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OZET

YUKSEK LiSANS TEZIi

Sosyal Medya Fenomenlerinin Satin Alma Davrams1 Uzerine Etkisi

Kutay AKDOGAN
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Tugba OZBOLUK
2019-Sayfa: 131+XI11

Jiiri: Dr. Ogr. Uyesi Tugba OZBOLUK
Dr. Ogr. Uyesi Ramazan KURTOGLU
Doc. Dr. Kenan GULLU

Sosyal medyanin erisim kolayligi, ortaya bu firsattan yararlanan ve kendi
takipgi kitlelerini toplayan sosyal medya fenomenlerini ¢ikarmistir. Sosyal medya
tinliileri olarak tabir edilebilecek olan fenomenlerin tiiketicilere ulasmanin farkl
yollarini arayan pazarlamacilarin radarina girmesi de uzun stirmemistir. Sonucunda
fenomenler pazarlama diinyasinin en popiiler araglarindan biri haline gelmistir.
Sayist her gecen giin artan marka-fenomen igbirlikleri, fenomenlerin sanildig1 kadar
satin alma tiizerinde etkili olup olmadigi sorusunu ortaya ¢ikarmistir. Fenomenler
ayrica takipgilerine bilgi aktaran bir kaynak olarak da diisiinilmektedir. Bu
dogrultuda, bu calismanin amaci fenomenlerin online kaynak giivenilirliginin satin
alma davranisi tizerindeki etkisini aragtirmaktir. Online anket yontemiyle 460 kisiye
ulagilmis, gecerli olan 310 anket ilizerinden gerekli analizler yapilmistir. Yapilan
analizler ¢oklu dogrusal regresyon analizlerinden olusmaktadir. Istatistik paket
program1 araciligiyla yapilan analizlerin sonucunda giivenilirlik boyutu disinda
hicbir online kaynak giivenilirligi boyutunun satin alma iizerinde etkisi olmadig1
ortaya ¢ikmistir. Caligmada, online kaynak giivenilirligi 6l¢egine ek olarak yer alan
fenomene yonelik tutum degiskeninin ise biitiin satin alma asamalarinda etkili oldugu

bulunmustur.

Anahtar Kavramlar: Fenomen, Fenomen Pazarlama, Online Kaynak

Giivenilirligi, Satin Alma Karar Siireci
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ABSTRACT

Master Thesis

The Influence of Social Media Influencers on Purchasing Behaviour
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Jury: Assist. Prof. Dr. Tugba OZBOLUK
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The ease of access of social media has created social media influencers that
take advantage of this opportunity and gather their own audience. It did not take long
for influencers, to enter the radar of marketers looking for different ways of reaching
consumers. As a result, influencers have become one of the most popular tools in the
marketing world. The increasing number of brand-influencer collaborations raises

the question of whether the influencers are as effective as they are thought to be.

Influencers are also considered as information sources by their followers.
Accordingly, the aim of this study was to investigate the effect of influencer’s
perceived online source credibility on purchasing behavior. 460 participants were
reached via online survey method and required analyzes were conducted on 310
valid questionnaires. The analyzes consist of multiple linear regression analyzes. As
a result of the analyzes conducted through statistical software, no online resource
reliability dimension except the reliability dimension had an effect on purchase
decision. In addition, the attitude towards the influencer variable was found to be

effective at all purchasing stages.

Keyword: Influencer, Influencer Marketing, Online Source Credibility,

Purchasing Decision Process
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GIRIS
Gelisen teknoloji sadece hayatlarimizi kolaylastirip hayat standartlarimizi
yiikseltmekle kalmamis, ayni zamanda iletisim bicimimizi de degistirmistir.
Gliniimiizde ozellikle gengler basta olmak {iizere insanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu
akilli telefonlar ve tabletler sayesinde sosyal medya uygulamalar1 {izerinden stirekli

birbirleriyle iletisim halindedir. Bu iletisim, etkilesimi de beraberinde getirmis,

insanlarin karar ve davranis mekanizmalarinda degisikliklere yol agmustir.

Sosyal medyanin gelisimi ayni zamanda baska olusumlara da zemin
hazirlamistir. Insanlara sesini duyurmanmn bir tik ile miimkiin olmasi kendini
gostermek veya fikirlerini, yaptiklarin1 paylagsmak isteyen insanlara basamak olmus
ve ortaya sosyal medya fenomenleri ¢ikmistir. Sanal alemin {inliileri olarak tabir
edilebilecek bu insanlar moda, kozmetik, seyahat, sanat ve teknoloji gibi akillara
gelebilecek her tirlii konuda igerik tiretmisler ve kendilerine sosyal medya
hesaplarinda onlar1 takip eden bir kitle edinmislerdir. Sosyal medya fenomenlerinin
paylastiklart igeriklerin, gerek iiriin gerekse gidilmesi gereken mekan Onerileri ile
kendilerini takip eden kitleyi etkileme giicii yadsinamaz hale gelmistir. Markalarin

bu kisiler ile igbirligi yaparak yiiriittiikkleri kampanyalar da bunu géstermektedir.

Bu calismanin amaci, fenomenlerin algilanan online kaynak giivenilirliginin
ve fenomene yonelik tutumun satin alma davranisi iizerindeki etkilerini arastirmaktir.
Literatiirde her ne kadar agizdan agiza pazarlamayla ilgili genis bir ¢alisma skalasi
bulunsa da, fenomen pazarlama ile ilgili ¢calisma olduk¢a azdir. Bu caligmayla aym

zaman da literatiire fenomen pazarlama konusunda katki saglamak istenmektedir.

Hazirlanan tez iki kistmdan olusmaktadir. Birinci kisitmda fenomenlerin
aktif olarak faaliyet gosterdigi, kendi markalarini yaratmalarini kolaylastiran sosyal
medya platformlar1 hakkinda bilgi verilmistir. Daha sonra fenomenler ve fenomen
pazarlama konusuna deginilmistir. Basarili bir fenomen pazarlama stratejisi nasil
olusturulur, fenomen pazarlama kampanyasinin basarist nelere dayanarak
Olciilmelidir, fenomen pazarlamanin yap1 taslar1 nelerdir gibi konular irdelenmistir.
Fenomenler sosyal medya {inliileri olarak diisiiniilebileceginden isbirlikleri ile ilgili
modeller hakkinda bilgi verilmistir. Bu ¢alisma i¢in uygun goriilen model kaynak

giivenilirligi modeli olmustur. Fakat degisen teknoloji sebebiyle bu modelin



yeterliligi tartisma konusudur. Bu yiizden modelin yeni bir versiyonu olan online

kaynak giivenilirligi modeli kullanilmigtir ve model ile ilgili bilgi verilmistir.

Ikinci bolimde fenomenlerin online kaynak giivenilirliginin satin alma
davranig1 iizerindeki etkisini arastirmak amaciyla yapilan anket c¢alismasi yer
almaktadir. Calismanin metodu, amaci, hipotezleri, analizler, bulgular ve sonuglar bu

kisimdadir.

Arastirma online anket metoduyla yapilmis ve kolayda o6rneklem ile 460
kisiye ulasilmistir. Bu anketler arasindan gerekli elemeler yapildiktan sonra 310 kisi
analiz i¢in uygun gorilmiistir. Analizler istatistik paket programi yardimiyla
yapilmistir. Tiketicilerin takip ettikleri fenomenleri giivenilir bulup bulmadiklari,
online kaynak giivenilirliginin satin alma karar1 lizerinde etkileri arastirilan ana
problemdir. Bunun i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir ve elde edilen

biitiin sonuglara dair yorum ve oneriler sunulmustur.



BIRINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE FENOMEN PAZARLAMA

1.1. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya kavramini agiklamak i¢in internetin gelisimine, sanal topluluk
ve sosyal aglara deginmemiz gerekecektir. Web 1.0 kendi zamani igerisinde
degerlendirildiginde ¢ok biiylik bir teknolojik gelisme olsa da, aslinda oldukg¢a sinirl
kalmaktaydi. Icerik iireten kaynaklar simrliyd: ve kullanicilarin ¢ogunun kendi
iceriklerini liretmesine izin vermiyordu. 2000’11 yillarda Web 2.0’a gec¢ilmesi internet
kullanicilart i¢in yeni bir devrin baglamasi demekti. Artik internet sadece belli bagh
kaynaklarin tirettigi bilgilerin sunuldugu bir mecra olmaktan ¢ikmis ve siradan
insanlarim da igerik {iretip bilgi paylasabildikleri, kendi site ve sayfalarim
yaratabildikleri, yazili, sesli, gorsel icerikler paylasabildikleri ve hatta kendilerine
takipei kazanabildikleri bir alan haline gelmisti. Cesitli girisimcilerin yarattiklar yeni
platformlar da insanlara tanidiklar1 veya tanimadiklar1 insanlarla gruplar kurma,
igerik treticileriyle veya platformlardaki diger insanlarla iletisime girme olanagi
saglamisti (Krisnamurthy ve Cormode, 2008, aktaran Oziidogru, 2014, s. 36-37).
Stiphesiz ki bu durum sadece internet i¢in degil pazarlama icin de yeni bir devrin

baslamas1 anlamina gelmekteydi.

Internet devrimi olarak tanimlayabilecegimiz bu gelismeyle 6nemi artan iki
kavram olan sanal topluluklar ve sosyal aglarin tanimin1 yapmamiz gerekmektedir.
Sanal topluluklar hakkinda birgok tanim vardir fakat Leimeister vd (2008, s. 353)
sanal topluluklar1 diger insanlarla etkilesim i¢inde olan, belli bir amag, fikir etrafinda
toplanmis, bir sosyal ag sayesinde toplanan, ortak 6zelliklerine gore gruplar kuran ve

bu gruplara sadakat gosteren bireyler toplulugu olarak tanimlamistir.

Sosyal aglar ise sanal topluluklarin toplanmasina aracilik eden platformlar
olarak tanimlayabiliriz. Sosyal aglar insanlar1 sagladiklar1 bilgi, demografik ve
cografik Ozelliklerine gore siniflandirir, birbirleriyle iletisim kurup bilgi
saglamalarina yardimct olur (Neumann vd. 2005, s. 474). Sosyal aglarin bu

smiflayict 6zelligi uzun yillar boyunca hedef kitleleriyle ilgili bilgi toplamaya



calismis sirketler i¢in kolaylastiric1 bir unsurdur ve daha dogru bilgiler elde edilip

daha diizgiin segmentasyon ¢aligmalari yapilmasina olanak verir.

Sosyal medya ise basit bir tanimla sosyal aglar ve sanal topluluklarin bir
araya gelmesiyle olusan sanal ortamdir. Yiiksek miktarda paylasim vardir ve

asagidaki ozellikleri gosterir (Vural ve Bat, 2010, aktaran Celik, 2014, s. 32):

Katilimcilar: Katilimcilarin daha c¢ok dahil olmasi ve geri bildirim

yapmalar1 arzulanir.

Agiklik: Sosyal medya platformlar: her tiirlii kullanicilara ve belirli kurallar

cergevesinde her tiirlii yorum ve bilgi paylasimina agiktir.

Konusma: Konusma iki yonliidiir, kaynaktan alictya, alicidan kaynaga.
Hatta bunlara alicidan alictya ve kaynaktan kaynaga olan konusmalari da

ekleyebiliriz.

Baglantlilik: Sosyal medya platformlarinin birbirleriyle baglantili olarak
calismast ve eklenebilen linkler ile g¢esitli sitelere baglanabilmesi olarak
tanimlayabiliriz. En bilinen 6rnegi Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube
igbirligidir, bir platformda paylastiginiz icerigi aynmi anda digerlerinde de

paylasmaniza olanak tanir.

Sosyal medya ve geleneksel medyayr karsilagtirmak istersek asagidaki gibi
siralama yapabiliriz (Vural ve Bat, 2010, aktaran Celik, 2014, s. 32):

Erigim: Her ikisinin de genis bir kitleye ulagsma imkan1 vardir.

Erisebilirlik: Geleneksel medya igerikleri 6zel sirketler ve hiikiimetler

tarafindan yonetilirken, sosyal medya her kesimden insanin kullanimina izin verir.

Kullanilirlik: Geleneksel medya igeriklerini uzman ve egitimli insanlar
tiretirken sosyal medya i¢in bu bir gereklilik degildir, her insan istedigi gibi icerik

uretebilir.

Yenilik: Geleneksel medyada igerik iiretmek veya olan olaylara yonelik
icerik tiretmek i¢in belirlenen yayin siireleri goz oniine alinmalidir; giinliik, haftalik,
aylik veya yillik yayimnlar. Fakat sosyal medyada istenilen zamanda yayn

yapilabilmektedir dolayisiyla etki tepki zaman1 daha kisadir.



Kalicilik: Geleneksel medya igerikleri iiretilip hedef kitleye sunulduktan
sonra degistirilemez, fakat sosyal medya icerikleri istenilen zamanda tekrar tekrar
degistirilebilir.

1.1.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Internetin gelismesi toplumu ve iletisimi degistirmis, bir siirii is alan1 ve
insanlar arasindaki etkilesim agisindan oyunun kurallar1 yeniden yazilmak zorunda
kalimmistir. Degisen kosullarla beraber pazarlamacilar hali hazirda var olan ve
potansiyel miisterilerine ulasmak i¢in yeni yollar aramaya baslamislardir. Sosyal
medya platformlarinin ¢ogalmasiyla pazarlamacilar diinya ¢capinda milyonlarca hatta
milyarlarca miisteriye ulasma olanagi elde etmigler ve iletisim ve pazarlama
stratejilerini degisen kosullara gdre revize etmislerdir. Sosyal medya pazarlamasi;
sosyal medyanin {iriin ve hizmetlerin tanitilmast ve satilmasi icin kullanilmasidir.
Amaci ise markalarin, sirketlerin online varlik gdstermesi, marka bilinirliliklerini
arttirmalart ve miimkiinse olumlu online agizdan agiza mesaji yaratip bunu

stirdiirebilmeleridir (Keitzmann ve Canhoto, 2013, ss. 146-149).

Sosyal medya platformlar1 genislemeye ve gelismeye devam etmektedir.
Sadece ticari amaclar giiden firmalar degil, hiikiimetler ve resmi kuruluslarda bu
gelisime ayak uydurmaya g¢alismaktadir. 2017 itibariyle diinyada aylik Facebook
kullanicilarin sayis1 2 milyar1 gegmistir ve sadece Tiirkiye’de 46 milyon Facebook
kullanicis1 bulunmaktadir. Twitter aylik 330 milyon kisi tarafindan kullanilmakta ve
Instagram’in 800 milyon kullanicisi bulunmaktadir ve bu rakamlarin ontimiizdeki
yillarda da artacag tahmin edilmektedir (https://www.statista.com). Tiirkiye’de

niifusa gore sosyal medyalarin kullanim oranlar1 da asagidaki grafikte yer almaktadir.



Sekil 1.1. Tiirkiye'de En Aktif Kullanilan Sosyal Medya Platformlar1

TURKIYE'DE EN AKTIF KULLANILAN SOSYAL MEDYA
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Kaynak:http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-
istatistikleri-2017/

Istatistikler gosteriyor ki sosyal medya platformlar1 erisim imkani ve
giderek artan potansiyelleri bakimindan isletmeler i¢cin hazine konumundadir. Bu
yiizden biitiin isletmelerin sosyal medyada varlik gostermesi ¢ok Onemlidir, bu
gereklilik e-mail adresi, telefon numarasi ve web site adreslerinin bulunmasi ile
esdeger noktaya gelmistir. Giinliimiizde artik tiiketiciler {ireticilere daha rahat
ulagmak ve stirekli iletisim halinde olmak istemektedirler dolayisiyla sosyal medyaya
katilmayan sirketlerin hali hazirda olan miisterileri ve potansiyel miisterileri ile
arasindaki uyum yetenegini kaybettigi sdylenebilir (Schlinke ve Crain, 2013, s. 85-
92).

Insanlar giinlerinin biiyiik bir kismini sosyal medyada gecirmektedirler.

Tiirkiye i¢in bu siire giinde ortalama 3 saattir (http://www.dijitalajanslar.com). Bu

stire icerisinde insanlar ¢esitli sosyal medya pazarlamasi uygulamalarina maruz
kalirlar. Web sitesi trafigini arttirma konusunda sosyal medyada reklam ve
tanitimlara maruz kalmak {riin satisindan daha yararl olabilmekte (Kwon ve Sung,

2011, s. 14) ve hatta iiriin satigin1 dahi arttirabilmektedir.

Bu rakamlar potansiyel olarak pazarlamacilarin géz ardi edemeyecekleri
rakamlardir. The Cmo Survey Agustos 2017’ e gore sirketler ortalama pazarlama
biitcelerinin %9,8 ini sosyal medya i¢in ayirdilar bir yil iginde bu oran1 % 13e

cikarmayr planhyorlar ve 5 yil icinde ortalama %]18,5’a ¢ikaracaklardir

(https://cmosurvey.org/results/august-2017/). Bu rakamlar cok yiiksek
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goriinmeyebilir fakat sosyal medya pazarlamasinin maliyetinin geleneksel pazarlama
maliyetinden daha az oldugu diisiiniildiigiinde sirketlerin sosyal medya pazarlamasi

yatirimlarinin ciddiyetini anladiklar1 sdylenebilir.
1.1.2. Sosyal Medya Platformlari

Sosyal medya platformlari say1 olarak giin gectikce artmaktadir. Fakat
bunlarin hepsi bu c¢aligmada anlatilmayacaktir. Se¢cim yapilirken Tiirkiye’de pazar
paylr en yiiksek olan sosyal platformlar degerlendirilmis ve onlarin yaninda

popiilerligini hala koruyan Snapchat ve bloglar da ele alinmustir.

Asagidaki tabloda pazar paylarina gore sosyal medya platformlar

siralanmustir.

Sekil 1.2. Pazar Paylarina Gore Sosyal Medya Platformlari

PAZAR PAY| YUZDELERI (Nov 2016 - Nov 2017)

70 63,71
60
50
40

30

18,58
20

7,93
10 3,7 191 4,17

Facebook Twitter Pinterest YouTube Instagram Diger

Kaynak: http://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/turkey
1.1.2.1. Facebook

Facebook 2004’de kurulmus bir sosyal ag sitesidir ve kullanicilarin
kendilerine profil yaratmalarini, kisisel bilgilerini ve ilgi alanlarini siteye
yiiklemelerini ve kendi aglarna diger insanlar1 arkadas olarak eklemelerini saglar.
Kullanicilar arkadaslarinin paylasimlarini begenebilir onlara yorumlar yazabilir,
duvarlarina mesajlar, iletiler birakabilir, marka-iiriin sayfalarin1 begenip takip
edebilirler. Bu marka ve iiriin sayfalar1 pazarlamacilarin tiiketicilerin dikkatlerini
cektikleri, iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi verdikleri, kendi agizdan agiza
iletisimlerini baglattiklar1 ve takip ettikleri ana kaynaklardir (Smith, Fischer, ve
Yongjian. 2012, s. 103-105).



Insanlar giinlerinin biiyiik bir kismin1 Facebook’ta gegirirler ve Facebook
haber akisi vasitasiyla marka sayfalari ve igeriklerine maruz kalirlar (Lipsman,
Mudd, Rich, ve Bruich, 2012, s. 40). Bu maruz kalma durumu tiiketicilerin
markalarin online varligini fark etmelerini saglar. Facebook ayrica sirketlerin marka
kimligi ve bilinirliligi yaratmalara yardimci olur. Olusturulan sayfalar araciligiyla,
markanin nasil algilanmasi isteniyorsa tiiketicilere ona dair bilgiler sunulur, hedef
kitlelere hitap edecek, onlarin dikkatini ¢ekecek paylasimlar yapilir. Marka ve {iriin
sayfalarin1 goriintiileyen veya takip eden insanlarinin sayisinin artmasi ayni zamanda
marka bilinirliliginin de artmasi1 anlamina gelecektir. Bu insanlar ayn1 zamanda o
marka etrafinda toplanmisg bir topluluk olusturmus olurlar. Bu topluluklara {iye olan
her bir kisi diger bir kisiyi topluluga c¢eken referans noktasi olarak gorev yapar.
Birbirlerine tavsiye vermeleri ve deneyimlerini paylasmalarini kolaylastiran bu

platform ayni1 zamanda bir gliven ortami yaratmis olur (Akar, 2010a, s. 140-141).

Bu sayfalar tiiketicilere sadece marka hakkinda bilgi vermekle de kalmaz,
ayni zamanda bu sayfalar araciligiyla promosyon, indirim, ¢esitli faaliyet ve lansman
haberlerini de bildirirler, miisteri hizmetleri servislerini yiiriitiirler ve marka

sadakatini gli¢lendirirler (Noor Al-Deen ve Hendricks, 2013, s. 156).

Ancak sunu unutmamalidir ki Facebook bir arkadas agidir ve her ne kadar
markalarin kendileri ve irlinleri hakkinda paylastigi bilgiler 6nemli olsa da
kullanicilar ayn1 zamanda diger insanlarin o marka ve {iriin hakkinda sdyledikleriyle

de ilgilenirler.

Facebook hakkinda biraz istatistiki bilgilere de deginirsek; istatistiklere gore
Facebook 2017°nin 3. ¢eyregi itibariyle aylik 2.07 milyar aktif takip¢iye sahiptir ve
2012 itibariyle 1 milyar barajini ilk asan sosyal ag olma 6zelligine sahiptir. Ayrica
diinya capinda en popiiler, en ¢ok kullanilan sosyal agdir kendisini 1.5 milyar
kullaniciyla Youtube takip etmektedir. Facebook sadece kullanici agisindan en
popiiler kanal degildir, Amerika’da tiiketicilerin %23’{ yeni iirlin ve hizmetleri yine
bu kanaldan o6grendiklerini belirtmislerdir. Facebook kullanicilardan higbir iicret
talep etmeden kaydolup paylasim yapmalarina olanak veren bir agdir. En biiyiik
gelirleri reklam ve sponsorlu paylasimlardir. 2015 yilinda 17 milyar dolar ve 2016
yilinda 26.89 milyar dolarlik reklam geliri elde etmislerdir ve bunun %97’si akilli

telefon bazli reklamlardan saglanmistir. 2021°de reklam gelirinin 60.68 milyar dolara
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cikacaglr tahmin edilmektedir (https://www.statista.com). Sosyal Marka 100
aragtirmasina gore Tiirkiye’de Facebook’u en verimli kullanan markalar arasinda
birinci sirada Garanti Bankasi yer alirken onu sirasiyla Teknosa, Bsh, Lg ve Yapi
Kredi Bankasi takip etmistir (http:/teknoyo.com/sosyal-medyayi-en-iyi-kullanan-
markalar-2016/)

1.1.2.2. Twitter

Twitter 2006°da kurulmus olan kullanicilarin tweet denilen kisa mesaj
paylasmalarini ve okumalarini saglayan bir micro-bloglama servisidir. Yazilabilecek
mesajlarda 140 karakter kisit1 vardir fakat fotograf ve video yiliklenmesi olanagi da
sunar. Tweetler herkesin gorebilecegi sekilde veya direkt olarak bagka bir kullaniciya
gonderilebilir ayrica bagka bir kullanicinin begenilen bir tweeti tekrar génderilebilir
ve bu slirece retweet denir. Twitter 330 milyon takipgisiyle diinya genelinde en
popiler sosyal medya platformlarindan biridir. En ilgi ¢ekici yanlarindan biri
kullanicilarin istedikleri herhangi bir kisiyi veya profili takip edebilme imkanina
sahip olmasidir. Unliiler, sporcular, politikacilar bu platformlar iizerinden takip

edilebilirler ve insanlarla iletisime girerler.

Twitter da Facebook gibi markalarin kendi profillerini olusturmalarina,
tiikketicilere bilgi vermelerine, promosyon ve tanitim caligmalar1 yapmalarina olanak
tanir yalniz biitiin bunlar 140 karakter sinir1 iginde yapilmalidir. Twitter kullanicilar
Facebook kullanicilarinin aksine markalarin ne sdyledikleriyle diger takipgilerin
marka hakkinda ne sdylediklerinden daha ¢ok ilgilenirler (Kwon ve Sung, 2011, s.
5). Twitter markalarin tiiketicilerle etkilesime girmesi ic¢in iyi bir platformdur,
Nestivity’nin yaptig1 arastirmaya gére markalarin basarisi takipgi sayilarina degil, bu
takipgilerle olan etkilesim sayilarina baghdir. Etkilesim kriteri olarak tweetlerin kag
kisi tarafindan goriiliip, cevaplandigi, begenildigi veya retweet edildigi sayilar
kullanilmistir (http://sosyalmedyakulubu.com.tr/sosyalmedya/Twitter’da-en-iyi-
etkilesim-saglayan-25-marka.html).

Istatistiklere gore marka profilleri bir ayda ortalama 123 tweet
gondermislerdir ve ortalama 29 tweetleri retweet edilmistir. Gonderilen Tweetlere en
cok tepkinin alinabildigi ideal saatler 14 ve 17 arasi olarak belirlenmistir. Twitter’in
2016 yilindaki geliri 2,5 milyar dolardir (https://www.statista.com). Sosyal Marka
100 arastirmasina gore Twitter’t en verimli kullanan markalar arasinda Mavi birinci
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sirada gelirken onu sirasiyla Pegasus, Boyner, Ford ve Lenovo takip etmistir

(http://teknoyo.com/sosyal-medyayi-en-iyi-kullanan-markalar-2016/).
1.1.2.3. Youtube

1.5 milyar kullaniciya sahiptir. En biiyiik Youtube kullanici kitlesine sahip
tilkeler siralamasinda 2016 itibari ile 167 milyon kullanict ile Amerika 1. sirada yer
alirken Tiirkiye 28,8 milyonla 10. sirada yer almaktadir. Yine ayn1 yilda videolarinin
paylasilma sayisi1 olarak en basarili marka Redbull olmus ve yaklasik 27 milyon kez
sosyal medyalarda paylasilmistir. 2. sirada Samsung ve 3. sirada Mcdonalds yer

almistir (https://www.statista.com).

Kullanici sayist ve erisim imkani géz Oniine alindiginda Youtube, iirlin
pazarlamasi i¢in ¢ok avantajlidir. Marka bilinirliligini arttirmak veya reklam yapmak
isteyen firmalar bu platformu sik sik kullanmaktadir. Dikkat ¢eken, eglenceli veya
insani duygulara dokunan videolar insanlar arasinda hizla yayilacaktir (Akar, 2010b

5. 95-100).

Tiirkiye pazarinda Youtube platformunu en basarili kullanan markalarda
birinci sirada Ulker yer almaktadir ve onu sirasiyla LG, Tiirkcell, THY ve Coca Cola
takip  etmektedir  (http://teknoyo.com/sosyal-medyayi-en-iyi-kullanan-markalar-
2016/).

1.1.2.4. Instagram

2010 yilinda kurulan Instagram 800 milyon aylik aktif kullanicistyla en
popiiler 3. sosyal medya platformudur. Aralik 2016’da bu rakam 600 milyon ve
Nisan 2017°de 700 milyon olarak agiklanmistir. Goriildiigii izere kullanici sayisi cok
hizli sekilde artmaktadir. Giinlik 500 milyon kisi aktif olarak Instagram’i
kullanmaktadir, bu rakamin Ocak 2017de 150 milyon olmasi kullanicilar arasinda da
popiilerliginin gittikce artisin1 gostermektedir. Ana islevi fotograf paylasmak olan
Instagram gorsel bir platform olmasi sebebiyle pazarlamacilarin 6zellikle moda,
giizellik-kozmetik ve liiks iiriin ve hizmet endiistrisinin hedefi haline gelmistir. Mart
2016 itibari ile moda markalarinin %98’inin bir Instagram hesab1 vardir. Aralik 2016
itibari ile ise markalarin aylik ortalama 27.9 paylagim yaptiklari gdzlenmistir,
Haziran 2017’de  yapilan degerlendirmede bu rakam 47’e¢ ¢ikmistir
(https://www.statista.com).
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En genis Instagram kullanic1 kitlesine sahip iilke 88,48 milyon aylik aktif
kullanicisiyla Amerika’dir. Tirkiye’de ise kullanici sayist 16,34 milyondur.
Instagram’in kullanict kitlesi genglerden olusmaktadir ve yaklasik %41°1 24 yasinda

veya daha geng insanlardan olugsmaktadir (https://www.statista.com).

Instagram platformda 25 milyon marka/sirket hesab1 oldugunu agiklamistir
bu rakam Temmuz 2017°de 15 milyon olarak ac¢iklanmigtir. Ayrica aylik 2 milyon
reklam almaktadirlar. Bu rakamlar sirketlerin Instagram’1 tiiketicilere ulasmak ig¢in
onemli bir yol olarak gordiiklerini gostermektedir. Mart 2017°de Instagram
kullanicilarinin %80’inin bir i profilini takip ettikleri ve 200 milyon kullanicinin her
giin bir tanesini diizenli olarak ziyaret etti§inin bulunmasi firmalarin Instagram’a

yonelmekte ne kadar hakli olduklarini géstermektedir (https://www.statista.com).

Tiirkiye pazarinda Instagram platformunu en basarili kullanan markalar
siralamasinda birinci sirada Avon yer almaktadir ve onu sirastyla Beymen, Mavi,
Ramsey ve Trendyol takip etmektedir (http://teknoyo.com/sosyal-medyayi-en-iyi-
kullanan-markalar-2016/).

1.1.2.5. Pinterest

2010 yilinda kurulmustur ve aylhik 200 milyon aktif kullanicist
bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlamacilarinin %30’u pazarlama araci olarak
Pinterest’i  kullandiklarim1  belirtmislerdir  (https://www.statista.com). Diinya
genelinde yeni bilgi ve fikirler kesfedilmesine yardimci olan bir uygulamadir.
Icerisinde yemek tarifleri, stil, dekorasyon ipuglari, kendin yap projeleri ve daha
bircok bilgi paylasilmaktadir. Paylasimlar fotograf, gif ve videolar olarak
yapilmaktadir.

1.1.2.6. Bloglar

1997 yilinda weblog olarak ortaya ¢ikmis ve insanlarla iletisim kurmanin ve
sahip olunan fikir ve diisiinceleri aktarmanin en popiiler yolu haline gelmistir. Basta
Wordpress olmak tizere cesitli platformlar araciliiyla bir blog olusturulabilmektedir.
Blogun tiirii ve paylasilacak igerik tamamen blogun yazarina yani bloggera baglhdir.
Bloggerlar tanidiklar1 veya tanimadiklar1 insanlardan kendilerine bir takipgi kitlesi
edinebilirler. Tek amaclar1 sadece belirli konularda fikirlerini beyan etmek degildir

ayn1 zamanda takipgilerinin fikirlerini degistirmek, giiclendirmek veya onlar1 ikna
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etmek zorundadirlar. Bloggerlar takipcileri tarafindan giivenilir kaynaklar olarak
goriiliir ve cogu zaman tavsiye ettikleri {irlin ve hizmetler denenip satin alinir veya

baskalarina tavsiye edilir (Celik, 2014, s. 33).

Istatistiklere gére Fortune 500 sirketlerinin %36’s1 sirket bloglarina sahiptir
ve pazarlamacilarin %53’i igerik pazarlamasi agisindan bloglarin  Oncelikleri

oldugunu belirtmistir (https://www.statista.com).
1.1.2.7. Snapchat

Snapchat bir fotograf ve video paylagsma platformudur. Giinliik 178 milyon
aktif kullanicis1 bulunmaktadir ve bu rakam bir 6nceki yilda 153 milyondur. 2011°de
kurulmug olan bu platformun aylik aktif kullanici sayist ise 37 milyondur.
Kullanicilarmin  3’te 1’ini 18 ve 24 yas arast kullanicilar olusturmaktadir

(https://www.statista.com).

Mayis 2016°da yapilan Ol¢iime gore Snapchat’te her giin 3 milyar snap
gonderilmekte ve 10 milyar video izlenmektedir. Bu rakam markalar i¢in online
varliklarim1 gostermek acisindan ¢ok biiyiik firsatlar barindirmaktadir. Markalar aylik
ortalama 13 paylasim yapmaktadir. Markalar bu platformda varlik géstermeye dnem
verseler de bu cabalarin sonuglarinin ne olduguyla ilgili yeterli veri heniiz yoktur.
Kullanicilarin ana aktiviteleri kendi arkadas aglart igerisinde snap ve hikayeler
paylasmaktir dolayisiyla marka kesfetmek daha geri sirada kalmaktadir

(https://www.statista.com). Asagidaki sekilde ¢esitli sektorlere gore markalarin

yayinladiklar paylagimlarin tliri verilmistir.
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Sekil 1.3. Sektorlere Gore Snapchat’te Yayinlanan Paylagim Dagilimi

Sektorlere Gore Snapchatte Yayinlanan Paylasim
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Kaynak: https://www.statista.com/statistics/753645/Snapchat-brand-stories-

media-type-industry/

1.2. FENOMEN PAZARLAMA
1.2.1. Celebrity, Micro-Celebrity, Influencer-Fenomen Kavramlari

Giinlimiiz pazarlama diinyasinda sirketler, markalar i¢in sadece kendi sosyal
medya hesaplarindan yaptiklari pazarlama faaliyetleri yeterli gelmemektedir.
Kendilerine genis bir takipci kitlesi edinen celebrity’ler (linlii) ve micro-celebrity’ler
son yillarda markalarin dikkatini daha ¢ok g¢ekmeye baslamis ve bu insanlarin
hesaplarin1 kendi pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek i¢in kullanmaya baglamislardir
(Aslan ve Unlii, 2016, s. 44). Ayrica reklam engelleyici uygulamalarin kullanim
oraninin artmasi ve belirli bir licret karsiliginda reklamsiz hizmet veren platformlarin
(6rn. Netflix, Puhu, BIuTV) ortaya ¢ikmasi tliketiciye daha kesintisiz bir sekilde
ulagsmak isteyen markalar1 celebrity ve micro celebrity’lere iten diger bir faktor

olmustur (Oztiirk ve Sener, 2018, s. 384).

Young ve Pinsky (2006)’ye gore lnliiler (celebrity) yiiksek tanimirlik
diizeyine sahip insanlardan olusur (aktaran, Avcilar ve Agar, 2017). Micro
celebrityler (fenomen) ise sosyal medya platformlar1 aracilifiyla kendi ozgiin
markasini yaratan ve tanitan, miimkiin oldugunca ¢ok ilgi ¢ekerek kendilerine genis
bir takipgi kitlesi edinen kimselerdir (Hearn ve Schoenhoff, 2015, s. 194). Micro

celebrityler i¢in yaygin olarak fenomen ve influencer kavramlar1 da kullanilmaktadir.
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Brown ve Hayes, Influencer kavramini tiiketicilerin satin alma kararlarini
sekillendiren ve degistiren li¢iincii kisiler olarak tanimlamistir (Brown ve Hayes,
2008, s. 50). Bagka bir tanima gore ise bir marka veya iirlin hakkinda igerik iireten,

tavsiye veren kisi veya kurumdur (Brown ve Fiorella, 2013, s. 195).

