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Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler ve sosyal medyanin kullanim
oranlarindaki artis tiiketicilere medya ortamlarinda sesini duyurabilme olanagi sunmakla
kalmamis, onlar1 sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklerin iireticisi konumuna
getirmistir. Bununla beraber geleneksel medya reklamlarinin giintimiiz tiiketicisi tizerindeki
azalan etkisi pazarlamacilar1 ve isletmeleri sosyal medyaya yonelterek yeni stratejiler
aramaya itmistir. Isletmeler ve pazarlamacilar ozellikle son yillarda sosyal medya
platformlarinda dikkatleri iizerine ¢eken fenomenlerle iletisime gecerek, pazarlama
faaliyetlerinde bu kitlelerden faydalanmaya baglamistir. Etki alanlarini giderek genisleten bu
yeni nesil kanaat 6nderleri takipgilerinin davraniglarina yon verebilmektedir. Bu ¢alismada
sosyal medya platformlarindaki muhafazakar moda fenomenlerinin tiikketicilerin satin alma
niyeti tizerindeki etkisini belirlemek amaglanmistir. Calismada ilk olarak alan yazin taramasi
yapilmis ve benzer c¢alismalar incelenmistir. Daha sonra, sosyal medya, fenomen
pazarlamasi, moda ve tiiketici davraniglari anlatilmaya ve agiklanmaya calisilmistir.
Calismanin son boliimiinde ise en az bir adet muhafazakar moda fenomeni takip eden
katilimcilardan anket yontemi ile elde edilen veriler IBM SPSS ve Amos 24 paket

programlari ile faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi yontemleri kullanilarak analiz



edilmistir. Yapilan analiz sonucuna gore, arastirma modelinde yer alan uzmanlik, etkilesim,
yakinlik ve paylasim 6zellikleri faktorlerinin kaynak giivenilirligini, kaynak giivenilirliginin

ise satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Fenomen; fenomen pazarlamasi; moda; muhafazakar moda; satin alma

niyeti; sosyal medya
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The technological developments and the increase in the usage of social media in
recent years have not only provided consumers with the opportunity to make their voices
heard in the media, but also made them the producer of content shared on social media
platforms. However, the declining effect of traditional media advertising on today's
consumer has led marketers and businesses to seek new strategies by directing them to social
media. Businesses and marketers have started to benefit from these masses in marketing
activities by communicating with the phenomenon that has attracted attention in social media
platforms especially in recent years. This new generation of opinion leaders, who are
expanding their sphere of influence, can guide the behavior of their followers. In this context,
it is aimed to determine the effect of modest fashion phenomena on social media platforms
on consumers' purchase intention. In the study, first of all, literature review was conducted
and similar studies were examined. Then, social media, phenomenon marketing, fashion and
consumer behavior are tried to be explained and explained. In the last part of the study, the
data obtained from the participants who followed at least one conservative fashion
phenomenon by the survey method were analyzed with factor analysis and structural
equation modeling methods with IBM SPSS and Amos 24 packages. According to the results

of the analysis, it was found that the factors of expertise, proximity and sharing

Vi



characteristics in the research model had a positive effect on resource reliability and resource
reliability had a positive effect on purchasing intention.

Key Words: Phenomenon; phenomenon marketing; fashion; modest fashion; purchase
intention; social media
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GIRiS

Son yillarda sosyal medya platformlarinin artmast ve bu platformlarin
kullanimlarinin oldukga genis kitlelere ulagmasi, teknolojik gelismeler neticesinde olusan
iletisim araglar1 vasitasiyla istenilen anda, istenilen yerde sosyal medya hesaplarina erisim
imkaninin bulunmasi, isletmeler ve pazarlamacilar i¢in sosyal medya platformlarini son
derece Onemli bir noktada konumlandirmistir. Sosyal medyanin kullanim oranlarinda
yasanan artig tiiketicilere medya ortamlarinda sesini duyurabilme olanagi sunmakla
kalmamus, onlar1 sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklerin tireticisi konumuna
getirmistir. Bununla beraber geleneksel medya reklamlarinin giiniimiiz tiiketicisi lizerindeki
azalan etkisi pazarlamacilar1 ve isletmeleri sosyal medyaya yonelterek yeni stratejiler
aramaya itmistir. Isletmeler ve pazarlamacilar 6zellikle son yillarda sosyal medya
platformlarinda dikkatleri {izerine ceken fenomenlerle iletisime gegerek, pazarlama

faaliyetlerinde bu kitlelerden faydalanmaya baglamistir.

