bir
tiiketici tekrardan satin alma eylemini gergeklestireceginden dolay1 markalar bitcelerinde

de buna bagh artis yakalayabilirler (Bejou vd., 1998: 170-171; Yurtsever,2014).

3.2.2. Agizdan Agiza iletisim Niyeti

Biitiin tiiketiciler arasinda sozIii olarak kullanilan iletisim bi¢imine ‘Agizdan agiza
iletisim ‘denilmektedir (Pashayeva, 2014: 3). Hiam (2009). Bu iletisimin tlketiciler icin
en 6nemli etkilerinden biri Grlnlerle ilgili givenilir bilgileri, guvenilir kaynaklardan
dogrudan elde etmelerini saglamaktir. (Pashayeva, 2014: 3). Bu dogrultuda tiiketiciler
agizdan agiza pazarlama yontemini kullanarak markalarin yeni miisteriler edinmesine
katki saglamaktadir. Yapilan arastirmalarda tiketiciler agizdan agiza iletisimde satin
almaya karar verdikleri Grin bilgileri genellikle ailesi veya sosyal cevresi gibi
kaynaklardan elde etmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda tiiketicilerin sadece gunlik aligveriste
degil online pazarlamada da karar verme asamasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Argan
ve Argan, 2006: 233). Ayni zamanda agizdan agiza iletisim bi¢imi ic¢in bilgi kaynagi da

denilebilmektedir.

Agizdan agiza iletisim tiiketiciler Uirlin veya hizmet hakkindaki satin alma siireglerini
olumlu yonde etkilemesinin yaninda, tirtinler hakkindaki bilgileri de paylagsmanin en hizli
ve en diisiik biitceli yollarindan biri olarak gosterilebilir. Fakat agizdan agiza pazarlama
iletisimi tiiketiciler arasinda spontane yapildig1 zaman etkisi diisiik olur ve sdylendigi

zaman yok olup gitme olasilig1 daha yiiksektir (Buttle, 1998: 241).
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Fenomenler de kullandiklar1 bir tirlinle ilgili olumlu veya olumsuz deneyimlerini sosyal
medya araciligiyla takipgileri ile paylasirken agizdan agiza iletisimi kullanmaktadir.
Tuketiciler de deneyimlemek istedikleri Grlinle ilgili yorumlar1 arastirirken fenomenlerin
goriislerini de dikkate alabilmektedir. Fenomenler igin bir diger agizdan agiza iletisim de
tiiketicilerin kendileri hakkinda yaptiklar1 agizdan agiza iletisimdir. Oyle ki fenomenin
onerdigi bir iirlinii satin alip deneyimleyen tiiketici, lirtinle ilgili olumlu ve olumsuz fikri
icin fenomeni hedef gosterebilir. Fenomen hakkinda olumlu ve olumsuz diisiincelerini de
cevresi ile paylasabilir. Bu dogrultuda fenomeni heniiz tanimayan kisilerde fenomenin

iirtin hakkindaki diisiincelerini dikkate alip almama konusunda ikilime girebilirler.

Ermeg (2022) tarafindan yapilan ¢alismada fenomenin paylastigi icerige karsi tutumun
satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisim tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir.
Troizi (2020) nin yaptig1 caligmada fenomeni taklit etme isteginin tiiketicilerin satin alma
ve agizdan agiza iletisim davranislarina etki ettigi sonucuna ulasilmustir. Ornek
caligmalarda gorebilecegi tizere tiiketiciler bir tiriin veya hizmet begendikleri zaman bilgi
toplama asamasina ge¢mektedirler. Bilgi toplama asamasinda fenomenden daha 6nce
alisveris yapmasa dahi fenomenin paylastig1 igerikleri tutarh bulan kisiler ilgili fenomeni

urlin veya hizmet secimi igin dnerebilmektedir.
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Tablo 6: Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Faaliyetleri

Tiiketict driin

Satin alma Satinalma

degerini tahmin

sonrasinda bar dncesinde

grup tiiketici {iriin titketici iiriin ederek satin alma

bilgisini dzetler bilgisinden karan verir

anlam ¢ikarnr

Uriin bilgisi Uriin bilgisi

Karar verme siireci
Kuramsal siire¢ ¢ikarimi

Pazarlama Sevivesi Arastirmalar Bireysel Seviyede Arastirmalar

E-womm, fiyat, satis vb. arasindaki E-womm, giliven, satin alma niyeti vb.

iligkilere odaklanmak arasindaki thiskilere odaklanmak

Kaynak: Jalilvand vd., 2010: 42-46

3.2.3. Daha Fazla Odeme Niyeti

Yapilan bazi aragtirmalara gore, tiiketicilerini mal veya hizmet konusunda tatmin etmeyi
basarabilen isletmelerin uyguladiklar1 fiyat artis1 girisimleri daha biiylik bir basar1 elde
edebilmektedir. Bunun yani sira artan miisteri memnuniyeti sayesinde iiriin veya hizmet
icin uygulanan artig tekrar satin alma iizerindeki olumsuz etkisini zayiflatmaktadir
(Homburg, 2005). Tiiketiciler satin aldiklar1 bir {iriin veya hizmetin kalite performansinin
yiiksek seviyede algilamasi tekrardan deneyimlemek icin daha fazla 6demeye istekli

oldugu istatiksel olarak kanitlanmistir (Baker ve Crompton, 2000: 799).

Isletmeler pazardaki yogun rekabetten dolay1 markalarmn bilinirligini artirmay1 ve bu
sebeple tuketicilerin deneyimlemek istedikleri Grtin veya hizmet i¢in daha fazla 6deme
niyetini artirmak istemektedir. Bu dogrultuda markalar karliligm yiikseltmeyi diisinmek
istedikleri igin farkli pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Chaudhuri ve Holbrook
(2001:82)’e gore davranigsal sadakatin olugsmasi igin isletme ve tiiketici arasinda giiglii

bir bagin olmasi gerekmektedir. Davranigsal sadakatin onemli olmasinin sebebi,
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tilketicinin kendini bagl hissettigi marka i¢in tekrardan satin alma eylemini hatta daha
fazla 6deme niyeti gibi davranislara itmektedir. Markalarin tiiketicilerin ihtiyaglarini en
dogru sekilde karsilayip, devamli tatmin etmesi, tiiketicileri markaya karsi bagli
hissetmesine neden olmaktadir. Marka ile tiiketici arasinda olusan bu bagliliktan dolay1
tiketici tirlin tercihi yaparken alternatifler arasinda sadakat duygusu olan markayi tercih
etmektedir. Ayni zamanda iirlin izerinde yapilan fiyat artis1 gozetmeksizin iiriin i¢in daha

fazla 6deme yapilmasi sorun olmamaktadir (Giiven ve Sarusik, 2014: 30).

Yapilan bir aragtirmaya, gore tiiketicilerin daha 6nceden satin aldiklar1 bir {iriin veya
hizmete kars1 rakip markalardan daha fazla 6deme yapmak istemesi, tiiketici ve marka
arasinda olusan sadakatin en onemli kanitidir. Yapilan bir arastirmaya gore tiiketicilerin
satin aldiklar1 {irtin veya hizmetten memnuniyet diizeyi artik¢a daha fazla 6demeyi sorun
yapmazken, trinden memnun kalmayan tuketiciler yuksek fiyat 6demek istememektedir
(Homborg vd., 2005: 85).

Fenomenler uzmanlik alanlar1 i¢erisinde bulunan tirtinleri tiiketici ile bulustururken, {iriin
hakkindaki bilgileri dogru ve etkili bir sekilde vermesi, tiiketicinin o {iriinii deneyimlemek
isteme oraninda artisa sebep olabilir. Oyle ki fenomenler dzellikle makyaj videolar
cekerken kullandiklar1 iirlinleri tanitimi sirasinda iiriinleri fazla 6vmesinden kaynakl
tuketicilerin Grinid merak etmesine ve Orinin fiyatinin kendi alim biitgesinin Ustiinde
olmasina ragmen satin alabilmesine neden olabilmektedir. Uriinii deneyimleyip memnun

kalan bir tiiketici liriiniin fiyat1 yiikselse dahi daha fazla 6deme yapip tekrar satin alabilir.

Literatlr incelendigi zaman marka ile ilgili daha fazla 6deme niyeti arasindaki iliskiyi
inceleyen az miktarda ¢aligma bulunmustur. Yapilan aragtirmalara gore markanin birlikte
calistig1 fenomen 6zelliklerinin tlketiciler agisindan olumlu karsilaniyorsa 0 marka icin
daha fazla 6demeyi kabul ettikleri agik bir sekilde goriilmektedir (Thompson vd., 2005;
Filho vd., 2010; Bairrada vd. 2018). Tiiketiciler begendikleri irin veya hizmeti ilgili
fenomenin tanitimin1 yaptig1 iriinler veya hizmetler arasindan se¢ip deneyimledigi zaman
memnun kaldiysa ayni {irlin veya farkl bir {iriin i¢in daha sonrasinda daha fazla 6deme
niyeti gosterebilirler ¢linkii ilgili fenomenin tanitmis oldugu iirlin veya hizmete giivenip

bagka bir Uriin veya hizmet se¢imi riskine girmeden secimlerini yapmis olurlar.
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3.2.4. Sikayet Nedeni

Literatlr incelendigi zaman tiiketicilerin satin aldiklar1 bir iiriin veya hizmetten memnun
kalmamalar1 durumunda beklentilerinin karsilanmamasindan dolayr markay1 sikayet
etme nedenleri arasinda gosterilmektedir. Tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriin veya
hizmetten bekledikleri performans ile gergeklesen performans arasinda olusan farklilik

sikayet slirecindeki miisterinin karar verme siirecini etkilemektedir (Dalkilig, 2012: 72).

Miisteri memnuniyetsizligini belirlemek amacli birden fazla ¢alisma yapilmistir. Bu
calismalar; (Halstead, 2002; Lee, 2003) ve iriin hakkindaki memnuniyetsizligini dile
getirmeyen tiketicileri (Bodey ve Grace, 2006; Volkov, vd., 2005), trunle ilgili sikayet

etme niyetini etkileyen nedenleri (Kim, vd., 2003) 6rnek olarak gosterilebilir.

Fazla sayida olusan tiiketici sikayetlerinden dolayr markalar konuyla ilgili miisteri
iliskileri yonetimlerini gelistirmeyi planlamaktadirlar. Bunun amaci tiiketicilerin satin
aldiklar1 tiriin ya da hizmet hakkindaki sikayetlerine yonelik olumlu sikayet yonetimi
olusturmakla beraber satin alinan {iriin sonras1 hizmetin kalitesini degerlendirmek ve
tekrardan satmn alma islemi i¢in tiiketicide 6nemli bir etki birakmaktadir. Bu olumlu
etkide tuketicide tatmin ve memnuniyet duygusu konularinda 6nem arz etmektedir (Liu,
vd., 2005).

Literatiir incelendigi zaman farkli konular i¢in sikdyet nedenlerini igeren c¢alismalar
bulunsa da arastirmaya konu olan fenomen 6zelliklerinden kaynakli sikayet nedenine dair
herhangi bir calismaya rastlanmamistir. Bu sebeple literatiirdeki diger bilgiler ve
arastirma sonuglarina gore marka ile anlagsma yapan fenomen eger {iriinii eksik ve dogru
bir sekilde tanitamadiysa ilgili {irlin yanlis tiiketici tarafindan deneyimlendigi zaman
ortaya tiiketici memnuniyetsizligi ¢ikabilir. Boyle bir durumda fenomen tanitimini
yaptig1 lirliniin 6zelliklerini net bir sekilde hangi tiiketici grubuna daha uygun oldugunu
belirtmesi gerekmektedir. Fenomenin yanlis tanitimi i¢in marka itibar1 da zarar
gorebilmektedir. Boyle bir durumda tiiketici fenomeni suglayarak markayr dogrudan

sikayet edebilir ve tiiketici zihninde markanin itibar1 zedelenebilir.
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Tablo 7: Tiiketici Sikdyet Davramslarinin Siniflandirilmasi

Memnuniyetsizlik
y
Eylem Yapmama Eylem Yapma
v  J
Kamu Eylemlen Ozel Eylemler
I
| I | I
Firma veya Isletmeye Diizeltme Arkadaslan Uriin satm
Ureticiden veya Tilketici 1¢in yasal veya ailey1 almavy:
Diizeltme Haklarna eylemler saticiveya birakma
Taleb1 Sikayet firma karanveya
hakkinda boykot
uyarma etmek

Kaynak: Oney, M. (2020).

Yapilan bu ¢aligmaya baktigimiz zaman satin aldiklar1 iiriin veya hizmetten memnun
olmayan tiiketicilerin davraniglar1 iki ana baslik altinda 6zetlenmistir (Day ve London,
1977). “Hicbir Sey Yapmamak” ve “Eylem”. Tiiketici satin aldig1 {iriinii deneyimledikten
sonra olumsuz bir etki aldiysa memnuniyetsizlikten kaynakli hi¢cbir sey yapmama
eylemine girmektedir. Kisisel eylemde ise tiiketicinin ailesi veya arkadas ¢evresine marka
ve lriin hakkinda uyarmak istemesidir ya da tiiketici tirinden memnun kalmadig i¢in
tekrardan satin alma eylemi yapmaz ve {iriinii boykot edebilir. Tercih edilen baska bir yol
ise, halka ag¢ik eylemlerdir. Bu eylemde tiiketici memnun kalmadig: {iriinle ilgili degisim
veya iade talep etmektedir. Marka tarafindan bu istekleri karsilanmazsa devlet
kurumlarma sikayetlerini bildirebilir ve ¢6ziim bekleyebilir. “Harekete Gegmek/Eylem”
(Bkz. Sekil 5) Sekilde goriildiigii gibi Eylem boyutu da iki bransa ayrilmistir. Bunlar:
“Halka A¢ik Eylemler” ve “Bireysel Eylemler”. Tiiketicilerin satin aldiklar: {irlin veya
hizmet icin degisim talep etmek veya bir yere sikdyet etmek, halka acik eylemlere
girerken, Grlin veya hizmeti sosyal ¢evresine pozitif yansitmak ve kotiilemek kisisel

eylemler kategorisine girmektedir (Day ve London, 1977).
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4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Internet kullanimin yaygimlasmasi ve kolay erisebilir olmasindan dolayi insanlarin
aligveris yapma bigimleri de online platformlara tasinmaya baslamistir. Pazardaki bu
acig1 erken kesfeden firmalarda insanlarin kendilerini ifade edebildikleri sosyal medya
araclar1 olusturmaya baslamistir. Olusturulan bu sosyal medya araclarini aktif olarak
kullanan kisilerin kendi sayfalarinda markalarin iirin veya hizmet paylasimlarini yapan
¢cok fazla sayida kullanici ile karsilasmaktayiz. Sosyal medyanin olanaklarindan
yararlanan ve hazirladiklar1 igerikler sayesinde genis bir hedef kitleye ulasan, online
platformda tanmirliklarin1 yiikselten bu kigiler sosyal medya fenomeni olarak
bilinmektedir. Bu arastrmanin amaci, fenomen pazarlama agisindan fenomenlerin
cekicilik, uzmanlhk ve giivenilirlik 6zelliklerinin davranigsal niyet boyutlarindan tekrar
satin alma, agizdan agiza iletisim ve daha fazla 6deme niyeti {lizerindeki etkisinin

incelenmesidir.