Influencer-fenomen kavrami takipgi sayist ve takipgilerle olan iliskiler

bakimindan ikiye ayirilabilir;

Makro-fenomen (Macro-Influencer): Genis bir takip¢i kitlesine sahip olan
fenomenlerdir, takipgileriyle arasinda uzak bir iliski vardir ve etkilesim oram
diistiktiir (Brown ve Fiorella, 2013, s. 122). Takipgi sayilart 100 binden fazla olan

fenomenler makro fenomen olarak kabul edilmistir.

Mikro-fenomen (Micro-Influencer): Takipgilerinin iizerinde giiglii bir etki
birakabilen, takipgileriyle giiclii etkilesim ve iletisime sahip olan fenomenlerdir
(Brown ve Fiorella, 2013, s. 122). Takip¢i sayilar1 10 bin ile 100 bin arasi olan
fenomenlerdir. Calismanin devaminda influencer kavramindan fenomen olarak

bahsedilecektir.

Unliiler medya platformlarinda takipgilerine iiriinler ve markalar hakkinda
bilgi paylasip tavsiyeler verdikleri i¢in uzun bir siire sosyal medya fenomenleri (smf)
olarak varsayilmistir. Smf’lerin iinliilerden farki ise tanmirliklarin1 kendi cabalariyla
internet iizerinden, sosyal medya araciligiyla elde etmis olmalar1 iken {inliiler {in ve
taninirliklarint geleneksel medya kanallariyla elde etmislerdir (Hearn ve Schoenhoff,
2015, s. 194-208).

Insanlarin neden sosyal medya araciliiyla taninirhik elde etmek istedikleri
kisiden kisiye elbette degisecektir. Insanin diger insanlarla iletisime gegme,
sosyallesme ihtiyac1 siiphesiz ki bu nedenlerin arasinda biiyiik yer tutmaktadir.
Huang ve meslektaglar1 da 2007 yilinda yayimlanan ¢aligsmalarinda sosyal etkilesimin
altim1 cizmisler ve ‘blogger’ olarak ifade edilen bloglar araciligiyla iirettikleri
igerikleri izleyicilerle bulusturan fenomenlerin davraniglarini ve onlar1 motive eden
faktorleri incelemislerdir. Bu ¢alismaya gore bloggerlari/ fenomenleri motive eden 5

faktor bulunmaktadir (aktaran Kerr vd, 2012, s. 390);

e Kendini ifade etmek

¢ Hayatin1 belgelemek, kayit altina almak
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e Yorum yapmak
e Topluluklara katilmak

¢ Bilgi aramak

Smf’ler ortaya c¢ikislarindan itibaren zaman icinde sirketlerin daha ¢ok
ilgisini ¢ekmeye baslamis ve sirketler i¢in kendi {iriin ve hizmetlerini tiiketicilere
tanitmak acisindan 6nemli bir pazarlama araci haline gelmistir (Jaakonméki, Miiller
ve Brocke, 2017, s. 1152-1153). Bunun arkasindaki en énemli sebep ise smf’lerin
yarattigi agizdan agiza iletisimin markalarin kendi yarattiklar1 agizdan agiza

iletisimden daha gii¢lii ve ikna edici olmasidir (Uzunoglu ve Kip, 2014, s. 592-594).
1.2.2. Fikir Liderleri ve Takipgiler

Fenomenler milyonlarca internet kullanicisinin arasindan siyrilip diger
insanlarin dikkatlerini kendi iistlerinde toplayan, c¢esitli trendlerde basi c¢eken
kisilerdir. Urettikleri igerikler ve yaptiklari tanitimlarla insanlar1 belli sekillerde
davranma, giyinme, belli basli {iriin ve hizmetleri satin alma dogrultusunda etkilerler.
Bu nedenle gliniimiiz diinyasinin dijital fikir liderleri olarak sayilabilirler(Uzunoglu

ve Kip, 2014, s. 592).

Insanlarn nasil ve kimler tarafindan etkilendikleri, kitlesel iletisim
araclariin kitle iletisim akisini nasil etkiledikleri konusunda sayisiz calisma
yaptlmistir ve ¢ derialti igne teorisi’ (hypodermic needle theory) bunlarin ilk
onciilerinden birisidir (Choi, 2015, s. 5). Bu teoriye gore kitlesel iletisim araglari
mesaj1 dogrudan kisilere aktarir ve arada mesaji aciklayan, ileten kisiler oldugu
varsayilmaz. 1940 yilinda yapilan (people’s choice) ‘insanlarin se¢imi’ adli oy verme
calismasindan sonra ise kitle iletisim akisinin diistintildiigii gibi tek yonlii olmaktan
ziyade daha karmasik oldugu 6ne siiriilmiistiir. Bu ¢alisma ‘iki yonlii iletisim akisi
teorisi’ i¢in ilham kaynagi olmustur. Bu teoriye gore mesajla elde edilmek istenen
etki oncelikle fikir liderlerinde olusur ve bu insanlar da kitlesel iletisim araglarindan
elde ettikleri bilgileri, mesajlar1 cevrelerinde bulunan, iizerlerinde etkiye sahip
olduklar1 insanlara aktarirlar (Katz, 1957, s. 3). Bu teorilerin iistiine degisen teknoloji
ve kosullara bagli degisimleri agiklamak amaciyla yeni akis teorileri ortaya atilmistir

fakat ‘iki yonlii iletisim akis1 teorisi’ hala kullanilmaktadir.
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Fikir liderleri oncelikle kendileri etkilenen sonra da etrafindaki insanlari
etkileyen kisilerdir. Biitlin sosyal siniflarda fikir liderleri bulunur ve genellikle kendi
sosyal siniflarindaki insanlar1 etkilerler (Weimann, 1994, s. 85). Diger insanlar
etkileme giicline sahip olan insanlar ¢ok biiyiik sosyal aglara sahip olmalar1 sebebiyle
merkez gorevi goriirler, yenilikgiler ve takipgiler olarak ikiye ayrilirlar. Fikir liderleri
genellikle bu iki gruptan erken takipgiler iginden ¢ikar (Litterio vd, 2017, s. 350).
Sosyal medya fenomenleri de yenilikleri ilk kabul eden, elde ettikleri bilgileri,
mesajlar1 yorumlayip takipgileri ile paylasan onlar etkileyen insanlar olduklari igin
iki yonli akis teorisinde sozli gegen fikir liderleri gorevi goriirler (Uzunoglu ve Kip,

2014, s. 592).

Iki tip etkiden bahsedilebilir; kuralc1 sosyal etki ve bilgilendirici sosyal etki.
Kelman’a (1985) gore kuralcr etki; insanlarin normlar temelinde nasil etkilendiklerini

aciklar ve iig tiir kuralci etki vardir (aktaran Snijders ve Helms,2014, s. 1-2 );

e Boyun egme; kisinin fikir liderinin goriislerini diger insanlardan olumlu
tepkiler almak umuduyla kabul etmesi durumudur.

¢ Kimlik haline getirme; kisinin istenen bir iligkiyi baslatmak, korumak i¢in
fikir liderinin goriislerini kabul etmesidir.

e i¢sellestirme, kisinin fikir liderlerinin goriislerini kabul etmekle kalmayip

onlara inanmasi, 6zel hayatinda ve kamu faaliyetlerinde uygulamasidir.

Bilgilendirici sosyal etki ise Shi, Cheung, Lim ve Sia (2011) tarafindan daha
once taninmayan bir kisi tarafindan aktarilan bilginin kabul edilmesi olarak
tanimlanmistir (aktaran Snijders ve Helms,2014, s. 2) ve 6zellikle sosyal medya i¢in

gegerlidir (Snijders ve Helms,2014, s. 2).

Fikir liderleri, otoriter veya karizmatik olmaktan ziyade akranlari arasinda
uzman sayilan, belirli konularda fikirleri sorulan insanlardir (Weimann, 1994, s. 71).
Booth ve Babchuk’a (1972) gore ise gecici fikir lideri ve aktif fikir lideri olmak
tizere iki tip fikir lideri vardir (aktaran Weimann, 1994, s. 57-58);

e Gegici fikir lideri; ara sira digerlerini etkilerler ve etki alanlar1 yakin
cevreleri ile smirhidir. Takipgileri ile giiglii baglar1 ve yakin iliskileri vardir ve

bundan dolay1 giivenilir bir kaynak olarak goriliirler (Weimann, 1994, s. 57).
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o Aktif fikir liderleri; siirekli olarak etraflarina bilgi ve nasihat verirler ve
daha genis bir takipei kitleleri vardir, daha ¢ok sosyal aga sahiptirler ve gegici fikir
liderlerine kiyasla daha ¢ok sosyal iletisimde bulunurlar. Bununla beraber
takipgileriyle daha zayif baglar1 vardir. Fakat bazi durumlarda takipgiler bagin zayif
olmasina, fikir liderinin kendi yakin c¢evrelerinden olmamasimna ragmen kisiyi
deneyimli, bilgili ve yetkin goriiyorlarsa tavsiyelerini giivenilir bulabilirler (aktaran

Weimann, 1994, s. 58).

Tim bu bilgiler 1s181inda takipgileri; fikir liderlerinden etkilenen, onlarin
cabalarina karsilik gdsteren insanlar olarak tanimlayabiliriz. Kelley, 1998 yilinda
yaptig1 calismasinda takipgilik konusunu daha detayli incelemis, temel 6zellikleri ve
elestirel diisiinme bakimindan bagimli — bagimsiz, aktif — pasif olarak iki eksene

ayirmistir (s. 143);

¢ Bagimsiz takipgiler; Elestirel diisiinebilen insanlar kendi baslarina olaylari,
fikirleri degerlendirebilen, liderlerinin her dedigini kosulsuz kabul etmeyen
insanlardir.

o Aktif takipeiler; bagli oldugu organizasyona, topluluga baglilik gosteren,

sorumluluk alan, olumlu davranan takipgilerdir.

Sekil 1.4. Takipei Tipleri

Pasif Aktif
Bagimsiz I . . .
- Yabancilasmislar Etkili takipgiler
E;".
E Hayatta kalanlar
3
Evet efendimciler
Bagimh l

Kaynak: Kelley, 1998, s. 145
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Sekilden de goriildiigii lizere bagimsiz diisiinebilme ve aktiflik agisindan
degerlendirilen takipgiler toplamda 5 farkli kategoriye ayrilmistir (Kelley, 1998, ss.
143-146);

e Koyunlar; pasiflerdir. Elestirel diistinmezler, inisiyatif ve sorumluluk
almaktan kaginirlar. Temel sorumluluklarin1 yerine getirirler ve daha fazlasim
yapmayi diigiinmezler.

eEvet efendimciler; koyunlara gore daha aktiftirler fakat -elestirel
diistinmek, kendi goriislerini savunmak i¢in yeterince cesur veya istekli degildirler.
Kisaca liderlere bagimlidirlar. Ozgiiveni diisiik olan liderler evet efendimcileri
sevmeye meyillidirler.

¢ Yabancilagmiglar; bagimsiz ve elestirel diislinebilen insanlar olmalarina
ragmen pasiftirler. Ayni fikirde olmasalar bile nadiren bunu belirtirler ve isleyise
ayak uydururlar.

e Etkili takipgiler; kendi baslarina diisiinebilen, islerini biiyiik bir enerji ve
girigkenlikle yapan insanlardir. Etkili takipgilerin motivasyonu kisiden kisiye degisse
de bir kisminda ana motivasyon digerlerine yardimei olma, bir fikre, liretime hizmet
etme giidiistidiir. Kendi kendini yonetebilen, sadik, prensip sahibi, yeterli, cesur ve
diiriist insanlardir.

e Hayatta kalanlar; stirekli ortam1 ve kosullar1 analiz ederler ve kendilerini
en giiven tutacak sekilde hareket ederler. Her tiirli kosul ve ortama uyum

saglayabilirler.

Her ne kadar bu ¢alisma orgiitlerde takipci tiplerini agiklamak i¢in yapilmis
da olsa, genel karakterler acisindan her tiirlii takipc¢i icin de gecerli olabilecek bir
calismadir. Online takipgiler i¢in degerlendirilirse; koyunlar ve yabancilagsmiglar
herhangi bir etkilesimde bulunmadan takipte kalanlar, evet efendimciler verilen
bilgilerin dogrulugunu sorgulamayanlar, hayatta kalanlar paylagimlara elestirel gozle
bakip, faydali bilgi paylasimlari i¢in takip edenler olarak degerlendirilebilir. Etkili
takipgiler i¢in de sik sik etkilesimde bulunan, takip ettigi fenomenin savunucusu

konumunu iistlenen, diger takipgilerle de etkilesime giren insanlardir diyebiliriz.
1.2.3. Fenomen Pazarlama

Agizdan agiza iletisim temelinde digerleri iistiinde etkisi olan insanlara

odaklandigindan, fenomen pazarlama da sosyal aglarda aktif olan, takipgileri iistiinde
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yiiksek etkisi olan smf’lere odaklanmistir (Duan, Gu ve Whinstion, 2008, s. 1007-
1016). Agizdan agiza pazarlama yeni bir pazarlama yaklasimi olmadigindan dolay1
fenomen pazarlama da yeni bir yaklasim degildir diyenler olabilir fakat giincel

caligmalar fikir liderlerinin satin alma davranislarina etkisi oldugunu gdéstermistir

(Kotler, 2012, s. 189).

Fenomen pazarlama Singh ve Diamond (2012) tarafindan kendi igeriklerini
cesitli sosyal medya platformlari lizerinden yaratan ve genis bir kitleye ulasabilen ve
takipgileri tlizerinde etkisi olan fenomenlerin bir sirket veya markanin pazarlama

hedeflerine ulagsmasi i¢in igbirligi yapmasi olarak tarif edilmistir (s. 19).

Fenomenler, markalar ve hedef kitleyi birbirleriyle bulusturan bir koprii
olarak diisiiniilebilirler. Sadece kendi takipcilerine degil, takipgilerinin sosyal
aglarma da mesajlarini tasima giicline sahiptirler. Etkileme giicii yiiksek olan bir
fenomen sadece takipgilerinin markanin web sitesini ziyaret etmesini saglamakla
kalmaz, ayni zamanda iriiniin farkindaligimi arttirip sadik takipgilerinin {irtinii
denemelerini ve hatta kendi agina da tavsiye etmelerini saglayabilir (Matthews,
2013). Ayrica fenomenler tiiketicilerin kendi istekleriyle takip ettikleri insanlar
olduklart i¢in yapilan tamtimlar reklam engelleme programlari gibi herhangi bir
engele takilmadan hedeflenen kitleye ulasabilecektir. Takipgilerin igerikler hakkinda
yorum yapma, begendikleri icerikleri, tirtinleri digerleriyle paylagma istekleri sosyal
medyanin bunu kolaylastirma giicii ile birlesince pazarlamacilara ¢ok biiyilik avantaj
saglamaktadir. Her ne kadar bu igeriklerin kontrolii markada degil fenomende olsa da
marka fenomenlere bilgi ve numuneler saglayarak iiretime dahil olabilir, kendi sahip
oldugu medya kanallar1 araciligiyla hazirlanan igerigin tanitimini, dagitimini
yapabilir. Bu silire¢ markanin normalde ulagamayacag kitlelere ulagsmasini, onlarin

dikkatini ¢ekmesini saglayabilir (Kerr vd, 2012, s. 391).

Fenomen pazarlamanin bir diger avantajli yani ise Unlii veya fenomen
kullaniminin eger kampanya ¢ok 1yi bir sekilde planlanmigsa, tanitilan iiriin veya
hizmet hakkinda olugmus olan olumsuz algiyr yok edebilecek giicte olmasidir.
Calisilacak olan fenomenin iyi se¢imi, piyasaya g¢ikacak olan {iriin veya hizmetin
daha istenilen sekilde konumlandirilmas1 veya yanlis konumlandirilmis iiriin ve
hizmete dair algilarin degistirilebilmesi igin oldukg¢a etkilidir (van der Waldt vd.
2009, s. 102).
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Tap Influence ve Influitive sirketlerinin yaptiklar1 arastirmalara gore
tiketiciler yakindan tanidiklarinin tavsiyelerine %92 oraninda giivenirken kendi
kisisel aglarindan olan bir kisinin tavsiyesine %90 oraninda glivenmektedirler.
Internette bulduklar1 tavsiyelere giivenme oranlar1 ise %81 olarak bulunmustur.
Ayrica yine Tap Influence aragtirmasina gore fenomen pazarlamanin getirdigi ROI
degeri geleneksel dijital pazarlamanin getirisinden 11 kat daha fazladir. insanlarin
%74°1 satin alma tavsiyesi almak i¢in sosyal medyaya basvurduklarini ve %40°’1 da
sosyal medya platformlarinda, bir fenomenin bir {iriinii kullandigini, tavsiye ettigini
gordiikten sonra 0 irlini satin aldiklarin ifade etmislerdir

(https://www.tapinfluence.com/https://influitive.com/).

Tomoson Company’nin 2016 ¢alismasina gore ise sirketler fenomen
pazarlamaya harcadiklar1 her 1 dolar i¢in 6,5 dolar getiri elde etmektedirler.
Arastirma i¢in bilgi saglayan pazarlamacilarin %59’u ilerleyen aylarda fenomen

pazarlama biitgelerini arttiracaklarini soylemislerdir (Tomoson, 2016).

Sekil 1.5. Gelecek 12 Ay Igindeki Fenomen Pazarlama Biitce Kararlar:.

Gelecek 12 Ay icinde ki Fenomen Pazarlama Biitge
Kararlari
Kararsiz I 70
Bltgenin Azaltilmas) D— 10

Bitcenin Sabit Kalmas) me——— 1]
E[]t.;;en]n .-’-‘«rttlrllmaSI L EE————

0 10 20 30 40 50 60

Kaynak: https://blog.tomoson.com/influencer-marketing-study/
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Fenomen pazarlama agisindan en etkili sosyal medya platformlar1 asagidaki

gibi belirlenmistir (Tomoson, 2016).

Sekil 1.6. En Popiiler Fenomen Pazarlama Platformlari.

En Poptiler Fenomen Pazarlama Platformlari

Diger M 15
Vine mmm 2
Google+ mmm 2
Pinterest mmmm 2
Twitter me——— 5
instagram ————— G
Youtube me——
Facebook e 7 5

0 5 10 15 20 25 30 35 40

HYiizde

Kaynak: https://blog.tomoson.com/influencer-marketing-study/

Bir¢ok marka ve sirket i¢in fenomen pazarlama sonuglar ve getiri agisindan
hala bilinmeyen bir alandir. Istenen hedef kitleye ulasilmasi i¢in dogru fenomeni
bulmak ¢ok onemlidir. Fenomenlerin takip¢i kitlesinin dogru bir analizini yapmak
cok zor oldugundan pazarlamacilar genel olarak genis kitleye sahip olanlarin daha iyi
bir se¢im oldugunu diisiiniirler, takipci sayisinin ¢oklugu fenomenlerin insanlari
etkileme ve kendilerine ¢cekme yeteneklerini gosterdigi diistiniiliir (Utz, 2010, s. 314-

335).

Cok sayida takipcisi olan makro-fenomenler genis kitlelerde marka
farkindalig1 yaratmak igin segtikleri markalarla isbirligi yaparlar. Her ne kadar
tinliiler kadar ¢ok maliyetli olmasalar da mikro-fenomenlere gére maliyetlidirler. Bu
maliyetin bir kism1 bir¢ogunun islerini yonetmeleri i¢in ajanslarla ¢aligmalarindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica yine ayni sebeple isbirligi anlasma siiregleri, igerik
yaratma sliregleri daha uzun siirebilmektedir. Diger taraftan pazarlamacilarin bir
kism1 da daha yiiksek etkilesim oranlar1 olmasi sebebiyle daha ulasilabilir ve daha
Ozgiin olarak algilanan fakat daha az sayida takipgiye ulasabilen mikro-fenomenlerle
caligmayi tercih etmektedir. Ayrica markaya yonelik iirettikleri icerikler i¢in makro
fenomenlere gore daha az para talep ettikleri icin daha hesapli segenek olarak

degerlendirilirler (https://www.tapinfluence.com/)
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Fenomen pazarlama iki farkli yontem ile tiiketicilerle bulugsmaktadir. Bunlar
kazanilmig medya ve satin alinmis medyadir. Bunlar1 asagidaki gibi tanimlayabiliriz

( Brown ve Fiorella, 2013, ss. 58-62)

e Satin alinmis medya; tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, onlarla iliski kurmak,
istenilen mesajin dogru sekilde ulastigindan emin olmak amaci ile marka tarafindan
bedeli odenerek Tgiincii kisilere, fenomenlere hazirlatilan igerikleri kapsar.
Kazanilmis medya ile kiyaslanirsa; iletilmek istenen mesaj tlizerinde yiiksek derecede
kontrol vardir, ROI degerleri daha yiiksektir ve hedeflenen kitleye ulasim oran1 daha
fazladir.

e Kazanilmis medya; karsilik O6denmeden elde edilen, yapilan cesitli
pazarlama faaliyetlerinin dikkat ¢ekmesi, {lirlin veya hizmetlerin takdir gérmesi
sonucu olusturulan icerikleri ifade eder. Satin alinmis medyaya kiyasla iceriklerin
kontrol edilmesi pek miimkiin degildir ve istenilen zamanda igerik iiretileceginin bir
garantisi yoktur. Markaya sempatisi olan fenomenler belirlenmeli, onlarin
hazirladiklar igeriklerin hangi topluluk iizerinde olumlu etkisi oldugu gézlemlenmeli

ve pazarlama c¢abalar1 bu topluluklarin etrafinda sekillendirilmelidir.

Kazanilmis medya, markalar i¢in siiphesiz ki arzu edilen bir durumdur.
Daha fazla kazanilmis medya elde etmek i¢in markalarin gesitli halkla iligkiler,
tanitim organizasyonlarma fenomenleri davet etmeleri ¢ok sik goriilen bir
uygulamadir. Ayrica diger bir uygulama da belirlenen fenomenlere giincel veya
piyasaya c¢ikarilmasi diisiiniilen iirlinlerin numunelerinin génderilmesidir. Bu sekilde
fenomenlerin dikkatlerinin ¢ekilmesi ve marka hakkinda igerik iiretmesinin
saglanmasi amag¢lanmaktadir. Parasal bir 6deme yapilmasa da bu eksiklik gonderilen
numunelerle karsilanmaktadir. Her ne kadar satin alinmis medya kadar kontrol sahibi
olmak miimkiin olmasa da ve igerik iiretilecegini garantilemese de maliyet agisindan

cok uyguna gelmektedir.

Fenomen pazarlama kampanyalarmin ¢ogu biiyiik kitlelere hitap eden
fenomenlerle galismaktadir. Fakat ¢alisilan fenomen sayisinin her gegen yil daha da
azaldig1 goriilmiistiir. 2017 yilinda markalarin yiiriittiigii kampanyalarin yaklasik %
65’inde 10 ve daha az fenomenle ¢alisirken 2015 yilinda bu oran %50 idi. Sayida
azalmanin nedeni olarak markalarin marka savunucular ile ¢alismaya odaklanmalari

ve yliksek performans sergileyen yakin iligkiler siirdiiriilmesi istegi olarak
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degerlendirilebilir. Daha az sayida takipgisi olan fenomenler her ne kadar yiiksek
etkilesime sahip olsa da istenilen kitleye ulasilmasi i¢in daha fazla kisiyle ¢alismak
gerektiginden  markalar ~ makro  fenomenleri  tercih  edebilmektedirler

(https://www.tapinfluence.com)

Etkili bir fenomen pazarlama stratejisi olusturmak i¢in asagidaki adimlar

izlenebilir (http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/influencer-

marketing.html):

e Marka ve iiriinle uyumlu fenomeni segmek; bu adimi gergeklestirmek igin
uygulamalar ve pazarlama sirketleri bulunmaktadir. Bu se¢im hitap edilecek kesime,
cografyaya ve lriin kategorisine gore degisiklik gosterir.

e Fenomenlerle iletisim kurmak; bir {iriin veya marka icin isbirligi
yapmadan Once kurulan bir iliski marka ve fenomen uyumu hakkinda bilgi
edinilmesine yardimei olur.

e Fenomenlerin tercihlerini 6grenmek; Fenomenlerin kendi stillerine uygun
igerik olugturmalarini saglayacak reklam materyalleri ve iiriin 6rnekleri sunulmalidir.

eYasal uygulamalara gore hareket etmek; pazarlama faaliyetinin
yiriitiildiigi iilkenin yasa ve diizenlemelerine gore hareket edilmelidir.

e Ulasilmas1 kolay igerik saglamak; fenomenlerin aktif olduklar1 sosyal
medya platformlarina kolayca aktarabilecekleri icerikleri takipgileriyle paylagmasi
daha olasidur.

e Kiiciik ¢apli sosyal ag sitelerini géz ardi1 etmemek; Facebook, Youtube ve
Twitter aktif kullanici sayis1 acgisindan daha cazip goriinebilir fakat giderek daha
fazla kullanici sayisina ulagan diger platformlarda insanlar1 etkileme potansiyeline

sahiptir.

Bir fenomenin basarisim1 belirlemek i¢in takip¢i sayisinin yani sira
takipgileriyle arasindaki etkilesimin derecesine de bakilabilir. Etkilesim derecesi
kullanilan sosyal platforma gore degismekle birlikte yaymlanan igerigin
gorlintiilenme, okunma, begenilme sayisi, yapilan yorumlar, tweet ve retweet gibi
kriterlerle oOlgiilebilir. Bir fenomen pazarlama kampanyasinin basarisi ise ROI

degeriyle 6l¢iilebilir.
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ROI (Yatinmin geri doniisii); en yaygmn kullanilan karlilik oranidir.
Isletmenin  karlilk oranm1 hesaplanirken net defer, net kara boliiniir

(www.entrepreneur.com/encyclopedia). Pazarlama faaliyetleri igin bahsetmek

gerekirse faaliyetler icin vazgecilen biitiin degerin elde edilen kara oranidir
diyebiliriz.
Fenomen pazarlama agisindan ROI, asagidaki kriterler bakimindan

Olciilebilir; (http://www.convinceandconvert.com/influencer-marketing/measure-

influencer-marketing-roi/):

Farkindalik: Yeni bir tirlin veya marka tanitilirken en biiyiikk amaglardan
biri o {irlin-markaya ait farkindalik yaratmaktir. O zaman bu kriter agisindan ROI,
marka farkindalig1 kazanmis potansiyel miisterilerin sayisi ile dlgiilebilir. Markalarin
dogru fenomen se¢imi yapmasi o fenomenin hitap ettigi, istenen hedef kitleye

ulasmak ac¢isindan 6nemlidir.

Etkilesim: Bu deger sirketlerin ROI degerini 6lgerken en ¢ok kullandiklar

kriterdir. Ana ama¢ miimkiin oldugunca fazla etkilesim saglanmasidir.

I¢cerik: Markalarm 6nemini gozden kagirdigi bir kriterdir. Fenomenlerin
kendi igeriklerini kendilerinin iiretmesine izin vermek cogu zaman markanin kendi
tanittm amagh icerigini hazirlamasindan daha az maliyetli olacaktir. Fenomenin
takipcilerine erisim potansiyeli de disiiniildiigiinde ¢ok etkili oldugu

gbzlemlenmektedir.

Hasilat: ROI degerlerinden bahsedilince ilk akla gelen kriterdir. Fenomen
pazarlama agisindan Slciilmesinin gesitli yollar1 vardir. Bunlar; affiliate linkler! ve
promosyon kodlar1 kullanarak fenomenlerden kaynaklanan satiglar1 takip etmek,

google analytics degerlerini kullanmak olarak siralanabilir.

Smf’leri kullanmanin birgok farkli sebebi olabilir. Bu sebepler Digiday Uk
tarafindan genel olarak; yeni bir kitleye ulasmak, spesifik tiiketici gruplarina
ulagmak, bir kampanya veya tanitim faaliyetine yonelik etki yaratmak ve daha geng

tiikketici kitlelerine ulasabilmek olarak siralanmustir (https://digiday.com). Litterio vd

(2017)’e gore ise en etkili fenomenleri arastirmanin ve onlarla iletisime ge¢menin,

! Sirketten reklamcinin web sitesine gelen trafigi kaydetmek igin kullanilan link
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isbirligi yapmanin ¢ok cesitli yararlar1 vardir (s. 350). Bunlar asagidaki gibi

siralanabilir;

e Pazar arastirmasi; takipcilerini etkileme kapasiteleri diisiiniildiigiinde,
yeni fikir ve tiriinleri fenomenler iizerinde test etmek mantikli bir yaklasim olabilir.

o Uriin testi; yeni iiriinlerin numunelerinin bu kisilere génderimi fikir alim1
ve e-wom ile tanitima destek saglanmasi agisindan faydali olabilir.

e Reklam; markanin, iriinlerin reklami kesintiye ugramadan fenomenler
araciligiyla hedef kitleye ulastirilabilir.

e Halkla iliskiler cahismalari; fenomenlerin bu tiir aktivitelere katilmalar
pozitif agizdan agiza iletisim yaratilmasi ve fenomen pazarlamaya ayirilan biitgenin
kontrol altinda tutulmasi agisindan kolaylik saglar.

e Hasar Kkontrolii; herhangi bir kriz, kotii senaryo ihtimaline karst

markanin etkili fenomenlerle iletisimde olmas1 yararl olabilir.

Tapinfluence kurucusu ve yoneticisi Holly Hamann’a gore fenomenleri
giiclii kilan nokta spesifik alanlarda igerik iiretiyor olmalaridir. En popiiler olan
alanlar ebeveynlik, yemek, moda, saglikli yasam ve eglence olarak siralanabilir.
Markalar fenomenlerin ulagabildikleri tiiketicileri ayrica ergenler, evcil hayvan
severler, teknoloji fanatikleri gibi segmentlere ayirabilirler. Her ne kadar fenomen
pazarlamanin ¢esitli avantajlar1 olsa da yanlis fenomenle ¢alismak yatirimin bosa
harcanmasi olacaktir. Marka i¢in uygun olan fenomenleri belirleyebilmek i¢in dikkat

edilmesi gereken 5 nokta vardir. Bunlar (Hamann, 2015);

e Uygunluk; takipgi sayist ve diger istatistiklerden ziyade fenomenin
igeriklerinin ve takipgi profillerinin markayla olan uyumu daha 6nemlidir. Hedef
segmente yonelik icerik iireten ve takipgileri olan fenomenlerle calismak dogru
olacaktir.

e Etkilesim; takipgilerin igerikten ne derece etkilendiginin bir gostergesi
olarak algilanabilir. Begeni sayisi, yorumlar, igerigin paylasilmasi, takipgilerin ne
kadarlik bir kismmin etkilesime girdigi gibi kistaslar fenomen ile takipgileri
arasindaki iligkinin nasil oldugunun bir gdstergesidir.

e Erisim; takip¢i sayisi, profilin ziyaret¢i sayisi, gorlintiilenme sayis1 gibi
rakamlar 6nemli olsa da farkli durumlar i¢in farkli uygulamalar gerekli olabilir.
Ornegin kendi pazar alanimizda igerik iireten az takipgili bir fenomen baska bir
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alanda icerik lreten yiliksek sayida takipecili diger bir fenomenden daha etkili
olacaktir.

e Siklik; fenomenin siklikla yiiksek kaliteli icerik {retip sunmasi,
takipcilerin ziyaret, paylagim ve icerigi kaydetme oranlarini ve sadakati arttiracaktir.

e Samimilik-Giivenilirlik; sponsorlu igerigin azligi veya iiriin ve hizmete
dair gercek kullanim hikayeleri ve goriisleri takipgiler tarafindan daha samimi ve
giivenilir bulunmaktadir. Markalarin fenomenlerden uzun ve sikict bir {iriin
incelemesi istemesindense, kendi tarzina uygun, samimi bir igerik {iretmesini
istemesi takip¢i etkilesimi ve giivenilirlik agisindan daha etkili olacaktir.

Gorildiigii iizere fenomen pazarlamanin birgok avantaji bulunmaktadir ve
diger iilkelerde oldugu gibi iilkemizde de artan bir ivme ile biiyiimektedir. Ilerleyen
yillarda da fenomen pazarlama biit¢elerinin artacagi, fenomenlerin daha fazla
kitleleri etkileme ve sadakat yaratma giicline sahip olacag diisliniilmektedir. 2020
yili i¢in tahmin edilen fenomen pazarlama Pazar payr 100 milyon TL’dir

(http://www.fortuneturkey.com).

1.2.4. Fenomen Pazarlamanin 4 M’si

Yillarca geleneksel pazarlamanin pazarlama karmasi 4P konusuldu, sik¢a
kullanildi. Sosyal medyanin hayatin her alanina girmesiyle pazarlama dinamikleri de
degisti ve geleneksel pazarlama karmasini destekleyecek yeni dgeler yaratilmasi da
kacinilmaz hale geldi. Brown ve Fiorella (2013) ‘influence marketing” adh
kitaplarinda fenomen pazarlamanin 4 ©6nemli unsurunu, fenomen pazarlamanin
4M’sini tanimladilar ve yazili medya ve gorsel medyadan giin gegtikge kopup, sosyal
medya kanallar1 arasinda dikkati dagilan tiiketiciyi yakalayabilmek i¢in Onerilerde
bulundular (ss. 151-170). Fenomen pazarlama kampanyalarinin basarist i¢in dikkat
edilmesi gereken 4M; make, manage, monitor ve measure olarak siniflandirilmistir.

Bu 6geler bu calismada yap, yonet, gozle ve 6l¢ olarak kullanilacaktir.

26


http://www.fortuneturkey.com2017/

Sekil 1.7. Fenomen Pazarlamanin 4 M’si

YONET
(MANAGE)

FENOMEN
PAZARLAMANIN

4M'Si

GOZLE oL
(MONITOR) (MEASURE)

Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013, s. 154°den uyarlanmistir
1.2.4.1. Make (Yap)

Fenomenlerin en biiylik 6zelligi insanlar1 etkileyebilmeleridir. Pazarlama
aktivitelerinin ana amaci tiiketicileri satin alma ydniinde etkilemek olan markalarin
fenomenlerle calismak istemeleri bu sebeple sasirtici degildir. Ayrica fenomenler
tilketicilere istenen mesajin kesintisiz bir sekilde aktarilmasini saglayabilirler.
Dolayisiyla tiiketicileri etkileyen insanlar1 bulup, onlarla c¢alismak bir pazarlama
kampanyasiin basarisint arttiracaktir. Fakat asil sorun marka i¢in dogru kisilerin
kimler oldugu ve onlarin nasil bulanacagidir. Fenomen pazarlamada ilk adim olan
‘yap® Ogesi tespit et ve etkinlestir olmak tizere iki kisimda incelenebilir ( Brown ve
Fiorella, 2013, s. 156).