Fenomen, sosyal medya platformlarinda bulunan hesaplarinda belli bir kitleye
ulagmus, takipgileri tarafindan inandiriciligi ve giivenilirligi onaylanmis, belli alanlarda
icerik tireterek belirli bir sayida takipgi veya aboneye sahip olan kisidir. Fenomenler araciligi
ile yapilan pazarlama faaliyetleri ise fenomen pazarlamasidir. “Influencer marketing” olarak
bilinen bu pazarlama faaliyetinin, “fenomen pazarlamasi, niifuz pazarlamasi, hatirl
pazarlama, tavsiye pazarlamasi, etkilesimli pazarlama, sosyal etki pazarlamasi, dijital kanaat
onderligi” gibi anlamlarla Tiirk¢eye aktarilmaya calisildigi ve alan yazinda yer alan daha
onceki calismalarda da bu adlarla kullanildig1 goriilmektedir. ingilizce bir kelime olan
“Influencer” in Tiirkce karsilig1 etkileyendir. Pazarlama literatiiriinde “Influencer” kavramu,
sosyal medya platformlar1 araciligiyla belirli bir hedef kitleyi etkileme giicli bulunan kisiler
olarak tanimlanmaktadir. “Influencer marketing” ise, sosyal medya platformlarinda yiiksek
takip¢i sayisina sahip olan ve belirli bir kitleyi etkileme gilicii bulunan Kkisilerin, bu
platformlar {izerinden, herhangi bir {iriin, hizmet veya marka ile ilgili takipgilerinin tiiketim
aligkanliklarini ve satin alma niyetlerini etkilemeye yonelik olarak diizenledikleri tanitim ve
pazarlama aktivitelerinin tamami olarak tanimlanmaktadir. Tiirkiye’ de sosyal medya
platformlarinda faaliyette bulunarak insan davranislari iizerinde etkisi bulunan bu kisiler,
halk arasinda genellikle fenomen olarak bilindiginden dolay1 bu calismada “Influencer”
kavrami fenomen olarak, “Influencer marketing” kavrami ise fenomen pazarlamasi olarak

kullanilmistir.



Calisma kapsaminda ilk olarak alan yazin taramasi yapilarak fenomenler ve fenomen
pazarlamasi ile ilgili daha once yapilmis calismalar incelenmistir. Calismanin devaminda
sosyal medya, fenomen pazarlamasi, fenomen tiirleri, fenomen pazarlamasinin ortaya ¢ikisi,
fenomen pazarlamasinin avantajlari ile moda ve fenomen pazarlamasi iliskisine ve tiiketici
davraniglarina deginilerek moda fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki
etkileri gibi konular tanimlanmaya ve aciklanmaya ¢alisilmistir. Calismanin son boliimiinde
ise alan yazin ¢alismalarindan faydalanilarak olusturulan anket sorular1 Tiirkiye genelinde
en az bir adet muhafazakar moda fenomeni takip eden 700 katilimciya uygulanmis,
bunlardan 45’ i degerlendirmeye eklenemeyecek nitelikte olup aragtirma kapsamindan
cikarilmistir. Arastirma siirecinde elde edilen 655 anket girdisi IBM SPSS ve Amos 24 paket
programlari kullanilarak katilimcilarin demografik 6zellikleri belirlenmis, agiklayici faktor
analizi ile olusturulan ve kesinlik kazanan arastirma modeli yapisal esitlik modeli ile

incelenmistir.