GUnUmiizde internetin ve sosyal medyanin kullanim amaci1 yon degistirmeye baslamistir.
Ozellikle tiiketicilerin bir {iriin veya hizmet satm alma davranislarinda oldukca popiiler
hale gelmeye baslamistir. Eski donemlerde tiiketiciler Uriine sahip olmadan énce sosyal
cevresine danisarak ya da reklamlardan edindikleri bilgilerden yola ¢ikarak satin alma
islemini gerceklestirdi. Internetin yayginlasmasi ve kullamm amacinm farkli ydne
cekilmesiyle bu davranig bigimi yerini daha farkli yontemlere birakmistir. Daha 6nce de
bahsettigimiz gibi giiniimiizde tiiketiciler reklamlardan veya iinli kisilerin
paylagimlarindan ziyade belirli alanlarda kendini gelistirip uzmanlasmis kendine daha
yakin hissettikleri sosyal medya fenomenlerine daha ¢ok onem verir olmustur. Diger
sosyal medya kullanicilar1 arasinda kendi hedef kitlesi olan bu kisilerin {iriin, hizmet veya
marka ile ilgili yaptig1 paylasimlar tiiketicilerin satin alma davraniglarinin degismesinde

onemli faktor olmustur.

Literatlrde bu konu ile ilgili yapilmis arastirmalarin sayisinin gittikge ¢ogalmasi konunun

oldukga popiiler oldugunu gostermektedir. Markalar birlikte ¢caligmak istedikleri fenomen
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seciminde hangi unsurlara dikkat etmesi gerektigine, liriin tanitiminda se¢gmis oldugu
fenomenin iiriin ile iliskili olmas1 ve rlinii hangi kitleye nasil tanittigina dair bilgiler
toplamasi, elden edilen bu bilgiler dogrultusunda markanin imajina herhangi bir negatif
alg1 yaratmadan bagka fenomenlerle de ayr1 bir ¢alisma yapilabilmesine dair yoneticilere

yol gosterici olmasi agisindan bu ¢aligmanin 6nemini arttirmaktadir.

4.2. Arastirmanin Kisitlan

Bu aragtirma sosyal nitelikli bir arastirma oldugundan dolayr birgok kisitla
karsilagilmistir. Bu kisitlardan dolay1 konu hakkinda yapilacak biitiin yorumlarin dikkatli

ve 0zenli bir sekilde degerlendirilmeye tabi tutulmasi gerekmektedir.
Buna gore, arastirmanin kisitlar1 agagidaki gibi siralanabilir:

» Tezin konusuyla ile ilgili gesitli literatir arastirmalarina baktigimizda, fenomen
kavramu (influencer, hatirli, niifuzlu kavrami vb.) isimleriyle ele alinmaktadir. Ele
aldigimiz  bu arastrmada influencer ve fenomen kavraminin ayr1 ayri
degerlendirilmesi kisit olarak gorilebilir.

» Arastrmada tesadlfi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda &rnekleme
yontemi kullanilmasindan dolay1 arastirma evrenini temsil etme giicti kisitlanmustir.
Bundan sonra yapilan ¢alismalar i¢in daha fazla 6rneklem ile evren daha basarili bir
sekilde temsil edilebilecektir.

» Verilerin internet iizerinden toplanmasindan kaynakli 6rneklem iizerinde kontrol
saglanamamis olmasindan dolay1 sonuclari etkilemis oldugu diisiiniilmektedir.

» Diger arastirmalarda oldugu gibi bu arastirma icinde zaman kisit1 altinda

gerceklestirilmis oldugunun bilinmesinde fayda vardir.

4.2.1. Arastirma Yontemi

Fenomen pazarlama konusu olduk¢a popiiler olmasmna ragmen, bu ¢aligmaya
baslandiginda fenomen pazarlamanin tiiketici satin alma davranisini dlcemeye yonelik
oldukca az literatlir taramasina rastlanmistir. Bu nedenle bu arastirmanin kesifsel nitelikte

oldugunu sdylemek dogru olacaktir.
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Aragtirma kapmasinda anket formunun olusturulmasi ig¢in olduk¢a kapsamli literatur
arastirmasit  yapilmigtir. Ohanian (1990) {inlillerin uzmanhgini, c¢ekiciligini ve
giivenilirligini 6lgmek i¢in olusturulan ve Tirkge olarak Aveir ve Yildiz (2019)’un
kullandig1 6lgek, Kumar (2010) satin alma davranisina yonelik dlcek ve Gremler ve
Gwinner (2000) ile Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1992)’in davranigsal niyet

sonuglarina yonelik yapilan 6lgekleri uyarlanarak kullanilmistir.

Bu calisma igin hazirlanan c¢evrimi¢i anket formuyla veri toplandigindan nicel bir
arastirma yontemi benimsenmistir. Orneklemin olusturulmasinda tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden keyfi 6rnekleme tercih edilmistir. Anket uygulamasi 1-31
Aralik 2021 tarihleri arasinda 356 kisiye uygulanmistir. Veri toplama surecine
baslamadan 6nce Istanbul Ticaret Universitesi Etik Komisyonundan gerekli onay
alimmistir (Say1: E-65836846-044-202413). Veri toplama silreci sonunda SPSS 22 ve

LISREL 8.7 programlari iizerinden veri analizi gerceklestirilmistir.

4.2.2. Verilerin Istatistiksel Degerlendirilmesi

Calismada bulgularm istatiksel analizleri icin SPSS 22.0 ve LISREL 8.7 Istatistik paket
programlart kullanilmistir. Yapilan g¢alismada ilgili katilimcilarin sosyodemografik
Ozellikleri betimsel olarak incelenmistir. Katilimcilarin anketteki Ol¢ek sorunlarma
verdikleri cevaplar1 6lgmek i¢in gecerlilik ve guvenilirlik analizi yapilmistir. Yapilan
calismaya 356 kisi katilmig olup calismanin gegerlilik ve glivenilirlik testi yapilmustir.
Calismanin gecerlilik ve glivenilirlik testinden ¢ikan sonuca gore yapisal esitlik modeli
ile modelimiz belirlenmistir. Yapisal esitlik modeli belirlendikten sonra hipotezler test
edilmistir. Sonuclar %95, %99 giiven araliginda, p<0,05, p<0,01 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.

4.2.2.1. Hipotezler

Hai: Cekicilik boyutunun tekrar satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.

H:: Gilivenirlik boyutunun tekrar satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.
Hs: Uzmanlik boyunun tekrar satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir.

Ha: Cekicilik boyutunun agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde etkisi vardir.

Hs: Gilivenirlik boyutunun agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde etkisi vardir.
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He: Uzmanlik boyunun agizdan agiza iletisim niyeti iizerinde etkisi vardir.
H7: Cekicilik boyutunun daha fazla 6deme niyeti iizerinde etkisi vardir.
Hs: Glivenirlik boyutunun daha fazla 6deme niyeti tizerinde etkisi vardir.

Ho: Uzmanlik boyunun daha fazla 6deme niyeti lizerinde etkisi vardir.

4.3.1. Arastirma Evreni, Orneklem ve Arastirma Anketi

Aragtirma 6rnekleme yontemi i¢in kolayda rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontem
aym zamanda kolay ulagilabilir érnekleme olarak da adlandirilir. Ozellikle biitge ve
zamanin ¢ok kisith oldugu arastrmalarda, olasilikli 6rnekleme yontemlerinin
kullanilmasinmn miimkiin olmadig1 durumlarda kullamlir (Ozdemir vd., 2015). Bu
durumda ¢aligma evreni medya platformlarini kullanan kisiler olarak belirlenmistti356
kisilik 6rneklem {izerinden ¢alisma yapilarak degerlendirmeler yapilmistir. Ayrica genel
kural olarak, Olcek gecerliligi ve gilivenirliligi i¢in Orneklem biyiikligli degisken
sayisinin en az bes kati olmalidir. Bu oranim on kat olmas1 6rneklem biiyiikliigiiniin daha
kabul edilebilir bir sayida oldugunu ifade eder (Hair ve arkadaslari, 2009). Bu durumda
rasgele olarak secilen 356 kisi iizerinden yapilan arastirma Olgeklerinin gegerliligi ve

giivenirligi i¢in 6rneklemin iyi derecede oldugu sdylenebilir (Comrey ve Lee, 1992).

4.3.1.1. Aciklayic1 Faktér Analizi

Faktor analizinin kullanim sebebi, bilimsel arastirmalarda olgeklerin gecerliligi test
etmektedir. Birbiriyle iliskili p tane degiskenin bir araya gelmesi faktor analizi kullanimin
amacidir. Birbiri ile iliskili p tane degiskenin bir araya getirilmesinin ardindan
degiskenlerdeki iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli olmasina bakilir. Aralarinda iliski
bulunan birden ¢ok degiskenin oldugu verilerde faktor analizi bu iligkilerin temel
yapisinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Ortaya ¢ikarilan bu kavramlarin arasindaki
ilisikleri de daha basit sekilde anlasilabilir olmasina destek vermektedir. Bunlar; faktorler
ve boyutlardir (Uygun, 2015: 100-102). Bartlett kiiresellik ve Kaiser Mayer Olkin(KMO)
testleri faktor analizinin uygunlugunu test etme amagh kullanilir. Bartlett kiresellik testi
sifir hipotezi, birim matris olarak baska bir deyisle “degiskenler arasinda iliski yoktur”
olarak ifade edilir. Degiskenler arasindaki yiiksek korelasyon olmasi ve veri setinin faktor
analizine uygun oldugunu sifir hipotezinin reddedilmesine bagli olmasindan kaynaklidir

(Bartlett, 1950; Hair ve arkadaslari, 2009). Gozlemlenen korelasyonlart ve kismi
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korelasyon katsayilarini karsilastiran indekslerden biri de KMO testidir. Cikan sonuca
gore oranin yiiksek olmasi faktdr analizi yapmanin iyi olmasimni gostermektedir. Sharma
ve Kaiser’e gore KMO orani; 0.90 iizeri “miikemmel”, 0.80 “cok iyi”, 0.70 “iyi” 0.60
“orta” ve 0.60’m alt1 kabul edilemez diizeyde oldugu agiklanmistir (Sharma, 1996;
Kaiser, 1974). KMO degerinin 0 ile 1 arasinda olmasi gerekmektedir. Degiskenlerin
birbirini kusursuz ve hatasiz tahmin edebilmesi degerinden 1 olmasindan kaynaklidir.
Elde edilen fakt6r analizi sonucunda matriste orijinal degisken ve onun faktorii arasindaki
korelasyonlar gorilmektedir. Faktor ile ilgili degiskenin yakin iliski igerisinde olmasi
hangi faktor altinda mutlak deger olarak biiyiik agirliga sahip olmasma baghdir. Ideal
doniistiiriilmiis faktdr matrisinde her degisken tek bir faktorle anlamli iligkiye sahip
olmalidir. Uygulamada, veri(gézlem) sayist i¢in faktér agirliginin 0,30 ve {izerinde
olmas1 gerekir. Degerlerin olduk¢a iyi oldugunu belirlemek i¢in 0,50 ve (zeri olmasi
gerekmektedir (Hair ve arkadaslari, 2009). Degisen varyans oranin yeterliliginin kabul
gOrmesi igin oranin %40 ile %60 arasinda olmas1 gerekmektedir (Tavsancil, 2002). KMO
Orneklem Yeterliligi Olgiisii ve Bartlett kiiresellik testine gore faktdr analizi
gergeklestirilmistir. Faktdor Analizinde tahmin olarak “Principal Axing Factoring”
kullanilmis, faktorler arasinda korelasyonun olmasidan dolayr “Promax” dondiirme

yontemi kullanilarak uygulama yapilmustir.

4.3.1.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Bir 6l¢gme aracinda bulunan degiskenlerin kag alt baslikta toplanabilecegini belirlemek
amaciyla Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA) analizi kullanilmaktadir. Ayrica degiskenler
arasmnda nasil bir iliskinin oldugunu belirlemek amaciyla kullanilir. Veri setindeki
degisken sayisinin azalmasi ve kurumsal olarak elde edilen yapinin karsilastirilmasina
olanak saglamak i¢cin AFA ile veri setinde yer alan degiskenlerin belli bir faktorde ya da
alt grupta toplanmasi gerekmektedir. DFA ise 6l¢ek gelistirme ve uyarlama siirecinde
daha dnce AFA ile belirlenmis olan bir modelin ya da yapmin test edilmesi veya modelin

gecerliliginin incelenmesine dayanmaktadir (Secer, 2013).