1.2.4.1.1. Tespit Et ( Istenilen Karakter Kahbini)

Brown ve Fiorella’ya gore (2013, s. 157) her fenomen pazarlama
kampanyasimin iki evresi vardir. Bunlar damlama ve dalga evreleridir. Damlama
evresi mesajin ilk yayilmaya basladig evredir. Mesajin yonii kampanyanin basarisini
belirler. Damlama evresi iletilecek mesaji  fenomene vermekten ibaret
goriilmemelidir Kampanyanin basarili olabilmesi i¢in markanin fenomen hakkinda

asagidaki bilgilere sahip olmas1 gerekir;

¢ Ne zaman online olacaklar
e Hangi platformlar1 kullanacaklar
¢ Kimlerle konusulacak, iletisime gegilecek

e Konusulacak konular ne olacak
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e Hangi faaliyetlerde bulunulacak

Sekil 1.8. Damlama ve Dalga Evreleri

FENOMEN
DAMLAMASI

Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013, s. 157

Bu bilgileri elde etmenin yolu fenomenleri ve takipgilerini demografik
ozellikler, konum, aligveris aligkanliklart gibi faktorler agisindan segmentlere
ayirmaktir. Fenomenin ve kitlesinin markanin hedef kitlesi ile uyusmasi mesajin
dogru kitleye ulagsmasi ve istenilen tepkileri elde etme agisindan 6nemlidir. Bu
evreden sonra dalga evresine geg¢ilir. Fenomenin ilettigi mesaji alan takipgiler,
tiiketiciler kendi sosyal g¢evreleri aracilifiyla mesaji digerlerine ileterek bir dalga
etkisi yaratirlar. Bu dalga marka farkindaligini arttirirken mesajin da yayilmasin

saglar (Brown ve Fiorella, 2013, s. 158).
1.2.4.1.2. Etkinlestir

Marka hedef kitlesini ve ona en uygun olan karakteri belirledikten sonra sira
iletilmek istenen mesaja en uygun olan fenomeni etkinlestirmekte yani isbirligi
yapmaktadir. Bircok fenomen pazarlama kampanyasinin basarisiz olmasinin
sebebinin fenomenin ulagilmak istenen kitlenin 6zellikleri ve mesaja uygunluguna
gore degil, fenomenin popiilerligi, sahip oldugu takip¢i sayisi gibi kriterlere gore
secilmesidir. Unutulmamasi gerekir ki fenomen pazarlama en yiiksek takipeili, en
aktif, ses getiren fenomenlerle calismak degil, hedef tiiketicileri yakalayip onlarin
satin alma kararinin altinda yatan nedenleri 6grenip bunlara yogunlagsmaktir. Bu
bilgiler 1s518iInda en dogru fenomeni etkinlestirmek igin dikkat edilmesi gereken

kriterler asagidaki gibi siralanabilir ( Brown ve Fiorella, 2013, s. 159-60);

28



Sekil 1.9. Fenomen Filtresi

7N

FEMNOMEM

h O
o

TEPKI GEGMISI

S

S =N =N

DEMOGRAFI ZAMAN DiLimMi PLATFORM(LAR)

N o S N

Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013, s. 159

e Demografik ozellikler; hedeflenen tiiketici kitlesinin yasi, cinsiyeti ve
konumu biiylikk 6nem tasir. Bu nedenle bu kitleye hitap eden bir fenomen
secilmelidir.

e Zaman dilimi; genellikle fenomen igbirlikleri uzun siireli pazarlama
kampanyalarinda kisa siireli dikkat ¢cekme amaciyla kullanilmaktadir. Akillica olan
fenomen pazarlamaya devamli bir pazarlama stratejisi géziiyle bakip, degisik durum
ve evrelere uygun fenomenleri belirleyip gereken yerde dogru fenomeni
aktiflestirmektir.

e Platformlar; sosyal medya platformlari giinimiizde oldukga gesitli hale
gelmistir ve hepsinin hitap ettigi kitle ve kullanim ve igerik iiretme stilleri farklilik
gostermektedir. Dolayisiyla fenomenin faaliyet gosterdigi platform hedeflenen
kitleye ve mesaja uygunlugu agisindan 6nem tagimaktadir.

o Tepki Gecmisi; kampanya sekillendirilirken, takipgilerin ne zaman, ne
tiir iceriklere tepki verdiklerini, onlar1 nelerin harekete gecirdigini bilmek dnemlidir.

e Fenomen; takipci sayisi en yiiksek fenomenle isbirligi yapmak yerine,
marka ve iiriine, ulagilmak istenilen kitleye hitap eden igerik ve takip¢i kitlesi olan
fenomenler secilmelidir. Yiiksek takip¢i mesajin daha ¢ok kisiye yayilmasini saglasa
da iirlin tanmitimi icin yanhis fenomenle c¢alisilmasi yatirnmin geri doniis oraninin

(ROI) ve iletilmek istenilen mesajin etkisinin azalmasina neden olacaktir.
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1.2.4.2. Manage (Yonet)

Marka kendisi veya kampanyaya konu olacak {iriinii i¢in en dogru fenomeni
buldugunda siradaki adim kampanyanin yonetilmesine odaklanmaktir. Biitiin
pazarlama kampanyalar1 basarili olabilmek i¢in dikkatli bir yonetime ihtiya¢ duyar.
En basindaki fikir iiretme asamasindan en son uygulama adimlarina kadar aymi
Ozenle yonetilmelidir. Bu prensip fenomen pazarlama kampanyalar1 icin de
gecerlidir. Aksi takdirde ister kisa siireli bir sdylenti (buzz) yaratmak, isterse uzun
siireli agizdan agiza iletisim hareketi baslatmak ve satin almaya yoneltmek olsun

istenen hedeflere ulasilamaz (Brown ve Fiorella, 2013, ss. 162).

Fenomen pazarlama kampanyasi yonetiminde eger fenomen ile iliskiler
stirdiiriilecekse bunun da kampanyaya dair hedefler dogrultusunda yapildigi
soylenebilir. Fakat tek faydasi bununla sinirli kalmayabilir. ki taraf arasinda kurulan
kopriiler giiven ve taminirlik saglarken beklenecek en iyi sonug ise iyi giden
iletisimin ~ fenomeni marka savunucusu haline getirmesidir. Fenomenin
kampanyadaki asil gbérevi markanin mesajini alip takipgi kitlesine iletmesidir bunun
sonucunda da finansal bir 6diil bekler. Marka savunucusunun farki ise herhangi bir
odiil beklemeden markayr tanitmasi, farkindalik yaratmasi ve fiiriin onerilerinde
bulunmasidir. Iyi yonetilen bir fenomen marka iliskisi markaya bu avantaj
saglayabilir. Basarili bir iletisim yonetiminin saglanmasi i¢in takip edilmesi gereken

7 temel adim vardir (Brown ve Fiorella, 2013, ss. 163-164):

Sekil 1.10. Fenomen Yo6netimi I¢in 7 Adim

MARKA PLATFORM ALTERNATIFLER
URUN MESAJ GERi DONUS
BILGI TAKVIM FENOMEN

Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013, s. 163
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e Uriin; fenomen pazarlama kampanyalarinda mesajin oldugu kadar
irlinlin kendisinin de 6nemi biiyiiktiir ve giiven olmazsa olmazidir. Dolayisiyla
fenomene iiriinle ilgili her tiirli destek saglanmali ayrica iriiniin tanitilmaya ve
savunulmaya de@er olmasma dikkat edilmelidir. Uriinle ilgili egitim ve
bilgilendirmenin yami sira gerekli olan durumlarda iiriin ile ilgili teknik bilgi ve
destek saglanmali, takipcilerinde deneyimlemesini saglayabilmek i¢in numune
tirtinler temin edilmelidir.

e Bilgi; kampanyanin basarili olmasinin bir kosulu da fenomenin iiriin
hakkinda bilgisi ve deneyimi oldugunu gdstermesidir. Bunun i¢in de fenomene
egitim verilmeli, bilgi formu ve c¢alisma tablolart saglanmali, en az markanin
calisanlar1 kadar {irlin hakkinda bilgi sahibi olduguna emin olunmalidir.

e Takvim; fenomen pazarlama kampanyalar1 geleneksel olarak kisa siireli
fenomenin takipgilerine ulagsmas1 ve yaratilan sdylenti (buzz) kullanilarak markanin
uzun donemli pazarlama faaliyetlerini yiirlitmesi seklinde olusur. Tavsiye edilen
yontem ise fenomen ile uzun donemli iliski kurulup fenomenin pazarlama
faaliyetlerinin merkezine alinmasidir. Kampanyanin uzun dénemli veya kisa donemli
olmasina bakilmaksizin kampanyay1 detaylandiran bir takvimin ¢ikarilmasi elzemdir.
Kampanya oOncesi arasgtirma ve hedef kitle belirlenmesi déneminden baslayarak,
hangi donemde hangi fenomenlerin hangi kitleye promosyon yapacagi, devam veya
destek niteliginde yeni promosyonlarin olup olmayacag: gibi bilgiler zamansal olarak
haritalandirilmalidir. Hazirlanan bu takvim islerin ters gitme durumunda
uygulanabilecek yedek planlar yapilmasini kolaylastirir.

e Mesaj; marka iletmek istedigi mesaji birlikte ¢alistigi fenomenin iletigim
ve igerik tarzina gore sekillendirmelidir veya sekillendirmesine izin vermelidir. Her
fenomenle birebir ¢alismak bu uyarlama sirasinda mesajin vurgulanmak istenen,
onemli kisimlarinin kaybolmamasini saglayacaktir. Fenomenin nelerden nasil
bahsedecegi, nasil bir dil kullanacagi, hedef kitleye uygunlugu &nceden
belirlenmelidir. Marka fenomenlerle is birligi yapmadan oOnce iceriklerini benzer
iirlin ve mesajlar agisindan taramalidir. Hazirlanan bu igeriklere takipgilerinin nasil
tepki verdigi, fenomenin genel olarak tarzi ve ilgi alanlar1 da incelenmelidir. Marka
ve fenomen arasinda ki uyum beraber calisma ve basari elde etme olasiligin

arttiracaktir.
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e Platform: marka promosyon c¢alismalarinin oncelikli olarak hangi
platformda yapacagini, destek faaliyetleri icin hangi platformlar1 kullanacagini
onceden belirlemelidir. Hedef kitleye hitap eden platformlar1 bulmak i¢in demografik
ozellikleri 1yi incelenmeli, etkili olacak platform bu arastirma sonucunda
secilmelidir.

o Alternatifler; sosyal medya faaliyetlerinde basari, pazarin beklenmeyen
tepkilerine hizli adapte olmaktan gecer. En titizlikle hazirlanan kampanyalar bile
beklenen ilgiyi gdrmeyebilir veya negatif tepkilerle karsilasabilir. Isinin ehli
pazarlamacilar boyle bir olasiligin oldugunu bilir ve bunun i¢in alternatif planlar
hazirlarlar. Fenomen pazarlama i¢in bu yedek planlar negatif yorumlarla iyi bas
edebilen fenomenlerle calisip tepkileri pozitif yone ¢ekmek, asil plan ve
promosyonlar ise yaramamaya devam ediyorsa alternatif promosyonlar yapmak,
baska platformlarda promosyon ¢aligmalar1 baglatmak olarak 6rneklendirilebilir.

e Geri Doniis; lirlin piyasaya ¢itkmadan 6nce yapilan odak grup ¢aligmalari
iirtiniin ve promosyon cabalarinin olabilecek en iyi hale getirilmesinde yardimc1 olur.
Ayn1 prensip fenomenle yapilacak pazarlama c¢abalarina da uygulanmalidir.
Takipgilerinin ilgisini ve giivenini kendi ¢abalariyla kazanan fenomenin fikirlerini
almak sadece verilmek istenen mesaji giiclendirmekle kalmaz, ayni zamanda

fenomen ile marka arasinda bir bag kurulmasini da saglar.

Etkili fenomen yOnetimi icin belirlenen bu 7 adim makro- fenomenler goz

Ontine alinarak ¢ikarilmigtir fakat mikro-fenomenler i¢in de uygulanabilir.
1.2.4.3. Monitor (Gozle)

Fenomen se¢imi ve kampanya unsurlarinin belirlenmesinden sonraki sira
fenomenin ve kampanyanin gidis hattinin gozlemlenmesidir. Bir ¢calismanin basarisi
harcanan zaman ile degil ancak elde edilen sonug ile dl¢iilebilir. Bu ylizden her seyde
oldugu gibi fenomen pazarlamada gozlemler sonuca yonelik olmalidir. Amaca ve
belirlenen hedeflere ulasilmadigi zaman harcanan emegin tek basina bir 6nemi
kalmayacaktir. Hangi fenomenin tiiketicileri harekete gecirdigi, bunu yaparken ne
kadar zaman ve kaynak harcadigi, bu kaynaklar1 nereden sagladigini gbézlemlemek
sonraki kampanyalar icinde ¢ok degerli bilgiler biriktirilmesini saglar. Bu bilgilerin
eksikligi sonraki kampanyalarin basar1 sansini biiyiik 6l¢iide diisiirtir. Her markanin

pazarlama amagclar1 ve hedefleri farklidir fakat genel olarak kampanyanin gidisatinin
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gozlemlenmesinde dikkat edilmesi gereken 3 ana unsurdan bahsedilebilir (Brown ve

Fiorella, 2013, s. 165).

Sekil 1.11. Fenomen Istatistiklerini Gézlemlemede 3 Ana Unsur

FARKINDALIK

TEPKI

HAREKET

FENOMEN GOZLEMIi

Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013, s. 165

Markalar koyduklar1 hedeflere ve planlanan faaliyetlere bagli olarak her
unsurdan tam olarak ne beklediklerini kendileri belirlemelidir. Bu unsurlarin
gbozlemlenmesi sayesinde marka kampanyanin hangi kismimin etkili oldugunu,
hangisinin basarisizliga ugradigin1 6grenebilir ve ilerleyen donemlerde diizeltici,
gelistirici faaliyetlere gidebilir. Baz1 durumlarda, yeterli etkinlige ulasilamamasinin
sebebi fenomen ve onun iletisim tarzi olabilir. Her unsur i¢in beklenmesi gereken
asgari yukiimliliikler asagidaki gibi siralanabilir (Brown ve Fiorella, 2013, s. 165-
166)

e Farkindalik;

» Kampanya hakkinda blog yazis1 hazirlanmasi

» Sosyal medya paylagimlarinin yapilmasi

» Kampanya hakkinda haber yapilmasi

» Marka veya tirlinden s6z edilmesi

o Tepki;

» Kampanya web sitesine veya varis sayfasina (landing page) yapilan
ziyaretler

» Kampanya, iiriin hakkinda aramalarin artmasi
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» Sosyal medya platformlarinda takipg¢i sayisinin artmasi

» Tanidiklara {iriin — marka hakkinda yapilan tavsiyelerin artmasi
» Mail — mesaj servislerine abonelerin artmasi

» Offline pazarlama unsurlarina (brosiir vb) ilgide artig

e Hareket;

» Teknik bilgi arayisinin artisi

» Seminer ve webinar katilimlarinin artmasi

» Satis ortaklig1 (affiliate marketing) tiyelerinin artigt

> Satin alma

1.2.4.4. Measure (Olg)

Yukarida anlatilmig olan ilk ii¢ 6ge c¢ok Onemlidir fakat sonraki
kampanyalarda da basar1 yakalanmak isteniyorsa bu basarinin kimden, neden ve nasil
yakalandigina dair elde ol¢limler olmasi gerekir. Bu ylizden dordiincii adim olan
Olgme adimi en etkili adimdir. Geleneksel pazarlama calismalarinda gosterilen
pazarlama c¢abalarinin ne kadariin hedeflenen kitleye ulagtigini kesin olarak 6lgmek
miimkiin degildi. Bugiin gelinen noktada ise sosyal medyada yer bulan pazarlama
caligmalarinin 6l¢timii nispeten daha kolaydir. Daha spesifik hedefler koyulabilmesi,
hangi platformlarda hangi iceriklerden geri doniisiim, etkilesim alinabildiginin
Olciilebilmesi sebebiyle bircok marka sosyal medya ve fenomen kullanimini tercih
eder. Markalar Ol¢iim yaparken iki temel alanda Ol¢lim yapmalidirlar. Bu alanlar
markaya yonelik Ol¢iimler ve fenomene yonelik dlglimler olarak siniflandirilmistir

(Brown ve Fiorella, 2013, ss. 167 — 169).

Sekil 1.12. Markaya Yonelik Olgiimler

» Finansal

Yatirim

* Arastirma

s insan Giici

Kaynaklar

» Egitim

Urﬁn * Numune
* Deneme Alanlari

Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013, s. 167
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Markaya yonelik 6lgiimler asagidaki alanlarda olmalidir (Brown ve Fiorella,

2013, s. 167):

e Yatinm; bu alanda yapilacak Ol¢timler dogru fenomeni bulmak igin
kampanya Oncesi donemde yapilan harcama, kampanyay1 olusturmak ve yiirlitmek
icin yapilan harcama ve biitiin bu harcamalara karsilik ne kadar finansal veya
farkindalik geri doniisti alindig1 hakkindadir.

e Kaynaklar; bir fenomen pazarlama kampanyasina yapilan yatirim sadece
finansal kaynaklardan ibaret degildir. Gereken isgiicii sayisi, bu kisilerin bu
kampanya iistiinde ne kadar siire ile ¢aligmalar1 gerektigi ve yine bu kisiler ve
fenomen i¢in verilen egitimin niteligi ve siiresi dl¢iilmelidir.

e Uriin; fenomenin takipgilerinin marka ve iiriinle etkilesimlerini arttirmak
ve satisa yonlendirmek i¢in dagitilmak iizere numuneler ayirilmali. Eger iiriin teknik
bir alana veya yazilima yonelik ise deneme alanlar1 kurulmalidir. Tanitima ayirilan

tiriiniin maliyeti ve kurulan deneme alanlarinin maliyeti dl¢iilmelidir.

Sekil 1.13. Fenomene Y énelik Olgiimler

*Topluluk ve takipgi
#Tepki verme ve takipgi

Oran

*Marka ve kampanyaya

Duyarlilik  ysrelikalg

s*Fanomenin benimsenmesi
Et k- sTrafik, farkindalik, sosyal kanit
I #5ati5 ve incelemeler

Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013, s. 168

Fenomene yonelik oOl¢limler asagidaki alanlarda olmalidir (Brown ve

Fiorella, 2013, s. 168):

¢ Oran; fenomenin takipg¢i sayisi ¢ogu zaman bir sayidan ibarettir ve gergek
bir bilgi vermez. Takipg¢i sayisinin topluluga orami ise anahtar niteligindedir.
Birbirleriyle ve fenomenle etkilesim icinde olan topluluk tiyelerinin varlig: takipgi

sayisindan ¢ok daha etkilidir. Ayrica fenomenin paylasimlarina gelen tepkiler de
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Ol¢iilmeli ve takipei kitlesine oranlanmalidir. Boylece yapilan pazarlama cabalarina
karsilik o fenomenin ne kadar geri doniis yaratabilecegi bilinebilir.

e Duyarlilik; nerede yapilirsa yapilsin biitiin kampanyalarin basarisi
insanlarin algisina ve inanmasina baglidir. Dolayisiyla insanlarin markayr ve
kampanyay1 nasil algiladigin1 6lgmek oOnemlidir. Ayrica markaya verilen mesaji
seven veya mesajdan hoslanmayan Kkitleleri de belirleme bir sonraki ¢alismalarda
diizenleme yapma sansi tanir. Fenomenin ve verdigi mesajin takipgiler tarafindan
benimsenmesi de 6nemli diger bir unsurdur. Bu konuda basarili olan fenomenlerden
sonraki kampanyalarda da yararlanilmalidir. Fenomene karsi duyarliligi 6lgen gesitli

platformlar (www.sysomos.com, www.sproutsocial.com) bulunmaktadir.

e Etki; kampanyanin marka iizerindeki etkisi fenomen pazarlamanin ne
kadar ise yaradiginin en degerli Olgiitiidiir. Markaya dair farkindaligin artmast,
markanin sosyal medya hesaplarina, web sitesine, varig sitesine ziyaret trafiginin
artmasi, takip¢i sayisinin artmasi, online platformlarda markadan bahsedilme
sayisinin ve tanmirliginin artmasi, iiriintin teknik 6zelliklerinin arastirmasi istenen
sonuclardir. Ana hedef ise talep ve satislarin artmasidir. Uriiniin niteliklerine bagl
olarak bazi durumlarda tiiketiciyi satin almaya yOnlendirmenin bir kampanya
siiresinden daha uzun siirebilecegi, baska kampanyalara da ihtiya¢ duyulabilecegi ve

bu sirada dl¢lim yapmaya devam edilmesi gerektigi unutulmamalidir.

1.2.5. Pazarlama iletisiminde Destek¢i Kullanmm ile Tlgili Modeller

Destekgiler (endorser) ¢ekici goriiniisleri sebebiyle, farkindalik yaratmak ve
dikkat ¢cekmek icin markalar tarafindan sik sik kullanilmaktadir (Sertoglu vd, 2013,
s. 67). Oyuncular, sporcular, uzman kisiler markalarla isbirligi yapmis ve marka
bilinirliginin, satislarin arttirilmasi  olumlu bir marka imaj1 yaratilmast ve
stirdliriilmesi amaglanmistir. Giintimiizde isbirligi yapilan bu topluluga fenomenlerde
eklenmistir ve bu uygulama uzun yillar daha devam edecek gibi goriinmektedir.
Literatiirde de bu amaca yonelik ¢aligmalar yapilmis ve en uygun destek¢inin kim
oldugunu bulabilmek icin c¢esitli modeller olusturulmustur. En 6nemli modeller;
kaynak giivenilirligi modeli (Hovland, Janis, ve Kelley, 1953; Ohanian, 1990; 1991),
anlam transferi modeli (McCracken, 1989), kaynak cekicilik modeli (McGuire,

1985), iiriin eslesimi modeli (Forkan, 1980) olarak siralanabilir.
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1.2.5.1. Kaynak Giivenilirligi Modeli

Kaynak giivenilirligi; mesaji ileten tarafin olumlu &zelliklerinin, alict
tarafindan mesajin kabullenilmesini etkiledigini iddia eden bir kavramdir ( Ohanian,
1990, s. 41 ). Goriildiigii tizere bu kavramda asil odaklanilan mesaj1 iletenin kendisi
yani kaynaktir. Kaynak giivenilirligi modeline gore giivenilir bir kaynaktan gelen
bilgi insanlarin inang¢larni, davranislarini, fikirlerini etkileyebilir ve bu durum;
kaynagin ilettigi bilgilerin kisinin kendi tutum ve deger yargilari ile uyumu

kapsaminda igsellestirilmesi ile meydana gelir (Erdogan, 1999, s. 297).

Kaynak giivenilirligi modeli Hovland ve meslektaslarinin 1953 yilindaki
calismalarinin sonucunda ortaya ¢ikmistir ve uzmanlik ve giivenilirlik olmak iizere
iki boyut ortaya koymuslardir (Hovland vd, 1953, s. 21). Bu calismanin iizerine
akademisyenler ¢esitli caligsmalarla bu modeli gelistirmis olsalar da en kabul goreni
Ohanian’in  (1990) gelistirip giincelledigi modeldir. Bu modele gore kaynak
giivenilirliginin 3 faktorii vardir; uzmanlik, giivenilirlik ve ¢ekicilik (Ohanian, 1990,
s. 41);

Uzmanlhk; van der Waldt vd’e gore uzmanhk {irliniin tanitimini,
pazarlamasini yapan kisinin bu is i¢in yeterli olacak kadar bilgisinin, deneyiminin ve
yeteneginin olmasidir (2009, s. 104). S6z konusu olan kisinin o konuda gercekten bir
uzman olmasi gerekmez asil dnemli olan hedef kitlenin o kisiyi nasil algiladigidir ve
bu durum iiriiniin algilanan kalitesini de ayn1 oranda etkiler (Erdogan, 1999, s. 298).
Ohanian’a (1990) gore de insanlarin kaynagin tavsiyelerine uyma orani, kaynagin
algilanan uzmanlik seviyesine ve mesajinin giicline gore degismektedir (s. 42).
Ayrica uzmanligi degerlendirmek i¢in uzmanlik, deneyimlilik, bilgililik, vasiflilik ve

yeteneklilik olmak {izere bes alt boyut belirlenmistir (Ohanian, 1990, s. 41-50).

Giivenilirlik; Erdogan’in (1999) da ifade ettigi gibi kaynagin diirtistligi,
dogrulugu ve inanilirhg ile ilgilidir ve hedef kitlenin algilarina gore degisebilir (S.
297). Kisaca kaynak giivenilir kabul edildiginde iletilen mesajin daha yiiksek oranda
kabul edilecegi, giivenilir bulunmadiginda ise istenilen etkinin alinamayacagi
sOylenebilir. Ohanian giivenilirlik boyutuna 5 tane alt boyut eklemistir ve bunlar
giivenilirlik, diirtistliik, inanilirlik, ictenlik ve itimat edilirlik olarak siralanmistir

(Ohanian, 1990, s. 41-50).
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Cekicilik; kaynak giivenilirligi modelinin son boyutu ¢ekiciliktir. Kaynagin
ne kadar c¢ekici oldugu disiiniilirse satin alma niyetinin o kadar artacagi
varsayilmistir (van der Waldt vd, 2009, s. 104). Bir¢ok ¢alismada kisinin karsisindaki
insan1 nasil algiladiginin o kisinin fiziksel ¢ekiciligine bagli oldugu 6ne stiriilmiistiir.
Pazarlama alaninda yapilan ¢aligmalarda ise fiziksel olarak g¢ekici insanlarin genel
olarak hedef kitle tarafindan daha fazla sevildigi ve markayla ilgili verilmek istenen
mesajin daha olumlu olarak algilanmasina neden oldugu ortaya konulmustur (aktaran
Ohanian, 1990, s. 42). Ohanian (1990) calismasinda ¢ekicilik faktoriiniin; g¢ekicilik,
siklik, giizellik, zariflik ve cazibelilik alt boyutlar1 kapsaminda 6l¢iilmesi gerektigini
belirtmistir (Ohanian, 1990, s. 41-50).

Tablo 1.1. Kaynak Giivenilirlik Modeli

UZMANLIK GUVENILIRLIK CEKICILIK
Uzmanlik Giivenilirlik Cekicilik
Deneyimlilik Diiriistlik Siklik
Bilgililik Inamlirlik Giizellik
Vasiflilik Ictenlik Zariflik
Yeteneklilik [timat Edilirlik Cazibelilik

Kaynak: Ohanian, 1990, s. 46-50
1.2.5.2. Kaynak Cekicilik Modeli

Bu model psikolojik calismalar sonucunda McGuire (1985) tarafindan
olusturulmustur. McGuire’ye gore mesajin etkinligi kaynagin tanidikligi, benzerligi
ve sevilebilirligine baglidir (McGuire, 1985, s. 264). Bu faktorler asagidaki gibi
aciklanabilir (Erdogan,1999, s. 299);

Benzerlik; mesajin kaynagi ile alicisinin birbirini andiran 6zelliklere sahip

olmasidir.

Sevilebilirlik; kaynagin fiziksel goriiniisii ve davranislart dogrultusunda

hissedilen olumlu duygulardir.
Tanidiklik; maruz kalma sonucunda kaynak hakkinda bilgi sahibi olmaktir.

Bu modele gore kaynak benzer, sevilebilir ve tanidik 6zellikler sergiliyorsa
cekici olarak algilanacak dolayisiyla ikna edici olacaktir. Cekicilik hakkinda yapilan

calismalar ve sonuglart degisiklik gostermektedir ve dolayisiyla tartismali oldugu
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sOylenebilir. McCracken’in (1989) de belirttigi gibi kaynak modellerine gore dnemli
olan kaynagin ne kadar ¢ekici oldugudur ve lriiniin niteligi sorgulanmaz (s. 311).
Cekicilik modeline gore kaynak cekici oldugu siirece her tiirlii iirtin hedef kitleye
satilabilir diisiincesi savunulabilir fakat bu diislincenin gecerliligi uygulamada
oldukga tartigmalidir. Buna ragmen pazarlama diinyasinda reklam ve igbirliklerinde
fiziksel olarak ¢ekici olan insanlarin daha ¢ok sevildigi ve ilettikleri mesajin daha
yiiksek oranda kabul edildigi diistincesiyle, fiziksel olarak ¢ekici insanlarin
digerlerine gore daha ¢ok tercih edildigi goriilmektedir (Pornpitakpan, 2003, s. 181).
Fakat unutulmamalidir ki bu modelde ¢ekicilik ile kastedilen sadece fiziksel ¢ekicilik
degildir. Ve kaynagin sahip oldugu zihinsel beceriler, yasam tarzi, atletik yetenekler
ve kisilik 6zellikleri gibi 6zellikleri de kapsar (Erdogan,1999, s. 299).

1.2.5.3. Anlam Transferi Modeli

McCracken’in (1989) olusturdugu bu model; iriiniin iretildigi andan
baslayarak, tiiketicilerin hayatinin bir parcast haline gelmesi ile biten siireci
anlamaya yardimci olur. Onemli kavramlarindan biri kiiltiirel anlamdir. Kisilerin
sahip oldugu 1rk, dil, cinsiyet, yas, sosyal statii gibi Ozellikleri onlar1 gevreleyen
kiltiirel ve diisiinsel ogelerle birlestiginde kiiltiirel anlamlar ortaya ¢ikar. Bu modele
gore kiiltiirel anlam tiiketim toplumlarinda geleneksel yollarla hareket eder. Anlam;
kiltiir tarafindan sekillendirilmis fiziksel diinyada ortaya ¢ikar, buradan {iriin ve
hizmetlere aktarilir ve son olarak tiiketicinin hayatinin bir parcasi olur. Anlamin
triinlere aktarilmasi reklam ve moda ile gerceklesirken, iirlinden tiliketiciye

aktarilmas i¢in tiiketicinin ¢abasi gerekir (McCracken,1989, ss. 312-313).
McCracken’e gore anlam transferinin li¢ agsamasi vardir (1989, ss, 314-318);

e Birinci asamada iirliniin tagimasi istenilen anlamlara karar verilmelidir.
Tasimasi istenilen anlam ile {iriin arasinda bir baglanti olmasi gerekli degildir. Her
tiirlii lirline istenilen anlamlar ytiklenebilir.

e Anlam {iriine aktarilmalidir. Birinci asama tamamlandiktan sonra kiiltiirel
cevrede istenilen anlami tasiyan objeler, kisiler, igerikler aragtirilmalidir. Aktarilmak
istenilen anlamlar bu 6gelerin kullanimu ile tiiketiciler i¢in daha anlasilir, elle tutulur
gozle goriiliir bir sekil alacaktir. Her {iriin ve 6ge birden fazla anlam tasiyabilir.
Dikkat edilmesi gereken nokta istenilmeyen anlamlari ¢cagristirmayacak, istenilenleri

vurgulayacak sekilde ¢alisiimasidir. Uriine aktarilan anlamlar hedeflenen pazarlama
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planlarina, tiiketici profili, yonetici, arastirma ve yaratici ekiplerin 6zelliklerine gore
degisiklik gosterecektir.

e Anlam {irline aktarildiktan sonra sira tiiketiciye aktarilmasindadir. Bu
asamada tiiketici anlami sahiplenmeli ve kendini yansitan bir unsur olarak
gormelidir. Giinliik yasantimizda her seye bir anlam veririz. Sahip olduklarimizi
kendimizi yansitmak ic¢in kullaniriz. Kullandigimiz {iriin ve hizmetler kisiligimizi,
evimizi, moda anlayisimizi, ailemizi, kendimizi nasil konumladigimizi anlatirlar.
Kisaca iiriin ve hizmetler sadece temel ihtiyaclarimizi tatmin etmek i¢in degildir kim
oldugumuz ve ne konumda oldugumuza dair anlamlar da tagimaktadirlar. Kiiltiirel
diinyada sekillendirilen bu anlamlar iiriin araciligiyla tiiketicinin hayatinda yer

buldugunda son asamada tamamlanmis olacaktir.

Sekil 1.14. Anlam Transferi Modeli

Kiiltiir Unlii Kullanim Tiiketim
Nesneler ‘ L ‘ ‘ e e -~ . o
. Unlii kisi Unlii kisi Uriin Uriin Tiiketici
Insanlar ’ i * *
igerik
Rol 1

2
3

* Anlam transferinin yolu

[ Anlam transferinin asamasi

Kaynak: McCracken,1989, s. 315

Unlii kisilerin kullanimi anlam transferi modeliyle olduk¢a uyumludur. Her
bir iinlii 1rk, dil, cinsiyet, yasam tarzi gibi 6gelere dayanarak cesitli anlamlar tasirlar.
Unlii olmayan kisilerle galisilarak da istenilen anlamlar transfer edilebilir fakat
tinliilerin tasidiklar1 anlamlar daha giiclii ve derindir. Kisilik ve yasam tarzlar ile bu
anlamlar1 gosterme avantajina sahiptirler ve dolayisiyla onlar1 taniyan tiiketiciler
tarafindan daha cabuk kabul edilirler. Uriiniin tasimasi istenilen anlamlar
belirlendikten sonra bu anlamlar ile uyumlu olan iinlii se¢ilmesi anlam transferini

giiclendirecektir (McCracken,1989, s. 315).

Uyumlu olan iinlii secildikten sonra anlamin iiriine aktarilmasi asamasi

baslar. Unliiyle ozdeslesen hangi anlamlarin aktarilmasi isteniyorsa onlara
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odaklanilmalidir. Bu 6geler ayni anlamlari tasiyan insan ve objelerle desteklenmeli
istenmeyen anlamlarin arka planda kalmasi saglanmalidir. Diger bir agidan ise
tinliilerin anlam aktarimi i¢in bu sekilde kullanilmasi onlar i¢in maddi faydadan daha
fazlasini saglayabilir ve yeni anlamlar kazanmalarina, daha olumlu bir imaja sahip

olmalarina yarayabilir (McCracken,1989, s. 316).