Literatiir Ozeti

Alan yazin incelendiginde, sosyal medya platformlarinin son yillarda kullanim
oranlarinin artmasi ile sosyal medya fenomenlerinin kitleler tizerindeki etki giiclinlin ve
fenomenler iizerine yapilan ¢alismalarin arttig1 goriilmektedir. Arastirma konusu ile iliskili

olarak fenomenler tizerine yapilmis daha 6nceki ¢alismalar ve sonuglardan bazilari asagidaki

gibidir:

Yurttas (2011), bloggerlarin deneyimledikleri tiriin veya hizmetlere yonelik
goriislerine bloglarinda degindiklerini, bloggerlarin toplum nezdinde kanaat onderi
konumunda olduklarin1 ve takipgilerini etkilediklerini; Yengin Ataman ve Sagiroglu (2012),
bloglarin markalar i¢in giderek dneminin arttigini, moda bloglarmnin tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin 6ncesinde 6nemli bir konumda oldugunu ve satin alma davraniglarini olumlu
yonde etkiledigini; Hsu vd. (2013), bloggerlarin tavsiyelerinin ve giivenlerinin algilanan
faydasinin, blog kullanicilarinin ¢evrimigi aligveris yapma konusundaki tutumu ve niyeti
tizerinde onemli etkilerinin oldugunu; Hahn ve Lee (2014), tiiketicilerin bir bloggera yonelik
psikolojik yakinlik algilarinin, bloggera yonelik tutumlarint ve blogger tarafindan tanitilan
moda triinlerine yonelik satin alma niyetlerini etkiledigini; Sabuncuoglu ve Giilay (2014),
geleneksel tinliiler ve fenomenlerin her ikisinin de reklam amaciyla kullanilmalarina karsin

Twitter fenomenlerinin daha samimi, halktan biri olmalar1 ve takipgileriyle siirekli iletigim



icinde bulunmalar1 dolayisiyla geleneksel tinliilere nazaran kolay ulasilabilir ve ikna diizeyi
yiiksek birer reklam vasitast konumuna geldiklerini; Armagan ve Kiiglikkambak (2015), Y
kusaginda yer alan moda blogu takipgilerinin moda bloglarina yonelik tutumlarinin satin
alma davraniglan iizerinde etkili oldugunu yapmis olduklar1 ¢alismalarda belirtmislerdir.
2015 yilmin sonlarina kadar alan yazinda yer alan calismalarin daha ¢ok bloglar ve
bloggerlar iizerine oldugu goriilmektedir. Devam eden yillarda ise bloggerlarin yaninda
vlogger, instablogger ve genel anlamda sosyal medya fenomenlerini daha fazla kapsayan

calismalara da rastlanmaktadir.

Lee ve Watkins (2016), liks marka ve {riin incelemeleri yapan vloggerlarin,
takipcilerinin veya izleyicilerinin liikks marka ve iiriin algilari ile satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkiledigini; Yiiksel (2016), vlioggerlar tarafindan Youtube’da paylasilan iiriinlerle
ilgili videolarin, tiikketicilerin satin alma niyetlerini etkilemede onemli olduklarini; Ananda
ve Wandebori (2016), Youtube' da yer alan giizellik vloggerlarinin paylastigi videolarin satin
alma niyetini etkiledigini; Aslan ve Unlii (2016), reklam verenler ile markalarmn Instagram
fenomenlerini bir reklam mecras1 olarak kullandiklarin1 ve fenomenlerin takipgileri
tizerindeki etki giiglerinden yararlandiklarini; Zietek (2016), belirli bir konuda uzman
olmalari, goriislerinin orijinalligi gibi unsurlardan dolay1r mikro fenomenlerle ¢alismanin,
fenomen pazarlamasinin 6nemli bir bileseni oldugunu c¢alismalarinda belirtmislerdir.
Turanci (2016) ise blog sayfalarinda moda kavramindan ne sekilde bahsedildigini, moda
kavraminin hangi acgilardan degerlendirildigini betimleyici bir analiz yontemiyle

incelemistir.

Mutlu ve Bazarci (2017), vloggerlar ile isbirligi yapacak olan isletmelerin veya
markalarin, hedef tiiketicileri tespit etme esnasinda Youtube kanal toplulugundaki degisik
gruplarin 6zelliklerini dikkate almalar1 gerektigini; Djafarova vd. (2017), Instagram’ daki
tinliilerin Instagram kullanan gen¢ bayan tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili
olduklarini, bunun yaninda bloggerlar, vloggerlar ve instabloggerlar gibi icerik
ireticilerinin, geleneksel lnliilere gore daha giivenilir olarak algilandiklarini; Instagram
fenomenlerinin tiliketiciler tarafindan algilanan giivenilirliginin satin alma kararina etkilerini
arastiran Rebelo (2017), giivenirlik ve cekiciligin satin alma kararlarinda etkili birer faktor
oldugunu; Avcilar ve Acar (2017) ise iinlii destegi iizerine yapmis olduklar1 ¢alismada,
kaynak giivenilirliginin yani sira destek¢inin cinsiyetinin, tiiriniin, destek¢i ile tiriin