Hipotez testi DFA’da yer alan degiskenlerin arasindaki iligkilerin dogrulanmasi igin
yapilir. Analizde kurulan hipotezler dogrultusundaki degiskenlerin faktorlerle ve
faktorlerinde kendi arasindaki kurulan iliskileri incelemek bu asamanin incelenme

sebebidir. Bundan dolay1 arastirmaci modelde tanimladig1 degiskenlerin yapist ile ilgili
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bilgilere analiz 6ncesinde sahip olmak zorundadir. Bunun sonucunda modelin gig¢li bir

kuramsal veya deneysel yapiya dayandirilmis bir temele sahip olmasi amaglanir (Cokluk

vd., 2012).

DFA’da gizil degiskenler igsel ya da digsal olabilir. Digsal degisken, modelde yer alan
diger gizil degiskenlerden etkilenmezken, i¢sel degiskenler modelde bulunan diger gizil
degiskenlerden etkilenebilir. Bu bakimdan digsal degiskenler bagimsiz degiskene karsilik
gelirken, i¢sel degiskenler bagimli degiskeni ifade etmektedir (Joreskog ve Sorbom,

1996; Brown, 2015).

4.3.1.3. Giivenirlik Analizi ve Ayrisma Gegerliligi

Bir 6lgcme aracinin ayni sartlar altinda yenilenen Olclimlerde elde edilen degerlerin
kararhiligini ifade etmesine guvenilirlik denilmektedir. Ayni zamanda giivenilir olmayan
bir 6l¢ek kullanigsiz kabul edilmektedir. Bu dlgek Cronbach (1951) tarafindan gelistirilen
Alfa Katsayis1 Yontemi ile degerlendirilmektedir. Bu deger bir tahmin yontemidir ve
dogru-yanls seklinde puanlanamayan maddelerin 1-3, 1-4, 1-5 gibi puanlandiginda

kullanilan, i¢ tutarlihigi 6lgebilmektedir (Ercan ve Kan, 2004).

Alfa katsayisinin da pozitif olmasi sorular arasindaki korelasyonun pozitif olmasindan
kaynaklidir. Buna bagl olarak giivenilirlik modelinin bozulmasi da bu katsayinin pozitif
¢ikmas1 durumunda olur. Diger bir ifadeyle kullanilan 6lgegin toplanabilirlik 6zelliginin
bozuldugunu ifade eder (Kalayci, 2006).

Alfa Katsayilarina bagl olarak 6l¢egin gilivenirliligi asagidaki gibi yorumlanir.

» 0.00 <o <0.40 ise olgek giivenilir degildir.

» 0.40 <0 <0.60 ise olcegin giivenilirligi diistik.

» 0.60 <0 <0.80 ise Olcek oldukca guvenilir.

» 0.80 <o <1.00 ise Olcek yuksek derecede guvenilir bir 6lcektir.

Cronbach’s alfa katsayisini kullanim amaci 6lcek maddelerine verilecek cevaplarin ti¢
veya daha fazla olmasi durumunda igsel tutarliligi 6lgmektir. Bu katsayr kullaniminda
0,70 ve Uzerinde tercih edilmesi Onerilmektedir. Diger bir arastirma olan kesfedici

aragtirmalarda 0,60’a kadar tolera edilmesi miimkiin olabilir (Hair ve arkadaslari, 2009).
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Birlesik giivenilirlik (CR) degerleri DFA’dan hesaplanan faktor yliklerinden hesaplanir.
Birlesik giivenilirlik kosulunu saglamast igin CR>.70 olmast gerekmektedir

(Raykov,1997; Hair ve Arkadaslari, 2009)

Benzesme gecerliliginin gostergesi agiklanan ortalama varyans (AVE) degeridir.
Benzesme gegerliliginin teyit edilebilmesi i¢in agiklanan ortalama varyansin (AVE>0.50)
olmas1 gereklidir (Fornell ve Larcker, 1981). Gegerlilik, giivenilirlik sonuglarma AVE
degerinin tek bir boyutta beklenenin altinda ¢ikmasi durumunda bakilir. Karar verme
asamas1 i¢cin CR degerinin AVE degerinden yiiksek olmasi ve ayrisma gecerliligi
saglanmasi gerekmektedir (Hair vd., 2009; Huang vd., 2013). Eger AVE degeri tek bir

boyutta beklenin altinda ¢ikiyorsa gegerlilik, glivenilirlik sonuglarma bakilir.

Ayrisma gecerliligi icin; AVE degerlerinin karekokiiniin boyutun, diger boyutlarla olan
korelasyon degerinden biiyiik olmasi gerekmektedir. Bu durumda kullanilan veri toplama
araglarimdaki her bir boyut i¢cin ayrisma gecerliliginin saglandig: ifade edilebilir (Fornell

ve Larcker,1981).

4.3.1.4. Korelasyon Analizi

Istatistiksel bir yontem olan Korelasyon analizi, iki sayisal dl¢iim arasinda dogrusal bir
iligkinin olup olmadigini inceler eger bir iliski var ise iliskinin biiyiikliigii ve yoniin ne

oldugunu saptar (Kalayci, 2006).
Korelasyon katsayisinin (r) yorumu:

0<r <0,19 arasinda ise ¢ok zayif iligki ya da korelasyon yok
0,20 <r <0,39 arasinda ise zayif korelasyon
0,40< r <0,59 arasinda ise orta siddette korelasyon

0,60<r<0,79 arasinda ise yliksek siddette korelasyon

YV V V V V

0,80 <r < 1 arasinda ise ¢ok yiiksek korelasyon oldugu yorumu yapilir (Dunn ve
Mannes, 2001).

4.3.1.5. Yapisal Esitlik Modeli

Istatistiksel yontemlerden bir digeri yapisal esitlik modellemesi (YEM)’dir. Yapisal

esitlik modeli genelde sosyal bilimlerde uygulanmaktadir ancak giliniimiizde sosyal
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bilimlerde kullanilmasiyla birlikte belirli bir teoriye dayanan, go6zlenebilen ve
gozlenemeyen degiskenlerin nedensel ve iligkisel bir model icinde tanimlanmasina
dayanan ve bu dogrultuda iligkilerin agiklanmasina araci da olabilmektedir (Meydan ve
Sesen, 2015).

Aragtirmacilar tarafindan ayni temel amacin saglanmasi i¢in YEM gozlenen degiskenler
arasinda gosterilen iliski modellerini farkli bigimlerde kullanarak teorik modeli test eder.
Ornek olarak; egitim arastirmalarinda 6grencinin ev hayatmin okul basarisini etkileyip
etkilemedigi, pazar aragtirmasinda ticaretteki tiiketici giivenini, iiretimdeki satis artisinin
etkileyip etkilememesi, saglik arastirmalarinda iy1 bir diyetin diizenli egzersizler ile kalp
krizi riskini azaltip azaltmadig1 gibi hipotezler ile test edilebilir (Schumacker ve Lomax,

2004).

Bilinen klasik ¢ok degiskenli istatistiksel yontemlerden YEM sahip oldugu 6zelliklerden
dolay1 farkhidir. Diger istatistiksel yontemler kesfedici ya da agiklayict bir yaklagim
benimsemektedirler. YEM ise digerlerinin aksine dogrulayici bir yaklasim
benimsemektedir. YEM kuramsal olarak varligi kurulmus iliskilerin veri ile uyumunu
dogrularken, diger istatistiksel yontemler veri seti tizerindeki iliskileri agiklamaya
calismaktadir. YEM’in hipotez testleri diger yontemlerden daha basarili olmasi da bunun
bir sebebidir. YEM, hata hesaplarinda olduk¢a net sonuglar ortaya koyarken; klasik ¢ok
degiskenli yontemler 6l¢iim hatasinin hesaplanmasi ya da diizeltilmesi i¢in herhangi bir
yetenege sahip degildir. Ayrica YEM tiim ¢oziimlemede 6lgiim hatalarini net bir sekilde
hesaba katarken, geleneksel yontemlerde Olglim hatalar1 ayr1 ayri ele almaktadir. Bu
yontemlerde goézlenebilen degiskenler {izerinde islem yapilirken, YEM ’de hem
gbzlenebilen hem de gézlenemeyen yani gizil degiskenler {izerinden islem yapilabilir ve

bu dogrultuda hipotezler test edilebilir (Meydan ve Sesen, 2015).
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4.3.2. Sosyodemografik Ozelliklere iliskin Frekans Analizi ve Betimsel Istatistikler

Tablo 8: Katihmeilarin Sosyademografik Ozelliklerine Iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Desiskenler Frekans | Ylzde Desiskenler Frekans | Yizde
s18 (N=356) | (%) g18 (N=356) | (%)
Cinsivet Erkek 121 33,99 1-4 207 58,15
Y Kadin 235 66,01 5-8 93 26,12
113 Yas ve 8 2.25 Kag tane sosyal 9-12 21 5,90
t1 medya
18-24 83 23,31 | fenomeni takip 13-16 11 3,09
25-34 211 59,27 | etmektesiniz? 17-20 4 1,12
Yas 35-44 30 | 843 21 ve 20 | 562
tzeri
45-54 18 | 506 Eaceboo 3 | o84
55-64 6 1,60 Fenomenlerin Instagra 268 75.28
paylasimlarmi m
Medeni Bekar 205 | 57,58 | €N 6ok hangi sosyal | Snapcha | g 1,40
Durumu mgcralarda takip t
Evli 151 42,42 | ediyorsunuz? Tiktok 11 3,09
[lkokul 1 0,28 Twitter 14 3,93
Lisans 169 47,47 Youtube 55 15,45
Lise 86 24,16 | Fenomenin kigisel | Evet 113 31,74
Esitim Ortaokul 9 2,53 | hayatindaki Hayir 126 35,39
D% rumu hayat tarzi/yasam
sekli
Sgsg&r;zun On lisans 43 12,08 | takip etmeniz de Kismen 117 32,87
okulsg 6nemli bir etken
midir ?
Yilksek 45 | 12,64 |SOSyal medyada - f, 203 | 82,30
Lisans gecirdiginiz glinliik
Doktora 3 0,84 |sirenin 3-4 56 15,73
Akademisyen 10 2,81 | kag saatini fenomen | 4-5 6 1,69
iceriklerine
Calismryor 30 8,43 |bakmak icin 6-7 1 0,28
harciyorsunuz ?
Bilim ve
Diger 16 4,49 Teknolo 46 12,92
ji
Emekli 8 2,25 Eglence 97 27,25
S | aslard Guzellik
Esnaf/Tiiccar 11 3,09 (;(())Ixaanag% ardaen e 66 18,54
R Bakim
Meslek Ev Hanmi 25 | 7,02 |Kategorideki o 52 | 14,61
fenomenleri takip =~
. edersiniz? Saglikh
Isci 12 3,37 ' Yasam 34 9,55
ve Spor
N 7 1,97 Seyehat | 38 | 10,67
Memur 14 3,93 Yemek 23 6,46
Ogrenci 65 | 18.26 Aydabir| o5 | 56 69
Fenomenden kez
o . etkilenerek Haftada
Ozel Sektor 158 44,38 ne siklikta aligveris | bir kez 5 1,40
Hane Halk1 3.001 TL ve 12 337 yaparsiniz? Yilda bir 256 7191
Gelir Diizeyi alti ' kez '
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3.001 TL- .
5.000 TL 65 18,26 | Son bir y11d_a 1-5 302 84,83
5 001 TL- fenomenlerin

' 62 17,42 | yapmis oldugu 6-10 38 10,67
7.000 TL .
7 001 TL- reklama veya online

' 74 20,79 |tavsiyelere gore 11-19 9 2,53
9.000 TL kag tane {iriin satin
9.001TL ve 143 | 4017 |aldiniz? 20 ve 7 1,97
uzeri tzeri

Tablo 8’de katilimcilarin sosyodemografik 6zelliklere iliskin degiskenler incelendiginde,
cinsiyeti; %33,99 erkek, %66,01 olarak belirlenmistir. Yas; %2,25 18 yas ve alt1, %23,31
18-24 yas arasi, %59,27 25-34 yas arasi, %8,43 35-44, %5,06 45-54, %1,69 55-64 olarak
belirlenmistir. Medeni durumu; %57,58 bekar, %42,42 evli olarak belirlenmistir. Egitim
durumu; %0,28 ilkokul, %47,47 lisans, %24,16 lise, %2,53 ortaokul, %12,08 6n lisans,
%12,64 yiiksek lisans, %0,84 doktora olarak belirlenmistir. Meslek; %2,81 akademisyen,
%8,43 calismiyor, %4,49 diger, %2,25 emekli, %3,09 esnaf/tiiccar, %7,02 ev hanimi,
%1,97 kamu sektorii, %3,93 memur, %18,26 Ogrenci %44,38 6zel sektor olarak
belirlenmistir. Hane halki gelir diizeyi; %3,37 3.00 TL ve alt1, %18,26 3.001 TL-5.000
TL, %17,42 5.001-7.000 TL, %20,79 7.001-9.000 TL, %40,17 9.001 TL ve Uzeri olarak
belirlenmistir. Takip edilen sosyal fenomen sayist; %58,15 1-4, %26,12 5-8, %5,90 9-12,
%3,09 13-16, %1,12 17-20, %5,62 21 ve tizeri olarak belirlenmistir. Fenomenlerin en ¢ok
takip edildigi sosyal mecra; %0,84 facebook, %75,28 instagram, %1,40 snapchat, %3,09
tiktok, %3,93 twitter, %15,45 youtube olarak belirlenmistir. Hayat tarzi/yasam sekli
takibi bakimindan fenomenin 6nemi; %31,74 evet, %35,39 hayir, %32,87 kismen olarak
cevap vermistir. Glnluk sosyal medyadan gecirilen zaman; %82,30 1-2, %15,73 3-4,
%1,69 4-5, %0,28 6-7 olarak belirlenmistir. Sosyal aglarda takip edilen kategori; %12,92
bilim ve teknoloji, %27,25 eglence, %18,54 giizellik ve bakim, %14,61 moda, %9,55
saglikli yasam ve spor, %10,67 seyehat, %6,46 yemek olarak belirlenmistir. Fenomenden
etkilenerek aligveris siklig1 durumu; %26,69 ayda bir kez, %1,40 haftada bir kez, %71,91
yilda bir kez olarak belirlenmistir. Son bir yilda fenomenlerin yapmis oldugu reklam ve
online tavsiyelere gore iriin satin alma sayisi; %84,83 1-5 arasi, %10,67 6-10 arast,
%2,53 11-19 arasi, %1,97 20 ve lizeri olarak belirlenmistir.