Unliilerin iigiincii asamada da etkili olmalarinin sebebi ise kendi markalarini
toplumun 6niinde kendilerinin yaratmasi ve yaratilan iyi bir imajin tiiketicide saygi
uyandirip ilham vermesidir ( Erdogan, 1999, s. 306). Ayrica iunlii kisi tasidigi
anlamlarla uyumlu {irin ve hizmetler araciliiyla tiikketiciye séz konusu anlamlari
sunmus olur. Tiiketici bu anlamlarin kendi kullanimina agilmasina miitesekkir olur

ve bu anlamlann kendiyle 06zdeslestirip yansitmak istedigi imaji olusturur

(McCracken,1989, s. 317).
1.2.5.4. Uriin Eslesimi Hipotezi

Forkan (1980) ve Kamins’in (1990) 6ne siirdiigli bu modele gore iiriin ile
kullanilan {inliiniin uyumu pazarlama ¢aligmalarina olumlu etkide bulunacaktir. Bu
uyum fiziksel gekicilik, uzmanlik, giivenilirlik veya diger kriterler de olabilir. Unlii
ve marka/lirin uyumu ne kadar kuvvetli ise tiiketicilerinin satin alma niyetleri
lizerinde o kadar etkili olacaktir (Zengin, 2018, s. 422). Uriin ve iinliiniin uyumu;
marka ve sahip oldugu o6zellikleri, imaj1 ve Unliiniin imajinin ne kadar birbiriyle
tutarli olduguyla ilgilidir (Erdogan, 1999, s. 302). Kahle ve Homer’in (1985)
calismasina goére kullanilan iinliinlin fiziksel ¢ekiciliginin reklami daha etkili hale
getirmesi; tanittma s6z konusu olan iirlin veya hizmetin, kullanicinin ¢ekiciligini
arttiran bir dogasinin olmasi durumunda olur. Kamins ve Gupta (1994) ise iiriin ve
tinliinlin iyi bir uyumu yakalamalarinin, tinliiniin ¢ekiciligi ve inanilirhigina olumlu
yonde katkida bulundugunu belirtmislerdir (aktaran Yildirim, Boztas ve Temizkan,
2014, ss. 5-6). Ayrica yapilan diger calismalara gore tiiketicinin bir tinliiyii ¢ekici
bulmasi onu herhangi bir {iriin ile uyumlu gérmesini saglayabilirken, ¢ekici bulunan
tinliillerin  kullanimi markaya yonelik tutumu olumlu ydnde degistirecektir.
Tiiketicinin bu kisilere kars1 hissettigi olumlu duygular ve anlamlar {iriine kars1 da
hissedilecektir (Zengin, 2018, s. 422).

Till ve Busler’a (2000) gore uzmanlik fiziksel ¢ekicilik ile kiyaslandiginda,

uyumun yakalanmasi agisindan daha onemli bir kriterdir. Ag¢iklamalarinda fiziksel
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cekiciligin en Onemli kriter olmayisinin sebebini; fiziksel c¢ekiciligin ve neyin
cekiciligi arttiracagiin goreceli bir durum olmasina, yani kisiden kisiye degismesine
baglamiglardir (Till ve Busler, 2000, s.11).

Uriin ve iinlii arasinda uyumun olmamasi durumu ise istenmeyen ve riskli
bir durumdur ve tiiketicilerde iinliiniin sadece iyi bir meblag o6dendigi igin
isbirliginde bulundugu fikrini uyandirir. Yine ayni sekilde {inlii ve tanitimi yapilan
iirlin arasinda belirgin bir baglantt bulunamamasi halinde yapilan isbirligi ¢ vampir
etkisi ¢ denilen bir durumun ortaya ¢ikmasina sebep olacaktir. Yani tiiketici yapilan
isbirliginde tinliiyli hatirlarken iiriin veya servis hakkinda net bir hatiraya sahip
olmayacaktir (Erdogan, 1999, s. 303). Bu durumda denilebilir ki yanlis, uyumsuz
kisiyle calisilmasi {irline istenilen vurgunun yapilamadigi, yiiriitilen kampanyay1

etkisiz hale getiren talihsiz bir senaryodur.

1.2.5.5. Online Kaynak Giivenilirligi Modeli

Kaynak giivenilirligi, destek¢i ( endorser ) kullaniminda en ¢ok dikkat
edilen noktalardan biridir. Gliniimiizde geleneksel {inlii kavrami degisime ugramis ve
online platformlarin yaygin bir sekilde kullanimi kendini yaratan halktan tinliilerin
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Pazarlama ¢evrelerinin giiniimiiz sosyal medya
tinliileri olan fenomenlerle ¢aligmalar1 insanlarin kaynakla olan iletisimini de
degistirmistir. Bu durumda klasik kaynak giivenilirligi modeli giiniimiiz ihtiyaglarini
tam olarak karsilayamamaktadir. Yeni dogan bu ihtiyaci gidermek i¢in Djafarova ve
Trofimenko, 2018 yilinda bir ¢aligma yapmiglar ve online kaynak giivenilirligi

modelini ortaya koymuslardir (s. 1-15).
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Sekil 1.15. Online Kaynak Giivenilirligi

Online
Benlik
Sunumu

Cekici Guawvenilir Deneyimli Tutarh
Sik Dirist Bilgili Ozein
Zarif inamihr Etkilesime
. giren
Guazel icten
- ilham werici
Cazibeli Itimat edilir
Arkadas
canhsif Sosyal
Kendi bzgl Kull
endine Szgi ullamicilarla Profesyonel PozitiF
tarz etkilesime o
i giren Uriin ve Aktif
Essiz tiaketici ile
Yapicl iligkili i niyetli
Etkileyici
Ozgin Zeki Giclii mesaj
Pozitif
. Tutarh Yioksek takipci Sosyal baglar
Mizah sayisi
anlayisi Bilgilendirici Yiksek
Yetkin kaliteli igeriik
Gincel Dogru alitell Ig
Karizmatik Seffaf

Kaynak: Djafarova ve Trofimenko, 2018, s. 10

Calisma i¢in 21-35 yas arasi, aktif Instagram kullanicist olan 38 Rus kadin
ile derinlemesine goriisme yapilmis ve grup profesyoneller, dogum izninde olan
anneler ve Ogrencilerden olusturulmustur. Dogum izninde olan annelerin
secilmesinin nedeni Rusya’da yeni dogum yapmis anneler arasinda Instagram
kullaniminin ¢ok yaygin olmasidir. Gruptaki katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu
birden fazla mikro-fenomen takip etmektedir ve bazilarmin takip ettigi hesaplarin
yarisindan fazlasi fenomenlere aittir. Ayrica secilen yas grubu da Instagram’: en ¢ok
kullanan yas grubudur. Yapilan bu goriismelerin amaci sadece genel kategoriler
ortaya koymak degil ayn1 zamanda degiskenler arasindaki iligkiyi, bunlarin
giivenilirligini ortaya koymak ve giincel olarak gecerli bir model sunmaktir.

Yapilan veri analizleri sonucunda 4 genel kategori olusturulmus ve mikro-
fenomenlerin kaynak giivenilirligine dair online faaliyetleri de kapsayan kriterler
ortaya koyulmustur. Fenomenlerin kullanicilara ne anlamlar ifade ettikleri,

iceriklerin gorsel ve yazili yapisi, online olarak kendini yansitma ve kaynak
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giivenilirliginin var olan boyutlart giincellenmis olan bu modelin odaklanilan
noktalaridir (Djafarova ve Trofimenko, 2018, s. 6).

Ohanian’in 1990 ve 1991 tarihli ¢aligmalarinin temel olarak alindigi ve
yapilan goriismelerin sonucunda online platformlar1 da kapsayan giincel bir kaynak
giivenilirligi modeli ortaya koyulmustur. Uzmanlik boyutu yetkinlik olarak
degistirilmistir ¢iinkii takipgilerin beklentileri fenomenin belirli bir alanda
uzmanlagmis olmalarindan ¢ok, alakali konularda yetkinlik gostermeleri oldugu
goriilmiistiir. Yeni modele gore bu ii¢ boyut online kaynak giivenilirligini a¢iklamak
icin yeterli degildir ve bu ac1g1 kapatmak i¢in dordiincii ve yeni bir boyut olan online
benlik sunumu eklenmistir. Dordiincii boyutu tanimlayabilmek igin alt boyutlar
belirlenmistir fakat bazi alt boyutlar birden fazla boyutla iligkilidir. Djafarova ve
Trofimenko’ya gore online kaynak giivenilirliginin boyutlar1 asagidaki gibidir (2018,
s. 9-12)

o Cekicilik; ¢ekici, sik, zarif, giizel, cazibeli, kendine 6zgii tarz sahibi, essiz,
etkileyici, pozitif, mizah anlayisi olan, gilincel, karizmatik.

e Giivenilirlik; giivenilir, diiriist, inanilir, igten, itimat edilir, kullanicilarla
etkilesime giren, yapici, 6zgiin, tutarli, bilgilendirici, dogru, seffaf.

e Yetkinlik; deneyimli, bilgili, profesyonel, iiriin ve tiiketici ile iliskili, zeki,
yiiksek takip¢i sayisi olan, yetkin

e Online benlik sunumu; tutarli, 6zgiin, etkilesime giren, ilham verici,
arkadas canlisi, pozitif, aktif, iyi niyetli, gli¢lii mesajlar1 olan, sosyal baglar1 kuvvetli,

yiiksek kaliteli icerik iireten.

1.3. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketim kavrami kisaca “herhangi bir iirlin ya da hizmetin se¢ilmesi, satin
alnmasi, kullanilmasi, onarilmasi ve atilmas1” (Ustiin ve Tutal, 2008, s.260) olarak
tanimlanmaktadir. Bu kavram ¢ok eski zamanlardan beri kullanilmakla beraber
degisen zaman ve kosullarla beraber evrilmistir. ilk zamanlarda hayat: siirdiirmek
icin gereken temel ihtiyaglarin karsilanmasini ifade ederken artik sosyolojik,

psikolojik ve statiisel anlamlar barindirmaktadir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012, ss.
33-50).

Gilinlimiizdeki haliyle tiiketim kavrami tanimlanmaya calisilirsa; fizyolojik

veya sosyal ihtiyaclar1 gidermeye yoOnelik yapilan faaliyetler biitiinii oldugu
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soylenebilir (Kirci, 2014, s. 83). Artik tilketim sadece ihtiya¢ giderme araci degil bir
yasam tarzi, statii semboliidiir. Atfedilen bu 06zellikler iiriin ya da hizmetin ana
fonksiyonunun 6nemli olmadig1 anlamina degil, bireylere bunlarin 6tesinde anlamlar
atfettigi anlamina gelir. Bireyler iiriin, hizmet ve markalarla ¢esitli baglantilar kurar,

bunlar asagidaki gibi siralanabilir (Odabasi ve Baris, 2002, S. 22-23):

¢ Benlik Baglantisi; bireyin iirlinii kendini ifade etmek i¢in kullanmasi
e Nostaljik Baglanti; {iriiniin bireyin ge¢misinden bir hatira barindirmasi
¢ Karsihikhi Bagimhlik; {iriinlin bireyin yasaminin sabit bir pargasi olmasi

e Sevgi; triiniin bireye gii¢lii duygular ifade etmesi

Zaman i¢inde toplumlarin ekonomik giiclerinde meydana gelen gelismeler
tiketim aligkanliklarindaki degisimleri de beraberinde getirmistir. Artan gelir
diizeyleri ile birlikte tiiketime ayrilan miktarlarda artmis mutluluk ve tatmin elde
edilmesinde tiiketim biiylik bir rol oynar hale gelmistir. Yasam bigimleri tiikketim
tizerine kurulu insanlarin olusturdugu bu toplumlara tiikketim toplumlar

denilmektedir (Hayta, 2009, s.145).

Tiketicinin tanimim1 yapmak gerekirse literatiirde ¢ok c¢esitli tanimlar

bulunmaktadir. Birkagini asagida ki gibi siralayabiliriz;

e Tiiketici; “tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi
olan kisi, kurum ve kuruluslardir” (Tiirk, 2004, s. 3).

o Kisisel arzu, istek ve ihtiyaclari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan
veya satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir (Karabulut, 1989, s. 15)

eBir {irtin ya da hizmetin hedef pazarinda yer alan, sunulan pazarlama
bilesenlerini, ¢abalarini kabul veya reddetme giiclinii elinde bulunduran dolayistyla
pazarlama faaliyetlerinin belirleyicisi konumunda olan kisidir (Islamoglu, 2013, s. 5).

e Bireysel veya ailevi ihtiyaglara yonelik para harcama imkéani ve arzusu

bulunan kisiler ya da kurumlardir (Mucuk, 2001, s. 63).

Tiiketiciler iiriin ve hizmetle olan iligkilerine gore 7 kategoriye ayrilabilir.

Bunlar asagidaki gibidir (Penpece, 2006, s. 6):

e Uriin ve hizmet hakkinda bilgisi olmayan potansiyel tiiketiciler
e Uriin veya hizmetten haberdar olan tiiketiciler

e Uriin veya hizmetin temel dzellikleri hakkinda bilgisi olan tiiketiciler
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e Uriin veya hizmeti begenen tiiketiciler

o Alternatif iiriinleri degerlendirip aralarindan belli bir iiriinii tercih eden
tilketiciler

e Uriiniin beklentiyi karsilamas1 durumunda satin alma ihtiyac1 hisseden
tilketiciler

e Uriinii satin alan tiiketiciler

Bozkurt (2004, s. 90) tiiketicileri {liriin ve hizmetleri kullanma durumlarina

gore gruplara ayirmistir. Bu gruplari asagidaki gibi siralayabiliriz;

e Sadik; belirli bir firmanin iiriin veya hizmetini stirekli sekilde satin alan ve
tirtin veya hizmetin kalitesinden memnun olan tiiketici grubudur.

e Rakip Sadik; Rakip firmanin muadil {irlin veya hizmetini siirekli olarak
satin alan ve bu firmanin {iriin ve hizmetinin kalitesinden memnun olan tiiketici
grubudur.

¢ Degiskenler; Hicbir marka veya firmaya sadakatleri olmayan satin alma
kararlarini fiyat, yarar ve ekstra indirim durumlarina gore veren tiiketici gruplardir.

e Hi¢c Kullanmayanlar; pazara konu olan iiriin veya hizmetten haberi
olmayan veya hi¢ kullanmamas tiiketici grubunu olusturur. Ayn1 zamanda firmalarin

potansiyel miisterilerini olustururlar.

Tiiketim siirecinde tiiketicilerin ¢ok sayida degisik roller {iistlendiklerinden
bahsetmek miimkiindiir. Odabasi ve Barig (2002) bu rolleri genel olarak 5 sinif
halinde degerlendirebilecegimizi belirtmislerdir. Bunlari da asagidaki gibi

siralayabiliriz;

e Baglatan; iirlin satma siirecini baglatmak i¢in tiiketiciye yaklasan kisi

e Etkileyen; tiiketicileri bir iirin veya hizmet hakkinda, olumlu veya
olumsuz yonde diisiince ve deneyimleriyle etkileyen kisi

e Karar Veren; satin alma kararin1 veren veya onaylayan kisi

e Satin Almay1 Gergeklestiren; bir iirlin veya hizmetin maddi degerini
karsilayan kisi

e Kaullanicy; tiriin veya hizmeti kullanan, tiikketen kisi veya kisilerdir.

Yukarida bahsettigimiz rollerde de gordiigiimiiz iizere satin almay1

gergeklestirenle, kullanici yani tiiketici olan kisinin ayni kisi olmasina gerek yoktur.
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Bundan dolayr alic1 ve miisteri kavramlarini agiklamak da yararli olacaktir. Alici
kendi ihtiyac1 veya bagkalarininki igin satin alim yapan kisi veya kurumlardir.
Miisteri ise belirli bir firmadan rutin bir sekilde mal veya hizmet satin alan ya da
belirli bir markaya, iiriin veya hizmete sadakati bulunan kisi olarak tanimlanabilir.
Alict ve miisteri arasindaki temel fark sadakat farki diyebiliriz. Bu tanimlardan
¢ikaracagimiz diger bir sonu¢ ise her miisterinin/alicinin tiiketici oldugu fakat her

tiikketicinin miisteri ya da alic1 olmadigidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 5).
1.3.1. Tiiketici Davramsi

Tiiketici davranigi, insanlarin kendi ihtiyacglarin1 veya bagkalarininkini
kargilamak amaciyla gesitli {iriin ve/veya hizmetleri arama, inceleme, degerlendirme,
satin alma ve kullanma gibi eylemlerinin ve bunlar yaparken gecirdikleri karar
siireclerinin toplamidir (Yage1 ve ilarslan, 2010, s. 138). Giidiilenmis bu davranislar
kisiden kisiye degisir ve i¢ ve dis ¢evre faktorlerinden etkilenirler (Ekmekei ve

Ekmekgi, 2010, ss. 28-29).

Gorildiigii iizere tliketici davranigini agiklarken sadece satin alma iizerine
odaklanamay1z. Hesaba katmamiz gereken birgok faaliyet ve siire¢ bulunmaktadir ve
karmagik bir yapisit oldugu sdylenebilir. Ayrica tiiketici davranislart i¢in duygusal,
fiziksel ve zihinsel unsurlar barindirdigini séyleyebiliriz (Odabas1 ve Baris, 2002, s.
29). Wilkie’ye gore tiiketici davraniglarin1 anlayabilmek i¢in 7 kilit noktay: akilda
tutmanin faydasi vardir (1994, s. 14):

o Tiiketici davranig1 glidiiyle baslar,

¢ Birden ¢ok faaliyeti igerir,

e Bir siire¢ i¢inde gergeklesir,

e Zamanla degisebilir ve karmasiklik icerir,
e Farkl1 roller igerir,

e Her tiiketici i¢in farklilik gosterebilir,

¢ D1s faktorlerden etkilenir.

Pazarlamacilarin tiiketici davranislarini incelemelerinin belli bash sebepleri

asagidaki sorulara cevap aramalaridir (Odabasi ve Baris, 2002, s. 16):

e Hedef pazardaki tiiketicilerin 6zellikleri nelerdir?

e Tiiketiciler neleri tercih etmektedir?
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e Tiiketicilerin satin alma davranis1 donemsel 6zellik géstermekte midir?
e Satin alma davranisi kimlerden etkilenmektedir?

e Bir iirlin veya hizmet i¢in satin alma nedenleri nelerdir?

Sorulan bu cevaplarin karsiliginda pazarlamacilarin asagidaki yararlari elde

ettigini sdyleyebiliriz (Islamoglu, 2003, s. 7):
e Hedef pazar belirlemek igin pazar1 boliimlendirmede kolaylik,

e Hedeflenen pazar boliimiine uygun strateji gelistirmek i¢in bilgi elde

etmek,
o Tiiketicileri amaglar dogrultusunda yonlendirmek i¢in bilgi elde etmek,

Pazarlama yoneticileri i¢in pazari yonlendirme giicline sahip tiiketici biiyiik
Ooneme sahiptir. Tiiketici ile ilgili en 6nemli kisim ise davraniglarini ve satin alma
karar siirecini anlamak kismidir. Tiiketiciyi satin alma yoniinde etkilemek icin sadece
ithtiyaglarin1 anlamak yetmez, tiiketicileri nelerin motive ettigini, davraniglarinin ne
kosullarda sekillendigini veya degistigini anlamak ve uygun stratejiler gelistirmek

gerekir (Arslan, 2003, s. 84).
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Sekil 1.16. Genel Tiiketici Davranis1 Modeli

Psikolojik Etkiler
Ogrenme
Giidiilenme
Algilama
Tutum
Kisilik

Pazarlama Cabalari

(Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma)

Y

Sosyo Kiiltiirel Etkiler
Danigma Gruplari
Sosyal Sinif
Aile
Kisisel Etkiler
Kiltiir

Y

Demografik Etkiler
Yas
Cinsiyet
Egitim
Cografik Yerlesim
Meslek
Gelir

Tiiketici Satin Alma
Siireci

Sorunun Belirlenmesi

Alternatiflerin
Belirlenmesi

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

Satin Alma Sonrasi
Degerleme

Tatmin
Olmama

T

Durumsal Etkiler
Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman
Satin Alma Nedeni

Duygusal ve Finansal
Durum

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2014, s. 50



1.3.2. Satin Alma Karar Siireci

20. yiizyildan itibaren degisen ve iyilesen ekonomik kosullar hem
tiikketicinin talebinin hem de {ireticilerin arzinin artmasina sebep olmustur. Fakat
artan iirlin ve hizmet ¢esidinin tiiketicinin karar siirecini zorlagtirdigin1 ve harcadigi
zamant arttifini sdylemek yanlis olmayacaktir. Tiketicinin satin alma davranigini
daha iyi kavrama ve satin almaya yonlendirme istegi satin alma siirecinin daha iyi
anlasilmasini pazarlama agisindan zorunlu kilmastir.

Bir tiiketicinin satin alma siirecini baslatmasi i¢in oncelikle bir ihtiya¢ veya
istege bagli olarak giidiilenmesi gerekmektedir. Tiiketiciler satin alma kararmin
verilmesi ve asil satin alma eyleminin yapilmasinin dncesinde ve sonrasinda da bir
takim eylemlerde bulunacak ve cesitli kararlar alacaklardir. Bu siire¢ ¢esitli risk ve
belirsizlikler de barindirmaktadir ve biitiin faktér ve siireglerin toplami satin alma

karar siirecini olusturmaktadir (Kog, 2015, s. 450).

Sekil 1.17. Satin Alma Karar Siireci

Problemin farkina vanlmas:

I

Alternatiflerin belirlenmesi ve bilgi toplama

l

Alternatiflerin degerlendirilmesi

|

Satin alma karan

I

Satin alma sonrasi davramslar

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2001, s. 198)

Satin alma karar siireci ile ilgili degisik ¢alisma ve modeller bulunmaktadir
fakat bu c¢alismada kullanilacak model satin alma karar siirecini 5 asamaya
ayirmistir. Bu asamalar sirastyla problemin-ihtiyacin farkina varilmasi, alternatiflerin

belirlenmesi ve bilgi toplanmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
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kararinin verilmesi ve satin alma sonrast degerlendirme davranislaridir (Cengiz ve

Sekerkaya, 2010, s. 35).

Pazarlama c¢alismalarinin nihai amaclarindan birin tiiketici davranislarini
etkileyip onlar1 satin almaya yonlendirmektir. Bu durumda tiiketicinin satin alma
stirecinin hangi asamasinda oldugunun, bu asamalar1 hangi kanallar aracilifiyla kat
ettiginin ve bu asamalarda tiiketiciyi etkilemek, yoOnlendirmek igin neler

yapilabileceginin bulunmasi ¢ok biiylik 6nem arz etmektedir.

Giliniimlizde internet kullaniminin artmasi insanlarin bilgiye erigimini
kolaylagtirmis dolayisiyla tiiketici etkinligini arttirmis ve alternatifleri bulma ve
degerlendirme siirecinde harcadigr zaman ve maliyetin azalmasina neden olmustur.
Ayni zamanda hem iireticinin vermek istedigi bilgi ve mesajlar1 istedigi sekilde
iletmesini kolaylastirmis hem de tiiketicinin iriin ve hizmet hakkinda daha ¢ok
bilgiye ulagmasmi saglamigtir. Bu durum alternatiflerin  belirlenmesi ve
degerlendirilmesi kisminda da yardimci olmus ve tiiketici etkililigini arttirmistir

(McGaughey ve Mason, 1988, ss. 1-11).

Internet ile gelisen sosyal medya da bu siireci etkilemistir. Sosyal medya
platformlarinda  ‘bilgi arayan’ olarak tarif edilen insan gruplar1 ortaya c¢ikmustir.
Gerek diger kullanicilarin deneyim ve gorilislerinden gerekse firmalarin bizzat
kendisinden bilgi almaya calisan bu insanlar satin alma karar siirecine yeni
dinamikler eklemislerdir. Bu platformlar bilgi arayan tiiketiciler ile firmalarin
bulusma noktas1 haline gelmis ve firmalara tiiketiciler ile karsilikli ve daha etkili bir

etkilesime ge¢me olanag vermistir (Koker vd, 2018, s. 146).
1.3.2.1. Problemin-ihtiyacin Farkina Varilmasi

Satin alma karar siireci bu adimla baglar. Bir problemin veya ihtiyacin
farkina varilmasi, ihtiyacin yarattigi gerilime bagli olarak veya reklam, tanidiklarin
tavsiyeleri gibi dis faktorlerin etkisiyle meydana gelebilir. Thtiyacin yarattig1 gerilim,
mevcut durum ile olmasi istenen durum arasinda fark oldugunda meydana ¢ikar.
Eger boyle bir fark ortada yoksa bir ihtiyag veya problemden bahsedilemez ve
dolayisiyla satin alma siireci baglamaz (Blackwell vd. 2001, s. 72).

Pazarlamacilarin bu asamada ki gorevi tiiketicilerin var olan ihtiyaglarinin

farkina varmalarini saglamak, onlar1 bu dogrultuda harekete ge¢irmek veya yeni istek
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ve ihtiyaclar ortaya ¢ikarmak olarak 6zetlenebilir. Yaratilan yeni istek ve ihtiyaglar
yeni satin alma siireclerinin baslamasina sebebiyet verecektir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013, ss. 57-58). Tiiketiciyi harekete gegirmek i¢in internet yogun olarak
kullanilmaktadir (Marangoz, 2014, s. 162). Ozellikle ‘pop up’ reklamlar, sosyal
medya platformlarindaki sponsorlu reklamlar, gilinlimiiz {nliileri ve fenomenleri
(influencer) ile sosyal medya platformlari iizerinden yapilan tanitim ve reklamlar,
firmalarin sosyal medyada varlik gostermeleri ve tiiketici gruplariyla iletisime gecip
bilgilendirmeleri i¢in sosyal medya uzmanlar1 tutmalar1 bunun en biiyiik

belirtilerindendir.

Bir ihtiyacin kargilanmasi durumunda o ihtiyaca dair gerilim azalacak veya
son bulacaktir, bu durum tiiketicinin farkli ihtiyaclar tarafindan uyarilmasi i¢in bir
firsattir (Demir-Sen ve Kozak, 2013, s. 97). Yapilan pazarlama c¢abalar1 sirasinda
satin alma siirecini baglatacak ihtiya¢ dogru belirlenmeli ve bu pazarlama cabalari

ihtiyagtan bagimsiz olarak sekillenmemelidir (Durmaz, 2008, s. 86).

Akci’ye gore (2014, s. 53-54) 5 farkl ihtiya¢ ortaya ¢ikma nedeni vardir.

Bunlar agagidaki gibi siralanir:

e Mevcut liriinlerin tiikenmesi veya azalmasi
e Mevcut duruma iliskin tatminsizlik

¢ Ekonomik durumdaki degisimler

e Yeni tirlinlerin tretilmesi

e Pazarlama faaliyetleri
1.3.2.2. Seceneklerin Arastirilmasi (Bilgi Edinme)

Bu asamada ihtiyaci hissedilen {iriin ve hizmetle ilgili bilgi edinmeye ve
ihtiyac1 karsilayacak alternatifler belirlenmeye calisilir. Bu asamada gecen siire
kisinin alternatiflere dair bilgisi, lirlin veya hizmet hakkindaki deneyimi ve bilgiyi
hangi yollardan elde ettigine gore degisebilir (Mucuk, 2001, s. 77). Bilgi edinme
siireci sadece izlenilen reklamlar, kullanic1 tavsiyeleri gibi digsal kaynaklara
basvurarak gerceklesmez, icsel kaynaklar yani deneyimleri, muhakeme yetenegi,
duygu ve diisiinceleri de etkili olur (Odabas1 ve Barig, 2002, s. 359; Fodness and
Murray, 1999, s. 221).
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Tiiketici bu asamada oncelikle i¢sel kaynaklara basvurur. Uriin veya hizmet
hakkinda yeterli tecriibesi veya bilgisi varsa fazladan bilgi edinme yoluna gitmez
fakat igsel kaynaktan gelen bilginin yeterli olmamasi durumunda dis kaynaklara
basvurur. Dis kaynak olarak reklamlar, arkadas ve referans gruplari, internet
platformlar1 ve kullanict gruplari, yazili medya, {irlin ve hizmetlerle alakali kurumlar

ve profesyoneller sayilabilir (islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 40).

D1s kaynak yoluyla bilgi edinme 5 asamada gergeklesir (Blackwell, Miniard
Engel, 2001, s. 76);

e Maruz Kalmak: Tiiketici bilgi ve ikna etme ¢abalarina maruz kalir. Uriin
veya hizmetin farkina varilir.

e Dikkat Etmek: Tiiketici ilgisini ¢eken bilgi ve iletisim ¢abalarina dikkat
etmeye baglar.

e Idrak Etmek: Tiiketici verilen mesaji kendi duyu organlari ve zihinsel
kapasitesi ile algilamaya calisir.

e Kabul Etmek: Verilen mesajlar algilar dogrultusunda olumlu veya
olumsuz yonde fikirler, tutumlar olusturur ve bu sekilde kabul edilir.

e Akilda Tutmak: FElde edilen bilgi daha sonraki zamanlarda da

kullanilmak tizere akilda tutulur.

Giliniimlizde birgok faaliyet icin kullanilan internet pazarlamacilarin
tilketiciyi harekete gegirmesi icin kullanilmasinin yami sira tliketicinin de bilgi
aramasi i¢in aktif olarak kullanilmaktadir. Normal sartlarda uzun zaman alacak ve
maliyetli olabilecek bu siire¢ internet sayesinde daha hizli ve diisiik maliyetli
olabilmektedir (Aksoy, 2006, s. 62-63). Internette yer alan, sirf iiriinler hakkinda
bilgi veren, karsilastirmalara, yorumlara, sikdyetlere dayali siteler veya yine bu
amagla tretilmis aplikasyonlar tiiketicilerin islerini olduk¢a kolaylastirmaktadir.
Bunlarin bir¢ogu da ticretsiz olarak hizmet vermektedir. Bu durumda satin alma
oncesi tiiketicilerin interneti kullanmasiin kolaylik ve maliyet acisindan tiiketici
adina bliylik avantajlarinin  oldugunu soylemek dogru olacaktir (Cengiz ve

Sekerkaya, 2010, s. 36)

Internet sayesinde hayatimiza giren sosyal medya da, bu platformlarda yer

alan kullanic1 gruplarinin birbirleriyle deneyim ve bilgilerini paylasmalar1 sayesinde
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bu asamada 6nemli bir faktér olmustur. Ozellikle interneti aktif olarak kullanan
tiikketiciler i¢in bilgi arama ve alternatif belirleme siirecinde sosyal medyada yer alan

bilgiler faydali bir kaynaktir (Marangoz, 2014, s. 164).
1.3.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Yeterli bilgi toplandiktan ve alternatifler belirlendikten sonra alternatifleri
degerlendirme asamasi baslar. Belirlenen alternatif iiriin ve hizmetler tiiketicilerin
uyarilmis kiimesini olusturur. Deneyimler ve elde edilen bilgiler 1s18inda yapilan
degerlendirmeler siirecinde asil degerlendirilen elde edilen fayda olacaktir.
Tiiketiciler en fazla faydayr hangi segenekten elde edeceklerse onu segerler
(Korkmaz, 2006, s. 46). Temel olarak elde edilecek iki tiir fayda vardir diyebiliriz.
Bunlar fiziksel ve duygusal faydadir. Fiziksel fayda da odaklanan kisim maliyet ve
elde edilecek somut yararlardir (Altunisik ve Calli, 2004, s. 232). Duygusal fayda ise
fonksiyonel 6zelliklerinden ¢ok getirdigi duygusal zevki ifade etmektedir (Carpenter
vd., 2005, s. 44)

Rutin satin alma kararlarinda yeterli deneyim ve bilgi oldugu igin
degerlendirme siireci ¢ok kisa olacaktir (Akkaya, 2013, s. 93). Ayrica ihtiyacin
aciliyeti de bu siirenin uzunlugunu belirleyen bir diger kriterdir. Thtiyag acil degilse
veya algilanan risk yiiksekse ayirilan slire daha uzun olacaktir. Markalara dair
olumlu ve olumsuz diisiinceler ve sosyal ¢evre de degerlendirme siirecinde etkilidir

(Mucuk, 2001, s. 77).

Degerlendirme siirecinde dikkat edilen kriterler kisiden kisiye degismekle
beraber 6zellikle fiziksel fayda odakli tiiketici i¢in en biiyiik kriter fiyattir. Tiiketiciyi
kendine ¢ekmek isteyen isletmeler i¢in fiyatin dogru belirlenmesi stratejik onem
tasimaktadir. Cogu zaman fiyat degerlendirme siirecinde tercih sebebi olmaktadir.
Tiiketicinin fiyata verdikleri tepki de ¢esitli kosullarda degisiklik gdsterebilmektedir.
Bazi {iriin veya hizmetler i¢in fiyat beklentisi diisiik olmasindan yana iken bazilari
icinse fiyat yiiksekligi kalite algisi ile 6zdeslestirilebilmektedir. Tiiketicinin en biiyiik
beklentilerinden biri, bir iiriin veya hizmete sahip olmak i¢in 6dedikleri maddi ve

manevi bedelin elde ettikleri fayda ile uyusmasidir (Argan, 2012, s. 170).

Tiiketicinin 6zellikleri de degerlendirme siirecini etkileyen bagka bir

unsurdur. Ozgiiveni yiiksek olan tiiketici satin almaya dair daha az risk algilar ve
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alternatifleri degerlendirme sirasinda goreceli olarak daha az zaman harcar ve daha
az kararsizhiga diiser. Ozgiiveni diisiik olan tiiketici ise daha ¢ok risk algilar ve siireci

uzar (Erdemir, 2017, s. 24).

Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken genel olarak belli basli noktalara
dikkat ederler. Bunlar asagida verilmistir (Tek ve Ozgiil, 2005, s. 185);

e Uriin veya hizmetlerin 6zellikleri

e Uriin veya hizmetin dzelliklerine atfedilen nem dereceleri

e Marka imaj1

eUriin veya hizmetin 06zelliklerinin, fonksiyonlarmin sagladig1 yarar
coklugu (¢ok fonksiyonlu aletler vb. )

e Markalar hakkinda sahip olunan tutum ve diistinceler

Internet iizerinden alternatiflerin arastirilmasi, degerlendirme siirecini de
farklilastirmistir. Normal kosullarda degerlendirilebilecek alternatif sayist kisitliyken
internet ortaminda karsimiza art arda ¢ikan ¢ok sayida alternatif, bilgi toplamayi
kolaylastirirken degerlendirmeyi zorlastirmistir. Bu durum genellikle degerlendirme
sirasinda ilk secenegi tercih etme seklinde sonu¢ vermistir. Internette yer alan
platformlarin tek faydasi iiriin ve hizmetler alternatiflerini icermesi degildir.
Tiiketiciler bu platformlarda kendi tecriibelerine dair yorumlar birakmakta, iiriin ve

hizmetleri de degerlendirmektedirler.
1.3.2.4. Satin Alma Karar (Satin Alma ya da Almama)

Alternatiflerden bir tanesinin tercih edildigi digerlerinden vazgegildigi
asamadir. Tiiketici en ¢ok fayda gorecegine inandig1 veya kendi kosullarina uygun
olduguna inandig1 segcenekte karar kilar. Secilen alternatifin algilanan riskinin az
olmasi1 6nemlidir. Verilen karar sadece hangi {iriin veya hizmetin alinacagi degil ayni
zamanda nereden ve nasil alinacagidir. Bir ihtiyaca yonelik yapilmayan aligveriglerde
satin alma niyeti diisiiktiir ve dolayisiyla satin alma karariyla sonuglanma olasiligi da
diisiik olacaktir. Plansiz yapilan ve satin alma ile sonug¢lanan aligverislerin, firmanin
pazarlama ¢abalarimin giiciinii gosterdigi soylenebilir (Odabast ve Baris, 2002, ss.

375-376).