uyumunun, destegin agikliginin, destegin sikliginin ve iiriin taninirligiin da iinlii destekgi
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kullanilan reklamlarin etkinligi {lizerinde etkili oldugunu, ayrica tiiketicilerin hesabinin
oldugu sosyal aglarda yer alan mikro tnliilerin, satin alma karar siireglerinde tiiketicilerin
tizerinde tnliilere gore daha fazla etkili oldugunu; Veissi (2017), fenomenler araciligiyla
yapilan reklamlarin geleneksel reklamlardan daha giivenilir algilandigimi ve fenomenlerin
sosyal medya platformundaki faaliyetleri ile isletmelere satis, marka bilinirligi ve web trafigi
saglamak ic¢in sosyal medya platformlarinin fonksiyonlarin1 kullanan birer fikir lideri
oldugunu; Einarsdottir (2017), fenomen ile takipgisi arasinda olusan samimiyet ve giivenin,
reklamlar1 daha etkili hale getirdigini, arastirmaya dahil olan ¢ogu katilimcinin fenomenleri
kendi arkadaslar1 veya rol model olarak gordiiklerini ve bu nedenle yapilan reklamin veya
tavsiyelerin bir pazarlama araci olarak degil arkadas 6nerisi olarak algilandigini, ayrica tim
katilimcilarin, herhangi bir inliiniin yer aldigi reklama nazaran bir sosyal medya
fenomeninin yaptig1 reklamin etkisiyle bir iiriin veya hizmet satin alma ihtimallerinin daha

yiiksek oldugunu sdylediklerini belirtmislerdir.

Armagan ve Doganer (2018), vloggerlara ait uzmanlik, yakinlik ve video 6zellikleri
gibi faktorlerin satin alma niyeti {lizerinde etkili olduklarini; Emirza (2018), vloggerlarin
takipgilerinin vloggerla ilgili itibar ve imaj algilarinin online satin alma niyetleri tizerinde
etkili oldugunu; benzer bir sonug bulan Miifiitiioglu vd. (2018), vloggerlarin takipgilerinin
satin alma niyetleri ve marka tercihleri iizerinde etkilerinin oldugunu; Xiao (2018), Youtube
fenomenleri yani vloggerlar tarafindan olusturulan igerigin algilanan giivenilirliginin marka
ve video tutumlari arasinda giiglii ve pozitif bir iliski oldugunu belirtmislerdir. Yildirim
(2018) ise hedef tiiketici ve izleyici yoniinden olduk¢a 6zel kesimleri kapsayan cesitli
Youtube kanallar1 ve dolayisiyla vloggerlar araciligiyla, isletmelerin ve markalarin
belirledikleri hedef Kkitlelere yo6nelik nokta atist yapabilme ihtimallerinin oldugunu
vurgulamigtir. Aktas ve Sener (2019), sosyal medya platformlarinda igerik olusturarak
paylasan fenomenlerin yapmis olduklar iiriin yerlestirmelerini ne tlir mesaj stratejileri ile
gerceklestirdiklerini incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda, makro fenomenlerin en fazla
transformasyonel (doniistimsel) mesaj stratejilerini tercih ettikleri ve tiiketiciler {izerinde

duygusal cekicilikler ile etki kurmaya ¢alistiklar1 tespit edilmistir.

Alan yazin incelendiginde yapilan caligmalar cesitlilik gostermekle birlikte moda
izerine yapilan ¢aligmalara da rastlanabilmektedir. Buna karsin Tiirk¢e alan yazinda
fenomenlerin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini 6l¢gmeye yonelik ¢cok sayida

ve kapsamli bir caligmaya rastlanamamaktadir. Ayrica moda iizerine yapilmis arastirmalara
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rastlansa da son yillarda tiim diinyada yiikselen bir deger olan muhafazakar giyim modasi ve
sosyal medya platformlarindaki muhafazakar moda fenomenleri tizerine yapilmis herhangi
bir calismaya rastlanamamistir. Bu kapsamda bu ¢alismanin amaci, sosyal medya
platformlarindaki muhafazakar moda fenomenlerinin  yapmis olduklar1 igerik
paylagimlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde etkilerinin olup olmadigini ve varsa

bunlarin derecelerini tespit etmektir.