Katilimcilarin fenomenden etkilenerek satin aldigi en yiiksek 12 friin sekil 1°de
incelenmistir. Bu durumda sirasiyla; %8,71 giyim, %4,78 kozmetik, %4,49 giyim,
kozmetik, %2,25 seyahat, %2,25 teknoloji, %1,69 mizah, %1,69 mizik, %21,40 anne-
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cocuk, %1,40 giyim-mizah, %1,40 giyim, seyahat, mizah, spor, teknoloji, otomotiv,

%1,40 sanat, %1,40 spor ve %67,13 diger olarak belirlenmistir.

Fenomenden etkilenerek satin aldiginiz Griinler veya
hizmetler nelerdir? (N=356)

Diger 239

Sanat

Giyim, Mizah
Miizik

Teknoloji

oooommUWU‘lU‘lU‘lLﬂ

Giyim, Kozmetik = 16
= 17
Giyim  — 3]

0 50 100 150 200 250 300

Sekil 1: Katimeilarin Fenomenden Etkilenerek Satin Aldigi En Yiiksek 12 Uriine iliskin Frekans
Analizi Sonuclari

Katilimcilarin en ¢ok takip ettigi fenomen Sekil 2°de incelenmistir. Bu durumda sirasiyla;
%12,08 Danla Bili¢, %17,13 Oguzhan Ugur, %9,83 Eyliil Oztiirk Ozkan, %7,30 Merve
Ozkaynak, %6,18 Orkun Isitmak, %35,34 Enes Batur ve %42,0 diger olarak belirlenmistir.

En Cok Hangi Fenomeni Takip Etmeyi Seviyorsunuz?
(N=356)

Diger NI 150
Enes Batur N 19
Merve Ozkaynak NN 26
Oguzhan Ugur NN 61
Eyltl Oztirk Ozkan G 35
Orkun Isitmak NG 2?2

Danla Bilic NG 13

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Sekil 2: Katihmeilarin En Cok Takip ettigi Fenomenlere iliskin Frekans Analizi Sonuglar
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Tablo 9: Katthmeilari En Cok Takip ettigi Fenomenlere Karsi Tutumlarina iliskin Frekans Analizi
Sonuclari

Kesinlikle
Kararsizim | Katihyorum | Katiliyo-
rum

Hi¢c Katilmi- | Katilnm-

Madde
yorum yorum

Bir tiiketici olarak, Frekans

fenomenlerin (N=356) 36 48 73 147 52

"Uzmanlhg1" satin
alma kararinizi
etkileyebilecek bir
Ozellik olarak
goruyor musunuz?
(Uzmanlik, bir Yizde
fenomenin ozel (%)
alaninda sahip
oldugu bilgi,
deneyim ve
uzmanlik seviyesini
ifade eder)

10,11 13,48 20,51 41,29 14,61

Katiimcilarin en ¢ok takip ettigi fenomenlere karsi tutumlarma iliskin birinci soruda, “Bir
tiiketici olarak, fenomenlerin "Uzmanligi" satin alma kararimizi etkileyebilecek bir ozellik olarak
gortiyor musunuz? (Uzmanlik, bir fenomenin 6zel alaninda sahip oldugu bilgi, deneyim ve
uzmanhik seviyesini ifade eder)” sorusuna verdikleri yamtlar Tablo 9’da incelenmistir. Bu
durumda cevaplar smrasiyla, %41,29 katiliyorum, %20,51 kararsizim, %14,61 kesinlikle

katiliyorum, %13,48 katilmiyorum ve %10,11 hi¢ katilmiyorum olarak belirlenmistir.

Tablo 10: Katthmeilarin En Cok Takip Ettigi Fenomenlere Karst Tutumlarina iliskin Frekans
Analizi Sonuclari

Madde Kal;'lllgm— Katilmi- Kararsizim Katiliyo- Kesinlikle
yorum rum Katiliyorum
yorum
Tiiketici olarak, satin Frekans
almanin kararinizi (N=356) 17 24 a4 180 1
etkileyebilecek
fenomenin giivenilir
olmasini bir 6zellik
olarak goruyor Yizde
musunuz? (Guvenilirlik, | (%) 4,78 6,74 12,36 50,56 25,56
diiriistligii ve
inanilirligt anlamina
gelir)

Katilimcilarin en ¢ok takip ettigi fenomenlere karsi tutumlarina iliskin ikinci soruda, “Tiketici
olarak, satin almanin kararimizi etkileyebilecek fenomenin giivenilir olmasini bir ézellik olarak
gortiyor musunuz? (Giivenilirlik, diiriistliigii ve inanilirligi anlamina gelir) ” sorusuna verdikleri

yanitlar Tablo 10°da incelenmistir. Bu durumda cevaplar sirasiyla, %50,56 katiliyorum, %25,56
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kesinlikle katiliyorum, %12,36 kararsizim, %6,74 katilmiyorum ve %4,78 hi¢ katilmiyorum

olarak belirlenmistir.

Tablo 11: Katthmeillarin En Cok Takip Ettigi Fenomenlere Karst Tutumlarma fliskin Frekans
Analizi Sonuclar:

Hic
Madde Katilmiyo-
rum

24 48 81 149 54

Katilmiyor | Kararsi- | Katih- | Kesinlikle
-um z1m yorum | Katiliyorum

Tuketici olarak, siz ve Frekans
fenomenler arasindaki (N=356)
"Benzerlik" duygusunun
belirli bir driin veya
hizmet i¢in satin alma
kararmnizi
etkileyebilecegini Yuzde
diigiiniiyor musunuz? (%)
(Benzerlik, tiketicinin bir
fenomenler ile hissettigi
benzerlik duygusunu ifade
eder)

6,74 13,48 22,75 41,85 15,17

Katilimcilarin en ¢ok takip ettigi fenomenlere karigi tutumlarina iliskin ti¢tincti soruda, “Tuketici
olarak, siz ve fenomenler arasindaki "Benzerlik" duygusunun belirli bir iiriin veya hizmet igin
satin alma kararimizi etkileyebilecegini diistintiyor musunuz? (Benzerlik, tiiketicinin bir
fenomenler ile hissettigi benzerlik duygusunu ifade eder)” sorusuna verdikleri yamtlar Tablo
11°de incelenmistir. Bu durumda cevaplar sirasiyla, %41,87 katiliyorum, %22,75 kararsizim,
%15,17 kesinlikle katilryorum, %13, 48 katilmiyorum ve 9%6,74 hi¢ katilmryorum olarak

belirlenmistir.

Tablo 12: Katihmecilarin En Cok Takip ettii Fenomenlere Karsi Tutumlarina iliskin Frekans
Analizi Sonuclari

Hic -
Madde Katilmi- Katilmiyo- | Kararsi- Katiliyorum KK(t%sllnllkle
yorum rum Z1m atiryorum
Tuketici olarak, Frekans
fenomenlerin (N=356) 4l 2 62 133 48
taninir olmasini,
belirli bir riin
veya hizmet igin
satm alma Yzde 11,52 20,22 17,42 37,36 13,48
kararmizi (%)
etkileyebilecek bir
ozellik olarak
goriyor musunuz?

Katilimcilarin en ¢ok takip ettigi fenomenlere karigi tutumlarina iligkin ti¢iincii soruda, “Tuketici

olarak, fenomenlerin tamnir olmasin, belirli bir tiriin veya hizmet i¢in satin alma karariniz
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etkileyebilecek bir dzellik olarak goriiyor musunuz?” sorusuna verdikleri yanitlar Tablo 12°de
incelenmistir. Bu durumda cevaplar sirasiyla, %37,36 katiliyorum, %20,22 katilmiyorum,
%17,42 kararsizim, %13,48 kesinlikle katihyorum ve %11,52 hi¢ katilmiyorum olarak

belirlenmistir.

Tablo 13: Katthmellarim En Cok Takip Ettigi Fenomenlere Karsi Tutumlarma iliskin Frekans
Analizi Sonuglar:

Madde Ka tll_l|lfly0- Katilmiyor | Kararsi- | Katiliyo- ie:tllr;:;lj?

rum -um Zim rum rum

Tuketici olarak, fenomenin | Freka

“Begenilirligini” belirli bir | ns

iriin veya hizmet i¢in satin | (N=35 3 80 66 132 43

alma kararinizi 6)

etkileyebilecek bir 6zellik

olarak goriyor musunuz?

(Begenilebilirlik, Yiizde

kamuoyunda gohretin {in (%) 9,83 22,47 18,54 37,08 12,08

seviyesine ve ne kadar

popiiler olduguna isaret

eder)

Katilimcilarin en ¢ok takip ettigi fenomenlere karigi tutumlarina iliskin ti¢iincti soruda, “Tuketici
olarak, fenomenin “Begenilirligini” belirli bir iiriin veya hizmet i¢cin satin alma kararinizi
etkileyebilecek bir ozellik olarak goriiyor musunuz? (Begenilebilirlik, kamuoyunda sohretin iin
seviyesine ve ne kadar popiiler olduguna igaret eder)” sorusuna verdikleri yanitlar Tablo 13’te
incelenmistir. Bu durumda cevaplar sirasiyla, %37,08 katiliyorum, %2247 katilmiyorum,
%18,54 kararsizim, %12,08 kesinlikle katiliyorum ve 99,83 hi¢c katilmiyorum olarak

belirlenmistir.

Tablo 14: Kattmeailarin En Cok Takip Ettigi Fenomenlere Karst Tutumlarina iliskin 5. Sorunun
Frekans Analizi Sonuglari

Hic Kesinlikle

Madde Katilmiyo- Katilmi- | Kararsi- | - Katih- Katiliyo-
yorum Z1m yorum
rum rum

31 40 87 148 50

Tuketici olarak, Frekans
fenomenler ile Griin (N=356)
arasindaki
“Eslesmenin” belirli bir
Uriin veya hizmet icin
satin alma kararinizi
etkilemede 6nemli bir
ozellik olabilecegini
diistiniiyor musunuz?
(Eslesme, fenomen ile
iirtin arasindaki uyumun
ne kadar iyi oldugunu
gosterir.)

Yiizde

(%) 8,71 11,24 24,44 41,57 14,04
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Katilimcilarin en ¢ok takip ettigi fenomenlere karisi tutumlarina iliskin tigiincii soruda, “TUketici
olarak, fenomenler ile iiriin arasindaki “Eslesmenin” belirli bir iiriin veya hizmet icin satin alma
kararmnizi etkilemede onemli bir 6zellik olabilecegini diigiiniiyor musunuz? (Eslesme, fenomen ile
triin arasindaki wyumun ne kadar iyi oldugunu gésterir.) ” sorusuna verdikleri yanitlar Tablo14’te
incelenmistir. Bu durumda cevaplar sirasiyla, %41,57 katiliyorum, %24,44 kararsizim, %14,04

kesinlikle katiliyorum, %11,24 katilmiyorum ve %8,71 hi¢ katilmiyorum olarak belirlenmistir.

Tablo 15: Kattmeailarin En Cok Takip Ettigi Fenomenlere Karsi Tutumlarma iliskin 6. Sorunun
Frekans Analizi Sonuclari

Madde

Hic
Katilmi-
yorum

Katilmi-
yorum

Kararsi-
Z1im

Katihyo-
rum

Kesinlikle
Katiliyor-
um

s Freka
Fenomenlerin iriine anlam ns

getirebilecegini veya (N=35
aktarabildigini ve 6)
fenomenlerin yasina,
cinsiyetine ve yasam tarzina
gore satin alma niyetlerinizi
etkileyebilecegini
diisiiniiyor musunuz?
(Anlam Aktarimi, bir
fenomenlerin, kisiliginin ve
yasam tarzinin yardimi ile
belirli bir driine aktardig1
anlami ifade eder)

29 49 82 154 42

Yiizde

(%) 8,15

13,76 23,03 43,26 11,80

Katilimcilarin en ¢ok takip ettigi fenomenlere karigi tutumlarma iliskin {igiinci soruda,
“Fenomenlerin iiriine anlam getirebilecegini veya aktarabildigini ve fenomenlerin yasina,
cinsiyetine ve yasam tarzina gére satin alma niyetlerinizi etkileyebilecegini diigiiniiyor musunuz?
(Anlam Aktarumi, bir fenomenlerin, kisiliginin ve yasam tarzimn yardimu ile belirli bir Grine
aktardigr anlami ifade eder)” sorusuna verdikleri yanitlar Tablo15’te incelenmistir. Bu durumda
cevaplar sirasiyla, %43,26 katiliyorum, %23,03 kararsizim, %13,76 katilmiyorum, %11,80

kesinlikle katiliyorum ve %8,15 hi¢ katilmiyorum olarak belirlenmistir.