Baz1 durumlarda tiiketicinin en iyi karar1 verdigini diisiinmesine ragmen

karar1 degisebilir veya uygulamada gecikmeler olabilir. Daha Once farkina
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varilmayan alternatiflerin farkina varilmasi, fiyat degisiklikleri veya beklentileri gibi
durumlar karar1 erteleyebilir. Gelirde veya kosullarda meydana gelen degisiklikler

ise kararin degismesine veya vazgecilmesine sebebiyet verebilir (Kilig ve Goksel,

2004, s. 150).

1.3.2.5. Satin Alma Sonrasi1 Duygu ve Degerlendirme

Tiiketici satin alma sonras1 degerlendirme yaparken {i¢ olas1 durumla kars1
karstyadir; tatmin olabilir, kismen tatmin olabilir veya memnuniyetsiz kalir (Odabasi
ve Baris, 2002, s. 387). Degerlendirme siirecinde verilen kararlarin sonuglari, elde
edilen durumun istenen durumla uyumlu olup olmadigi, iiriin performansinin
beklentiyi ne kadar karsiladigi degerlendirilir. Sonug¢ olarak iiriin beklentiyi
karsiliyor veya daha iyi ise tatmin olunur, karsilamiyorsa memnuniyetsizlik yasanir

(Kincal, 2006, s. 26).

Bir {iriinden tatmin olan tiiketici sadece o liriin veya markay: tekrar tercih
etmekle kalmaz ¢evresine de o marka veya iiriinle ilgili olumlu tavsiye verme egilimi
gosterir. Satin alma sonucunda tatmin olmus miisteri marka sadakati konusunda ilk
adimi atmis sayilabilir. Tatminsizlik yasayan tiiketici ise o marka veya iiriini
kullanmay1 birakacagi gibi g¢evresine olumsuz goriislerini de aktarma egiliminde
olacaktir. Tatmin olmayan tiiketicinin eylemsiz kalmasi da olumsuz bilgi yaymasi

gibi zararli, istenmeyen bir durumdur (Kotler ve Keller, 2009, s. 213).

Tiiketicilerin satin alma kararindan sonra bekledikleri faydayi, tatmini elde
etmeleri durumunda {ig tiir davranista bulunmalar1 beklenir (Arpaci vd., 1994, s. 42).

Bunlar;

e Sonraki satin almalarda ayn1 markanin tercih edilmesi
e Memnun kalinan markaya ait diger {irlin ve hizmetlerin degerlendirilmesi

¢ Olumlu deneyimin ¢evreye aktarilmasi

Gorildiigii lizere tiiketicinin satin alma sonrasi davranislar1 ve diislinceleri
isletmeler igin énem tasimaktadir. Uriin veya hizmetin tekrar tercih edilme durumu
bunlara baghdir. Tiiketicinin tatmin durumlar1 6grenilmeli, takip edilmeli, meydana
gelen olumsuz durum ve duygular tutundurma ¢abalari ile telafi edilmelidir (Mucuk,
2001, s. 77-78). Baz1 durumlarda firmalarin gosterdigi satin alma sonrasi faaliyetler

de satin alma kararinin verilmesinde etkili olabilmektedir.
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Tiiketiciler interneti yogun bir sekilde satin alma deneyimlerini paylagmak
icin kullanmaktadir. Sadece {iriin ve hizmetlere dayali paylagimlar i¢in agilmis pek
cok site bulunmaktadir ve sosyal medya platformlar1 da bu amag icin siklikla
kullanilmaktadir. Tiiketicilerin birbirleriyle deneyim ve goriislerini paylagmasini
kolaylastiran bu olusumlar ayn1 zamanda pazarlamacilar i¢in de ¢ok biiyiik firsatlar
yaratmaktadir. Pazarlama yoneticileri bu sayede tiiketici gruplar1 hakkinda kolayca
bilgi edinebilir, iirlin veya hizmetlerinin eksik veya gii¢lii yanlarini 6grenip takip
edebilir veya tatminsizlik durumlarini telafi etmek i¢in miisterilerine daha hizh

yoldan ulasabilirler.
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IKINCi BOLUM
FENOMENLERIN ONLINE KAYNAK GUVENILIRLIGININ VE

FENOMENE YONELIK TUTUMUN SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKISI

Arastirmanin birinci boliimiinde sosyal medya ve fenomen pazarlamasi ile
tiikketici satin alma karar1 konular1 hakkinda bilgi verilmistir. Bu boliimde ise yapilan
caligmanin amaci, 6nemi, kullanilan yontem ve belirlenen hipotezlere yer verilmistir.
Ayrica, konuyla ilgili literatiirde yer alan ¢alismalar hakkinda bilgi verilmis, veri
analizi, bulgular ve elde edilen bulgular 1siginda yapilan degerlendirmeler

sunulmustur.
2.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Fenomenler, sosyal medyanin kendi emekleri ile taninmis tnlileridir.
Pazarlama diinyasinda, klasik iinlii kullanimindan ve geleneksel medya iizerinden
yapilan reklam faaliyetlerinden daha ucuza gelmesi sebebiyle oldukca ilgi
gormektedirler. Bu ilgi zamanla akademik alanda da kendini gostermis ve bu konuda
cesitli caligmalar yapilmaya baslanmistir. Fakat genel olarak fenomen pazarlama ile

ilgili ¢cok fazla arastirma bulunmamaktadir.

Bu arastirmanin temel amaci online kaynak giivenilirligi boyutlarinin
(gekicilik, giivenilirlik, yetkinlik, online benlik sunumu) ve fenomene yonelik
tutumun, tiiketicinin satin alma Oncesi, sirasi ve sonrasi davraniglari iizerinde
etkisinin olup olmadigini, varsa hangi boyutunun daha etkili oldugunu arastirmaktir.
Ayrica bu ¢alisma ile fenomenlerin etkisinin kullanilan sosyal medya platformlarina
gore degisip degismedigi, hangi sosyal medya platformlarinin daha etkili oldugu da
belirlenmeye calisilmistir. Elde edilen bulgularin fenomen pazarlama caligmalarinda
dikkat edilmesi gereken kistaslar konusunda yol gosterecegi diisiiniilmektedir.

Fenomenlerle yapilan pazarlama caligmalar1 dogalar1 bakimindan destekgi
(linliiler, uzmanlar, sporcular) kullanimi ile benzer nitelikler tasimaktadir. Pazarlama
iletisimi literatiiriinde destek¢i kullanimi ile ilgili modeller bulunmasina ragmen,
bunlarin fenomenlere uyarlanmasi ile ilgili ¢ok fazla ¢alisma bulunmamaktadir.
Kaynak giivenilirligi ile ilgili ¢aligmalar daha c¢ok reklamda iinli kullanimi ile

ilgiliyken, bu calismada kaynak giivenilirligi modeli fenomenler agisindan ele
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almmistir. Her ne kadar literatiirde fenomenin kaynak giivenilirligine dair az da olsa
calisma olsa da online kaynak giivenilirligine dair Tirk¢e c¢alismaya da
rastlanilmamistir. Bu baglamda bu calismada, online kaynak giivenilirligi ile ilgili

literatiire de katki yapilacaktir.
2.2. ARASTIRMANIN MODELI

Bu calismada online kaynagin giivenilirligini 6l¢mek i¢in daha Once
Djafarova ve Trofimenko’nun (2018) yaptigi c¢alismadan faydalanilmistir.
Dolayisiyla kullanilan model de bu c¢alismadan uyarlanmistir. Djafarova ve
Trofimenko’nun (2018) belirledigi online kaynak giivenilirligi boyutlarina fenomene

yonelik tutum boyutu eklenmis ve ¢alismanin modelinin son hali elde edilmistir.

Bu model kapsaminda fenomenlerin online kaynak giivenilirligi kriterleri
kapsaminda takipgileri tarafindan giivenilir bulup bulunmadigi ve elde edilen
sonuglara bagli olarak fenomenin ¢ekiciligi, giivenilirligi, uzmanlig1 ve online benlik
sunumunun satin alma karart ile iliskili olup olmadigi arastirilmistir. Satin alma

karar ile iliskisi arastirilan bir diger unsur da fenomene yonelik tutumdur.

Sekil 2.1. Online Kaynak Giivenilirligi ve Fenomene Yo6nelik Tutumun Satin
Alma Uzerindeki Etkisi

Fenomenin Cekiciligi

Fenomenin Giivenilirligi Satin Alma Oncesi

Fenomenin Yetkinligi
Satin Alma Siras:

Fenomenin Online Benlik
Sunumu

Satin Alma Sonrasi

Fenomene Yonelik Tutum
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2.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arasgtirmanin ~ hipotezleri  gelistirilirken, = fenomenin  ¢ekiciliginin,
giivenilirliginin, yetkinliginin, online benlik sunumunun ve fenomene yonelik
tutumun satin alma davranisi lizerinde etkisi oldugu varsayilmistir. Bu varsayimlar
lizerine arastirma icin 15 hipotez olusturulmustur. Olusturulan hipotezler asagidaki
gibidir:

H1: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan ¢ekiciligin tiiketicinin satin

alma 6ncesi davranisi tizerinde etkisi vardir.

H2: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirligin tiiketicinin

satin alma Oncesi davranisi tizerinde etkisi vardir.

H3: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan yetkinligin tiiketicinin satin

alma oncesi davranisi lizerinde etkisi vardir.

H4: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan online benlik sunumunun

tiikketicinin satin alma oncesi davranisi tizerinde etkisi vardir.

H5: Fenomene yonelik tutumun tiiketicinin satin alma Oncesi davranisi

uzerinde etkisi vardir.

H6: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan ¢ekiciligin tiiketicinin satin

alma sirasindaki davranigi iizerinde etkisi vardir.

H7: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirligin tiiketicinin

satin alma sirasindaki davranisi tizerinde etkisi vardir.

H8: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan yetkinligin tiiketicinin satin

alma sirasindaki davranisi iizerinde etkisi vardir.

H9: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan online benlik sunumunun

tiikketicinin satin alma sirasindaki davranisi tizerinde etkisi vardir.

H10: Fenomene yonelik tutumun tiiketicinin satin alma sirasindaki

davranisi tizerinde etkisi vardir.

H11: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan ¢ekiciligin tiiketicinin satin

alma sonras1 davranisi lizerinde etkisi vardir.
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H12: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirligin tiiketicinin

satin alma sonrasi davranisi lizerinde etkisi vardir.

H13: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan yetkinligin tiiketicinin satin

alma sonrasi davranisi lizerinde etkisi vardir.

H14: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan online benlik sunumunun

tiikketicinin satin alma sonrasi davranisi tizerinde etkisi vardir.

H15: Fenomene yonelik tutumun tiiketicinin satin alma sonrasi davranisi

tizerinde etkisi vardir.
2.4. ARASTIRMANIN KISITLARI
Arastirmanin kisitlar1 agagidaki gibi siralanmustir;

¢ Anketle ulasilan kisi sayisinin nispeten az olmasi.

¢ Anket ile 30 yas ve istii gruplara fazla ulasilamamis olunmasi.

¢ Arastirmada sadece anket yontemine yer verilmis olmasi.

¢ Ankete verilen cevaplarin gercegi tam olarak karsilamamasi ihtimali.

e Anketin uzun olmasi sebebi ile tamamlamayanlarin olmasi.
2.5. LITERATUR INCELEMESI

Literatiirde fenomenlerin giivenilirligine ve satin alma davranigina yonelik
etkisine dair ¢ok fazla galismaya rastlanilmamistir. Bu yiizden bu boliimde kaynak
giivenilirligi, fenomenler ve fenomen pazarlama hakkinda daha genis kapsamli

literatiir taramas1 yapilmistir.

Aslan ve Unlii (2016) calismalarinda Instagram fenomenleri iizerinde
yogunlasmis ve 36 Instagram fenomeniyle goriismiistir. Yapilan goriismeler
sonucunda fenomenlerin demografik o6zellikleri ortaya koyulmus, belirli giin ve
saatlerde yaymlarin sayisiin  arttigi ve marka isbirliklerinde fenomenlerin

igeriklerini kendi iradeleriyle hazirladiklar1 ortaya ¢ikmaistir.

Yiicel (2015) Twitter fenomenlerini gozlemlemis ve bu amagla 50
fenomenin hesaplarini incelemistir. Inceleme kriteri olarak yorumlar, begeniler,
takip¢i sayilar1 ve retweet sayilari kullanilmistir. Elde edilen sonuca gore,
takipgilerinin  ¢esitli  Ozelliklerine gore markanin iletmek istedigi mesaji

yorumlayarak aktaran fenomenler daha ¢ok kabul goriip, takipgilerini etkileme
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potansiyeline sahip olurken, igerigi yorumlamadan aktaranlar samimiyetsiz

bulunmaktadir.

Zietek (2016); moda endiistrisinde basarili bir fenomen pazarlama
uygulamasi yapilabilmesi i¢in 4 6nemli bilesenin varligindan s6z etmistir. Bunlar;
Ozglnliik, uzun stireli iliski, ortak {iretim ve mikro-fenomenler olarak siralanmistir.
Yine bu calismaya gore markayla uyum, 6zel ¢alismalar, gorsel dil, tutku, giiven,
fiyat, yaratic1 6zgiirliik ve sik iletisim alt bilesenler olarak sunulmustur. Bu bulgular
moda sektoriinde fenomen pazarlama alaninda calisan 4 uzman ile yapilan

goriismeler sonucunda elde edilmistir.

Alikili¢ ve Ozkan 2018 yilinda kozmetik alaninda igerik iireten 30 fenomeni
ve kitlesini bir aylik siire¢ icin incelemistir. inceleme dahilinde fenomenlerin
irettikleri igerik, yapilan yorumlar ve takipgi sayilar1 degerlendirilmistir. Elde edilen
sonuclara gore fenomenlerin %70’inin birden fazla platformda hesabi oldugu,
%50’sinin her giin igerik iirettigi saptanmustir. Incelenen fenomenlerin %20’si giin
asirt igerik paylasirken, kalan %30°’u 2 giinden daha uzun siirede igerik
paylagmiglardir. Paylasim siklig1 ve takipgi sayist arasinda ise anlamli bir iliski tespit
edilememistir. Arastirmanin bir diger degerlendirmesi tanitimi yapilan {iriin
hakkindaki tutuma yoneliktir. Elde edilen sonuglara gore tanitilan iiriinler hakkinda
sadece olumlu tutumlar sergileyenler ile iriin hakkinda objektif olarak tutum

sergileyenlerin oranlar esittir (Alikiligc ve Ozkan, 2018, ss. 43-57).

Mutlu ve Bazarci 2016 yilinda Youtube platformunda igerik ireten bir
Youtuber’in takipgilerini ve sponsorlu igeriklere verilen tepkileri inceleyen ¢alisma
yapmiglardir. Bu ¢alisma 3 farkli videonun altinda yer alan yaklagik 1500 yorumun
incelenmesiyle yapilmistir. Bu inceleme sonucunda takipgileri “hayranlar”,
“dogrucular” ve “sevmeyenler” olarak 3’e ayirmislardir. Hayranlar; her kosulda
Youtuber’1 destekleyen, iltifat eden ve 6zel hayatini bile dikkatle takip eden bir grup
iken dogrucular; daha resmi bir dil ile ve daha objektif bir sekilde yorum yapan
insanlardan olugsmaktadir. Sevmeyenler ise; genel olarak Youtuber ve hayranlar
grubuna olumsuz tutum sergileyen ve yorum yapan insanlardan olusmaktadir.
Iceriklere verilen tepkilere yonelik olan kisimda ise bu 3 grubun higbirinin sponsorlu
igerikten memnun olmadigi, dogrucular ve sevmeyenler gruplarindakilerin ise

iceriklerin dogruluguna glivenmedigi bulunmustur. Fakat gelen asir1 yorumlara
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karsilik olarak hayranlar ve dogrucular grubunun iiyelerinin isbirligini normal
kargilar veya savunur tutumlar gosterebildigi de kaydedilmistir. Bu g¢alismanin
sonucunda Youtuber’t destekleyici tutum sergileyen hayranlar grubu iiyelerinin
yaslarinin kiiciik olmasi sebebiyle satin alim gii¢lerinin diigiik oldugu, dolayisiyla

isbirligi yapacak markalarin dogrucular grubunu hedeflemesi 6nerilmistir.

Ballantine ve Yeung (2015) sponsorlu igeriklerin algilanan giivenilirlik,
markaya karsi tutum ve satin alma niyetine nasil bir etkisi oldugunu arastirmislardir.
Aragtirmacilar bu ¢alisma i¢in 2 blog kaynagi ve tek bir markaya yonelik igerikler
kullanmiglardir. Calisma i¢in 6 yorum tiirli belirlemislerdir. Bunlar sponsorlu kaynak
olumsuz yorum, sponsorlu kaynak tarafsiz yorum, sponsorlu kaynak olumsuz yorum,
sponsorsuz/organik kaynak olumlu yorum, organik kaynak tarafsiz yorum, organik
kaynak olumsuz yorumdur. Bu igerikler ve onlarla iliskili olan yorum setleri goniillii
katilimcilara iletilmis ve ardindan hazirlanan anket sorularinin cevaplanmasi
istenmigtir. Elde ettikleri sonuglara gore kaynagin sponsorlu olup olmamasinin
algilanan giivenilirlik, markaya kars1 tutum veya satin alma niyeti lizerinde 6nemli
bir etkisi yoktur. Fakat takip¢i yorumlarinin olumlu, tarafsiz veya olumsuz olmasinin
algilanan giivenilirlik, markaya kars1 tutum ve satin alma tizerinde etkisi vardir.
Olumlu ve tarafsiz yorumlarin art arda olmasinin bu kriterler {izerinde olumlu bir
etkisi varken, olumsuz yorumlarin bu kriterler iizerinde gii¢lii bir olumsuz etkisi

vardir.

Avcilar ve Acar ise sosyal medya fenomenlerinin satin alma kararlarini
tinliilerden daha fazla etkilediklerini ve sosyal medya fenomeninin se¢iminin kaynak
giivenilirligi boyutlar1 olan giivenilirlik, uzmanlik ve cekicilige goére yapilmasi
durumunda yapilan reklamin daha giivenilir olarak algilanacagimi sdylemislerdir.
Calismalarin da degindikleri diger bir konu da fenomenin cinsiyetinin, igerik tiiriiniin
ve markayla olan uyumunun tiiketicinin tepkisini sekillendiren dolayisiyla reklamin

etkisini degistiren faktorler oldugudur (2017).

Naumenen ve Pelkonen (2017) 46 Instagram fenomeni ve onlarin Fin
takipgileri lizerinde bir ¢aligma yapmislardir. Yapilan ¢alismada paylasilan icerikler
ve takipgilerin tepkileri, etkilesimleri incelenmistir. Calismanin amaci hangi
faktorlerin ve Ohanian’in belirledigi kaynak giivenilirligi boyutlarindan hangilerinin

satin alma niyeti ve etkilesim oranini etkiledigini bulmaktir. Elde ettikleri sonuglara
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gore paylasilan icerik ile fenomen arasindaki uyumunun satin alma niyetini en gok
etkileyen faktor oldugu bulunmustur. Bu uyum ayrica takipgilerle olan etkilesim
orani iizerinde de etkilidir fakat fenomen ile takip¢i arasindaki yas farki arttikga
etkilesim oran1 da artmaktadir. Calismadan elde edilen diger sonuglara gore iiniinii
Instagram {izerinde elde eden fenomenler, linliinii diger platformlardan elde edip
Instagram’da sonradan faaliyet gostermeye baslamis fenomenlere gore satin alma
niyeti ve etkilesim orani iizerinde daha giiclii etkiye sahiptirler. Ayrica takipgi
sayisinin bu faktorlere anlamli bir sekilde etki etmedigi gozlenmistir. Kaynak
giivenilirligi boyutlarindan ise sadece uzmanligin satin alma niyeti iizerinde pozitif
bir etkisi oldugu, c¢ekicilik ve giivenilirligin ise etkilesim oraninda pozitif bir etkisi
oldugu bulunmustur. Uzmanligin etkilesim oranindaki etkisi ise satin alma

niyetinden farkl olarak negatif yonde bulunmustur.

Lisichkova ve Othman (2017), cesitli {ilkelerden 12 tiiketici ile yaptiklar
goriisme ile fenomenlerin hangi O6zelliklerinin online satin alma niyetine etkisi
oldugu sorusunun cevabini aramislardir. Goriismelerden elde edilen sonuglara gore
algilanan 6zgiinliik, dirtstlikk, giivenilirlik ve uzmanlik online satin alma niyetini
etkileyen ana unsurlar1 olusturmaktadir. Ayrica bir iirline duyulan ihtiyacin, {iriiniin
fiyatinin ve riin hakkindaki tavsiyelerinde etkili olan diger faktorleri olusturdugu

gozlemlenmistir.

Brorsson ve Plotnikova’ya (2017) gore dogruluk ve sik paylagim
fenomenlerin en takdir edilen Ozellikleri arasinda yer almaktadir. Paylasilan
igeriklerin basarisini belirleyen en 6nemli unsur ise takipgilerin fenomen hakkindaki
algisidir. Kadnlarin kendileri ile benzer yas ve 6zellikte olan fenomenlerden daha
cok etkilendikleri bulunmustur. Ayrica kendileri hakkinda hassas bilgileri takipgileri
ile paylasan fenomenlerin daha giivenilir olarak algilandiklari ortaya ¢ikmistir. Bu
caligmanin da sonucunda diger calismalarla uyumlu olarak calisilan marka ile

fenomenin uyumunun basar1 agisindan 6nemli oldugu ortaya ¢ikmustir.

Sertoglu, Catli ve Korkmaz’in (2014) calismasina gore de tiiketicilerin
marka yiizlerine iligkin algiladig1 giivenilirlik diizeyi ile satin alma niyeti arasinda
pozitif bir iliski vardir. Yaptiklar1 ¢alismada tasarlanmis marka yiizii ile {nliilerin

kullanimim1  karsilagtiran arastirmacilar, tasarlanan marka yiizliniin algilanan
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giivenilirligi ve uzmanhigr daha yiiksek iken, tinliilerin algilanan ¢ekiciliginin daha

yiiksek oldugu sonucuna ulagmiglardir (Sertoglu vd, 2014, ss. 66-77).

Armagan ve Doganer’in (2018) Youtube giizellik vlogerlar1 iizerinde
yaptiklar1 ¢alismaya gore vlogera olan yakinlik, video karakteristikleri satin alma
davranig1 lizerinde etkilidir. Kaynak giivenilirligi boyutlarindan olan uzmanlik da
satin alma tlizerinde anlamli bir etkiye sahipken, ¢ekicilik boyutu anlamli bir etkiye
sahip degildir. Elde edilen diger bir sonug da fenomene yonelik tutum ile satin alma

davraniginin anlaml bir iliskiye sahip oldugudur.

Djafarova, ve Trofimenko’nun 2018 yilinda yaptig1 ve bu tezin de cikis
noktalarindan biri olan ¢alismada online faaliyetlerin kaynakla olan iletisimi
degistirdigi, Ohanian’in (1990, 1991) kaynak giivenilirligi boyutlarinin tam olarak
yeterli olmadigi ve kaynak giivenilirliginin online kaynak giivenilirligi olarak
yeniden ele alinmas1 gerektigi savunulmustur. Instagram’s en ¢ok kullanan yas grubu
olmasi sebebiyle 21-35 yas aras1t Rus kadinlarla goriismeler yapilmis ve yapilan bu
nitel c¢alismanin sonucunda online kaynak giivenilirligi boyutlar1 ¢ekicilik,
giivenilirlik, yetkinlik ve online benlik sunumu olarak belirlenmistir.
Calismalarindan elde edilen diger sonuglar ise yliksek takip¢i sayisinin her zaman
giiven telkin etmedigi, mikro-fenomenlerin satin alma niyetini etkileyecek kadar
giivenilir bir kaynak olarak kabul edilmedigidir. Fakat mikro-fenomenlerle yapilan
isbirliklerinin basaril1 olabilmesi i¢in bu fenomenlerin ¢ekici, ilham verici, marka ile

uyumlu ve profesyonellik gibi 6zellikleri barindirmalar1 gerekmektedir.
2.6. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmanin veri toplama yontemi anket yontemidir. Ug béliimden olusan
anket online olarak uygulanmistir. Birinci boliimde yas, cinsiyet, egitim durumu gibi
demografik 6zelliklere ek olarak internet kullanimi ve fenomen takibi gibi sorulara

yer verilmistir.
Ikinci boliimde online kaynak giivenilirligini 6lgmek igin Djafarova ve
Trofimenko’nun (2018) yaptig1 ¢alismadan faydalanilmistir. Bu ¢alisma Ohanian’in

1990-1991 yillarinda yapmis oldugu caligmalar sonucunda olusturdugu kaynak

giivenilirligi 6lcegini temel almaktadir. Online kaynak gilivenilirligi unsurlariin
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yaninda fenomene yonelik tutumlarin etkisini O6lgmek igin de ¢esitli sorular

eklenmistir.

Ucgiincii ve son boliimde ise fenomen takip edenlerin satin alma karar siireci
Olclilmek istenmistir. Bu amacgla satin alma 06l¢egi i¢in ise Moon vd. (2008)
tarafindan gelistirilen ii¢ ifadeli dlgekten yararlanilmstir. ikinci ve iigiincii boliimde
yer alan sorularin hepsi i¢in besli Likert olgegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Kullanilan 6lgeklerin ve anketin gegerliligi
icin Bozok Universitesi isletme boliimii &grencileri iizerinde bir pilot test
uygulanmistir. Bu testin amaci c¢alisma i¢in cevap toplamak degildir. Bu test
sonucunda anlasilmayan ve agik olmayan ifadeler diizeltilerek anketin son hali

olusturulmustur.

Son hali elde edilen anket online platformdan tiiketicilere ulastirilmstir.
Elde edilen bulgular istatistik paket programinda istatistiksel olarak incelenmis ve

bulgular bu ¢alismada sunulmustur.
2.7. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Arastirmanin evreni internet kullanan, fenomen takip eden herkestir. Bu
grupta yer alan kisilerin hepsine ulagsmak kolay olmadigi i¢in kolayda 6rnekleme yer
verilmistir. Online olarak 460 kisiye ulagilmistir ve %81 tamamlanma orani ile anketi
373 kisi tamamlamistir. Bunlardan yanlis, ¢eliskili cevap verenler elenmis ve analiz

icin 310 anket degerlendirmeye alinmistir.
2.8. VERILERIN ANALIZI VE BULGULAR

Verilerin analizinde sirasiyla katilimeilarin demografik 6zelliklerine, giinliik
internet kullanim siiresine, sosyal medyayr kullanim bilgilerine, takip edilen
fenomenlerle ilgili bilgilere ait frekanslara ve yiizdelere yer verilmistir. Uygulanan

analizler, degiskenler ve amagclara iligkin tablo asagida yer almaktadir.
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Tablo 2.1. Uygulanan Analizler

Uygulanan Analizler

Degiskenler

Amaglar

Aciklayici Faktor Analizi

Online kaynak giivenilirligini
belirlemeye yonelik ifadeler
(fenomenin cekiciligi,
giivenilirligi, yetkinlik, online
benlik sunumu).

Online kaynak giivenilirligini
belirlemeye yonelik ifadeleri
olusturan  boyutlar1  tespit
etmek

Dogrulayict Faktor Analizi

Online kaynak giivenilirligini
belirlemeye yonelik ifadeler
(fenomenin cekiciligi,
giivenilirligi, yetkinlik, online
benlik sunumu).

Online kaynak giivenilirligini
belirlemeye yonelik ifadelerin
birbirleriyle tutarliligim ve
kullanilan 6lgegin gecerliligini
ve glivenilirligini tespit etmek.

Giivenilirlik Analizi

Online kaynak giivenilirligini
belirlemeye yonelik ifadeler ve
fenomene yonelik tutum ile
ilgili ifadeler.

Online kaynak giivenilirligini
belirlemeye yonelik ifadeler ve
fenomene yonelik tutum ile
ilgili ifadelerin giivenilirligini
tespit etmek.

Ortalamalar
Standart Sapmalar

Frekanslar

Online kaynak giivenilirligini
belirlemeye yonelik ifadeler ve
fenomene yonelik tutum ile
ilgili ifadeler.

Online kaynak giivenilirligini
belirlemeye yonelik ifadelerin
ve fenomene yoénelik tutum ile
ilgili ifadelerin ortalama ve
standart sapma  degerlerini
tespit etmek.

Coklu Dogrusal Regresyon

Online kaynak giivenilirligini
belirlemeye yonelik ifadeler ve
fenomene yonelik tutuma ve
satin alma kararina iliskin
ifadeler.

Online kaynak giivenilirligini
belirlemeye yonelik ifadelerin
ve fenomene yonelik tutum ile
ilgili ifadelerin satin alma
karari tizerindeki etkisini tespit
etmek.

2.8.1. Demografik ve Internet Kullanimina Iliskin Verilerin Analizi

Analizler fenomen

takip etmeyenler ve

gecersiz  yanit  verenler

cikarildiginda kalan 310 kisi i¢in yapilmistir. Demografik veriler ve internet

kullanimmna iligkin sorulan sorular ve alinan cevaplarin frekans ve yiizdeleri

asagidaki tablolarda verilmist

1r.
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Tablo 2.2. Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekanslar Yiizdeler
Kadin 153 49,4
Erkek 157 50,6
Toplam 310 100

Yas Frekanslar Yiizdeler
10-19 63 20,3
20-29 219 70,6
30-39 22 7,1

40-49 5 16

50 ve st 1 0,3
Toplam 310 100
Egitim Diizeyi Frekanslar Yiizdeler
[Ikogretim 34 11

Lise 12 3,9

On Lisans 12 3,9
Lisans 224 72,3
Lisansiistii 28 9
Toplam 310 100
Ayhk Gelir Frekanslar Yiizdeler
500 TL’ den az 124 40
501-1000 TL 101 32,6
1001-2000 TL 31 10
2001-3000 TL 22 71
4001-5000 TL 11 35

5000 TL’ den fazla 19 6,1
Toplam 308 99,4

Analize konu olan 310 katilimcinin 153’1 (%49,4) kadin ve 157’si (%50,6)
erkektir. Yas dagilimlarina bakildiginda 63 kisinin (%20,3) 10-19 yas araliginda, 219
kisinin (%70,6) 20-29 yas araliginda, 22 kisinin (%7,1) 30-39 yas araliginda, 5
kisinin (%]1,6) 40-49 yas araliginda oldugu ve 1 kisinin (%0,3) 50 yas iistii oldugu
goriilmiistiir. Bu kisilerden 34’1 (%]11) ilkdgretim, 12°si (%3,9) lise, 12’si (%3.9) 6n
lisans, 224’1 (%72.3) lisans ve 28’1 (%9) lisansiistii mezunu veya 0grencisidir. Gelir
dagilimlarina bakildiginda ise 124 kisinin (%40) 500 TL’den az kazandigi, 101
kisinin (%32.6) 501-1000 TL arasinda kazandig1 goriilmiistiir. 31 kisi (%10) 1001-
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2000 TL arasinda kazanirken, 22 kisi (%7.1) 2001-3000 TL arasinda, 11 kisi (%3.5)
4001-5000 TL arasinda kazanmakta ve 19 kisi de (%6.1) 5000 TL’ den fazla

kazanmaktadir.

Goriildugi lizere ankete katilanlarin cinsiyet dagilimlar1 neredeyse esitken,
cogunlugu 20-29 yas arasinda ve lisans mezunu veya Ogrencisi olanlar
olusturmaktadir. Katilanlarin gelirleri ise ¢ogunlukla 0-1000TL arasinda yer

almaktadir.

Katilimcilara ayrica giinliik internet kullanimlar1 ve tercih edilen sosyal
medya platformlar1 da sorulmustur. internet kullanimma iliskin bilgiler de Tablo

2.3’te yer almaktadir.

Tablo 2.3. Internet Kullanimina Iliskin Bilgiler

Giinliik internet Kullanim Siiresi Frekanslar Yiizdeler
1 saatten az 9 29

1-5 saat 176 56,8

5-10 saat 102 32,9
10-15 saat 17 55

15 ve lizeri 5 1,6
Toplam 309 99,7
Sosyal Medya Kullanim Ge¢misi Frekanslar Yiizdeler
1 yildan az 13 472

2yl 25 8,1
3-5y1l 101 32,6

6-8 yil 92 29,7

8 yildan fazla 79 25,5
Toplam 310 100
Facebook Kullaninm Frekanslar Yiizdeler
Kullanmayan 211 68,1
Kullanan 99 31,9
Toplam 310 100
Twitter Kullanimi Frekanslar Yiizdeler
Kullanmayan 223 71,9
Kullanan 87 28,1
Toplam 310 100
Instagram Kullanim Frekanslar Yiizdeler
Kullanmayan 32 10,3
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Kullanan 278 89,7
Toplam 310 100
Youtube Kullanim Frekanslar Yiizdeler
Kullanmayan 109 35,2
Kullanan 201 64,8
Toplam 310 100
Diger Platformlarin Kullanin Frekanslar Yiizdeler
Kullanmayan 259 83,5
Kullanan 51 16,5
Toplam 310 100

Katilimcilardan 9 kisi (%2,9) 1 saatten az internet kullandiklarini
belirtirken, 176 kisi (%56,8) 1-5 saat arasinda,102 kisi (%32,9) 5-10 saat arasinda, 17
kisi (%5,5) 10-15 saat arasinda ve 5 kisi de (%1,6) 15 saat ve iizerinde internet
kullandiklarin1 belirtmistir. Sosyal medya ge¢misi soruldugunda 13 kisi (%4,2) 1
yildan az kullandig1, 25 kisi (%8.1) 2 yildan beri, 101 kisi (%32.6) 3-5 yildan beri
sosyal medya kullandigini belirtmistir. 92 kisi (%29,7) 6-8 yildan beri, 79 kisi de

(%25,5) 8 yildan uzun bir siiredir sosyal medya kullandig1 seklinde cevap vermistir.

310 kisiden 99 kisi (%31,9) Facebook kullandigin1 211 kisi (%68,1) ise
kullanmadigini  belirtmistir. Twitter kullananlar ise 87 kisi (%?28,1) iken
kullanmayanlar 223 kisidir (%71,9). 278 kisi (%89,7) Instagram kullanirken 32 kisi
(%10,3) kullanmadigint belirtmistir. 201 kisi (%64,8) Youtube kullandiklarini, 109
kisi (%35,2) kullanmadiklarini ifade ederken diger ¢esitli platformlar1 kullananlar 51
kisi (%16,5), kullanmayanlar 259 kisidir (%83,5).

Katilimcilarin  ¢gogunlugunun internette 1-5 saat arasi zaman gegirdigi
goriilmiistiir. Ayrica katilimcilarin ¢ogu 2 yildan uzun siiredir sosyal medya
kullanmaktadir. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari ise Instagram ve

Youtube olarak belirlenmistir.
2.8.2. Fenomenler ile lgili Verilerin Analizleri

Ankete katilan 460 kisi arasindan 102 kisi (%22,2) fenomen takip
etmedigini belirtirken, 358 kisi (%77,8) de fenomen takip ettigini belirtmistir.