1. SOSYAL MEDYA

Bu béliimde giiniimiiz diinyasinda 6nemli bir konuma sahip olan sosyal medya
tizerinde durulmus ve sosyal medyanin dogusu ve gelisimi, Ozellikleri, avantaj ve
dezavantajlar1, geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki farklar ile sosyal medya

platformlar1 gibi konular agiklanmaya ve anlatilmaya caligilmistir.

1.1.Sosyal Medya Kavram

1970’ 1i yillarda psikolojik, sosyal, ekonomik, politik, kiltiirel bilgi ve iletisim
tabanina dayali ¢calismalar yapan aragtirmacilar tarafindan ortaya atilmis olan sosyal medya
kavrami (Akinci Vural & Bat, 2010: 3350); teknolojinin gelismesi, internet kullanim
alanlarinin ve siiratinin artmasiyla birlikte gerek is gerekse de sosyal hayattaki aligkanliklarin
pek ¢ogunun degisiklige ugramasmin bir sonucu olarak hayatimiza giren kavramlardan
biridir (Bulunmaz, 2011: 29). Son 20 yil igerisinde gelisimini hizli bir sekilde siirdiirerek
pek ¢ok alanda kullanilan ve kullanim alani giinden giine genisleyen sosyal medya
kavramuiyla ilgili fikir birligine varilmig ortak bir tanim bulunmamaktadir (Boyd & Ellison,
2007: 210). Bununla birlikte birbirleriyle iliski igcinde olsalar da farkli kavramlar olan Web
2.0 ve sosyal medya kavramlarinin karistirildigi goriilmektedir (Berthon vd., 2012: 262).
Temelleri Web 2.0 teknolojilerine dayanan sosyal medya, igeriklerin kullanicilar tarafindan
olusturuldugu bir medya ortamiyken (Constantinides & Fountain, 2008: 233); Web 2.0
teknolojik boyut vurgulanarak, sosyal medya ise sosyal boyut ve kullanimi 6n planda

tutularak tanimlanmaktadir (Bruns & Bahnisch, 2009: 7).

Web 2.0’ den 6nce kullanicilar igeriklerin sadece pasif tiiketicisi iken, Web 2.0 ile
birlikte igeriklerin ireticisi konumuna gelmis ve kullanicinin gelistirdigi icerik kavrami
ortaya ¢ikmustir (Constantinides & Fountain, 2008: 233). Bu kapsamda Bruns ve Bahnisch
(2009:8) sosyal medyayi, internet teknolojileri iizerine kurulu, sosyal etkilesime ve
paylagima imkan sunarak kullanicilarin birbirlerini etkilemesine olanak saglayan web
siteleri ve iletisim teknolojileri; Kaplan ve Haenlein (2010: 61), Web 2.0 teknolojileri temeli
tizerine kurulmus olan, kullanicilart igerik iiretme, gelistirme ve degistirme konusunda
sinirlamayan internete dayali platformlar; Kim vd. (2010: 216), igerigin Kkullanicilar
tarafindan olusturularak paylasildigi sanal topluluklar; Bulunmaz (2011:29), insanlarin
internet araciligiyla mekan ve zaman siirlamasi bulunmaksizin diisiince ve goriislerini
aktarmalarina ve internetin sundugu multimedya 6zelliklerini 6zgiir sekilde kullanmalarina

imkan saglayan, bununla beraber diger insanlar ile karsilikli diisiince aligverisine ve



paylasima dayali interaktif bir ortam olusturan genis tabanli platformlar; Barutgu ve Tomas
(2013: 8), Web 2.0 teknolojileriyle tek yonlii bilgi aktariminin yerine ¢ift yonlii ve eszamanl
bilgi aktarimina gecilmesine olanak veren ¢oklu paylasim aglari; Sobaih vd. (2016: 296),
baskalariyla iletisim kurmak, fotograf ve video paylasiminda bulunmak, herhangi bir
topluluk icerisindeki tartigmaya katilmak ve oyunlar oynamak gibi bir¢ok aktivitenin bir
araya gelmesinden olusan, sosyallige ve 6grenmeye firsat veren platformlar; Keating vd.
(2016: 93), kullanicilarin sosyal ve profesyonel ag yaratmak, goriislerini ve fikirlerini
paylasmak, sosyal iliskiler kurmak ve siirdiirmek amaciyla sahsi profillere sahip olduklari

online topluluklar olarak tanimlamaktadir.