4.3.3. Verilerin Normallik Sinamasi

Tablo16’da veriye iliskin tekli ve ¢oklu normallik testi sonuglar1 incelenmistir. Bu sonuglara gore,
modelde kullanilan biitiin degiskenlerin her biri Shapiro-Wilk normallik testi ile test edilmis olup,
Henze-Zirkler ¢oklu normallik testi ile verinin normal dagilima uygun olmadigi belirlenmistir
(p<0,01).Ayrica verilerin normal dagilmadigi Q-Q grafigi ile Sekil 3’de gosterilmistir.
Bandalos(2014)’e gore normal dagilmayan veriler iizerinden Robust Maximum Likelihood

kullanmilacabilecegi onerilmistir. Bundan dolayr Dogrulayici Faktér Analizi ve Yapisal Esitlik
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Modeli analizleri i¢in “Robust Maximum Likelihood” yontemi kullanilarak modeller tahmin

edilmistir.
Tablo 16: Verilere iliskin Tekli ve Coklu Normallik Testi Sonuglar
Normallik Testi | Degiskenler | Test istatistigi | p value
Shapiro-Wilk C1 0,8883 <0,001
Shapiro-Wilk C2 0,8977 <0,001
Shapiro-Wilk C3 0,9009 <0,001
Shapiro-Wilk G 1 0,8777 <0,001
Shapiro-Wilk G2 0,8778 <0,001
Shapiro-Wilk G 3 0,8765 <0,001
Shapiro-Wilk Ul 0,879 <0,001
Shapiro-Wilk u?2 0,8845 <0,001
Shapiro-Wilk U3 0,8762 <0,001
Shapiro-Wilk TSAN 1 0,8452 <0,001
Shapiro-Wilk TSAN 2 0,8456 <0,001
Shapiro-Wilk TSAN 3 0,9141 <0,001
Shapiro-Wilk AAIN 1 0,8085 <0,001
Shapiro-Wilk AAIN 2 0,7813 <0,001
Shapiro-Wilk AAIN_3 0,8270 <0,001
Shapiro-Wilk DFON 1 0,8891 <0,001
Shapiro-Wilk DFON 2 0,8878 <0,001
Henze Zirkler 3,313 <0,001
Chi-Square Q-Q Plot
= L ]
2 8 ot
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3 w | wr*’ et
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Squared Mahalanobis Distance
Sekil 3: Verilere fliskin Q-Q grafigi

74



4.3.3.1. Aciklayic1 Faktor Analiz Sonuclan

Tablo 17: Fenomen Pazarlama Olcegine iliskin A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Maddeler __AltBoyutlar Oz |Agiklama
Guvenirlik | Uzmanlik | Cekicilik | Degerler | Oranlari
c1 0,776
C2 0,859 3,216 35,733
c3 0,634
G_1 0,907
G2 0,911 2,292 25,466
G_3 0,907
Ul 0,800
U2 0,807 1,862 20,688
U3 0,720
Toplam | 81,887
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi | 0,883
Bartlett Kuresellik Testi Ki kare | 4980,670
sd 36
p degeri| 0,000

Tablo 17°deki sonuglara gore; fenomen pazarlama 6lgegi 9 farkli ifade ve 3 alt boyuttan

olusmaktadir. Ifadelere iliskin “Ceviklik”, “Guvenirlik> ve “Uzmanlik” boyutlar:

iizerinden faktér analizi yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,883

olarak bulunmus ve Bartlett Kiresellik Testi sonucuna gore y2=4980,670 (p<0,000)

olarak elde edilmistir, bu degerlere gore, degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu

belirlenmistir. 3 faktoriin toplam varyansi agiklama orant %81,887 oraninda elde

edilerek, analizde belirlenen 3 faktoriin birlikte maddelerdeki toplam varyansin ve 6lgege

iligkin varyansin 6nemli bir kismini agikladigmi gostermektedir. Ayrica faktor analizinde

Oz degerlerin 1’in iizerinde olmas1 beklenir. Her faktdr iizerinden elde edilen 6z

degerlerin 1’in lizerinde oldugu goriilmektedir, bu degerlerin 6lgegin 3 faktor iizerinden

gecerliligi sagladigi sdylenebilir.
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Tablo 18: Davramssal Niyet Olgegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Alt Boyutlar Oz Acklama

Maddeler | Agizdan Agiza | Tekrar Satin | Daha Fazla Deserler Og:anlarl
iletisim Niyeti | Alma | Odeme Niyeti | -5

TSAN_1 0,794
TSAN_2 0,809 1,575 26,250
AAIN_1 0,808
AAIN_2 0,741 1,704 28,400
DFON_1 0,781
DFON_2 0,813 1,455 24,250

Toplam | 78,900
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi | 0,785
Bartlett Kiuresellik Testi Ki kare | 1432,197
sd 15
p degeri| 0,000

Tablo 18’deki sonuglara gore; davranigsal niyet 6lgegi 8 farkli ifade ve 3 alt boyuttan
olusmaktadir. ifadelere iliskin “Tekrar Satin Alma Niyeti”, “Agizdan Agiza Iletisim” ve
“Daha Fazla Odeme Niyeti” boyutlar1 iizerinden 2 kez faktdr analizi yapilmustir. ilk
faktor analizinde “TSAN 37 ve “AAIN 3’ maddeleri tekrar satin alma niyeti ve agizdan
agiza iletisim alt boyutlarinin altina yiiklenmedigi i¢in ¢alismadan c¢ikarilmistir. Bu
maddeler c¢ikarildiktan sonra 2. kez faktor analizi yapilarak Olgegin gegerliligi
saglanmustir. Yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,785 olarak bulunmus ve Bartlett
Kiresellik Testi sonucuna gore y2=1432,197 (p<0,000) olarak elde edilmistir, bu
degerlere gore, degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir. 3 faktoriin
toplam varyansi agiklama oran1 %78,900 oraninda elde edilerek, analizde belirlenen 3
faktoriin birlikte maddelerdeki toplam varyansin ve dlgege iliskin varyansin énemli bir
kismmi agikladigini gdstermektedir. Ayrica faktdr analizinde Oz degerlerin 1’in iizerinde
olmas1 beklenir. Her faktor lizerinden elde edilen 6z degerlerin 1’in iizerinde oldugu

goriilmektedir, bu degerlerin 6lgegin 3 faktor lizerinden gegerliligi sagladigi s6ylenebilir.

76



4.3.3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Tablo 19: Fenomen Pazarlama Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar

Cronb
Alt Mad- B Stz_mdar Standar t D rR2 | AVE CR ach’s
boyutlar | deler dizeB | tHata Alpha

C1 {090 | 0,79 0,054 16,53 | 0,000** |0,63
Cekicilik | C_ 2 | 0,96] 0,86 0,053 18,22 | 0,000** | 0,73 | 0,637 | 0,839 | 0,834
C3]1087[ 0,74 0,058 15,05 | 0,000** [ 0,54

Giivenir- G.1]131] 1,00 0,050 26,52 | 0,000** | 1,00
lik G2 |131] 1,00 0,050 2647 | 0,000** [ 0,99 | 1,00 | 1,00 | 0,998
G3 | 131] 1,00 0,050 26,39 [ 0,000** | 0,99
Ul |]124] 095 0,052 23,90 [ 0,000** | 0,90
Uzmanbhk | U 2 | 1,18] 0,93 0,052 22,91 | 0,000** | 0,86 {0,841 (0,940 [ 0,941
U3 |115] 087 0,056 20,69 | 0,000** | 0,76

**p<0,01, *p<0_,05; Total Cronbach’s Alpha:0,927

Tablo 19°daki degerler incelendiginde; fenomen pazarlama 6lgegi i¢in dogrulayici faktor analizi,
ayiric1 gecerlilik analizi, Cronbach’s alpha ve birlesik giivenirliligi analizi degerleri gosterilmistir.
Fenomen pazarlama Glgegi standardize katsayi degerleri (0,74-1,00) arasinda yer almakta olup,
biitiin maddelerin anlamli oldugu s6ylenebilir(p<0,01). Biitiin dl¢egin Cronbach’s alpha degeri
0,927 olarak elde edilmis olup, bu durumda genel olarak fenomen pazarlama 6l¢egine verilen
cevaplarin tutarliligimin yiiksek oldugu incelenmistir. Cekicilik alt boyutu AVE (0,637) > 0,50
olmasindan dolayr modelin yeterli bicimde benzesme gegerliligini sagladigi sdylenebilir.
Giivenirlik sonuglarma gére CR (0,839) >0,70 ve Cronbach’s Apha(0,834) > 0,80 olmasindan
dolay1 yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Giivenirlik alt boyutu AVE (1,00) > 0,50
olmasindan dolayr modelin yeterli bicimde benzesme gegerliligini sagladig1r sdylenebilir.
Giivenirlik sonuglarina gére CR (1,00) >0,70 ve Cronbach’s Apha(0,998) > 0,80 olmasindan
dolay1 yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Uzmanlik alt boyutu AVE (0,841) > 0,50
olmasindan dolayr modelin yeterli bicimde benzesme gegerliligini sagladig1r sdylenebilir.
Giivenirlik sonuglarma gére CR (0,940) >0,70 ve Cronbach’s Apha(0,941) > 0,80 olmasindan
dolay1 yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenebilir. Ayrica fenomen pazarlama 6lgegine iliskin

DFA modeli yol diyagrami Sekil 4’te verilmistir.
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Sekil 4: Fenomen Pazarlama (")lg:egine iliskin DFA Modeli Yol Diyagram

Tablo 20: Fenomen Pazarlama Olgegine iliskin DFA modeli Uyum indeksleri

. . Kabul edilebilir
Uyum Olcutleri Iyi Uyum* Model
Uyum**
x2/df 0< y?/df <2 1-5 2,22
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI=0,95 0,97
CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0,99
NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0,99
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,99
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 0,085
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,059

ve Lomax, 2004.

Kaynak: Joreskog ve Sérbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker

Tablo 20°deki fenomen pazarlama 6lgegine iliskin DFA modeli test sonuglarina gore;
DFA’da Modelin uyum indeks degerleri; Chi-square/df(cmin/df)(2,22)), GFI(0,97),
CFI1(0,99), NNFI(0,99), NF1(0,99), RMR(0,085), RMSEA(0,059) degerlerinin kabul edilir
ve 1yl uyum sirlart iginde yer aldigindan dolayt DFA modelinin gegerli oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 21: Davramssal Niyet Ol¢egine iliskin Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglar

Alt boyutlar | Maddeler | B | Standardize B | Standart Hata | t p R? | AVE | CR CroAl;’l;?];h’s
Tekrar Sann | TSAN_1 [081] 089 0039 20,810,000 | 0,80

Alma Niyeti | TSAN 2 0,88 0,95 0038|2320 0,000 [0g1| 2847|0917 | 0920
Agiadan Agiza | AAIN_1[088] 091 0042 20,890,000 [ 0,83

flctisim Niyeti [ AAIN 2 [081] 086 0042 1937] 0000 [075] 2783|0878 | 0879
DahaFazla | DFON 1 [113] 0,86 0069 16,350,000~ [0,75

Odeme Niyeti [ DFON 2 [110] 083 007015670000 |09 /M4 |08 | 08%

**p<0,01, *p<0,05; Total Cronbach’s Alpha:0,867

Tablo 21°deki degerler incelendiginde; davranissal niyet 6lgegi igin dogrulayict faktor
analizi, aywric1 gegerlilik analizi, Cronbach’s alpha ve birlesik giivenirliligi analizi
degerleri gosterilmistir. Davranis niyet 6lgegi standardize katsay1 degerleri (0,83-0,95)
arasinda yer almakta olup, biitiin maddelerin anlamli oldugu sdylenebilir(p<0,01). Butiin
Olcegin Cronbach’s alpha degeri 0,867 olarak elde edilmis olup, bu durumda genel olarak
davranisal niyet Olgcegine verilen cevaplarin tutarliliginin yiiksek oldugu incelenmistir.
Tekrar satin alma niyeti alt boyutu AVE (0,847) > 0,50, daha fazla deme niyeti alt boyutu
AVE (0,714) > 0,50 ve agizdan agiza iletisim niyeti alt boyutu AVE (0,783) > 0,50
olmasindan dolay1 modelin yeterli bicimde benzesme gecerliligini sagladigi soylenebilir.
Giivenirlik sonuglarina gore CR (0,917) >0,70 ve Cronbach’s Apha (0,920) > 0,80 ve CR
(0,878) >0,70 ve Cronbach’s Apha(0,879) > 0,80, CR (0,833) >0,70 ve Cronbach’s
Apha(0,835) > 0,80 olmasindan dolay1 yiiksek derecede giivenilir oldugu s6ylenebilir.
Ayrica davranigsal niyet 6lgegine iliskin DFA modeli yol diyagrami sekil 5°te verilmistir.
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Sekil 5: Davramsal Niyet Olgegine iliskin DFA Modeli Yol Diyagram

Tablo 22: Davramssal Niyet Olcegine iliskin DFA modeli Uyum indeksleri

. . Kabul edilebilir
Uyum Olcutleri Iyi Uyum* Model
Uyum**
x?/df 0< y?/df <2 1-5 2,02
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI=0,95 0,99
CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 1,00
NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0,99
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI=<0,95 0,99
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 0,019
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,054

Kaynak: Joreskog ve Sérbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker
ve Lomax, 2004.

Tablo 22°deki davranigsal 6lgegine iliskin DFA modeli test sonuglarina gore; DFA’da
Modelin uyum indeks degerleri; Chi-square/df(cmin/df)(2,02)), GFI(0,99), CFI(1,00),
NNFI(0,99), NFI(0,99), RMR(0,019), RMSEA(0,054) degerlerinin kabul edilir ve iyi

uyum simirlar1 iginde yer aldigindan dolay1 DFA modelinin gecerli oldugu sdylenebilir.
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4.3.3.3. Korelasyon Analizi Sonuglar

Tablo 23: Degiskenlere iliskin Korelasyon Analizi Sonuclar

Sta
Agizdan | Daha | Fenome
< Ort | nda Spearm | Cekicili | Givenir | Uzmanl Tekrar Agiza Fazla n Davram
Degiskenler | N | ala | rt \ - Satm | . 2 5 $
ma | sa an's rho k lik 1k Alma lletisim | Odeme | Pazarla Nivet
mg Niyeti | Niyeti | ma Y
- r 1 0,426 0,441 0,302 0,296 0,212 0,700 0,316
Gekicilik 356 12,891 0,99 p 0,000** | 0,000** | 0,000** | 0,000** | 0,000** | 0,000** | 0,000**
N r 1 0,788 0,333 0,333 0,250 0,904 0,359
Gavenirlik | 356 | 2,53 | 1,31 —— 0,000 | 0,000 | 0,000* | 0,000%* | 0,000* | 0,000+
r 1 0,322 0,310 0,226 0,903 0,335
Uzmanhk | 356 | 2,541 123 — 0,000 | 0,000** | 0,000%* | 0,000* | 0,000+
Tekrar r 1 0,722 0,495 0,379 0,853
Satmn 356 | 3,68 | 0,88 — — — —
Alma p 0,000 0,000 0,000 0,000
Agizdan r 1 0,448 0,372 0,832
Agiza
iletisim 35613821090 0,000%* | 0,000%* | 0,000%*
Niyeti
I?aha Fazla r 1 0,273 0,822
O_denje 356 | 2,69 | 1,22 o 0,000 | 0,000%*
Niyeti
Fenomen r 1 0,400
Pazarlama 356 | 2,65 1,00 p 0,000**
Davrams | 356 | 349 | 0,83 |— S
Niyet p

**p<0,01, *p<0,05

Tablo 23’teki degerler incelendiginde, ¢ekiciligin giivenilirlik ve uzmanlik arasindaki
iliskinin istatistiksel olarak anlamli ve POZITIF yonlii orta siddetli bir iliski oldugu
belirlenmistir ancak c¢ekiciligin tekrar satin alma niyeti, daha fazla 6deme niyeti ve
agizdan agiza iletisimle arasindaki iliski istatiksel olarak anlamli olsa da degiskenler

aralarinda POZITIF yonlii az siddetli bir iliski vardir.