Gortildiigii iizere ankete katilanlarin biiyilik bir cogunlugu fenomen takip etmektedir.

70



Fenomen takip etmeyen kisiler, celiskili ve gecersiz cevap verenlerle birlikte

analizden ¢ikarilmistir.

Tablo 2.4. Fenomen Takip Etme Durumu

Fenomen Takip Etme Frekanslar Yiizdeler
Etmiyor 102 22,2
Ediyor 358 77,8
Toplam 460 100

Tablo 2.5’de analize konu olan 310 kisiden 104 kisi (%33,5) 1-2 tane
fenomen takip ettiklerini, 89 kisi (%28,7) 3-5 fenomen takip ettiklerini ifade
etmislerdir. 5-9 tane fenomen takip edenlerin sayisi 35 (%11,3), 10 ve {istii fenomen
takip edenlerin sayisi ise 82 (%26,5) tanedir. 11 kisi (%3,5) Facebook’tan fenomen
takip ettiklerini, 299 kisi (%96,5) ise Facebook’tan fenomen takip etmediklerini
belirtmislerdir. Twitter’dan fenomen takip edenler ise 47 kisi (%15,2) etmeyenler
263 kisidir (%84,8). Instagram’dan fenomen takip edenler 237 (%76,5) Kkisi
etmeyenler 73 kisidir (%23,5). Youtube’dan fenomenleri takip edenler 175 kisi
(%56,5) iken takip etmeyenler 135 kisidir (%43,5). Diger platformlardan 16 kisi
(%5,2) fenomen takip etmekte ve 294 kisi (84,8) bu platformlar1 fenomen takip
etmek icin kullanmamaktadir. Goriildiigli iizere fenomenlerin en ¢ok takip edildigi
platformlar Youtube ve Instagram’dir. Katilimcilarin ¢ogunlugu 1-2 fenomen takip

ederken, sonra sirastyla en ¢ok 3-5 tane ve 10 ve tizeri fenomen takip edilmektedir.

Hangi tiir icerik {ireten fenomenlerin takip edildigi sorusuna bakildiginda 77
kisinin (%24,8) ‘moda ve kozmetik’ icerikli fenomenleri takip ettigi, 13 kisinin de
(%4,2) ‘anne ve cocuk’ icerikli fenomenleri takip ettigi goriilmiistiir. ‘Seyahat’
icerikli fenomenleri takip edenlerin sayist 49 (%15,8), ‘teknoloji’ igerikli
fenomenleri takip edenlerin sayist 128 (%41,3), ‘oyun’ igerikli fenomenleri takip
edenlerin sayis1 42dir (%13,5). En ¢ok takip edilen igerik tiirli ‘teknoloji’ sonrasinda

ise ‘moda ve kozmetik’ olmustur.
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Tablo 2.5. Fenomenlerle Ilgili Bilgiler

Takip Edilen Fenomen Sayis1 | Frekanslar Yiizdeler
1-2 104 33,5

3-5 89 28,7

5-9 35 11,3

10 ve st 82 26,5
Toplam 310 100
Facebook’tan Fenomen Frekanslar Yiizdeler
Takibi

Etmiyor 299 96,5
Ediyor 11 3,5
Toplam 310 100
Twitter’dan Fenomen Takibi | Frekanslar Yiizdeler
Etmiyor 263 84,8
Ediyor 47 15,2
Toplam 310 100
Instagram’dan Fenomen Frekanslar Yiizdeler
Takibi

Etmiyor 73 23,5
Ediyor 237 76,5
Toplam 310 100
Youtube’dan Fenomen Frekanslar Yiizdeler
Takibi

Etmiyor 135 43,5
Ediyor 175 56,5
Toplam 310 100
Diger Platformlardan Frekanslar Yiizdeler
Fenomen Takibi

Etmiyor 294 94,8
Ediyor 16 572
Toplam 310 100
Takip Edilen Fenomenlerin Frekanslar Yiizdeler
Icerik Tiirii

Moda ve Kozmetik 77 24,8
Anne ve Cocuk 13 4.2
Seyahat 49 15,8
Teknoloji 128 41,3
Oyun 42 13,5
Toplam 309 99,7

72




Ankete katilanlara ayrica markalar1 hangi platformlardan takip etmeyi tercih
ettikleri sorulmustur. Tablo 2.6’da elde edilen bulgulara yer verilmistir. 17 kisi
(%35,5) markalar1 Facebook’tan takip etmeyi tercih ederken, 293 kisi (94,5) tercih
etmediklerini belirtmistir. 28 kisi (%9) Twitter’dan takip ederken 282 kisi (%91) bu
platformdan takip etmeyi tercih etmemektedir. 230 kisi (%74,2) markalar
Instagram’dan takip ederken, 80 kisi (%25,8) etmemektedir. Markalar1 Youtube’dan
takip edenlerin sayis1 96 (%31), etmeyenlerin sayisi 214 kisidir (%69). 50 kisi
markalar1 diger platformlardan takip ederken 260 kisi ise takip etmemektedir.
Markalarin en ¢ok takip edildigi platform Instagram’dir ve bu sonug¢ fenomenlerin

takip edildigi platformlarin sonucu ile uyumludur.

Tablo 2.6. Markalarin Takip Edildigi Platformlar

Facebook’tan Marka Takibi | Frekanslar Yiizdeler
Etmiyor 293 94,5
Ediyor 17 55
Toplam 310 100
Twitter’dan Marka Takibi Frekanslar Yiizdeler
Etmiyor 282 91
Ediyor 28 9
Toplam 310 100
Instagram’dan Marka | Frekanslar Yiizdeler
Takibi

Etmiyor 80 25,8
Ediyor 230 74,2
Toplam 310 100
Youtube’dan Marka Takibi Frekanslar Yiizdeler
Etmiyor 214 69
Ediyor 96 31
Toplam 310 100
Diger Platformlardan Marka | Frekanslar Yiizdeler
Takibi

Etmiyor 260 83,9
Ediyor 50 16,1
Toplam 310 100
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2.8.3. Fenomenlerin Online Kaynak Giivenilirliginin ve Fenomene Yonelik
Tutumun Satin Alma Davramsina Etkisini Belirlemeye 1liskin Ifadelerin

Frekans ve Yiizdeleri

Bu bdliimde, fenomenlerin online kaynak giivenilirliginin ve fenomene
yonelik tutumun satin alma davranisina etkisini belirlemek icin sorulan sorulara ve

her bir soruya verilen cevaplarin frekans ve yiizdelerine yer verilmistir.

Tablo 2.7. Fenomenlerin Online Kaynak Giivenilirligine iliskin Ifadelerin
Frekans ve Dagilimlari

£ g

s | § E 5 2

iFADELER =y z 5 £ < E

8 = = 5 = 8 £

X X - - - X

n | % n % n % n % n %
Cl | Cekicidir. 29| 94| 119|384 | 104 | 335| 46|148| 12| 3.9
C2 | Giizeldir. 28| 90| 122394 | 102 | 329 | 49 |158| 9| 29
C3 | Karizmatiktir. 32103 | 114 (368 | 103 | 332 | 48|155| 13| 4.2

C4 Moday1 takip eder. 47 | 15.2 | 133 | 42.9 75| 242 42 | 135 13| 4.2

C5 | Espriticldir. 58 |187 | 134|432 | 81| 262| 28| 90| 9| 29

c6 | zariftir. 20| 94| 86|277| 143| 461 | 35113 17| 55

C7 | Sempatikir. 54174 | 168|542 | 61| 197| 18| 58| 9| 29

C8 | Benzersizdir " 27| 87| 42|135| 53| 171 110|355 | 78 | 25.2
Essizdir.

C9 Pozitiftir. 58 | 18.7 | 163 | 52.6 47| 15.2 30| 97| 12| 39

C10 | Kendine Ozgll bir | 25| 595 | 149 (481 | 52| 168| 24| 77| 12| 39

stili vardir.
Gl Giivenilirdir. 26| 84| 81|261| 117 | 377 | 62200 | 24| 7.7
G2 Diiriisttiir. 24| 77| 751|242 | 122 | 394 | 60|194 | 29| 94
G3 Samimidir. 40| 129 | 127 |410| 93| 300 | 31|100| 19| 6.1
G4 Ozgiindiir. 46 | 148 | 132|426 | 81| 261 | 34|110| 17| 55
GbH Takipgileri ile

ok 40 | 129 | 110 | 355 82| 265 54 | 174 | 24| 7.7
iletisime geger.
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G6 | Yapier elestirilerde | 5| 1651 115|374 | 96| 31.0| 49|158| 16| 5.2
bulunur.

G7 | Tutarh bir imaj |\ 9 | 155 | 159 | 416 | 83| 268 | 41|132| 18| 58
sergiler.

G8 | Bilgilendirici igerik | 45 | 159 | 153|494 | 66| 213| 36|11.6| 15| 48
paylasir.

Yl | Alaninda 52168 | 158 |51.0| 61| 197| 30| 97| 9| 29
deneyimlidir.

Y2 | Alaninda —bilgi | gyl g7 4 161 519 65| 210| 22| 71| 8| 26
sahibidir.

Y3 Alaninda uzmandir. 331|106 | 114 | 36.8 | 107 345 45 | 146 | 11 35

Y4 Bana ve
kullandigim 33/106| 136|439 | 95| 306 | 35|11.3| 11| 35
iiriinlere hitap eder.

Y5 Zekidir. 33106 | 111|358 | 102 | 329 | 48|155| 16| 5.2

Y6 | Takipgi sayist | 90 | 200 | 165|532 | 32| 103| 13| 42| 10| 32
fazladir.

Y7 | Yetkindi/ - giincel | 2, | 535 | 159|513 | s | 187| 16| 52| 5| 1.6
bilgiyi takip eder.

OS1 | Tutarli-dogru
icerikler/bilgiler 48 | 155 | 145 | 46.8 76 | 245 30| 97| 11| 35
paylasir.

OS2 | Ozgin igerikler | 43| 139 | 148|477 76| 245| 32|103| 11| 35
paylasir.

OS3 | Sorularima geri
dontls yaparl | o) eol 6e| 213 | 99| 319| 76245/ 48155
benimle iletigim
kurar.

0S4 | Ilham verici | a6 1 116 | 136 | 439 | 81| 261 | 42|135| 15| 48
igerikler paylasir.

OS5 | Arkadas canlisidir. 42 | 135 | 143 | 46.1 73| 235 371119 | 15| 4.8

0S6 | Pozitif icerik iiretir. | 54 | 17.4 | 164 | 529 | 55| 17.7| 28| 90| 9| 29

OS7 | Aktif olarak igerik | og | 159 | 175 | 555 | 56| 181| 20| 65| 6| 1.9
uretir.

0S8 | lyi niyetlere hizmet
eder (sosyal | 53 | 17.1 | 132 | 426 | 85| 27.4| 29| 94| 11| 35
sorumluluk vb. )

0S9 | Etkili icerikler | 47 | 152 | 140 | 452 | 81| 26.1| 29| 94| 13| 4.2
uretir/ giiclii
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mesajlar verir.

0S10 | Sosyal baglari
gliclidiir (genis bir | 75| 242 | 170 | 548 | 42| 135| 15| 48| 8| 26
sosyal aga sahiptir).

0OS11 | Yiiksek kaliteli

S o 46 | 14.8 | 128 | 41.3 88 | 28.4 36| 116 | 12| 39
igerikler {iretir.

Online kaynak giivenilirligini 6lgmeye yonelik ilk 10 ifade ¢ekicilik boyutu
ile ilgilidir (C1-C10). Tablo 2.7 incelendiginde ¢ekicidir ifadesine % 9,4 oraninda
kesinlikle katiliyorum ve 9%38,4 oraninda katiliyorum seklinde cevap verildigi
goriilmektedir. Kararsizlarin orani ise %33,5’tir. Katilmiyorum ve kesinlikle
katilmiyorum segeneklerini isaretleyenlerin orani ise toplamda %%18,7°dir. Bu
durumda %47,8 ile katilimcilarin ¢cogunlugunun takip ettikleri fenomenleri cekici

buldugu sdylenebilir.

Giizeldir ifadesine %9 oraninda kesinlikle katiliyorum ve % 39,4 oraninda
katiltyorum cevaplari verilmistir. Katilimcilarin %32,4’1 kararsiz kalirken, %15,8’1
katilmiyorum ve %2,9’u kesinlikle katilmiyorum cevaplarini vermistir. Bu ifade
icinde katilimcilarin ¢ogunlugunun takip ettikleri fenomeni gilizel bulduklari

sOylenebilir.

Fenomenleri karizmatik bulanlarin oran1 %10,3 kesinlikle katiliyorum ve %
36,8 katiliyorum diyenlerle beraber % 47,1 olmustur. Kararsizlarin oran1 33,2 iken
karizmatik bulmayanlarin toplam oran1 19,7°dir. Katilimcilardan fenomenlerin
modayi takip ettigini diisiinenler % 58,1 iken kararsiz kalanlar %24,2°1lik bir dilimdir.
Katilmayanlarin toplam orani1 %17,7’dir. Katilimeilardan en yiiksek oranda katildig:
ifadelerden biri espritiieldir ifadesi olmustur. %61,9 bu ifadeye katilmis % 26,2
kararsiz kalmis ve %11,9 katilmamistir. Bu sonuca ithafen ¢ekicilik boyutunda

fenomenlerin en baskin olduklar1 unsurlardan biri espritiiel olmalaridir diyebiliriz.

Zariftir ifadesi ise ¢ogunlugun kararsiz kaldig: bir ifade olmustur. Kararsiz
kalanlarin oran1 % 46,1°dir. Katilanlar %37,1, katilmayanlar ise %16,8 olmustur. Bu
sonuglara bakarak her ne kadar ¢ogunluk kararsiz kalmis olsa da katilmayanlarin
oraninin az olmasi sebebiyle nispeten olumlu bir sonug ortaya ¢cikmistir. En yiiksek

oranda katilim saglanan ifade sempatiktir ifadesidir. Katilanlarin oram % 71,6,
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kararsizlarin orani 19,7 ve katilmayanlarin orani ise sadece % 8,7’dir. Takip edilen
fenomenlerin kendilerine 6zgii bir stilleri oldugu da sempatiktir ifadesi ile birlikte en
¢ok katilim orani olan ifadelerden biridir. Katilim oranm1 %71,6’d1r, kararsizlarin orani
%16,8 ile daha az iken katilmayanlarin oran1 % 11,6 ile biraz daha fazladir. Bu
sonuctan takipgilerin fenomenleri sempatik bulduklar1 ve fenomenlerin kendilerine

0zg stilleri oldugunu diistindiikleri i¢in takip ettikleri ¢ikarilabilir.

Benzersizdir/ essizdir ifadesinde ise tam tersi bir tablo ortaya ¢ikmistir ve en
az katilim alinan segenektir. Katilanlarin orani sadece % 22,2’de kalirken, kararsizlar
%17,’1, katilmayanlar ise biiylik cogunluk olan %60,7’yi olusturmuslardir. Bu sonuca
gore fenomenlerin benzersiz olmalar1 takip edilme sebeplerinden biri degildir. Fakat
pozitif olmalar takip edilme, ¢ekici bulunma sebeplerinden biri olabilir. Ciinkii bu
ifade %71,3 katilim orani ile en yliksek oranda katilim olan ikinci ifade olmustur.

Kararsizlarin oran1 %15,2 iken kararsizlarin orani ise %13,6’dur.

Biitiin bu bilgiler sonucunda, katilimcilarin agirlikli olarak takip ettikleri
fenomenlerin moday1 takip ettikleri, espritiiel, sempatik ve pozitif olduklar1 ve
kendilerine 06zgii stile sahip olduklari sOylenebilir. Katilimcilar, fenomenlerin
benzersiz olmadiklarini diistinmekle beraber zariflikleri konusunda da kararsizdirlar.
Genel olarak benzersiz olmak ve zariflik ifadeleri disindaki 8 ifadeye katildiklar
sOylenebilir. Bu da bu arastirma igin onemlidir ¢iinkii katilimcilarin fenomenleri

online kaynak giivenilirligi 6l¢egine gore ¢ekici bulduklart anlamina gelmektedir.

Giivenilirligi 6lgmek icin 8 ifade kullamlmistir (G1-G8). Ilk ifade olan
giivenilirdir ifadesine gelen cevaplarin oranmi birbirine yakindir. Toplamda kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum cevaplarina gelen oran %34,5°tir. %37,7 kararsiz kalmig
ve %27,7 kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum olmak {izere fenomenleri
giivenilir bulmadiklarin1 belirtmislerdir. 2. ifade diiriisttiir ifadesidir. Bu ifadede de
katilimcilarin ¢cogunlugu %39.4 ile kararsiz kalmislardir. Diirlist bulanlar %31,9,

fenomenleri diiriist bulmayanlar ise %28,8’dir.

Samimidir ifadesine biiyiilk cogunluk %53,9 ile katildigin1 belirtmistir.
Kararsizlar %30’u olusturmaktadir ve %16,1’de fenomenleri samimi bulmadiklarini
belirtmislerdir. Samimilik gibi yiiksek katilim saglanan diger bir ifade de 6zgilindiir
ifadesidir. Katilimeilarin %14,8°1 kesinlikle katiliyorum olmak iizere %57,4°1 takip
ettikleri fenomenleri 6zgiin bulduklarin1 belirtmislerdir. Bu ifade hakkinda kararsiz

77



kalanlar %26,1, ifadeye katilmayanlar %16,5°tir. Katilimcilarin = %25,1°1
fenomenlerin takipgileri ile iletisime gectigi ifadesine katilmamaktadir ve %26,5°1 de
kararsiz kalmistir. Takip edilen fenomenlerin takipgileri ile iletisime gectigine

inananlarin oram %438,4’tiir.

Takip ettikleri fenomenlerin yapici elestirilerde bulundugunu diisiinenler
katilimcilarin %48’ini, diisinmeyenler ise %21’ini olusturmaktadir. Katilimeilar
yiiksek oranda (%53,2) fenomenlerin tutarli bir imaj sergilediklerini diistinmektedir.
Bu konuda kararsiz kalanlar %?26,8 iken katilmayanlar ise %19’da kalmstir.
Giivenilirlik boyutunun son maddesi olan bilgilendirici igerik paylasir ifadesi en ¢ok
katilim1 saglayan ifade olmustur. Kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum olmak iizere
ifadeye katilanlarin oram1 %62,3’tlir. Katilmayanlar ise %16,4’te kalmistir.
Giivenilirlik boyutuna gelen cevaplarin yiizdelerinden goriildiigii kadariyla;

katilimcilar ilk iki ifade disindaki ifadelere genel olarak katilmaktadirlar.

Yetkinligi Olgen ifadeler ise 7 tane olarak belirlenmistir (Y1-Y7). Bu
maddelere de genel olarak yiiksek oranda katilim oldugu sdylenebilir. Alaninda
deneyimlidir ifadesine katilim %67,8 oraninda olmustur, kararsiz kalanlar ise
19,7°dir. Fenomenlerin alaninda bilgi sahibi oldugunu diisiinenlerin oran1 %69,3
iken bu ifadeye katilmayanlarin orani ise %9,7’dir. Alaninda uzmandir ifadesinde ise
katilim orani diismiis ve % 47,4 oranina inmistir. Kararsiz kalanlarin oram %34,5 ve
katilmayanlarin orant %18,1°dir. Katilmayanlarin oranmin az olmast ve katilim
oraninin en yiikksek olmasi sebebiyle genel olarak katilimcilarin fenomenlerin

alaninda uzman olduklarini diisiindiikleri sdylenebilir.

Fenomenin kendilerine ve kullandiklar: iirlinlere hitap ettigini sdyleyenlerin
orant %54,5’tir. Kararsiz kalanlar %30,5’i ve katilmayanlar da %14,8’
olusturmaktadirlar. Takip ettikleri fenomenin zeki oldugunu diisiinenler ise %46,4,
kararsizlar %32,9, zeki oldugunu diisiinmeyenler ise %?20,7°dir. Katilimcilarin
%82,2’s1 takip ettikleri fenomenin takipg¢i sayisinin fazla oldugu ifadesine katilmis,
%7,4’1 ise bu ifadeye katilmamistir. Bu sonuca gore katilimcilarin ¢ok biiyiik bir
cogunlugu takipci sayist yiiksek kisileri takip etmekte, sadece kii¢iik bir kismi takipgi

sayis1 yuksek fenomenleri takip etmemektedir denilebilir.

Giivenilirligin son maddesi yetkindir/ giincel bilgileri takip eder ifadesidir.
Bu ifadeye de %23,2 oraninda kesinlikle katiliyorum ve %51,3 katiliyorum olmakla
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beraber yiiksek oranda katilim saglanmistir. Bu ifadeye katilmayanlarin toplam orani
%6,8 gibi diisiik bir orandir ve kararsizlar %18,7’yi olusturmaktadir. Gorildigi
tizere yetkinlik boyutunun ifadelerine yiiksek oranlarda katilim vardir. Bu da
takipgilerin yetkin oldugunu diisiindiikleri fenomenleri takip ettikleri goriislinii

destekler bir durumdur.

Online kaynak giivenilirliginin son boyutu olan online benlik sunumunu
Olgmeye yonelik ifadeler ise 11 tanedir (OS1-OS11). Ankete katilanlarin %15.5%1
fenomenlerin tutarli dogru bilgiler paylastigina kesinlikle katildigini ve %46,8’1
katildigini ifade etmistir. Karasizlar %24,5’1 olustururken katilmayanlarin toplamda
%13,2 oldugu goriilmiistiir. Ozgiin icerikler paylasir maddesi de benzer oranlara
sahiptir. Katilanlar toplamda %61,6, kararsizlar %24,5, katilmayanlar toplamda
%13,8 olarak dagilmistir. Sorularima geri doniis yapar, benimle iletisim kurar ifadesi
en disliik katilmi alan ifade olmustur. Katilanlar toplamda sadece %28,1°dir.
Kararsiz kalanlarin %31,9 ve katilmayanlarin % 40 oldugu gorilmiistiir. Bu
sonuclara gore fenomenlerin takipgileri ile takipgilerinin istedigi diizeyde iletisim

kuramadiklarini séyleyebiliriz.

Katilimeilarin  toplamda % 55,5’ fenomenlerin ilham wverici igerikler
paylastigint diisiinmektedir ve bu goriisii paylasmayanlarin orant %18,3’tiir. %59,6
fenomenlerin arkadas canlis1 oldugunu diistinmektedir, kararsizlarin oran1 %23,5°tir.
Fenomenlerin pozitif igerik irettigi ifadesine katilimcilarin %17,4’4 kesinlikle
katildigin1 ifade ederken %52,9 gibi biiyiik bir kismi1 da katilmistir. Toplamda %73,6
oraninda fenomenlerin aktif olarak igerik {irettigi belirtilmis ve katilimcilarin %
59,7’si fenomenlerin 1iyi niyetlere (sosyal sorumluluk vb) hizmet ettigini

diistindiiklerini belirtmislerdir.

Fenomenlerin etkili igerik {irettigini diisiinenlerin oran1  kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum olarak cevaplayanlar olmak iizere toplamda %60,4 tiir.
Bu konuda kararsiz kalanlar %26,1°1 olustururken, katilmayanlar toplamda %13,6’da
kalmistir. Katilimcilar yiiksek bir oran olan %80 oraninda fenomenlerin genis bir
sosyal aga sahip olduklarin1 diisiinmektedirler. Son olarak %56,1 oraninda
fenomenlerin  yiiksek kalitede icerik irettigi  distlniilirken, bu ifadeye
katilmayanlarin oram1 %15,5 olmustur. Genel olarak ifadelere katilim oranindan

fenomenlerin online benlik sunumlarinin etkili oldugu sdylenebilir.
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Tablo 2.8. Fenomene Yonelik Tutuma Iliskin Ifadelerin Frekans ve
Dagilimlar

£ g

= = g E =

o 2 g S e 23

_ x g S 7 = =z
IFADELER = = i £ < E
8= = s = =

X X X = - X 2

n % n % n % n % n | %

T1 | Takip ettigim sosyal
medya
fenomenlerinin her
giin mutlaka sosyal
medya paylagimlarina
bakarim.

39| 126 | 112 | 36.1 43 | 13.9 83| 268 | 33| 10.6

T2 Fenomenlerin
hayatlarin1 yansitan
paylagimlarini 35| 11.3 | 108 | 34.8 65 | 21.0 64 | 206 | 38 | 123
incelemekten zevk
alirnm.

T3 | Genellikle kendimle
benzer degerlere /
hayat goriisiine sahip
oldugunu 57 | 184 | 140 | 452 56 | 18.1 42 | 135 | 15 4.8
diisiindigiim
fenomenleri takip
ederim

T4 | Genellikle  fiziksel
ozellikleri (boy/kilo)
kendime benzeyen 6 1.9 52 | 16.8 47 | 152 | 135 | 435 | 70 | 226
fenomenleri takip

ederim

T5 | Satin alacagim
triin/marka ile ilgili
giivenilir bilgi

. - 53 | 171 | 132 | 426 55| 17.7 44 | 142 | 26 8.4
verecegine inandigim

fenomenleri takip
ederim

T6 | Para kazanmak ya da
popiiler olmak igin
paylasim yaptigini
diistindiigiim
fenomenleri takip
etmem

109 | 352 | 107 | 345 50 | 16.1 30 9.7 | 14 45

T7 | Hakkinda saibeler
olan
urinleri/markalari 97 | 31.3 105 | 33.9 60 | 194 32| 103 | 16 5.2
tanitan  fenomenleri
takip etmem

80



T8 | Bagkalarmin
hakkinda olumlu
yorumlar yaptigt 43| 139 | 114 | 368 | 101 | 326 38| 123 | 14| 45
fenomenleri takip
ederim

T9 | Sponsorlu igerikleri

fazla Cooolant oot e | 8o | 287 97| 313| 46| 148 22| 71
fenomenleri takip
etmem

T10 | Uriin/marka
tanitimlarina,
yorumlarina
giivenmedigim
fenomenleri takipten
¢ikaririm.

100 | 323 | 114 | 36.8 52 | 16.8 33| 106 | 11 3.5

T11 | Satin alma karan
vermeden once
okudugum tiiketici
yorumlarimna fenomen
goriislerinden  daha
¢ok giivenirim.

81| 26.1 | 107 | 345 55 | 17.7 38| 123 | 29 9.4

Tablo 2.8’de fenomene yonelik tutuma iliskin ifadelerle ilgili frekans ve
yiizdeler yer almaktadir. Fenomene yonelik tutumu degerlendirmek amaciyla 11 soru
sorulmustur (T1-T11). Katilimcilarin %12,6°s1 takip ettikleri fenomenlerin sosyal
medya hesaplarini her giin kontrol ettiklerine kesinlikle katiliyorum ve %36,1°1 de
katiliyorum cevabini1 vermistir. Fenomenlerin hesaplarim1  her gilin  kontrol
etmeyenlerin oran1 %37,4 olarak seyretmistir. Fenomenlerin hayatlarin1 yansitan
paylasimlarindan zevk alanlarin orant %46,1, zevk almayanlarin orant %32,9,
kararsizlar %21 olarak goriilmiistiir. Katilimcilarin %63,6’s1 kendilerine benzer
degerlere, hayat goriisiine sahip fenomenleri takip ettiklerini belirtmis, %18,3’ii bu

goriise katilmamastir.

Genellikle fiziksel 6zellikleri kendime benzeyen fenomenleri takip ederim
ifadesine katilmayanlarin oran1 %66,1 ile yiiksek oranda seyretmistir. Bu ifadede
kararsiz kalanlar ise %15,2 olmustur. Katilimcilarin %359,7’si satin alacagi
triin/marka ile ilgili glivenilir bilgi verecegine inandig1 fenomenleri takip ettigini
sOylemis ve %70,7’si para kazanmak ya da popiiler olmak ic¢in paylasim yaptigini

diistindiigii fenomenleri takip etmedigini belirtmislerdir.
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Hakkinda saibeler olan iiriinleri/markalar tanitan fenomenleri takip etmem
ifadesine %65,2 oraninda katilim olmustur, kararsizlarin orani %19,4 olarak
seyretmistir. Bu ifadeye katilmayanlar %10,3 iken kesinlikle katilmayanlar %5,2’dir.
%50,7 oraninda katilimci bagkalarinin  hakkinda olumlu yorumlar yaptigi
fenomenleri takip ettigini ifade ederken, toplamda %16,8 bu goriise katilmamaistir.
Sponsorlu igerik tiretenleri takip etmeyenler % 46,8 iken bu konuda kararsiz kalanlar
%31,3 olmustur. Uriin/marka tanitimlarina, yorumlarina giivenmedigi fenomenleri
takipten kesinlikle c¢ikaririm diyenler %32,3, takipten cikaririm diyenler %36,8
olmustur. Uriin/marka tanitimlarina, yorumlarina giivenmedigi fenomenleri takipten

¢ikarmam diyenler toplamda 14,1°dir.

Analize konu olanlarin %26,1’1 satin alma karar1 vermeden Once tiiketici
yorumlarma fenomen goriislerinden kesinlikle daha ¢ok gilivendigini, %34,5’1 ise
daha cok giivendigini belirtmistir. Fenomen goriislerine daha ¢ok gilivendigini

belirtenlerin orani ise toplamda %21,7 dir.

Tablo 2.9. Satin Alma Davramisina iliskin Ifadelerin Frekans ve Dagilimlari

£ g 2 E

@ 2 5 g s P~

. < S 3 > 2 X =
iFADELER <z z 5 E < E
D = = — = GE

L «® «< < < L =

Y 4 i i Y

n | % n % n % n % n %

1 | Takip ettigim
fenomenlerhangi | o2\ g7 | 104 | 335| 56 | 180| 78 | 252 | 45 | 145
markay1 tercih

edecegimi etkiler.

2 | Bir Giriinii / markay1
satin almadan once
o tiriinle/markayla

ilgili fenomenlerin 28 1 90 | 104 | 335| 63 | 203 | 71 | 229 | 44 | 142
goriislerini
arasgtiririm.

3 Uriin hakkinda
yeterli bilgiye sahip
olsam bile bir iiriin
satin almadan Once 21| 6.8 86 |27.7| 69 | 222 | 74 |239| 60 19.4
fenomenlerin
goriislerini
degerlendiririm.
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4 | Son bir yil iginde
fenomenlerin

tanittig1 bir driind /
markayi satin aldim.

17| 55 | 80 | 258 | 52 |16.7| 75 |242| 86 | 27.7

5 | Ihtiyacim olmadig1
halde fenomenlerin
tanittiklari 11| 35 28 9.0 32 |10.3 | 101 | 32.6 | 138 | 445
iirlinlerden satin
alirim.

6 | Takip ettigim
fenomenlerin
tavsiye ettikleri
irinleri satin alirim.

13| 42 | 58 | 187 | 68 | 219 | 93 |30.0| 78 | 252

7 | Fenomenlerin
tanitim ve

videolarindan
etkilendigim igin 8 | 26 43 | 139 | 33 | 106 | 104 | 325 | 122 | 394
daha fazla tirtin
satin almaya
bagladim.

8 | Fenomen

tavsiyesiyle satin
aldigim tirtinden
memnun kaldim.

15| 48 | 85 | 274 | 108 | 348 | 52 |16.8 | 50 | 16.2

9 | Fenomen
tavsiyesiyle liriin
satin almaya devam
edecegim.

13| 42 | 50 |16.2| 109 | 351 | 62 |20.0| 76 | 245

10 | Fenomenin
tavsiyesiyle satin
aldigim bir {irlinden
memnun kalirsam 45 (145 | 126 | 40.6 | 65 | 209 | 34 |11.0| 40 12.9
fenomen hakkindaki
goriisim olumlu
etkilenir.

11 | Fenomenin
tavsiyesiyle satin
aldigim bir iriinden
memnun kalirsam 54 | 174 | 153 | 49.3 | 41 | 132 | 28 90 | 34 11.0
arkadaslarima o
iirliinii almalarini
tavsiye ederim.

Fenomenlerin satin alma davranisina etkisini 6lgmeye yonelik sorular, satin
alma Oncesi, satin alma siras1 ve satin alma sonrasi olmak tizere 3 boliime ayrilmigtir

ve toplamda 11 sorudur. Elde edilen frekans ve dagilimlar Tablo 2.9’da verilmistir.
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Katilimeilarin %38,7’si fenomenlerin tercih edilecek markay: kesinlikle etkiledigini,
%33,5’1 etkiledigini belirtmistir. %18’1i bu konuda kararsiz kalmis, %25,2
etkilemedigini, %14,5 kesinlikle etkilemedigini sdylemistir. “Bir {riinii / markay1
satin almadan Once o irilinle/markayla ilgili fenomenlerin goriislerini arastiririm”
diyenlerin orani toplamda %42,5 olmustur. Arastirmayanlarin orani ise %37,1°dir.
Satin alacag iiriin/marka hakkinda yeterli goriisii olsa bile fenomenlerin goriislerini
degerlendirenler %34,5°1 olustururken, kararsiz kalanlar %22,2, degerlendirmeyenler
ise 43,3’tlir. Katilimcilarin %31,3’1 fenomenin tanittigi markalardan aldigini
%51,9’u satin almadigini belirtmistir. Bu sonuglardan satin alma Oncesinde
takipgilerin almayi disiindiikleri iiriin/hizmetler hakkinda yeterli bilgileri yoksa
fenomenlerin goriislerinden yararlandiklart ama bunun ¢ok yiiksek oranlarda

olmadig: ¢ikarilabilir.

“Ihtiyactm olmadig1 halde fenomenin tanmitti§1 iiriinleri satin alirim”
ifadesine katilanlarin oran1 %12,5 ile oldukc¢a diisiik olmustur. Bu ifadeye
katilimcilarin % 32,6’s1 katilmadiklarini, %44,5°1 ise kesinlikle katilmadiklarini
savunmustur. Takip ettikleri fenomenlerin tanittig tirlinlerden satin alanlar %22,9°da
kalmis, yine ¢ok yiiksek bir oranda (%55,2) satin almadiklarint belirtmislerdir.
“Fenomenlerden etkilendigim igin daha fazla {iriin satin almaya basladim” ifadesine
katilimcilar toplamda %71,9 oraninda katilmamis ve %10,6 oraninda kararsiz
kalmislardir. Bu ifadeye katilanlarin orani %16,5’tir. Bu boliimden fenomenlerin

satin alma sirasini etkilemek konusunda ¢ok basarili olamadiklari ¢ikarilabilir.