1.2. Sosyal Medyanin Dogusu ve Gelisimi

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasindaki en biiylik etken internet teknolojilerinin
geligsmesidir. Sosyal medyanin anlasilabilmesi igin, internet teknolojileri ile ilgili de bilgi
sahibi olmak gerekmektedir. Iginde bulundugumuz donemde gerek kisiler gerekse de
organizasyonlarca, farkli birgok amag igin kullanilan internetin temelleri, tarih 1969 yilin1
gosterirken A.B.D tarafindan, Advanced Research Projects Agency (ARPA) catist altinda
toplanan arastirma merkezlerini iilke ekseninde genis bir bilgisayar agi ile bir araya getirmek
igin baslatilan bir projeye dayanmaktadir. 1994 yilindan itibaren, ticari kuruluslara yeni
firsatlar ve yeni pazar alanlar1 sunarak ticari ortamdaki kullanimi gelisme gosteren internet,
1995 yilinda hizmet saglayici olarak ¢ok sayida ticari kurulusun da internet evrenine

girmesiyle yasantimizdaki yerini almistir (Ying, 2012: 5).

Ayni gibi goriinseler de aslinda sosyal medya ve internet farkli birer kavramdir.
Sosyal medya ve internet arasindaki en belirgin fark, sosyal medyada igerik iiretenin ve
gelistirenin sadece kurumlar degil kisiler de olabilmesidir (Biilbiil Oguz, 2012: 1159). Web
sayfalarinin diizenlenmesi gerekliligi ve yeni bilgi girislerinin ihtiyaci, yonetimi daha basit
ve kolay giincellenebilir Web 2.0 sisteminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Demirli &
Kiitiik, 2010: 99). Interneti tek yonlii bir durumdan, interaktif bir sanal ortama geviren Web
2.0 teknolojisinin gelisim gostermesiyle beraber, bilgi aligverisi yapmak, calistiklari
sektorlerden veya ilgilendikleri alanlardan farkli insanlarla tanigma amaci1 olan kisiler, sosyal
medya platformlari araciligiyla internet ortaminda bir araya gelmeye baslamistir (Kuyucu,
2014: 64). Web 2.0 ile web sayfalar1 dinamik bir yapiya biirtinmiis ve dolayisiyla Web 2.0;

kullanicilarin web sitelerinin iceriklerini kolayca paylasabildikleri, etkilesim kurabildikleri



ve glinlimiizde yaygin sekilde kullanilan Facebook ve Youtube gibi sosyal medya
platformlarinin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Dinamik bir yapiya sahip olan web
sitelerinin ¢ogalmasiyla blog sayfalar1 da yayginlasmis ve gelismistir. Yasanan tiim bu
gelismeler kullanicilarin basit bir sekilde 6zgiin i¢erikler hazirlamasina ve diger kullanicilar

ile ¢ift yonlii bir iletisim kurabilmelerine olanak saglamistir (Demirli & Kiitiik, 2010: 99).