Guivenirlik ile uzmanlik arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlaml1 ve POZITIF yonli
yiiksek siddetli bir iligki varken tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim ve daha

fazla 6deme niyeti arasinda anlamli ve POZITIF yénlii az siddetli bir iliski vardur.

Uzmanlik ile tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim niyeti ve daha fazla 6deme
niyeti arasidaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli ve POZITIF yonlii az siddetli bir

iligki vardir.

Tekrar satin alma niyeti ile agizdan agiza iletisim arasindaki iligkinin istatistiksel olarak
anlamli ve POZITIF yonlil yiiksek siddetli bir iliski varken, daha fazla 6deme niyeti
arasinda POZITIF yonlii orta siddetli bir iliski vardir.
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Agizdan agiza iletisim ile daha fazla 6deme niyeti arasindaki iliskinin istatistiksel olarak

anlamli ve POZITIF yénlii orta siddetli bir iliski vardir.
Fenomen Pazarlama ile daha fazla 6deme niyeti arasindaki iligkinin istatistiksel olarak

anlamli ve POZITIF yonlii orta siddetli bir iliski vardir.

4.3.3.4. Yapisal Esitlik Modeli Sonucu

Tablo 24: Yapisal Esitlik Modeli Analizine iliskin Analizler

Standart
Standardize B 2
Yol Hata t p R
Cekicilik > Tekrar Satin 0,26 0,066 4,01 0,000%*
Alma
Guvenirlik > Tekrar Satin 0,15 0,091 1,61 0,107 0,19
Alma
Uzmanlik = Tekrar Satin 0,11 0,096 1,10 0,271
Alma
Gekicilik > Agizdan Agiza 0,27 0,067 404 | 0,000
Iletisim Niyeti
Guvenirlik > Agizdan Agiza
fletisim Niyeti 0,19 0,093 2,05 0,040* 0.19
Uzmanlik > Agizdan Agiza
fletisim Niyeti 0,059 0,098 0,60 0,548
Cekicilik _9 I_Daha Fazla 0,20 0,069 2.86 0,004%*
Odeme Niyeti
Guvenirlik > Daha Fazla 0,12 0097 | 126 | 0207 | 011
Odeme Niyeti
Uzmanhk_ > _Daha Fazla 0,078 0,10 0,77 0,441
Odeme Niyeti

**n<0,01, *p<0,05

Tablo 24°te yer alan katsayilara iligkin denklemler asagida yer almaktadir.
Tekrar Satin Alma Niyeti = 0,26* Cekicilik+ 0,15* Guvenirlik+ 0,11*¥*Uzmanlik (1)

Denklem (1)’e iliskin katsayilar tablo15’te test edildiginde giivenirlik ve uzmanlk
degiskenlerinin tekrar satin alma {izerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig:
sOylenebilir (p>0,05). Bu durumda H: ve Hz hipotezleri dogrulanmamustir. Diger taraftan,
cekicilik degiskeninin tekrar satin alma degiskeni {izerinde etkisinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir (= 0,26; p<0,01). Boylece ¢ekicilik degiskenindeki 1 birim

degisim tekrar satin alma niyeti degiskeninde 0,26 birimlik bir azalisa neden olmaktadir.
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Ayrica R?=0,19 oldugu i¢in; ¢ekicilik degiskeni tekrar satin alma niyetini %19 oraninda

acikladigi sdylenebilir. Bu durumda Hi hipotezi dogrulanmustir.
Tablo 24°te yer alan katsayilara iliskin denklemler asagida yer almaktadir.
Agizdan agiza iletisim= 0,27* Cekicilik+ 0,19* Guvenirlik+ 0,059*Uzmanlik 2

Denklem (2)’e iliskin katsayilar tablo15’te test edildiginde uzmanlik degiskenin agizdan
agiza iletisim tiizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi soylenebilir
(p>0,05). Bu durumda Hs hipotezi dogrulanmamustir.  Diger taraftan, ¢ekicilik
degiskeninin agizdan agiza iletisim degiskeni {lizerinde etkisinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir (=0,27; p<0,01). Boylece ¢ekicilik degiskenindeki 1 birim
degisim agizdan agiza iletisim niyeti degiskeninde 0,27 birimlik bir artisa neden
olmaktadir. Giivenirlik degiskeninin agizdan agiza iletisim degiskeni lizerinde etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir ($=0,19; p<0,05). Boylece guvenirlik
degiskenindeki 1 birim degisim agizdan agiza iletisim niyeti degiskeninde 0,19 birimlik
bir azalisa neden olmaktadir. Ayrica R?=0,19 oldugu i¢in; cekicilik ve giivenirlik
degiskenlerinin agizdan agiza iletisim niyetini %19 oraninda acikladigi sdylenebilir. Bu

durumda Has ve Hs hipotezleri dogrulanmistir.
Daha Fazla Odeme Niyeti = 0,20* Cekicilik+ 0,12* Glivenirlik+ 0,078*Uzmanlik  (3)

Denklem (3)’e iliskin katsayilar tablol15’te test edildiginde giivenirlik ve uzmanlik
degiskenlerinin daha fazla 6deme niyeti ilizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli
olmadig1 sdylenebilir (p>0,05). Bu durumda Hg ve Hg hipotezleri dogrulanmamastir.
Diger taraftan, cekicilik degiskeninin tekrar satin alma degiskeni iizerinde etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (B= 0,20; p<0,01). Boylece cekicilik
degiskenindeki 1 birim degisim daha fazla 6deme niyeti degiskeninde 0,20 birimlik bir
azalisa neden olmaktadir. Ayrica R?=0,11 oldugu icin; cekicilik degiskeni daha fazla
odeme niyetini %11 oraninda agikladigr soylenebilir. Bu durumda H; hipotezi

dogrulanmustir. Ayrica, modele iliskin yol diyagrami sekil 6 da verilmistir.
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Sekil 6: Yapisal Esitlik Modeli Yol Diyagram
Tablo 25: Yapisal Esitlik Modeli Uyum indeksleri
. . Kabul edilebilir
Uyum Olcutleri Iyi Uyum* Model
Uyum**
x2/df 0< y?/df <2 1-5 5,36
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI=<0,95 0,86
CFlI 0,97<CFI=1 0,95=<CFI<0,97 0,95
NNFI/TLI 0,97<NNFI<I 0,95<NNFI<0,97 0,94
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI=<0,95 0,94
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR=<0,08 0,14
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,111

ve Lomax, 2004.

Kaynak: Joreskog ve Sérbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker

Tablo 25’deki YEM modeli test sonuglarma gore; Modelin uyum indeks degerleri, Chi-
square/df(cmin/df)(5,36)), GF1(0,86), RMR(0,14), RMSEA(0,111) kotu uyuma sahipken;
CFI1(0,95), NNFI(0,94), NF1(0,94) degerlerinin kabul edilir sinirlar iginde yer aldigindan

dolay1 modelin gegerli oldugu sdylenebilir.

84



SONUC

Internetin hizl1 bir sekilde yayilmasi ve gelismesiyle beraber bazi insanlar yeni diinya i¢in
olusan kodlarini desifre ederek dikkatleri iistlerinde toplamay1 basarmislardir. Bu durumu
stirekli hale getirmeyi basaranlar ‘fenomen’ oldu. Tiiketicilerin gdziinden fenomenler bir
anlamda takipgilerinin olmak istedikleri ve bir yandan da kendilerine ¢ok yakin
hissettikleri kisilerdir. Dikkatleri bu kadar iizerlerine ¢ekmeyi basaran bu kisilere bir
yandan dikkat miknatis1 da demek miimkiindiir ¢iinkii insanlar birbirlerine ne kadar ¢cok
dikkat gosterirlerse, dikkat gdsterilen bu kisinin istedigini de o kadar ¢ok isterler.
Gunumizde fenomenlerin tliketicilerin davranis ve diistinceleri tizerinde dnemli derecede
etki ettigi soylenebilir. Insanlar iizerinde etki kurmak sadece fenomenler igin gegerli olan
bir sey degildir. Bakildig1 zaman belirli bir is alaninda veya sosyal ortamda insanlar
birbirleri ile iletisim halinde olduklar1 i¢in tipki fenomenler gibi ¢evrelerinde bulunan
kisilerin davranig ve diisiincelerini de etki etmeleri muhtemeldir. Bu sekilde bakildigi
zaman takipgileri Gzerinde herhangi bir tepkimeye neden olan bir fenomen etkileyici

olarak nitelendirilebilir.

Diinya siirekli bir degisim ve doniisiime girmektedir. Buna bagl olarak dijitallesmede
hizl1 bir sekilde hayatlarimizda yer etmeye baslamistir. Insanlar, diinyanin degisim hizina
ve dijitallesmesine ayak uydurabilmek i¢in yasayis bigimlerinde degisiklikler yapmaya
baslamislardir. Oyle ki son birkac yilda dijital mecralarin daha fazla kullaniyor olmasi
fenomen pazarlamanm daha da 6nem kazanmasina neden olmaktadir. Sosyal medya
araglarmin aktif bir sekilde kullanimi ile kullanicilar birbirlerinin deneyim, yorum ve
diisiincelerini gozlemleyebilmektedir. Buna bagli olarak kisilerin satin alma niyeti
iizerinde geleneksel etkilerden farkli olarak bu gozlemlerde etkili olmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma karar1 lizerinde bdyle bir etkiye sebep olan bu durum pazarlama
yontemlerini de dogrudan etkilemistir. Markalar hedef kitlelerini takibe alabilmek i¢in
sosyal mecralarda aktif olarak yer almaya baglamislardir. Hizl1 bir sekilde dijitallesen bu
diinyada hiz ve essiz miisteri deneyimi sirketler i¢in basarili bir markanin en énemli

formiilii haline gelmistir.

Son yillarda diinyanin yeni bir doneme girmis olmastyla birlikte bilgi teknolojisinin ve

insanlarm tiikketim aligkanliklarindaki degisimin hizi her gecen giin daha biiylik bir
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ivmeyle hayatlara etkisi, dikkati sahip olabilecek en 6nemli sermayelerden biri haline
getirmistir. Bu kadar olanak icerisinde tiiketiciye ulasmanin hem bu kadar kolay hem bu
kadar zor olmas1 ve yeni olan bilgilerin siirekli kendini giincellemesi higbir seyin tek
basima yeterli gelemeyecegini gézler Oniine sermektedir. Bu sebeptendir ki bilginin kisa
stirede ikna etme giicii, pazarlama diinyasinin merkezine oturmasina neden olmustur. Bu
yeni donemle beraber ‘tiireticilik’ kelimesine de 6nem kazanmaya baslamistir. Tiiketiciler
eskisinden daha ¢ok toplumsal etkiye veya tasarruf gibi faktorlere daha fazla énem
vermeye baslamistir bu sebeple satin aldiklar1 her iirliniin kendilerine faydasi oldugu
kadar, toplumun ve diinyanm siirdiriilebilirliginde etkisini daha fazla Onemser
olunmustur. Tiiketiciler bu sebeple iiretimde de s6z sahibi olmak ve birlikte Gretim
yapabilmek i¢cin markalara geri bildirim vermeye baslamistir. Markalar i¢in hedef kitle
olan tiiketicilerin ihtiyaglarini anlamanin da ilerisinde, iiretimde de tiiketicilerin fikir ve

onerilerinden faydalanabilecekleri is birligi stratejisine ihtiyaclar1 vardir.

Markalar miisterilerinin sadakat ve giiveni i¢in fenomenlerden yararlanmaya baslamustir.
Boylelikle reklam veren biiyiik veya kiiclik firmalarda farkli yollardan fenomenler ile
iligki kurarak onlarla ayni igerigi tiretmek ve markalarinin daha taninir hale gelmesi i¢cin
tanitimlarmi reklam adi altinda veya fenomenlerin kendi takipgilerine sundugu tavsiye
olarak hedef kitlelerine ulastirilmasmi istemektedirler. Fenomenlerin kendi hesaplari
iizerinden olusturmus olduklar1 hedef kitleye markanin iirtinlerini 6nermek bir anlamda
kendi takipgileri ile kurduklar1 bu iletisimin markanin yararina tanitim faaliyetleri

gergeklestirmektedir.

Arastirmanin sonucuna bagl olarak, arastirmanin amaclar1 dogrultusunda belli sonug ve
cikarimlara ulagilmistir. 356 kisiye ulasan ankette katilimcilarin %75,28’1 fenomenlerin
paylagimlarimi en ¢ok Instagram {lizerinden takip etmektedir. Instagram uygulamasina
bakildig1 zaman gorsel icerigi en ¢ok kullanan ve fenomenler ile tiiketici arasinda
etkilesimin en yogun oldugu sosyal medya platformudur. Ankette ¢ikan en yiiksek sonug
ile Instagram uygulamasinin 6nemi tekrardan ortaya ¢ikmistir. Katilimcilar takip ettikleri
1-4 fenomen i¢in sosyal medyada gecirdikleri glnlik sdrenin 1-2 saatini fenomen
iceriklerine bakmak i¢in harcamaktadirlar. Katilimcilarin fenomenden etkilenerek satin
aldig1 en yiiksek 12 iirlinden ilk sirada tabloda yer yer alan %67,13 diger iriinlerdir.
Bunun sonrasinda katilimcilarin fenomenden etkilenerek satin aldigi en yiiksek iiriin %31

ile giyimdir. Katilimcilarin fenomenden etkilenerek %71,91 oraninda yilda bir kez
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aligveris yapmaktadir ve son bir yilda fenomenlerin yapmis oldugu reklama veya online

tavsiyelere gore %84,83 oraniyla yilda 1-5 adet {irlin satin alinmistir.