Fenomenlerin tavsiyesiyle aldigim {triinlerden memnun kaldim ifadesine
katilanlarin oran1 %32,2, kararsizlarin oran1 %34,8 ve katilmayanlarin oran1 %33 tiir.
Katilimcilarin %20,4°i fenomenlerin tavsiyesi ile {irin almaya devam edeceklerini
sOylemis, % 35,1°1 bu konuda kararsiz kalmis ve % 44,5°1 bu ifadeye katilmadiklarini
sOylemistir. Satin alma sonras1 hakkindaki ilk 2 ifadeye katilim orani az olmasina
ragmen %355,1°1lik bir kesim fenomenin tavsiyesiyle satin aldig1 bir iirlinden memnun
kalirsa fenomen hakkindaki gorlisiiniin  olumlu etkilenecegini savunmustur.
Gorligiiniin etkilenmeyecegini diisiinenlerin orani ise %23,9’tur. Ayn1 sekilde %67,3
oraninda fenomenin tavsiyesiyle satin alman bir {lriinden memnun kalinmasi
durumunda arkadaslarina o {iriinii almalarini tavsiye edeceklerini belirtmislerdir. Bu

ifadeye katilmayanlarin oran1 %20, kararsizlarin orant %13,2 olmustur.
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2.8.4. Verilerin Normalligi ve Giivenilirlik Katsayisi

Verilerin parametrik analizlerinin yapilabilmesi i¢in 6ncelikle normal
dagildigindan emin olunmasi gerekir. Verilerin normal dagilimin1 gosteren
degerlerden bir kismi da carpiklik ve basiklik degerleridir. 300°den biiyiik veri
setlerinde c¢arpiklik ve basiklik katsayilari, standart hataya bolinlip z degerine
doniistiirmeden kullanilabilir. Carpiklik katsayilarmin 2’nin altinda ve basiklik
katsayilarinin 7’nin altinda kalmasi gerekmektedir (Kim, 2013, s. 53). Bu ¢alismanin
analize konu olan veri seti 310 veriden olusmaktadir. Elde edilen ¢arpiklik ve
basiklik katsayilar1 Tablo 2.10° da verilmistir. Elde edilen sonuglar belirtilen katsay1

degerlerinin altinda kaldig1 i¢in veriler normal dagilim sartin1 saglamaktadir.

Fenomenin online kaynak giivenilirliginin satin alma davranigina etkisini
O0lcmeye yonelik ifadelerin tutarliligini ve ifadelerin birbirleriyle uyumlulugunu
analiz etmek icin gilivenilirlik analizi de yapilmistir. Online kaynak giivenilirligi,
fenomene yonelik tutumlar ve satin alma davranisi 6lgeklerine ayr1 ayr1 uygulanmis
ve sonuglar ¢arpiklik ve basiklik katsayilari ile beraber Tablo 2.10°da verilmistir.
Elde edilen cronbach’s alpha katsayilar1 0,6’dan biiyiik oldugu icin dlgekler giivenilir
bulunmustur (Kalayci, 2017, s. 405).

Tablo 2.10. Verilerin Normallik ve Giivenilirligi

Olgekler Degiskenler | Carpiklik | Basikhik | Cronbach’s
Alpha

C1 376 -.243
c2 .338 -319
C3 .338 -.328
C4 .558 -.250
C5 .606 .090
C6 .239 .105
C7 970 1.209

Online Kaynak Giivenilirligi | 8 613 | 643
C9 947 .569 .955
C10 .943 .621
Gl 115 -476
G2 114 -.450
G3 .605 .001
G4 .628 -.063
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G5 .359 -.655
G6 .382 -.384
G7 553 -.242
G8 767 127
Y1 .807 420
Y2 .849 793
Y3 321 -.269
Y4 .556 .074
Y5 .349 -.358
Y6 1.325 2.162
Y7 .849 .954
Os1 .696 229
0s2 .698 217
0s3 -.060 -.790
0s4 576 -.176
0s5 677 -.015
0s6é .890 .635
0s7 .922 1.116
0s8 .599 .079
0s9 .683 .206
0s10 1.147 1.750
Os11 523 -.119
T1 192 -1.155
T2 .269 -.981
T3 .686 -.219
T4 -.580 -.554
Fenomene Yonelik Tutum T5 .627 -.503
T6 870 | -.043 768
T7 .740 -.262
T8 412 -.220
T9 .294 -.635
T10 797 -122
T11 .634 -.619
So1 123 -1.142
S02 177 -1.077
Satin Alma Davranisi SO3 023 1178
SAl -.239 -1.239
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SA2 -1.145 484
SA3 -.313 -.909 914
SA4 -.865 -.296
SS1 .230 - 797
SS2 -.155 -.834
SS3 .625 -.592
SS4 .860 -.164

2.8.5. Aciklayic1 Faktor Analizi

Calismada kullanilan online kaynak gilivenilirligi 6lge§inin yapisini ve
modelin gecerliligini test etmek i¢in Slgegin her bir boyutuna ayr1 ayr1 agiklayici
faktor analizi uygulanmistir. Aciklayict faktdr analizinin sonucunda elde edilen

degerler Tablo 2.11°de verilmistir.

Cekicilik boyutuna ait C4 ve C8 degiskenleri ortak varyanslari diisiik
oldugu igin olgekten ¢ikarilmigtir. Tekrarlanan faktor analizi dogrultusunda, kalan
degiskenlerin istenildigi gibi 0,5’den biiyiik yiliklendigi goriilmistiir (Kalayci, 2017,
s. 329). Faktor analizi yapilabilmesi i¢in KMO degerinin de 0,5’den biiyiik olmas1 ve
Barlett testinin anlamli gikmasi gerekmektedir (Sharma, 1996, s. 116; Hair vd., 1998,
s. 374). Cekicilik faktoriine ait KMO degeri 0,846 bulundugu i¢in ve Barlett testi de
anlaml ¢iktig1 i¢in istenilen kriterler saglanmaktadir. Cekicilik boyutuna yapilan
aciklayict faktor analizi dogrultusunda, cekicilik boyutunun iki faktorlii yapisi
oldugu bulunmustur. Bu faktorler klasik ¢ekicilik ve online ¢ekicilik olarak
isimlendirilmistir. Bu iki faktoriin agikladigi toplam varyans %64,963 olarak

bulunmustur.

Giivenilirlik boyutu da KMO 0,885 ve Barlett testi anlamli ¢iktig1 i¢in
faktor analizine uygun bulunmustur (Sharma, 1996, s. 116; Hair vd., 1998, s. 374).
Aciklayict faktor analizi sonucunda giivenilirlik boyutunun 8 degiskeninin de tek
faktorlii yapinin i¢inde yer aldigi gorilmiistiir. Agiklanan toplam varyans %57,108

olarak bulunmustur.

Yetkinlik boyutunda agiklanan ortak varyans diisiik oldugu icin Y4 ve Y6
degiskenleri cikarilip faktor analizi tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucunda KMO

0,840 ve Barlett testi anlamli ¢ikmigtir ve gereklilikler saglanmaktadir. Agiklanan
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toplam varyans %65,258’dir ve yetkinlik boyutunun 5 degiskenli tek faktorlii bir

yapisi vardir.

Online kaynak giivenilirligine dair son boyut olan online benlik sunumu
boyutundan ortak varyans diisiik olmasi sebebiyle OS3, OS6, 0S8, 0OS10
degiskenleri cikarilmis ve tekrar faktor analizi yapilmistir. KMO 0,909 ve Barlett
testi anlamli bulunmustur. Veriler faktor analizi i¢in uygundur. Agiklanan toplam
varyans %61,306’dir ve online benlik sunumunun 7 degiskenli tek faktorlii yapisinin

oldugu bulunmustur.

Tablo. 2.11. Online Kaynak Giivenilirligine Iliskin Boyutlarin
Belirlenmesine Yonelik Olarak Yapilan Agiklayict Faktor Analizi Sonuglar

FAKTORLER FAKTOR YUKLERI
CEKICILIK FAKTORLERI

1. ONLINE CEKICILIK
C7 Sempatiktir .853
C9 Pozitiftir .802
C10 | Kendine 6zgii bir stili vardir 781
C5 Espritieldir .697
C6 Zariftir .645

2. KLASIK CEKICILIK
C2 Glizeldir -.906
C1 Cekicidir -.868
C3 Karizmatiktir -.836

Agiklanan Toplam Varyans=64.963, KMO Degeri=0.846, Barlett Testi Ki-Kare
Degeri=981,652 ve p=.000

GUVENILIRLIK FAKTORU
G3 | Samimidir 814
Gl Giivenilirdir .809
G2 Diirtisttiir .806
G7 Tutarl1 bir imaj sergiler 787
G4 Ozgiindiir .749
G6 Yapici elestirilerde bulunur 736
G5 Takipgileri ile iletisime geger .688
G8 Bilgilendirici igerik paylasir .636

Agiklanan Toplam Varyans=57,108, KMO Degeri=0.885, Barlett Testi Ki-Kare
Degeri=1281,540 ve p=.000

YETKINLIK FAKTORU
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Y2 Alaninda bilgi sahibidir .881
Y1 Alaninda deneyimlidir .875
Y3 Alaninda uzmandir .822
Y7 Zekidir 723
Y5 Yetkindir/ giincel bilgiyi takip eder 722

Aciklanan Toplam Varyans=65,258, KMO Degeri=0.840, Barlett Testi Ki-Kare
Degeri=757,837 ve p=.000

ONLINE BENLIK SUNUMU FAKTORU

0S4 | ilham verici icerikler paylasir .857
OS9 | Etkili igerikler iiretir/ gii¢lii mesajlar verir .850
0S2 | Ozgiin igerikler paylasir .806
0OS11 | Yiiksek kaliteli i¢erikler iiretir .796
OS1 | Tutarhi-dogru igerikler/bilgiler paylagir .785
0S5 | Arkadas canlisidir Jq27
OS7 | Aktif olarak igerik tiretir .640

Aciklanan Toplam Varyans=61,306, KMO Degeri=0.909, Barlett Testi Ki-Kare
Degeri=1110,876 ve p=.000

2.8.6. Dogrulayici1 Faktor Analizi

Agiklayict faktor sonuglaria gore elde edilen faktor yapilarini dogrulamak
icin AMOS programiyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Cekicilik boyutunun 2
faktorlii yapis1 sebebiyle bu boyuta 1. diizey ve 2. diizey dogrulayict faktor analizi
uygulanmustir. Gilivenilirlik, yetkinlik ve online benlik sunumu boyutlarina tek

faktorlii yapilar1 sebebiyle sadece 1. diizey dogrulayici faktor analizi uygulanmistir.

Sekil 2.2. Cekicilik Boyutu 1. Diizey DFA
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Tablo 2.12. Cekicilik Boyutu Regresyon Agirliklar

Standart Regresyon Agirliklar Tahmin
C5_1 <--- CEK1 ,587
C6_1 <--- CEK1 ,633
C7_1 <--- CEK1 ,805
Co 1 <--- CEK1 734
C10_1 <--- CEK1 ,689
Cl1 <--- CEK2 778
c2_1 <--- CEK2 ,844
C3_1 <--- CEK2 ,786

Cekicilik boyutuna uygulanan 1. diizey DFA (Sekil 2.2) sonucunda biitiin

degiskenlerin regresyon agirliklarinin 0,5’den biiylik yani anlamli oldugu
goriilmistiir. Uyumluluk degerleri de asagidaki tablo dogrultusunda iyi uyum

sinirlari igerisindedir (Meydan ve Sesen, 2011, s. 37).

Tablo 2.13. Cekicilik Boyutu Uyum Istatistigi Sonuglar

Uyum Istatistigi Iyi Uyum Sinirlart Kabul Edilebilir Uyum | Cekicilik 1. Diizey
Siirlari Sonuglari
CMIN/DF (y/df) 0< ?/df <3 4< ?/df <5 2,135
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,94 ,959
CFI 0,97< CFI <1,00 0,95< CFI <0,96 ,978
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,06<RMSEA<0,08 ,061
GFlI 0,90< GFI <1,00 0,85< GFI1 <0,89 ,967
AGFI 0,90< AGFI <£1,00 0,85< AGFI <0,89 ,937
CMIN (y?): Chi-Square (Ki-Kare Degeri), DF: Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi),
NFI:Normed Fit Index (Normlandiriimis Uyum Indeksi), CFI:Comparative Fit Index
(Karsilagtirmali Uyumj Indeksi), RMSEA:Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik
Hatalarin Ortalama Kare K6kii), GFI: Goodness of Fit Index (Uyum lyiligi Indeksi), AGFI:
Adjusted Goodness of Fit Index (Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi)

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011, s. 37.

Cekicilik boyutu aciklayict faktdr analizi sonucunda 2 faktorlii olarak
bulundugu i¢in 2 faktorlii yapiyr dogrulamak amaciyla 2. diizey faktor analizi
uygulanmistir. 2. diizey DFA sonucunda da degiskenlerin regresyon agirliklar
0,5’den biiyiik yani anlamlidir ve iyi uyum degerleri arasinda kaldig1 i¢in modelin 2

faktorlii yapist dogrulanmigtir (Meydan ve Sesen, 2011, s. 37).
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Sekil 2.3. Cekicilik Boyutu 2. Diizey DFA
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Tablo 2.14. Cekicilik Boyutu 2. Diizey DFA Regresyon Agirliklart

Standart Regresyon Agirliklart Tahmin
CEK1 : CEKICILIK | ,856
CEK2 <---  CEKICILIK | ,650
C5_1 <--- CEK1 ,587
C6_1 <--- CEK1 ,633
C7_1 <--- CEK1 ,805
Co 1 <--- CEK1 734
C10_1 <--- CEK1 ,689
C1.1 <--- CEK2 778
c2_1 <--- CEK2 ,844
C3.1 <--- CEK2 ,786
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Tablo 2.15. Cekicilik Boyutu 2. Diizey DFA Uyum Istatistigi Sonuglari

Uyum Istatistigi Iyi Uyum Sinirlar Kabul Edilebilir Cekicilik 2. Diizey
Uyum Smnirlar Sonuglari

CMIN/DF (y*df) 0<y/df <3 4< y?/df <5 2,135
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,94 ,959
CFlI 0,97< CFI <1,00 0,95< CFI 0,96 ,978
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,06<RMSEA<0,08 ,061
GFlI 0,90< GFI1 <1,00 0,85< GFI1 <0,89 ,967
AGFI 0,90< AGFI <1,00 0,85< AGFI <0,89 ,937
CMIN (y?): Chi-Square (Ki-Kare Degeri), DF: Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi),
NFI:Normed Fit Index (Normlandirilmis Uyum Indeksi), CFI:Comparative Fit Index
(Karsilastirmali Uyumj indeksi), RMSEA:Root Mean Square Error of Approximation (Yaklagsik
Hatalarm Ortalama Kare Kokii), GFI: Goodness of Fit Index (Uyum lyiligi Indeksi), AGFI:
Adjusted Goodness of Fit Index (Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi)

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011, s. 37.

Gilivenlik boyutunda bazi ifadeler arasinda yiiksek iliski oldugu igin
programin Onerdigi
birbirleriyle benzer olduklari i¢in aralarinda iliski olmasi normaldir. Yapilan
degisiklikler sonucunda standart regresyon agirliklart 0,5’den biiyiik yiiklenmis ve
uyum istatistigi degerleri RMSEA degeri disinda istenen araliklarda cikmustir
(Meydan ve Sesen, 2011, s. 37). Schermelleh-Engel ve digerlerine gore uyum
degerlerinin genel olarak kabul edilebilir uyum sinirlar1 i¢inde olmasi durumunda bir
veya iki degerin uyum simirlari disinda olmasi kabul edilebilir ve modelin uyumunu
bozmaz (2003, s. 52-53). Bu bilgiler 1s18inda giivenilirligin tek faktorlii, 8 degiskenli

yapist onaylanmuistir.

degisiklikler yapilmistir.

Sekil 2.4. Giivenilirlik Boyutu DFA
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Tablo 2.16. Giivenilirlik Boyutu Regresyon Agirliklari

Standart Regresyon Agirliklart Tahmin
Gl.1 <---  GUVENILIRLIK 772
G2_1 <---  GUVENILIRLIK 772
G3_1 <--- GUVENILIRLIK 834
G4 1 <---  GUVENILIRLIK 724
G5 1 <---  GUVENILIRLIK ,589
G6_1 <---  GUVENILIRLIK ,628
G7_1 <---  GUVENILIRLIK ,706
G8_1 <---  GUVENILIRLIK 524

Tablo 2.17. Giivenilirlik Boyutu Uyum Istatistigi Sonuglar

Uyum Istatistigi Iyi Uyum Sinirlart Kabul Edilebilir Uyum | Giivenilirlik 1. Diizey

Smuirlari Sonuglari

CMIN/DF (y¥df) 0<y?/df <3 4< ?/df <5 3,985

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,94 ,951

CFlI 0,97< CFI <1,00 0,95< CFI <0,96 ,962

RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,06<RMSEA<0,08 ,098

GFlI 0,90< GFI <1,00 0,85< GF1<0,89 ,952

AGFI 0,90< AGFI <1,00 0,85< AGFI <0,89 ,891

CMIN (y?): Chi-Square (Ki-Kare Degeri), DF: Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi),

NFI:Normed Fit Index (Normlandirilmis Uyum Indeksi), CFI:Comparative Fit Index

(Karsilastirmali Uyumj indeksi), RMSEA:Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik

Hatalarm Ortalama Kare K&kii), GFI: Goodness of Fit Index (Uyum lyiligi indeksi), AGFI:

Adjusted Goodness of Fit Index (Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi)

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011, s. 37.

Yetkinlik boyutuna wuygulanan 1. diizey DFA sonucunda biitiin

degiskenlerin regresyon agirliklarinin  0,5’den biiylik yani anlamli oldugu
goriilmiistiir. Uyumluluk degerleri de RMSEA degeri disinda iyi uyum sirlar
icerisindedir. Diger biitiin degerler kabul edilebilir sinirda oldugu igin bu deger goz
ard1 edilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda yetkinlik boyutunun tek faktorli ve 5
degiskenli yapisi dogrulanmistir (Meydan ve Sesen, 2011, s. 37; Schermelleh-Engel

vd., 2003, s. 52-53).
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Sekil 2.5. Yetkinlik Boyutu DFA

Tablo 2.18. Yetkinlik Boyutu Regresyon Agirliklari

Standart Regresyon Agirliklari Tahmin
Y11 <--- YETKINLIK 873
Y2 1 < YETKINLIK ,889
Y3 1 <--- YETKINLIK , 746
Y5 1 <--- YETKINLIK ,602
Y71 <-- YETKINLIK ,626

Tablo 2.19. Yetkinlik Boyutu Uyum Istatistigi Sonuglar

Uyum Istatistigi Iyi Uyum Sinirlari Kabul Edilebilir Uyum | Yetkinlik 1. Diizey
Siurlari Sonuglari
CMIN/DF (@2/df) 0< 2/df <3 4< 2df <5 3,458
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,94 977
CFl 0,97< CFI <£1,00 0,95< CFI <0,96 ,984
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,06<RMSEA<0,08 ,089
GFlI 0,90< GFI <1,00 0,85< GFI1<0,89 979
AGFI 0,90< AGFI <1,00 0,85< AGFI 0,89 ,936

CMIN (y?): Chi-Square (Ki-Kare Degeri), DF: Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi),
Index (Normlandirilmis Uyum
(Karsilastirmali Uyumj Indeksi), RMSEA:Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik
Hatalarin Ortalama Kare K&kii), GFI: Goodness of Fit Index (Uyum lyiligi indeksi), AGFI:

NFI:Normed Fit

Indeksi),

Adjusted Goodness of Fit Index (Diizeltilmis Uyum Iyiligi Indeksi)

CFI:Comparative Fit

Index

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011, s. 37.

Online benlik sunumu boyutuna uygulanan 1. diizey DFA sonucunda biitiin

degiskenlerin
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goriilmistiir. Uyumluluk degerleri de asagidaki tablo dogrultusunda iyi uyum

siirlari igerisindedir (Meydan ve Sesen, 2011, s. 37). Bu sonuglara gore online

benlik sunumu boyutunun tek faktorlii, 7 degiskenli yapist dogrulanmistir.

Sekil 2.6. Online Benlik Sunumu Boyutu DFA

AR 1

o

v YY

Tablo 2.20. Online Benlik Sunumu Boyutu Regresyon Agirliklart

Standart Regresyon Agirliklar Tahmin
0Os1 1 <--- OBS 744
0s2_1 <--- OBS , 767
0s4_1 <--- OBS ,839
0s5_1 <--- OBS ,665
0s7_1 <--- OBS ,575
089 1 <--- OBS ,825
0Ss11_1 <--- OBS ,756

Tablo 2.21. Online Benlik Sunumu Boyutu Uyum Istatistigi Sonuglari

Uyum Istatistigi Iyi Uyum Sinirlart Kabul Edilebilir Uyum Online Benlik
Sinirlart Sunumu 1. Diizey
Sonuglari
CMIN/DF (y?/df) 0< ¢2/df <3 4< y3/df <5 2,791

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,94 ,965
CFI 0,97< CFI <1,00 0,95< CF1 <0,96 977
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,06<RMSEA<0,08 ,076
GFI 0,90< GFI 1,00 0,85< GFI1 0,89 ,965
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AGFI 0,90< AGFI <1,00 0,85< AGFI <0,89 ,930

CMIN (y?): Chi-Square (Ki-Kare Degeri), DF: Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi),
NFI:Normed Fit Index (Normlandirilmis Uyum indeksi), CFI:Comparative Fit Index
(Karsilastirmali Uyumj Indeksi), RMSEA:Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik
Hatalarm Ortalama Kare Kokii), GFI: Goodness of Fit Index (Uyum lyiligi indeksi), AGFI:
Adjusted Goodness of Fit Index (Diizeltilmis Uyum Iyiligi Indeksi)

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011, s. 37.

2.8.7. Online Kaynak Giivenilirligine Iliskin ifadelerle ilgili Ortalamalar ve
Standart Sapmalar

Online kaynak giivenilirligi 6l¢egine aciklayici faktdr analizi ve dogrulayict
faktor analizi yapilmistir. Bu analizler sonucunda c¢ekicilik boyutunun 2 faktorli,
giivenilirlik, yetkinlik ve online benlik sunumu boyutlarinin da tek faktorlii yapilari
ortaya ¢ikmistir. Tablo 2.22° de bu faktorlerde yer alan ifadeler ve bunlara ait
ortalama ve standart sapmalara yer verilmistir. Kullanilan olgekte 1 kesinlikle
katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamina gelmektedir. Ifadelerin

ortalamalar1 ne kadar yiiksekse ifade o kadar onaylanmis demektir.

Tablo 2.22. Online Kaynak Giivenilirligine Iliskin Ifadelerle Ilgili
Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Online Cekicilige Yonelik ifadeler Ortalama Std. Sapma
C7 Sempatiktir. 3.77 .903
C9 Pozitiftir. 3.73 1.001
C10 Kendine 6zgii bir stili vardir. 3.80 1.012
C5 Espritiieldir. 3.66 .978
C6 Zariftir. 3.24 .964
Klasik Cekicilige Yonelik Ifadeler Ortalama Std. Sapma
c2 Giizeldir. 3.36 951
C1 Cekicidir. 3.35 972
C3 Karizmatiktir. 3.34 .997
Giivenilirlige Yonelik ifadeler Ortalama Std. Sapma
G3 Samimidir. 3.45 1.037
Gl Giivenilirdir. 3.07 1.051
G2 Diiriistttir. 3.02 1.060
G7 Tutarl1 bir imaj sergiler. 3.42 1.054
G4 Ozgiindiir. 3.50 1.048
G6 Yapici elestirilerde bulunur. 3.33 1.030
G5 Takipgileri ile iletisime geger. 3.28 1.131
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G8 Bilgilendirici icerik paylasir. 3.54 1.016

Yetkinlige Yonelik ifadeler Ortalama Std. Sapma
Y2 Alaninda bilgi sahibidir. 3.75 915
Y1 Alaninda deneyimlidir. 3.69 959
Y3 Alaninda uzmandir. 3.36 975
Y7 Zekidir. 3.89 873
Y5 Yetkindir/ giincel bilgiyi takip eder. 3.31 1.025

Online Benlik Sunumuna Yo6nelik Ifadeler Ortalama Std. Sapma
054 iTham verici igerikler paylasir. 3.44 1.021
0S9 r]?q‘;l;gjlllagre\r/g?llir iiretir/ gliglii 358 995
0S2 Ozgiin igerikler paylasir. 3.58 971
OS11 | Yiiksek kaliteli igerikler {iretir. 3.52 1.007
0OS1 I")f;l};cla:;;dogru icerikler/bilgiler 361 978
0S5 Arkadas canlisidir. 3.52 1.026
0s7 Aktif olarak igerik iiretir. 3.81 .872

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyyorum

Online ¢ekicilik faktoriinde en ¢ok katilim saglanan ifade kendine 6zgii bir
stili vardir ifadesidir. Sonrasinda ise siras1 ile sempatiktir ve pozitiftir ifadeleri
gelmektedir. Katilimeilar1 fenomenin klasik ¢ekiciligine dair en ¢ok etkileyen
Ozellikleri 6zgiin stilleri, sempatik ve pozitif olmalar1 denilebilir. Klasik cekicilik
faktorii kisminda ifadelerin ortalamalar1 birbirlerine ¢ok yakindir. Faktorii olusturan

ifadelerin hepsi katilimcilar i¢in yakin derecede 6neme sahiptir.

Giivenilirlik faktoriine dair ifadelerde en yiiksek onay bilgilendirici igerikler
paylasir ifadesine gelmistir. Sonra sirasiyla; 6zgilindiir, samimidir ve tutarli bir imaj
sergiler ifadeleri olmustur. En diisiik onay alan ifade diiriisttiir ifadesidir. Bu ifade
3,02 ortalamasi1 ile kararsizzim anlamina gelen 3’e ¢ok yakindir. Katilimcilar

fenomenlerin diiriistliigli konusunda kararsiz kalmislardir.

Yetkinlik faktoriinde ortalamasi ile goze c¢arpan ifade zekidir ifadesidir.
Katilimcilar i¢in yetkinlik agisindan takip ettikleri fenomenlerin en ayirt edici
ozelliginin zeka oldugu One siiriilebilir. Bilgi sahibi ve deneyimli olmak diger 6nemli

Ozellikler olmustur. Online benlik sunumunda 6ne ¢ikan ifade; ‘aktif igerik iiretir’
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ifadesidir. Bu ifadeyi ‘tutarli/dogru igerikler paylasir’ ifadesi takip etmistir. En az

katilim ‘ilham verici igerikler paylasir’ ifadesine olmustur.

2.8.8. Fenomene Yoénelik Tutuma iliskin ifadelerle ilgili Ortalamalar ve

Standart Sapmalar

Ankette katilimcilarin fenomene yonelik tutumlarin1 6lgmek i¢in 11 soruya
yer verilmistir. Bu sorulara ait ortalama ve standart sapmalar Tablo 2.23’te yer

almstir.

Tablo 2.23. Fenomene Yénelik Tutuma Iliskin Ifadelerle ilgili Ortalamalar
ve Standart Sapmalar

Fenomene Yénelik Tutuma liskin Ifadeler Ortalama Std. Sapma
Takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin her giin
3.13 1.243
1 mutlaka sosyal medya paylasimlarina bakarim.
fenomenlerm hayatlarini yansitan paylasimlarini 312 1.219
2 incelemekten zevk alirim.
Genellikle kendimle benzer degerlere / hayat goriisiine 359 1.084
3 sahip oldugunu diisiindiigiim fenomenleri takip ederim ' '
Genellikle fiziksel ozellikleri (boy/kilo) kendime
Lo . 2.32 1.060
4 benzeyen fenomenleri takip ederim
Satin alacagim {iriin/marka ile ilgili gilivenilir bilgi
N N A . 3.46 1.175
5 verecegine inandigim fenomenleri takip ederim
Para kazanmak ya da popiler olmak igin paylasim
- o n S 3.86 1.136
6 yaptigini diisiindiigiim fenomenleri takip etmem
Hakkinda saibeler olan {riinleri/markalar1 tanitan
A 3.76 1.153
7 fenomenleri takip etmem
Baskalarlnl_n _hakkln_da olumlu yorumlar yaptig 343 1021
8 fenomenleri takip ederim
9 Sponsorlu igerikleri fazla olan fenomenleri takip etmem 3.36 1.148
Uriin/marka tamitimlarina, yorumlarina giivenmedigim
o 3.84 1.101
10 fenomenleri takipten ¢ikaririm.
Satin alma karar1 vermeden once okudugum tiiketici
I . 3.56 1.257
11 yorumlarma fenomen goriislerinden daha ¢ok giivenirim.
1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum

Katilimeilarin en ¢ok onayladigi ifade ‘Para kazanmak ya da popiiler olmak
icin paylasim yaptigini diisiindiiglim fenomenleri takip etmem’ ifadesi olmustur. Bu
ifadeyi 3,84 ortalama ile ‘iiriin/marka tanitimlarina, yorumlarina giivenmedigim
fenomenleri takipten ¢ikaririm’ ifadesi takip etmistir. Dikkat ceken diger bir ifade

3,76 ortalamasi olan ‘hakkinda saibeler olan iiriinleri/markalar1 tanitan fenomenleri
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takip etmem’ ifadesidir. Bu ortalamalardan samimiyet ve diiriistliigline giivenilmeyen

fenomenlerin takipten ¢ikarildig1 ortaya ¢ikmaktadir.

En diisiik onay alan ifade ise 2,32 ortalama ile ‘genellikle fiziksel 6zellikleri
(boy/kilo) kendime benzeyen fenomenleri takip ederim’ ifadesidir. Katilimcilar igin
fenomenin kendilerine benzer fiziksel 6zelliklere sahip olmasi takip etmeyi se¢gmek

i¢in bir kistas degildir.

2.8.9. Satin Alma Davramisina iliskin ifadelerle ilgili Ortalamalar ve Standart

Sapmalar

Satin alma davranigini1 6lgmeye yonelik 11 soru sorulmustur. Bu sorulara ait

olan ortalamalara ve standart sapmalara Tablo 2.24’te yer verilmistir.

Tablo 2.24. Satin Alma Davramsina liskin ifadelerle Ilgili Ortalamalar ve
Standart Sapmalar

Satin Alma Davranigina Yénelik Tutuma Y6nelik ifadeler Ortalama Std. Sapma

1 Takip ettigim fenomenler hangi markay1 tercih

edecegimi etkiler. 2.97 1.233

2 Bir iiriinii / markay1 satin almadan 6nce o
iiriinle/markayla ilgili fenomenlerin goriislerini 3.00 1.224
arastiririm.

3 Uriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olsam bile bir {iriin
satin almadan dnce fenomenlerin goriislerini 2.79 1.235
degerlendiririm.

4 Son bir yil iginde fenomenlerin tamittig1 bir iriini /

markay1 satin aldim. 2.59 1.292

5 Ihtiyactm olmadigi halde fenomenlerin tanittiklart

uriinlerden satin alirim. 2.01 1.170

6 Takip ettigim fenomenlerin tavsiye ettikleri iriinleri

2.52 1.187
satin alirim.

7 Fenomenlerin tanitim ve videolarindan etkilendigim

i¢in daha fazla {iriin satin almaya basladim. 2.13 1.181

8 Fenomen tavsiyesiyle satin aldigim {iriinden memnun 288

kaldim. 1.128

9 Fenomen tavsiyesiyle iiriin satin almaya devam

o 2.57 1.156
edecegim.

10 Fenomenin tavsiyesiyle satin aldigim bir {iriinden
memnun kalirsam fenomen hakkindaki gorlisim 3.32 1.233
olumlu etkilenir.

11 Fenomenin tavsiyesiyle satin aldigim bir {irlinden
memnun kalirsam arkadaglarima o iriinii almalarini 3.48 1.211
tavsiye ederim.

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katilhyorum
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Satin alma ile ilgili ifadelerden en ¢ok onay alan satin alma sonrasina ait
‘fenomenin tavsiyesiyle satin aldigim bir iiriinden memnun kalirsam arkadaslarima o
trlinii almalarmi tavsiye ederim’ ifadesi olmustur. Ortalamasi 3,48 ile katiliyorum
secenegine yakindir. ‘Fenomenin tavsiyesiyle satin aldigim bir iiriinden memnun
kalirsam fenomen hakkindaki goriisiim olumlu etkilenir’ ifadesi de 3,32 ortalama ile

takip etmistir. Bu da satin alma sonrasina ait bir ifadedir.

En diisiik onay1 alan ifadenin ortalamasi 2,01°dir. Katilimcilar ihtiyaglari
olmamast durumunda fenomenlerin tanmittiklar1  iirlinlerden  almadiklarim
belirtmislerdir. Yine 2,13 ortalama ile fenomenlerin video ve tanitimlarindan
etkilendikleri i¢in daha fazla iiriin aldiklart ifadesini reddetmislerdir. Tablo 2.24’ten
goriildiigl tizere satin alma ile ilgili ifadelerin biiyiik bir ¢ogunlugunun ortalamalari

kararsizim ve katilmiyorum araliklarindadir.
2.8.10. Coklu Dogrusal Regresyon Analizleri

Algilanan online kaynak giivenilirliginin ve fenomene yonelik tutumun satin
alma davranisi lizerinde etkili olup olmadigin tespit etmek amaciyla ¢coklu dogrusal
regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizlerinin sonuglarinin etkilenmemesi
acisindan fenomene yonelik tutum ile ilgili olumsuz anlamli ifadeler Likert dl¢ceginde

ters kodlanmistir. Bu ifadeler asagida siralanmastir;

e Para kazanmak ya da popiiler olmak i¢in paylagim yaptigini diisindiigiim

fenomenleri takip etmem.

e Hakkinda saibeler olan iriinleri/markalari tanitan fenomenleri takip

etmem.
e Sponsorlu igerikleri fazla olan fenomenleri takip etmem.

e Uriin/marka tanitimlarma, yorumlarina giivenmedigim fenomenleri

takipten ¢ikaririm.

Regresyon analizi uygulanirken, modele eklenen biitiin degiskenlerin esit
derecede 6nemli oldugu disiiniildiigiinden analiz i¢in ‘Enter’ metodu secilmistir (

Kalayct, 2017, s. 260).
2.8.10.1. Satin Alma Oncesi icin Regresyon Analizi

Satin alma 6ncesi icin olusturulan hipotezler asagidaki gibi siralanmistir.
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H1: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan ¢ekiciligin tiiketicinin satin

alma Oncesi davranisi lizerinde etkisi vardir.

H2: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirligin tiiketicinin

satin alma Oncesi davranisi iizerinde etkisi vardir.

H3: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan yetkinligin tiiketicinin satin

alma Oncesi davranisi lizerinde etkisi vardir.

H4: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan online benlik sunumunun

tiiketicinin satin alma 6ncesi davranisi lizerinde etkisi vardir.