70’ li yillarda baglayan ve 90’ lardan sonra hizla artan internet kullanimi, milenyumla
birlikte sosyal medyanin yiikselisiyle tim insanligi ilgilendiren bir konuma gelmistir
(Kaplan & Haenlein, 2010: 60-61). Sosyal medyanin gelisimi incelendiginde, 2000 li
yillarda toplumsal ve kiiresel diizeyde etkinligini daha ¢ok gerceklestirdigi goriilse de kokeni
70’ lerin sonlarina dayanmaktadir (Bury vd., 2013: 299-300). 1978 yilinda Ward Christensen
ve Randy Suess tarafindan arkadaslari ile bilgi transferi yapmak ve onlarla daima baglanti
icinde olmak i¢in hayata gegirilmis “Bulletin Board Services” (BBS), ilk sosyal ag 6rnegidir.
90’ larin sonlarma kadar kullanilan BBS, kullanicilarin oturum agip birbirlerine
baglanmalarina izin veren ilk web sitesi ornegidir (Kiranoglu, 2018: 5). 1979 yilinda Tom
Truscott ve Jim Ellis isimli Duke Universitesi’nden iki akademisyen, internet
kullanicilarimin  halka ag¢ik mesajlarim1  yayinlayabilmek amaciyla “Usenet” 17
gelistirmislerdir (Grajales 111 vd., 2014: 13). 1988 yilinda ise gilinimiizde 6nemli bir
kullanim alanina sahip olan anlik mesajlasma aplikasyonlarinin, temeli konumundaki
“Internet Relay Chat” (IRC) gelistirilmistir (Bostanci, 2010: 38). BBS, Usenet ve IRC her
ne kadar sosyal medyanin ilk 6rneklerinden olsalar da Bruce ve Susan Abelson tarafindan
1989 yilinda cevrimigi giinliik yazanlar1 bir araya toplamak amaciyla gelistirilen “Open
Diary Web” giinlimiizdeki kullanim1 agisindan sosyal medyanin temellerini olusturmaktadir
(Islek, 2012: 17). “Weblog” terimi de bu donemde ilk kez kullanilmis (Marlow, 2004: 1) ve
takip eden donemlerde “weblog” kelimesi “we blog” (blogluyoruz) ifadesi ile degistirilerek
blog kavrami ortaya ¢ikmis ve yogun bigimde kullanilmaya baglanmistir (Kaplan &
Haenlein, 2010: 60). 1995-1996 yillarinda ismi | seek you tiimcesinin sdylenisinden gelen
ve sahsi bilgisayarlar i¢in ilk anlik mesajlagma programi olan ICQ gelistirilmistir (Bostanci,
2010: 39). 1997 yilinda ise sosyal aglarin ilk drnegini olarak kabul goren, kisilere profil
olusturma, arkadas edinme ve arkadaslarmin profillerini inceleme imkani saglayan
Sixdegrees.com sitesi kurulmustur (Boyd & Ellison, 2007: 214; Daldal, 2013: 7). 2000’ lerin
basindan itibaren internet kullaniminin h1z kazanmasiyla beraber sosyal ag siteleri gelisimini

stirdiirmiistir. Tarih 2003 yilim1 gosterdiginde MySpace ve 2004 yilim1 gosterdiginde ise



Facebook vb. sosyal ag siteleri kurulmus ve kullanicilar arasinda popiiler hale gelmistir.
Sosyal medyanin gilinlimiizde bir¢cok alanda kullanilir olmasi ve bu denli popiiler hale
gelmesinde bu sosyal ag sitelerinin etkisi oldukga fazladir (Kaplan &Haenlein, 2010:60;
Gentile vd., 2012: 1930).

1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, asagidaki 6zelliklerin ¢ogunu veya tamamini biinyesinde bulunduran

platformlardan olusmaktadir. Bu 6zellikler (Mayfield, 2008: 5):

e Katilim: Sosyal medya, dinleyici ve medya arasindaki mesafeyi ortadan
kaldirmak i¢in, bu alanla baglantisi olan tiim insanlar1 katki1 verme ve geri doniis
gosterme hususunda cesaretlendirerek insanlarin katilimi ile geri beslemeyi
tesvik etmektedir.

e Agciklik: Sosyal medya platformlar1 genellikle oy vermek, begenmek, yorum
yapmak ve bilgi paylasimi gibi konularda katilima ve geri beslemeye acgiktir.
Sosyal medya platformlarinda yer alan bilgilerden yararlanmak i¢in ¢ok az
engel bulunmaktadir.

e Konusma: Geleneksel medyada yer alan igerikler ve bilgiler hakkinda
dinleyiciler veya okuyucular geri bildirimde bulunamazken sosyal medyada yer
alan igerikler ve bilgiler hakkinda kullanicilar geri bildirimde bulunabilir.
Ozetle geleneksel medyada iletisim tek yonliiyken, sosyal medyada iki yonlii
yani karsilikli bir iletisim s6z konusudur.

e Topluluklar: Sosyal medya kullanicilar1 ilgi alanlar1 veya istekleri
dogrultusunda grup ve topluluklar olusturarak birbirleriyle etkili bir iletisim
ortami kurabilmekte, fotograf tutkusu, siyasi bir goriis, spor takimi taraftarligi
gibi ortak ilgileri paylasabilmektedir.

e Baglanmighk/ Baglantili olma: Sosyal medya platformlarimin ¢ogu diger
sitelerle, kaynaklarla veya insanlarla baglantilar kurarak biitiinciil bir medya

ortami olusturmakta ve kullanicilarina fayda saglamaktadir.