Katilimcilarin en ¢ok takip ettigi fenomenlere karsi tutumlarma iligkin birinci soruda,
“Bir tiiketici olarak, fenomenlerin "Uzmanlig1" satin alma kararinizi etkileyebilecek bir
ozellik olarak gériiyor musunuz? (Uzmanlik, bir fenomenin ozel alaninda sahip oldugu
bilgi, deneyim ve uzmanlik seviyesini ifade eder)” sorusuna verdikleri yanitlar %41,29
katiliyorum, %20,51 kararsizim, %14,61 kesinlikle katiliyorum, %13,48 katilmiyorum ve
%10,11 hi¢ katilmiyorum olarak belirlenmistir. Cikan bu sonu¢ dogrultusunda
katilimeilarin yaris1 fenomenlerin uzmanligmin satin alma stirecindeki kararlarma etkili
olduguna katilmaktadir. Avecr ve Yildiz, (2019)° i yaptiklar1 ¢aligmaya gore
fenomenlerin uzmanligin tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde etkisinin olmadigi
sonucuna varildigi i¢in ¢alisma desteklenmemektir. Cikan bu sonuca gore fenomenlerin
belirli bir konu {lizerine uzmanlagsmis olmasi takipgilerinin satin alma kararlar1 tizerinde
ne kadar etkili bir sonu¢ oldugunu goriilebilmektedir. Markalarda fenomen tercihi
yaparken alaninda uzman goriilen ve takipgilerini etki alanma alan kisiler ile ¢alismak
istemesi bu sonuca gore dogru orantida goriilmektedir. Katilimcilarin en ¢ok takip ettigi
fenomenlere karsi tutumlarma iliskin ikinci soruda, “Tiiketici olarak, satin almanin
kararimizi etkileyebilecek fenomenin giivenilir olmasimi bir ozellik olarak goriiyor
musunuz? (Giivenilirlik, diiriistliigii ve inanilirligi anlamina gelir)” sorusuna verdikleri
yanitlar %50,56 katiliyorum, %25,56 kesinlikle katiliyorum, %12,36 kararsizim, %6,74
katilmiyorum ve %4,78 hi¢ katilmiyorum olarak belirlenmistir. Elde edilen sonuglar
dogrultusunda katilimcilarin yiiksek bir cogunlugu fenomenin giivenilir olmasini satin
alma kararlar1 i¢in 6nemli oldugunu diisiinmektedir. Markalarda ortak ¢aligma icerisine
girmek istedikleri fenomenin hitap ettigi kesimde giivenilir olarak algilanmasini en
onemli kriter olarak degerlendirebilir. Literatiir incelendiginde fenomenin giivenilir
olmasi tiiketicilerin satin alma kararlarina (Ohanian, 1990; Renton, 2006; Avci ve Yildiz,
2019) etkisinin oldugu sonucuna ulasan diger arastirmalar oldugu igin bu arastirmay1
destekler niteliktedir. Sosyal medya da fenomen olan kisilerin takipgilerinin goziinde
alaninda sadece uzman olmalar1 degil ayn1 zamanda giivenilir olmasi da tiiketicilerin satin
alma kararmi etkileyecek 6nemli bir faktordiir. Sosyal medya hesaplarinda fenomenlerin
takipci sayilarindan ziyade hitap ettikleri kitleye giivenilir gelmesinin 6nemli oldugu bu

cevapla dogru orantilidir. Katilimeilarin en ¢ok takip ettigi fenomenlere karigi tutumlarina
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iliskin tgiincii soruda, “Tiiketici olarak, siz ve fenomenler arasindaki "Benzerlik"
duygusunun belirli bir iirtin veya hizmet igin satin alma kararinizi etkileyebilecegini
diistiniiyor musunuz? (Benzerlik, tiiketicinin bir fenomenler ile hissettigi benzerlik
duygusunu ifade eder)” sorusuna verdikleri yanitlar %41,87 katiliyorum, %22,75
kararsizim, %15,17 kesinlikle katiliyorum, %13, 48 katilmiyorum ve %6,74 hig
katilmiyorum olarak belirlenmistir. Markalarin son zamanlarda {inliilerin diginda
fenomenlerle is birligi igerisinde olma sebeplerinden biri de fenomenlerin halktan olarak
tarif edilmesidir. Cikan sonu¢ dogrultunda da katilimcilarm ¢ogu bu goriisii
desteklemektedir. Fenomenlerin takipgileri Gnlulerin aksine kisilere kendilerini daha
yakin ve sicak hissederler. Fenomenin onerdigi lriinlerde kullandigi climleler dahi
tiikketicinin kendisine benzedigini diisiindiirdiigli i¢in satin alma kararmni etkileyebilir.
Katilimcilarin en ¢ok takip ettigi fenomenlere karigi tutumlarma iligskin tigiincii soruda,
“Tiiketici olarak, fenomenlerin taninir olmasini, belirli bir iiriin veya hizmet icin satin
alma kararmmizi etkileyebilecek bir ozellik olarak goriiyor musunuz?” sorusuna verdikleri
yanitlar %37,36 katiliyorum, %20,22 katilmiyorum, %17,42 kararsizim, %13,48
kesinlikle katiliyorum ve %11,52 hi¢ katilmiyorum olarak belirlenmistir. Genis kitlelere
hitap eden fenomenler daha fazla g6z 6niinde bulundugundan dolay1 taninirlik oran1 diger
fenomenlere goére daha fazla olabilir. Sonugtan da anlasilacagi gibi tiiketiciler i¢in bir
fenomenin taninir olmasi satin alma kararlar1 iizerinde etkisi bulunsa da diger fenomen

Ozelliklerine gore daha az dnemsenmektedir.

Katilimcilarin en ¢ok takip ettigi fenomenlere karisi tutumlarina iliskin {i¢iincii soruda,
“Tiiketici olarak, fenomenin “Begenilirligini” belirli bir iiriin veya hizmet i¢in satin alma
kararmmizi  etkileyebilecek bir ozellik olarak goriiyor musunuz? (Begenilebilirlik,
kamuoyunda sohretin iin seviyesine ve ne kadar popiiler olduguna isaret eder)”)”
sorusuna verdikleri yanitlar %37,08 katiliyorum, 922,47 katilmiyorum, %18,54
kararsizim, %12,08 kesinlikle katiliyorum ve %9,83 hi¢c katilmiyorum olarak
belirlenmistir. Fenomenin begenilirliginin diger fenomen o6zelliklerine kiyasla oram
yaridan sadece biraz fazladr. Katilimcilarin fenomen 6zelliklerini 6nem sirasinda gore
diistiniiliirse satin alma kararlar1 i¢in fenomenin begenilirlik 6zelligi az etkili olmaktadir.
Fenomen begenilirliginin satin alma (Avci ve Yildiz, 2019) Uzerindeki etkisinin oldugu
sonucuna olusan bu calisma ile de desteklenmektedir. Markalar {irtinlerini tanitmak i¢in

tinlii kullandiklar1 zaman kisinin fiziksel goriiniimii yaninda toplum tarafindan begenilen
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ve sevilen birini tercih etmektedirler. Bu durum iinlii kullanimda oldugu gibi tiiketicilerin
satin alma kararmni etkilerken tercih edilen fenomenin de begenilirliginin olmas1 6nemli
bir etken olarak goriildiigii sonuca gore soylenebilir. Katilimcilarin en ¢ok takip ettigi
fenomenlere karig1 tutumlarina iliskin ti¢lincti soruda, “TuUketici olarak, fenomenler ile
triin arasindaki “Eslesmenin’ belirli bir iiriin veya hizmet i¢in satin alma kararinizi
etkilemede onemli bir ozellik olabilecegini diisiiniiyor musunuz? (Eslesme, fenomen ile
tiriin arasindaki uyumun ne kadar iyi oldugunu gésterir.)” sorusuna verdikleri yanitlar
%41,57 katihyorum, %?24,44 kararsizim, %14,04 kesinlikle katiliyorum, %11,24
katilmiyorum ve %8,71 hi¢ katilmiyorum olarak belirlenmistir. Literatir taramasinda da
bahsedildigi lizere fenomen ile iirlin arasindaki baglant1 dogru orantilidir. Kendi alaninda
uzmanlasmis bir kisinin alani disinda bir liriin hakkinda yorum yapmasi o {iriin ile
fenomenin arasinda bir bag kurulamamasima sebebiyet verebilir 6yle ki ¢ikan sonug
incelendigi zaman tiiketicilerin satin alma karari lizerinde fenomen ve iriin arasindaki
eslesmenin ne kadar dnemli oldugunu gorebiliriz. Katilimcilarin en ¢ok takip ettigi
fenomenlere karigi tutumlarina iliskin tglincii soruda, “Fenomenlerin Uriine anlam
getirebilecegini veya aktarabildigini ve fenomenlerin yasina, cinsiyetine ve yagam tarzina
gore satin alma niyetlerinizi etkileyebilecegini diistiniiyor musunuz? (Anlam Aktarimi, bir
fenomenlerin, kisiliginin ve yasam tarzinin yardimzu ile belirli bir iiriine aktardigi anlami
ifade eder)” sorusuna verdikleri yanitlar %43,26 katiliyorum, %23,03 kararsizim,
%13,76 katilmiyorum, %11,80 kesinlikle katiliyorum ve %8,15 hi¢ katilmiyorum olarak
belirlenmistir. Katilimcilarin ¢ogunun ilgili soruya verdikleri yanitlar sonucunda
fenomenin triine anlam katabilmesinin 6nemini gostermektedir. Bu asamada markalar
beraber ¢alismak istedikleri fenomenin ilgili {iriinlerine anlam aktarimi yapabilecegi
sekilde segebilirler. Tiiketiciler {iriin satin alirken cesitli nedenlerden dolay1 fenomenleri
tercih etmektedirler. Bunlarin bir tanesi de yasina, cinsiyetine ve yasam tarzina gore tercih
etme sebepleridir. Ornek vermek gerekirse kirisiklik sorununu gidermek igin iiriin
aragtirmas1 yapmaya baglayan bir tiiketici heniiz gen¢ yaslarda olan birinin tanitmis
oldugu iiriine kars1 itibar1 olmayabilir. Bundan dolay1 fenomenlerin tanittiklar tirtinler ile

anlamli bir bag olmasi1 gerekmektedir.

Fenomen pazarlama agisindan fenomenlerin 6zelliklerinin tiiketici davranissal boyutlar1
tizerindeki etkisinin incelendigi bu c¢aligmada, giivenirlik ve uzmanlik degiskenlerinin

tekrar satin alma tlizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 diger taraftan,
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cekicilik degiskeninin tekrar satin alma degiskeni {izerinde etkisinin istatistiksel olarak
anlamlt oldugu goriilmiistiir. Cikan bu sonuglara goére H2 ve H3 hipotezleri
dogrulanmamis ancak HI1 hipotezi dogrulanmistir. Literatiir incelendigi zaman
fenomenlerin gilivenilirlik, uzmanlik ve g¢ekicilik boyutlarinin tekrardan satin alma ve
daha fazla O6deme niyeti {lizerinde -etkisini inceleyen herhangi bir ¢alismaya
rastlanmamuistir. Bu sebeple bu arastirma sonucunda elde edilen bulgularin literatiire katk1
saglayacag1 diisiiniilmektedir. Yapilan birkag arastrmada fenomenlerin glvenilirlik,
uzmanlik ve ¢ekicilik boyutlarinin sati alma tizerinde etkisinin incelendigi goriilmiistiir.
Bu ¢alismalara gore cekicilik kavraminin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde etkili
oldugu diger arastirmalar tarafindan da desteklenmektedir (Ohanian, 1990; Renton, 2006;
Smink, 2013; Shelton & Chiliya, 2014; Sertoglu vd., 2014). Tiiketicilerin bir {iriin satin
almadan Once arastrma yapmalarina bagl olarak fenomen yorumlarma da dikkate
almasinda fenomenlerin giivenilirlik ve uzmanlik boyutu 6nemli bir yer tutarken,
tiikketicilerin deneyimledikleri iirlinler veya baska herhangi bir iiriin satin almasinda
fenomenlerin giivenilir ve uzman olmasinin 6nemli olmadigi sonucuna varilmistir. Bunun
sebepleri arasinda tiiketiciler begendikleri iirlinii fenomen oOnerisi ile aldig1 zaman
iirlinden kaynakli sorun veya {iriiniin tiiketici ile uyugsmamasi olabilir. Tiketicilerin bir
sonraki aligveris deneyimlerinde fenomenin bu iki 6zelligi tasimasi tekrar satin alma
Uzerinde herhangi bir etkiye sebebiyet vermeyebilir. Bunun aksine fenomenin cekicilik
boyutu tekrar satin alma tlizerinde etkili oldugu gézlemlenmistir. Cikan bu sonuca gore
tikketici deneyimledigi bir iiriinden memnun kalsin veya kalmasin fenomeni c¢ekici

bulmalar1 tekrar satin alma tizerinde olumlu bir sonuca varmaktadir.