H5: Fenomene yonelik tutumun tiiketicinin satin alma Oncesi davranisi

tizerinde etkisi vardir.
Regresyon denklemi asagidaki sekilde kurulmustur;
y1= Do+ bixi+ boxo+ baXa+ baxa+ bsxs+ e
y1=Satin alma 6ncesi davranisi
bo= Sabit terim
bi= X1’e ait katsay1 degeri
b2= Xx2’e ait katsay1 degeri
bs= x3’e ait katsay1 degeri
bs= X4’e ait katsay1 degeri
bs= xs’e ait katsay1 degeri
x1= Fenomenin gekiciligi
X2= Fenomenin giivenilirligi
x3= Fenomenin yetkinligi
X4= Fenomenin online benlik sunumu
Xs= Fenomene yonelik tutum

e= Hata terimi
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Tablo 2.25. Degiskenler Arasi Korelasyon

Pearson Satin Online Fenomene
Korelasyonu Alma Benlik | Yonelik
Oncesi Cekicilik | Giivenilirlik | Yetkinlik | Sunumu | Tutum
Satm Alma 1.000 335 348 264 237 491
Oncesi
Cekicilik 335 1.000 677 465 575 377
Giivenilirlik 348 677 1.000 667 759 346
Yetkinlik 264 465 667 1.000 783 304
Online Benlik 237 575 759 783 1.000 321
Sunumu
Fenomene
Yonelik 491 377 346 304 321 1.000
Tutum

Regresyon analizlerinde, bagimsiz degiskenler arasinda gii¢lii korelasyon
olmasi istenmeyen bir durumdur. Ciinkii bu durumda degiskenlerin modele etkisi
birbirine ¢ok yakin olacak ve c¢oklu baglanti problemi olusacaktir. Bu agidan
korelasyon degerlerinin 0,8’in altinda olmasi1 gerekmektedir (Kalayci, 2017, s. 267).
Tablo 2.25 incelendiginde degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olmadig

goriilmektedir.

Tablo 2.26. Model Ozeti Tablosu

Diizeltilmis R Tahminin Durbin-
Model R R Kare Kare Standart Hatas1 Watson
1 .540(a) 291 .280 .90870 2.046

Tablo 2.26’da diizeltilmis R kare degerine bakildiginda 0,280 oldugunu
goriiliir. Bu deger, modele eklenen bagimsiz degiskenlerin modelin %28’lik bir
kismini agikladigini gdéstermektedir. Otokorelasyon sorunu olmamasi i¢in Durbin-
Watson degerinin 1.5 ile 2.5 degerleri arasinda kalmasi gerekir (Kalayci, 2017, s.

267). 2,046 degeri ile modelimiz bu gerekliligi de kargilamaktadir.
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Tablo 2.27. Varyans Analizi Tablosu

Kareler
Model Toplamu df Ortalama Kare F Sig.
1 Regresyon 103.271 5 20.654 | 25.013 .000(a)
Artik 251.025 304 .826
Toplam 354.297 309

Tablo 2.27°de verilen anlamlilik (Sig.) degeri, modelin anlamli olup
olmadigin1 gosterir. Bu degerin 0,05’ten kiicliik olmasi kurulan modelin bir biitiin
olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Modele eklenen bagimsiz degiskenlerden
en az bir tanesi satin alma 6ncesi davranisini etkilemektedir. Tablo 2.28’de yer alan
tolerans degerinin 0,2’nin {istiinde, VIF degerinin ise 4’lin altinda olmasi ¢oklu
dogrusallik sorunu olmamasi agisindan istenen bir durumdur (Garson, 2012, s. 47).
Tablo 2.28 incelendiginde biitiin  degiskenler igin bu kriterin saglandigi

goriilmektedir.

Tablo 2.28. Katsayilar Tablosu

Standartlagtirilmams | Standartlastiriins Coklu Baglanti
Model Katsayilar Katsayilar Istatistikleri
Satin Alma Std.
Oncesi B Hata | Beta t Sig. | Tolerans | VIF
Sabit -.992 387 2561 | 011
Cekicilik | g 106 095 1402 | 162 | 510 1.961
Giivenilirlik | 556 114 227 2678 | .008 | 325 3.075
vetkinlik | 49 111 101 1275 | 203 | 372 2.692
Online
Benlik -.280 127 -.200 22199 | 029 | 280 3.568
Sunumu
Fenomene
Yonelik 993 128 411 7.769 | .000 | 834 1.199
Tutum

Tablo 2.28 incelendiginde satin alma Oncesi lizerinde anlamli etkiye sahip

olan 3 bagimsiz degisken oldugu goriillmektedir. Fenomenin giivenilirliginin, online
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benlik sunumunun ve fenomene yonelik tutumun satin alma Oncesi davranisi
tizerinde anlamli etkisi vardir. Fenomenin ¢ekiciligi ve yetkinligi satin alma Oncesi
davranig1 iizerinde etkili degildir ve bu degiskenlerle ilgili olan hipotezler
reddedilmistir. Online benlik sunumunun ise katsayr degerinin negatif yonde olmasi
dikkat c¢ekmektedir. Beta degerlerine bakildiginda en etkili olan degiskenin
fenomene yonelik tutum oldugu, sonra sirasiyla online kaynak gilivenilirligi

boyutlarindan giivenilirlik ve online benlik sunumunun geldigi goriilmektedir.

Satin alma Oncesi regresyon analizi i¢in kabul edilen hipotezler asagidaki
gibidir:

H2: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirligin tiikketicinin
satin alma Oncesi davranisi iizerinde etkisi vardir.

H4: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan online benlik sunumunun

tiikketicinin satin alma oncesi davranisi tizerinde etkisi vardir.

H5: Fenomene yonelik tutumun tiiketicinin satin alma Oncesi davranisi

tizerinde etkisi vardir.
Bu dogrultuda, regresyon denkleminin son hali asagidaki gibidir;
y1=-0,992+0,148x,-0,280x4+0,993xs+ €
y1=Satin alma 6ncesi davranisi
X2= Fenomenin giivenilirligi
X4= Fenomenin online benlik sunumu
Xs= Fenomene yonelik tutum

e= Hata terimi

2.8.10.2. Satin Alma Sirasi I¢cin Regresyon Analizi
Satin alma sirasi icin olusturulan hipotezler asagidaki gibi siralanmistir.

H6: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan ¢ekiciligin tiiketicinin satin

alma sirasindaki davranisi tizerinde etkisi vardir.

H7: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirligin tiiketicinin

satin alma sirasindaki davranisi tizerinde etkisi vardir.
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H8: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan yetkinligin tiiketicinin satin

alma sirasindaki davranigi iizerinde etkisi vardir.

H9: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan online benlik sunumunun

tiikketicinin satin alma sirasindaki davranisi tizerinde etkisi vardir.

H10: Fenomene yonelik tutumun tiiketicinin satin alma sirasindaki

davranisi tizerinde etkisi vardir.
Regresyon denklemi asagidaki sekilde kurulmustur;
Yo= bo+ bixi+ boXo+ baXa+ baXa+ bsxs+ e
yo=Satin alma sirasindaki davranig
bo= Sabit terim
b1= X1’ ait katsay1 degeri
bo= X2’e ait katsay1 degeri
bs= x3’e ait katsay1 degeri
bs= X4’e ait katsay1 degeri
bs= Xxs’e ait katsay1 degeri
X1= Fenomenin ¢ekiciligi
X2= Fenomenin giivenilirligi
x3= Fenomenin yetkinligi
X4= Fenomenin online benlik sunumu
Xs= Fenomene yonelik tutum

e= Hata terimi

Tablo 2.29. Degiskenler Arasi Korelasyon

Satin Online Fenomene
Pearson Alma Benlik | Yonelik
Korelasyonu Sirasi Cekicilik | Givenilirlik | Yetkinlik | Sunumu | Tutum
Satin Alma 1.000 274 271 203 218 458
Sirasi
Cekicilik 274 1.000 677 465 575 377
Giivenilirlik 271 677 1.000 .667 .759 .346
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Yetkinlik 203 465 667 1.000 783 304
Online Benlik 218 575 759 783 1.000 321
Sunumu

Fenomene

i 458 377 346 304 321 1.000

Korelasyonlar incelendiginde hepsinin 0,8’in altinda oldugu yani coklu

baglant1 sorunu olmadigi goériilmektedir. Tablo 2.30’da yer alan diizeltilmis R kare

degeri 0,214’tiir. Bu durumda, model satin alma sirasindaki davranmisin %21,4

oraninda aciklamaktadir. Durbin Watson degeri 2,016 ile istenen araliklardadir,

otokorelasyon sorunu yoktur.

Tablo 2.30. Model Ozeti Tablosu

Diizeltilmis R Tahminin Durbin-
Model R R Kare Kare Standart Hatas1 Watson
1 476(a) 227 214 .90895 2.016

Tablo 2.31°de yer alan anlamlilik (Sig.) degeri 0,05’ten kiiciik ¢iktig1 i¢in

model anlamhidir. Modele eklenen bagimsiz degiskenlerden en az bir tanesi satin

alma siras1 davranisini etkilemektedir.

Tablo 2.31. Varyans Analizi Tablosu

Kareler
Model Toplami df Ortalama Kare F Sig.
1 Regresyon 73.668 5 14,734 | 17.833 .000(a)
Artik 251.160 304 .826
Toplam 324.829 309
Tablo 2.32°de ki anlamlilik (Sig.) degerleri incelendiginde

hangi

degiskenlerin modeli etkiledigi Ogrenilebilir. Sadece fenomene yonelik tutum

degiskeninin anlamlilik degeri anlamli ¢gikmistir. Fenomenin ¢ekiciligi, giivenilirligi,

yetkinligi, online benlik sunumu degiskenlerinin anlamlilik degerleri 0,05’den biiyiik

oldugu i¢in satin alma sirasindaki davranisa anlamli bir katki yapmazlar. Yani

fenomenin online kaynak giivenilirliginin satin alma sirasinda bir etkisi yoktur.
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Tablo 2.32. Katsayilar Tablosu

Model Standartlagtiritlmamis Standartlagtirilmisg cOklu Baglant
Katsayilar Katsayilar Istatistikleri

Satin Alma

Sirast B Std. Hata | Beta t Sig. Tolerans | VIF
Sabit -1.064 .387 -2.745 | .006
Cekicilik 1 597 | 106 064 913 |.362 | .510 1.961
Giivenilirlik | g 114 115 1305 |.193 |.325 3.075
vetinlik | 58| 111 006 o074 | 941 | 372 2.692
Online
Benlik -.056 127 -.042 -442 | .659 .280 3.568
sunumu
Fenomene
Yonelik .938 128 405 7.341 | .000 .834 1.199
Tutum

Satin alma sirasindaki davranis i¢in yapilan regresyon analizinde kabul

edilen tek hipotez asagidaki gibidir;

H10: Fenomene yonelik tutumun tiiketicinin satin alma sirasindaki

davranisi lizerinde etkisi vardir.

Satin alma sirasindaki davranis igin kurulan regresyon denkleminin son hali

asagidaki gibidir;
y2=-1,064+0,938xs+ e
y>=Satin alma sirasindaki davranis
Xs= Fenomene yonelik tutum

e= Hata terimi

2.8.10.3. Satin Alma Sonrasi i¢in Regresyon Analizi
Satin alma sonrasi i¢in olusturulan hipotezler asagidaki gibi siralanmistir.

H11: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan ¢ekiciligin tiiketicinin satin

alma sonras1 davranisi lizerinde etkisi vardir.
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H12: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirligin tiiketicinin

satin alma sonrasi davranisi lizerinde etkisi vardir.

H13: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan yetkinligin tiiketicinin satin

alma sonrasi davranisi lizerinde etkisi vardir.

H14: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan online benlik sunumunun

tiikketicinin satin alma sonrasi davranisi tizerinde etkisi vardir.

H15: Fenomene yonelik tutumun tiiketicinin satin alma sonras1 davranisi

tizerinde etkisi vardir.
Regresyon denklemi agagidaki sekilde kurulmustur;
y3= Do+ bix1t+ boxot+ baXa+ Daxat bsxs+ e
ys=Satin alma sonrasi1 davranis
bo= Sabit terim
b1= X1’ ait katsay1 degeri
bo= Xx2’¢ ait katsay1 degeri
bs= Xx3’e ait katsay1 degeri
ba= X4’e ait katsay1 degeri
bs= xs’¢ ait katsay1 degeri
x1= Fenomenin ¢ekiciligi
X2= Fenomenin giivenilirligi
X3= Fenomenin yetkinligi
X4= Fenomenin online benlik sunumu
Xs= Fenomene yonelik tutum

e= Hata terimi
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Tablo 2.33. Degiskenler Aras1 Korelasyon

Satin Online Fenomene

Pearson Alma Benlik Yonelik
Korelasyonu Sonras1 | Cekicilik | Giivenilirlik | Yetkinlik | Sunumu | Tutum

Satin Alma 1.000 350 383 342 318 392

Sonrasi

Cekicilik .350 1.000 677 465 575 377

Guvenilirlik .383 677 1.000 .667 .759 .346

Yetkinlik 342 465 .667 1.000 .783 .304

Online Benlik 318 575 759 783 1.000 321

Sunumu

Fenomene

Yénelik Tutum .392 377 .346 .304 321 1.000

Korelasyon tablosunda biitiin degerler 0,8’in altinda oldugu i¢in ¢oklu

davranigini %22,6 oraninda agiklamaktadir.

Tablo 2.34. Model Ozeti Tablosu

baglanti sorunu yoktur. Tablo 2.34’te yer alan Durbin-Watson degeri 2,151°dir ve
1,5- 2,5 araliginda kaldig1 icin otokorelasyon sorunu bulunmamaktadir. Diizeltilmis

R kare degeri 0,226’dir. Yani modele eklenen degiskenler satin alma sonrasi

Diizeltilmis R Tahminin Durbin-
Model R R Kare Kare Standart Hatas1 Watson
1 .488(a) .238 .226 .86281 2.151

Tablo 2.35’deki anlamlilik (Sig.) degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in model

etkilemektedir.

Tablo 2.35. Varyans Analizi Tablosu

anlamhdir. Degiskenlerden en az bir tanesi satin alma sonrast davranisini

Kareler
Model Toplamu df Ortalama Kare F Sig.
1 Regresyon 70.719 5 14.144 | 18.999 .000(a)
Artik 226.311 304 744
Toplam 297.030 309
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Tablo 2.36°da yer alan tolerans ve VIF degerleri, olmasi istenen araliklarda
oldugu i¢in ¢oklu dogrusallik probleminin olmadig1 goriilmektedir. Anlamlilik degeri
0,05’ten kiigiik olan 3 degisken vardir. Bu degiskenler giivenilirlik, yetkinlik ve
fenomene yonelik tutumdur ve satin alma sonrasi davranisi lizerinde etkileri vardir.
Beta degerleri incelendiginde en etkili degiskenin satin alma 6ncesinde oldugu gibi
fenomene yonelik tutum oldugu goriilmektedir. Sonrasinda sirasiyla giivenilirlik ve
yetkinlik gelmektedir. Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan ¢ekicilik ve online
benlik sunumunun ise satin alma sonrasi davranisi {izerinde etkisinin olmadigi

bulunmustur. Bu degiskenlerle ilgili hipotezler reddedilmistir.

Tablo 2.36. Katsayilar Tablosu

Model Standartlagtirilmamis Standartlagtirilms 'COkIU. Baglantl
Katsayilar Katsayilar Istatistikleri

Satin Alma

Sonrast B Std. Hata | Beta t | Sig. | Tolerans | VIF
Sabit -.260 .368 -.706 .480
Cekicilik 149 101 .104 1.480 .140 .510 1.961
Giivenilirlik | 224 108 182 2.068 | .039 325 | 3.075
Yetkinlik 212 105 .165 2.010 .045 372 2.692
Online
Benlik -.123 121 -.096 -1.017 | .310 .280 3.568
Sunumu
Fenomene
Y 6nelik .600 121 271 4,947 .000 .834 1.199
Tutum

Satin alma sonrast davranis igin yapilan regresyon analizinde kabul edilen

hipotezler asagidaki gibidir;

H12: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirligin tiiketicinin

satin alma sonrasi davranisi lizerinde etkisi vardir.

H13: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan yetkinligin tiiketicinin satin

alma sonras1 davranisi lizerinde etkisi vardir.

H15: Fenomene yonelik tutumun tiiketicinin satin alma sonrasi davranisi

uzerinde etkisi vardir.
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Kurulan regresyon denkleminin son hali asagidaki gibidir.
ys= -0,260 + 0,224x, + 0,212x3 + 0,600xs+ €

y3=Satin alma sonrasi1 davranig

Xo= Fenomenin giivenilirligi

X3= Fenomenin yetkinligi

Xs= Fenomene yonelik tutum

e= Hata terimi

2.8.11. Hipotez Red ve Kabul Tablosu

Tez calismasinda yapilan regresyon analizleri dogrultusunda kabul edilen ve

reddedilen hipotezler asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 2.37. Hipotez Red ve Kabul Tablosu

H1 Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan ¢ekiciligin tiiketicinin satin alma | RED
oncesi davranigi lizerinde etkisi vardir.

H2 Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirligin tiiketicinin satin | KABUL
alma oOncesi davranisi tizerinde etkisi vardir.

H3 Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan yetkinligin tiiketicinin satin alma | RED
oncesi davranigi lizerinde etkisi vardir.

H4 Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan online benlik sunumunun | KABUL
tiikketicinin satin alma dncesi davranisi tizerinde etkisi vardir.

H5 Fenomene yonelik tutumun tiiketicinin satin alma 6ncesi davranigi iizerinde | KABUL
etkisi vardir.

H6 Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan ¢ekiciligin tiiketicinin satin alma | RED
sirasindaki davranisi lizerinde etkisi vardir.

H7 Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirligin tiiketicinin satin | RED
alma sirasindaki davranisi tizerinde etkisi vardir.

H8 Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan yetkinligin tiiketicinin satin alma | RED
sirasindaki davranisi lizerinde etkisi vardir.

H9 Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan online benlik sunumunun | RED
tiiketicinin satin alma sirasindaki davranisi lizerinde etkisi vardir

H10 | Fenomene yonelik tutumun tiiketicinin satin alma sirasindaki davrams1 | KABUL
iizerinde etkisi vardir.

H11 | Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan ¢ekiciligin tiiketicinin satin alma | RED
sonrasi davranigi izerinde etkisi vardir.

H12 | Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirligin tiiketicinin satin | KABUL
alma sonrasi davranisi {izerinde etkisi vardir.

H13 | Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan yetkinligin tiiketicinin satin alma | KABUL
sonrasi davranigi {izerinde etkisi vardir.
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H14 | Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan online benlik sunumunun | RED
tiikketicinin satin alma sonrasi1 davranisi iizerinde etkisi vardir.
H15 | Fenomene yonelik tutumun tiiketicinin satin alma sonrasi davranisi iizerinde | KABUL

etkisi vardir.
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SONUC

Fenomenler son yillarda pazarlama diinyasinin gozde isbirlikgileri haline
gelmistir. Her gegen giin daha fazla marka fenomenlerle isbirligi yapmakta ve
tiiketicilerde marka bilinirliligini ve satin almay1 arttirmayir amaclamaktadirlar. Bu
calismada hedeflenen, online diinyanin inliilerinin takipgileri tarafindan ne kadar
giivenilir olarak algilandiklarin1 ve bunun satin alma davranisina bir etkisinin olup

olmadigini incelemektir.

Anketin demografik bilgiler kismima cevap veren 460 kisiden 102 kisi
fenomen takip etmedigini belirtmistir. Yani katilimcilarin %78’1 fenomen takip
ettiklerini belirtmislerdir ki bu oldukga biiyiik bir orandir. Fenomen takip etmek i¢in
kullanilan en popiiler platform %76,5 ile Instagram olmus ve onu %56,5 ile Youtube
takip etmistir. Eru vd’nin (2018) ¢alismasinda bu oran %73,6 olarak goriilmektedir.
Gortldugu tizere bu iki platform en ¢ok fenomen takip edilen platformlar oldugu igin
fenomen pazarlamaya da en uygun platformlardir. Aslan ve Unlii (2016) de
Instagram fenomenleri ile yaptiklar1 ¢alisgmada fenomenlerin Instagram’i en etkili
platform olarak gordiiklerini sdylemislerdir. Bu ¢aligmanin katilimcilarinin en ¢ok
tercih ettikleri platformun da Instagram olmasi, bu mecranin en etkili mecra oldugu

savini desteklemektedir.

Kullanilan online kaynak giivenilirligi olgegi aciklayic1 ve dogrulayict
faktor analizlerine tabi tutulmus ve yapilan ¢alisma sonucunda ¢ekicilik boyutunun
iki alt boyutu oldugu ortaya konulmustur. Bu boyutlar klasik g¢ekicilik ve online
cekicilik olarak adlandirilmistir. Djafarova ve Trofimenko’nun (2018) olusturdugu
online kaynak giivenilirligi modelinde ise ¢ekicilik, giivenilirlik, yetkinlik ve online
benlik sunumlart tek boyuttan olusmaktaydi. Ayrica yine yapilan faktor analizleri

sonucunda online benlik sunumunun tek boyutlu yapist dogrulanmustir.

Fenomenlerin online kaynak giivenilirliginin (gekicilik, gilivenilirlik,
yetkinlik ve online benlik sunumu) ve fenomene yonelik tutumun satin alma
davranigina etkisini 6lgmek amaciyla bu c¢alismada ¢oklu dogrusal regresyon
analizleri yapilmistir. Bu analizler sonucunda satin alma Oncesinde fenomenin
giivenilirliginin etkisinin oldugu, ¢ekicilik, yetkinliginin ise etkili olmadig1

goriilmistiir.  Online benlik sunumunun etkisinin ise negatif yonde oldugu
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bulunmustur. Satin alma 6ncesi davranisinda etkili olan diger bir faktor ise fenomene
yonelik tutum olmustur. Naumanen ve Pelkonen (2017) ise kaynak giivenilirligi
boyutlarindan sadece yetkinligin satin alma niyeti ile iliskisi oldugunu 6ne siirmiis ve

bu sonucun Ohanian’in (1991) ¢alismasiyla uyustugunu eklemistir.

Satin alma sirasinda ise online kaynak giivenilirligi boyutlarindan higbirinin
etkili olmadigi, sadece fenomene yonelik tutumun etkili oldugu ortaya c¢ikmustir.
Uzunoglu ve Kip (2014) derinlemesine goriisme yontemiyle blogger etkilesimini
etkili kullanma hakkinda yaptiklar1 ¢alismada fenomenlerin, -6zellikle de markalarin
goziindeki- en biiyilk avantajinin giivenilir olarak algilanmalar1  oldugunu
belirtmiglerdir. Ve bu sekilde takipgilerin algilarini sekillendirdikleri hatta satin
almaya yonetecek bir giicleri oldugu savunulmustur. Fakat bu calisma sonucunda
elde edilen bulgular bu goriisiin tam tersini savunmaktadir. Fenomenlerin takipgileri
tizerindeki etkileri, giivenilirlikleri satin almaya ydneltme konusunda etkisiz
kalmaktadir. Ayrica giivenilirlik ile ilgili ortalamalara bakildiginda takipgiler
fenomenleri ¢ok giiclii bir sekilde gilivenilir bulmamaktadir. Bu durum iki ¢alisma
arasinda gecen 5 yil arasinda degisen egilimler veya fenomenlerin daha c¢ok

markalarla is birligi yapmasindan kaynaklanmis olabilir.

Fenomene yonelik tutum biitiin asamalar boyunca etkili olan tek faktordiir.
Bu sonu¢ Armagan ve Doganer’in (2018) yaptig1 arastirma ile uyumludur. Giizellik
vloggerlar1 temel alinarak yapilan ¢aligmada fenomene yonelik tutumun satin alma
tizerinde etkili oldugu bulunmustur. Ayrica bu c¢alismada c¢ekicilik ve uzmanlik
fenomene yonelik tutumun faktorleri olarak belirlenmis ve uzmanlik etkili bir faktor
olarak bulunurken cekiciligin etkili olmadigi ortaya konulmustur. Cekicilik bu
calismada da satin almanin higbir evresinde etkili bir faktor olarak one ¢ikmamustir.
Yetkinlik boyutunun ise sadece satin alma sonrast davranisinda etkili oldugu

gorilmiistlir. Bu sonug iki ¢alismanin ¢atisan kismi olarak yorumlanabilir.

Giiven boyutu satin alma sonrasinda tekrar etkili olmaya baslamistir. Online
kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirlik, iki asamada kendini goéstermesi
sebebiyle en etkili boyut olarak gosterilebilir. Brorsson ve Plotnikova da 2017
yilinda yazdiklar1 yiiksek lisans tezinde diiriistliik ve acikligin takipgiler icin en

onemli kriter oldugunu belirtmislerdir. Bu aragtirmaya gore fenomen ne kadar diiriist
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ve Ozgiirce paylasim yapiyorsa ve tanitim odakli degilse takipgilerin o kadar takdirini

toplamaktadir.

Katilimcilarin  fenomenlerin tavsiyesinden memnun kalmalar1 halinde
fenomen hakkinda diisiinceleri olumlu olarak etkilenmektedir. Gashi’nin de (2017)
calismasinda fenomenin tavsiyesinden tatmin olmama durumunda takipgilerin
sadakatinin ve giiveninin azalacagi ifadesi yer almaktadir. Ayrica ilerleyen
zamanlardaki benzer Uriin tanitimlarinin da takipgiler tarafindan géz ardi edilecegi
belirtilmistir. Paralel olan bu iki bulgu ayn1 zamanda fenomenlerin giivenilirliklerinin

neden satin alma sirasinda etkili olmadigina bir 151k tutabilir.

Lisichkova ve Othman (2017) giivenilirlik ve uzmanhgm etkili oldugunu
fakat fenomenlerin cabalarimin disinda fiyat, ihtiya¢ ve fenomen disindakilerin
tavsiyesi gibi bircok faktoriin satin alma ftizerinde etkisi oldugunun altini
cizmiglerdir. Yapilan regresyon analizlerinin sonucunda online kaynak giivenilirligi
boyutlarinin ve fenomene yonelik tutumun satin alma evrelerini tam olarak

aciklayamamasi Lisichkova ve Othman’1 (2017) dogrular niteliktedir.

Sonug olarak bu calisma fenomenlerin takipgilerini satin almaya yoneltme
konusunda yeterince etkili olmadigin1 ortaya koymustur. Katilimcilar satin alma
ifadelerine yamit verirken genellikle kararsiz kalmiglar veya olumsuz egilim
sergilemislerdir. Istanbul Bilgi Universitesi’'nde yapilan benzer bir ¢alisma da
fenomenlerin satin alma kararimi etkileme konusunda basarisiz olduklarini ortaya
koymustur (https://www.pazarlama30.com). Bu dogrultuda, daha sonra yapilacak
caligmalarda fenomenlerin satin alma konusunda neden beklenildigi kadar etkili
olmadiklar1 aragtirilabilir. Ayrica online benlik sunumunun satin alma Oncesi
davranigina olan negatif etkisinin neden kaynaklandig: bir diger aragtirma konusudur.
Fenomenlerin satin alma davranisina etkisi beklenilen kadar olmasa da marka
farkindaligy/bilinirligi saglama konusundaki becerilerinin incelenmesi ise daha sonra

yapilacak arastirmalar agisindan bir diger 6neridir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Degerli Katimcilar;

Bu anket sosyal medya fenomenlerinin tiiketici satin alma karari tizerindeki etkisini
arastirmak amaci ile hazirlanmistir. Anket sonuclar1 tamamen bilimsel amagcla
kullanilacaktir. Bu ¢alisma sonucunda elde edilecek bilgilerin gegerliligi ve arastirmanin
basarili olabilmesi acisindan anket sorularina verdiginiz cevaplarin tam ve dogru olmasi ¢ok
onemlidir. Cok degerli vaktinizi ayirdigimz ve sagladiginiz katki igin tesekkiir ederim.

KUTAY AKDOGAN
KiSiSEL BIiLGILER
Cinsiyet Kadm( ) | Erkek( )
Yas 20-29 30-39 40-49 50 ve isti
() () | () ()
.. . [kogretim Lise On Lisans Lisans Lisanstistii
“am DR CHO Lol CH | CH | ()
o s0TL | o | 1001- | 2000 | 001 | 0T
Aylik Geliriniz den az 2000 TL | 3000 TL | 5000 TL
TL ()
() () () () ()
Giinliik Internet j saaten 1-5saat | 5-10 saat -2t ?.0 ve
Kullanim Siiresi a () () - i
() () ()
8 yildan
Sosyal Medya | 1 yildan az 2 yil 3-5yil 6-8 yil fazla
Kullanim Geg¢misiniz ( ) () () () ()
Aktif Olarak . .
Kullanilan Sosyal Facebook | Twitter | Instagram | Youtube Diger
Medya Platformlari
Takip Edilen Hig 1-2 3-5 5-9 10 ve isti
Fenomen Sayist
Fenomenleri  Hangi
Platformlardan Takip | Facebook | Twitter | Instagram | Youtube Diger
Etmeyi Tercih
Edersiniz
En Cok Hangi Tir Anne
fcerik Ureten Moda Ve ve Seyahat | Teknoloji Oyun
. X Kozmetik
Fenomenleri  Takip Cocuk
Edersiniz
Markalar1 Hangi
Sosyal Medya . .
Platformlarindan Facebook | Twitter | Instagram | Youtube Diger
Takip Edersiniz
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FENOMENLERLE iLGILi IFADELER

Bu bolimde takip ettiginiz fenomenlerin
ozelliklerine iliskin ifadeler yer almaktadir.
Liitfen takip ettiginiz fenomenlerin asagidaki
ozellikleri ne derecede tasidigina iliskin
diistinceleriniz  dogrultusunda bu ifadeleri
degerlendirerek, sag tarafta yer alan
“Kesinlikle Katihiyorum”, “Katiliyorum”,
“Kararsizim”, “Katilmiyorum” ve
“Kesinlikle Katilmiyorum” _se¢eneklerinden
size uygun geleni isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katillyorum

Katillyorum

Kararsizi m

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Fenomenin Cekiciligi

1 Cekicidir

2 Giizeldir

3 Karizmatiktir

4 Moday1 Takip Eder

5 Espritiieldir

6 Elegandir

7 Sempatiktir

8 Benzersizdir / Egsizdir

9 Pozitiftir

10 Kendine 6zgii bir stili vardir
Fenomenin Giivenilirligi

1 Giivenilirdir

2 Diiriisttiir

3 Samimidir

4 Ozgiindiir

5 Takipgileri ile iletisime geger

6 Yapici elestirilerde bulunur

7 Tutarl1 bir imaj sergiler

8 Bilgilendirici icerik paylasir
Fenomenin Yetkinligi

1 Alaninda deneyimlidir

2 Alaninda bilgi sahibidir

3 Alaninda uzmandir
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Bana ve kullandigim iiriinlere hitap eder

4
5 Zekidir
6 Takipci sayisi fazladir
7 Yetkindir (Giincel bilgiyi takip eder)
Fenomenin Online Benlik Sunumu
(Kendini Online Olarak Yansitma Sekli)
1 Tutarli-dogru bilgiler/igerikler paylasir
2 Ozgiin igerikler paylasir
Sorularima geri doniis yapar / benimle
3 |iletigim kurar
4 ITham verici igerikler paylasir
5 Arkadas canlisidir
6 Pozitif icerik iiretir
7 Aktif olarak icerik tiretir
Iyi niyetlere hizmet eder (sosyal
8 | sorumluluk vb.)
9 Etkili igerikler iiretir / giiglii mesajlar verir
Sosyal baglar1 giigliidiir (genis bir sosyal
10 | aga sahiptir)
11 Yiiksek kaliteli igerikler iiretirler
Fenomene Ydenlik Tutum
Takip ettigim sosyal medya
1 fenomenlerinin her giin mutlaka sosyal
medya paylagimlarina bakarim.
Fenomenlerin hayatlarini yansitan
2 | paylasimlarini incelemekten zevk alirim.
Genellikle kendimle benzer degerlere /
3 hayat goriisiine sahip oldugunu
diisiindiigiim fenomenleri takip ederim
Genellikle fiziksel ozellikleri (boy/kilo)
4 kendime benzeyen fenomenleri takip
ederim
Satin alacagim iriin/marka ile ilgili
5 giivenilir  bilgi verecegine inandigim
fenomenleri takip ederim
Para kazanmak ya da popiiler olmak igin
6 paylasim yaptigini diistindiigiim
fenomenleri takip etmem
Hakkinda saibeler olan iiriinleri/markalari
7 | tanitan fenomenleri takip etmem
Bagkalarinin hakkinda olumlu yorumlar
8 | yaptig1 fenomenleri takip ederim
Sponsorlu igerikleri fazla olan fenomenleri
9 | takip etmem
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Uriin/marka  tanitimlarina, —yorumlarina
giivenmedigim  fenomenleri  takipten

10 ¢ikaririm.

Satin alma karar1 vermeden Once
okudugum tiiketici yorumlarina fenomen

11 goriislerinden daha ¢ok giivenirim.

SATIN ALMA KARARINA ILiSKiN iFADELER

Bu boliimde satin alma kararlarina iligkin
ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu sorulari
kendi diisiinceleriniz dogrultusunda
degerlendirerek, sag tarafta yer alan
“Kesinlikle Katihyorum”, “Katihiyorum”,
“Kararsizim”, “Katilmiyorum” ve
“Kesinlikle Katilmiyorum” _se¢eneklerinden
size uygun geleni isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizi m

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Satin Alma Oncesi

Takip ettigim fenomenler hangi markay1
1 |tercih edecegimi etkiler.

Bir {iriinli / markay1 satin almadan dnce o

2 iiriinle/markayla ilgili fenomenlerin
goriislerini arastiririm.
Uriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olsam
3 bile bir drin satin almadan &nce

fenomenlerin goriislerini degerlendiririm.

Satin Alma

Son bir y1l i¢inde fenomenlerin tanittig1 bir
1 | rlinii / markay1 satin aldim.

Ihtiyacim olmadigi halde fenomenlerin
2 | tanittiklar Giriinlerden satin alirim.

Takip ettigim fenomenlerin  tavsiye
3 | ettikleri {irlinleri satin alirim.

Fenomenlerin tanitim ve videolarindan
etkilendigim icin daha fazla {iriin satin
almaya bagladim.

Satin Alma Sonrasi

Fenomen tavsiyesiyle satin  aldigim
1 |iriinden memnun kaldim.

Fenomen tavsiyesiyle iriin satin almaya
2 | devam edecegim.

Fenomenin tavsiyesiyle satin aldigim bir
turinden memnun kalirsam fenomen

3 hakkindaki gdriisiim olumlu etkilenir.
Fenomenin tavsiyesiyle satin aldigim bir
4 irinden memnun kalirsam arkadaglarima o

iiriinii almalarini tavsiye ederim.

130




OZGECMIS

2 Haziran 1988’de Siirt’te dogan Kutay Akdogan 6gretmen bir ailenin tek
cocugudur. Ilkogretimine Karabiik’te baslamis ve Antalya’da bitirmistir. Lise
egitimini Manavgat Anadolu Lisesi’nde almistir. Lisans egitimini ise Kocaeli
Universitesi Endiistri Miihendisligi Béliimii’'nde tamamlamustir. Yiiksek Lisans’a
Bozok Universitesi Isletme Anabilim Dali'nda 2017 yilinda baslamistir ve halen

devam etmektedir.

131