Calismada elde edilen bir diger sonug¢, uzmanlik degiskeninin agizdan agiza iletisim
iizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi diger taraftan, g¢ekicilik ve
giivenilirlik degiskenlerinin agizdan agiza iletisim degiskeni iizerinde etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugudur. Bu durumda H4 ve HS5 hipotezleri dogrulanmis
ancak H6 hipotezi dogrulanmamistir. Aver ve Yildiz, (2019)’in yaptiklar: arastirmada
fenomenlerin ¢ekicilik 6zelliginin agizdan agiza iletisimde olumlu etkisinin oldugu
belirterek bu calisma desteklenmektedir. Avci ve Yildiz, (2019) yaptiklari galismada ayni
zamanda fenomenlerin uzmanlik boyutunun agizdan agiza iletisim tizerinde bir etkisinin
olmadig1 belirlenmistir. Yapilan diger arastirmalara gore ise fenomenlerin uzmanlhk

boyutunun satin alma niyeti (Khan vd., 2016) iizerinde etkisinin olmadig1 belirlenmistir.
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Yapilan bu arastirmaya gore calismamizda yer alan fenomenlerin giivenilirlik ve
uzmanlik degigkenlerin tekrardan satin alma niyeti lizerinde etkisi yoktur sonucu ile
dolayli olarak desteklenmektedir. Tiiketicilerin satin aldiklar1 tirtinlerle ilgili ¢cevresine
vermek istedigi geri bildirimlerde fenomenlerin uzmanlik alaninin 6nemli olmamasi
bunun yerine ¢ekicilik ve glivenirligin dnemli olmasi, kisinin kendi deneyimledigi {iriin
ile ilgili kars1 tarafa da giiven duygusu yaratmasindan kaynakl olabilir. Tavsiye edilecek
irlinii tanitan fenomenden kisinin ¢evresinde bulunanlarin ilk defa aligveris yapabiliyor
olacagindan kaynakli katilimcilarin en ¢ok takip ettigi fenomenlere karisi tutumlarina
iligkin ikinci ve tigiincii sorunun cevabindaki yanit ile de dogru orantili oldugu

gorilmiistiir.

Calismada elde edilen bir diger bulgu ise giivenirlik ve uzmanlik degiskenlerinin daha
fazla 6deme niyeti lizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 diger taraftan,
cekicilik degiskeninin tekrar satin alma degiskeni tizerinde etkisinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu sonucudur. Bu durumda H7 hipotezi dogrulanmis, H8 ve H9 hipotezleri
dogrulanmamustir. Cikan bu sonuglarda gorebilecegimiz tizere fenomenin cekicilik
boyutu tiiketiciler i¢in en 6nemli kriterdir. Tiiketicilerin bir iirlinii satin alirken fenomenin
uzmanlig1 ve giivenilirligi daha fazla 6deme niyetinde etkili olamamasinin bir sebebi hem
maddi kaynakli olabilir hem de tiiketicinin bir {iriine bictigi degerden fazla 6deme yapmak
istememesi olabilmektedir. Oyle ki tiiketici iiriin i¢in pazar arastirmasi yaparken belirli
bir biit¢e ile yola ¢ikmig ve biitgenin asilmasi i¢in gerekli bir etken olarak fenomenin

uzmanlik ve giivenilirligini gorememektedir.

Calisma sonuclarina gore giiniimiizde fenomenlerin tiiketicilerin davranis ve diisiinceleri
iizerinde dnemli derecede etki ettigi soylenebilir. Insanlar {izerinde etki kurmak sadece
fenomenler i¢in gegerli olan bir sey degildir. Bakildigi zaman belirli bir is alaninda veya
sosyal ortamda insanlar birbirleri ile iletisim halinde olduklar1 i¢in tipk1 fenomenler gibi
cevrelerinde bulunan kisilerin davranis ve diisiincelerini de etki etmeleri muhtemeldir. Bu
sekilde bakildigi zaman takipgileri iizerinde herhangi bir tepkimeye neden olan bir

fenomen etkileyici olarak nitelendirilebilir.

Fenomenlerin tlketiciler Gzerinde etkisinin ¢esitli degiskenler nedeniyle etkili oldugu
yapilan c¢aligmada goézlenmistir. Yapilan bu arastirmanin sonuglart literatiire katki

saglayacagi sOylenebilir. Ayrica arastirmanin fenomenler iizerinde yapilan ¢aligmalardan
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farkli olarak giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik degiskenlerinin tekrardan satin alma,
agizdan agiza iletigim ve daha fazla 6deme niyeti kapsaminda degerlendirildigi zaman
literatlrde yapilan ilk ¢alismalardan biri olmasi arastrmanin O6zgiinliigiine katki
saglamaktadir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda bilinirliligini ve satiglarin1 daha da
arttirmak isteyen markalarm kendi takipgilerinin isteklerini iyi bilen bir fenomen ile
calismalar1 Onerilebilir. Sosyal medya platformlarindan ayr1 ayri fenomenlerin
paylasimlarmin tiiketici davraniglarina etkisi arastirilarak hangi platformlardaki
paylasimlarim daha etkili oldugu karsilastirmali incelenebilir. Sektorel paylasimlar
acisindan hangi iirlin, hizmet ve sektore yonelik paylasimlar yapan fenomenlerin daha
fazla etkiye sahip oldugu incelenebilir. Fenomenlerin kisilik 6zelliklerinin marka kisiligi
ile uyumu ve tiiketici davramislarma nasil katki sagladig arastirilabilir. Icerik pazarlamasi
kapsaminda fenomenlerin paylastiklar: i¢eriklerin davraniglara etkisi incelenebilir. Bu
konu ile ilgili arastirma yapacak arastirmacilara ise ¢ikan sonuglar dogrultusunda
tiikketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde fenomenler tarafindan diizenlenen hediye
kampanyalarinin etkili olup olmadigi 6lgmek ve diizenlenen hediye kampanyalarinin
tekrar satin alma, agizdan agiza iletisim daha fazla 6deme niyeti iizerinde etkisinin ne

oranda oldugunu gérmenin arastirmalar1 6nerilebilir.
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EKLER

EK-1. Arastirma Anket Formu

Fenomen Pazarlamanin Tuketici Davranisina Etkisi
Saym Gonullu,

'Fenomen Pazarlamanin Tlketici Davranisma Etkisi' adli Yiksek Lisans c¢alismama
katilmaniz1 rica ediyorum. Bu c¢alisma Fenomen Pazarlamanim tlketici davranisina
etkisini anlamak amaciyla yapilmaktadir. Anket maddelerini ' Hi¢ Katidmiyorum', '
Katilmiyorum', ' Kismen Katiliyorum', ' Katiliyorum' ve ' Kesinlikle Katiliyorum'
ifadelerinden en uygun olan1 secerek yanitlayabilirsiniz. Bu ¢alismada yer almak tiimuyle
isteginize baghdir. Bu ¢alismanin sonuglar1 yalnizca bilimsel amagclarla kullanilacak ve

yanitlarimiz gizli tutulacaktir. Bu ¢alisma yiksek lisans tez ¢alismasi i¢in toplanmaktir.

Duygu Yavuz

Danisman Akademisyen Mehmet Saglam

Gerekli

1. Cinsiyet *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kadmn
Erkek

2. VYas*

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

18 Yas ve Alt118-24
25-34
35-44
45-54
55-64

65 ve Usti
3. Medeni Durumu *
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Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Evli

Bekar

4.  Egitim Durumu (en son mezun oldugunuz okul) *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Ilkokul
Ortaokul

Lise

On lisans
Lisans

Y uksek Lisans

Doktora

5. Meslek *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Ev Hanimu
Ogrenci

Isci
Esnaf/Tuccar
Ozel Sektor
Memur
Akademisyen
Kamu Sektorl
Caligmiyor
Emekli

Diger

6. Hane Halki Gelir Diizeyi *
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Yalnizca bir sikki isaretleyin.
3.001 TL ve alt1

3.001 TL-5.000 TL
5.001 TL-7.000 TL
7.001 TL-9.000 TL
9.001TL ve Uzeri

Fenomen 'sosyal medya araciligiyla, farkli Urlin ve hizmetleri takipgileri ile paylasarak onlar1
etkileyen kisi' dir.

Fenomen Pazarlama ‘sosyal medya hesaplarinda mevcut olan (instagram, facebook, twitter,
youtube vb.) fazla sayida takipgisi bulunan kisilerin, sirketlerin ve markalarin hedefleri
dogrultusunda Urlin veya hizmet hakkindaki deneyimlerini igerikler ile kullanicilariyla
paylagsmasidir

7. Kagtane sosyal medya fenomeni takip etmektesiniz? *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
1-4
5-8
9-12
13-16
17-20

21 ve Uzeri
8.  Encok hangi fenomeni takip etmeyi seviyorsunuz? *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Danla Bilig
Orkun Isitmak
Eylul Oztiirk Ozkan
Oguzhan Ugur
Merve Ozkaynak
Enes Batur

Diger:
9. Fenomenlerin paylasimlarini en ¢ok hangi sosyal mecralarda takip ediyorsunuz?*

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
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Facebook
Instagram
Snapchat
Twitter
Youtube

Tiktok

10. Fenomenin kisisel hayatindaki hayat tarzi/yasam sekli takip etmeniz de 6nemli*

bir etken midir?
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Evet
Hayir

Kismen

11. Sosyal medyada gecirdiginiz giinliik siirenin kac saatini fenomen iceriklerine*

bakmak igin harciyorsunuz?
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1-2
3-4
4-5
6-7

8 ve lzeri

12. Sosyal aglarda en ¢ok hangi kategorideki fenomenleri takip edersiniz? *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
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Moda
Guzellik ve Bakim

Bilim ve Teknoloji
Saglikli Yasam ve Spor
Yemek

Eglence

Seyahat

13. Fenomenden etkilenerek satin aldiginiz tiriinler veya hizmetler nelerdir? (Birden *
fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

Uygun olanlarin tim0nu isaretleyin.
Giyim
Muizik
Sanat
Egitim
Kozmetik
Oyun
Saglik
Seyahat
Mizah
Spor
Anne-Cocuk
Yeme-igme
Ev Aletleri
Teknoloji
Otomotiv

14. Fenomenden etkilenerek ne siklikta alisveris yaparsiniz? *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Yilda bir kez
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Ayda bir kez
Haftada bir kez

15. Son bir yilda fenomenlerin yapmis oldugu reklama veya online tavsiyelere gore *
kag tane Uriin satin aldiniz?

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1-5
6-10
11-19

20 ve Uzeri

16. Takip ettigim fenomeni gekici buluyorum *

Yalnizca bir sikke isaretleyin.

Cok Cekici Hig Cekici degil

17. Takip ettigim fenomeni yakisikli/gtizel buluyorum *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Cok Yakisikli/Giizel Hic¢ Yakisikli/Giizel degil

18. Takip ettigim fenomeni zarif buluyorum *

Yalnizea bir sikki isaretleyin.

Cok Zarif Hic Zarif degil
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19. Takip ettigim fenomeni glivenilir buluyorum *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Cok Glvenli Hic Guvenli degil

20. Takip ettigim fenomeni agik s6zIi buluyorum *

Yalnizca bir sikk isaretleyin.

Cok Agik Sozlu Hic Acik SozIu degil

21. Takip ettigim fenomeni igten buluyorum *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Cok Igten Hig Icten degil

22. Takip ettigim fenomeni isinde uzman buluyorum *

Yalnizea bir sikki igaretleyin.

Cok Uzman Hi¢ Uzman degil

23. Takip ettigim fenomeni bilgili buluyorum *

Yalnizea bir sikki isaretleyin.

Cok Bilgili Hic Bilgili degil
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24. Takip ettigim fenomeni yetenekli buluyorum *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Cok Yetenekli Hic Yetenekli degil

25. Birtiketici olarak, fenomenlerin "Uzmanligl" satin alma kararinizi* etkileyebilecek
bir 6zellik olarak goriiyor musunuz? (Uzmanlik, bir fenomenin 6zel alaninda sahip
oldugu bilgi, deneyim ve uzmanlik seviyesini ifade eder)

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

26. Tuketici olarak, satin almanin kararinizi etkileyebilecek fenomenin glivenilir
* olmasini bir 6zellik olarak gériyor musunuz? (Guvenilirlik, dirtstligi ve

inanilirhgr anlamina gelir)

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle Katiliyorum
27. Tiuketici olarak, siz ve fenomenler arasindaki "Benzerlik" duygusunun belirli bir

* Urln veya hizmet icin satin alma kararinizi etkileyebilecegini disinuyor
musunuz? (Benzerlik, tiketicinin bir fenomenler ile hissettigi benzerlik duygusunu

ifade eder)

Yalnizca bir sikki igaretleyin.

Hic¢ Katilmiyorum
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Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

28. Tiketici olarak, fenomenlerin taninir olmasini, belirli bir Griin veya hizmet igin*

29.

30.

satin alma kararinizi etkileyebilecek bir 6zellik olarak goriiyor musunuz?

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum
Tiiketici olarak, fenomenin “Begenilirligini” belirli bir Girlin veya hizmet icin satin *
alma kararinizi  etkileyebilecek bir 6zellik olarak gorliyor musunuz?
(Begenilebilirlik, kamuoyunda s6hretin in seviyesine ve ne kadar popiler
olduguna isaret eder)

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Tliketici olarak, fenomenler ile {irlin arasindaki “Eslesmenin” belirli bir Grlin veya
* hizmet icin satin alma kararinizi etkilemede dnemli bir 6zellik olabilecegini
diislinliyor musunuz? (Eslesme, fenomen ile Grlin arasindaki uyumun ne kadar iyi
oldugunu gosterir.)

Yalnizca bir sikki igaretleyin.
Hic¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum
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Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

31. Fenomenlerin Urline anlam getirebilecegini veya aktarabildigini ve* fenomenlerin
yasina, cinsiyetine ve yasam tarzina gore satin alma niyetlerinizi etkileyebilecegini
diislinliyor musunuz? (Anlam Aktarimi, bir fenomenlerin, kisiliginin ve yasam
tarzinin yardimi ile belirli bir Grline aktardigi anlami ifade eder)

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

32. Tekrar bir Griine ihtiyacim oldugu zaman fenomen o6nerilerini ilk tercihim olarak
* degerlendiririm

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

33. Onimizdeki yillarda fenomeni takip etmeye devam edecegim *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum
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Kesinlikle Katiliyorum

34. Oniimiizdeki yillarda ayni kategoride yer alan baska fenomeni takip etmeyi*
distinmiyorum

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum
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