Kim vd. (2010: 218-221) ise, sosyal medya platformlarmin genel o6zelliklerini su

bagliklar altinda siralamistir:



Kigisel Profil: Sosyal medya platformlar1 genellikle kimlerin kendi iiyesi
oldugunu bilmeyi amaglayarak tiyelerinin kisisel bilgilerini igeren bir profil
olusturmalarini istemektedir.

Cevrimi¢i Baglanti Kurma: Sosyal medya platformlart iyelerinin e-mail
baglantilarindan yola ¢ikarak, iiyelerine hatirlatmalar yapmakta ve iyelerini
daha once irtibat kurulan kisi ve arkadaslariyla tiye olunan sosyal medya
platformunda iletisime ge¢cmeleri igin tesvik etmektedir.

Cevrimi¢i Gruplara Katilim: LinkedIn, Facebook vb. sosyal medya
platformlarinda g¢evrimi¢i gruplar olusturarak, platform tyeleri birbirlerini
gruplara davet edebilmekte ve gruplara iiye olabilmektedirler.

Cevrimici Baglantilarla Iletisim Kurma: Sosyal medya platformlarmnin birgogu
kullanicilarina diger kullanicilar ile yazili ve sesli mesajlasma, umumi veya
ferdi ilan tahtasi akdetme, hatta goriintiilii goriisme yapma gibi firsatlar
sunmaktadir.

Kullanicilarn Olusturdugu Igerigi Paylasma: Sosyal medya platformlarinin
birgogu, kullanicilarina tiretmis olduklar1 igerikleri diger kullanicilar ile
paylasma ve ilan etme firsati sunmaktadir.

Diisiince ve Yorumda Bulunma: Sosyal medya platformlarinin ¢ogunda
kullanicilar, yayinlanan bir bilgi, haber, video ve resim gibi igeriklerle ilgili
yorumda bulunabilmekte ve fikir beyan edebilmektedir.

Bilgi Edinme: Sosyal medya platformlari ¢ogunlukla ¢evrimi¢i konuma
geldikten sonra aranan sahis, bilgi ve igerigi paylasmaktadir ancak platformun
sahip oldugu niteliklere gére ¢evrimigi konuma gelmeden de aranan sahis, bilgi
ve icerik paylasilabilmektedir.

Kullanicilar1  Sitede Tutma: Sosyal medya platformlarinin  birgogu,
kullanicilarini daha fazla siire platformda tutabilmek ve daha az siirede tekrar

geri katilimlarini saglayabilmek igin tiirlii 6zellikler gelistirmektedir.

1.4. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Cok sayida bilim insan1 sosyal medyay:1 farkli dl¢iitler kullanarak tanimlamaya ve

anlatmaya calisirken, bazilar1 sosyal medyanin teknolojik yonlerine dikkat ¢ekmistir. Tiim

bunlarin yami sira bazi bilim insanlar1 ise sosyal medyayr geleneksel medya ile

iliskilendirmistir. Gazete ve dergilerle baslayan, radyo ve televizyon yayinlariyla devam
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eden geleneksel medya, internetin ve sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle yeni bir boyut
kazanmistir. Zira sosyal medya platformlari, gegerliliklerini tam olarak bitirmis olmasalar
da gelencksel medya kanallarinin kullanim oranlarini ciddi anlamda etkilemistir (Brown,
2009: 4-8). Son zamanlarda geleneksel medya kanallarinin kullaniminda hizli bir azalma
yasanirken, sosyal medya platformlarinin kullaniminda hizli bir biiytime géze carpmaktadir.
Geleneksel medya kanallarinin ve sosyal medya platformlarinin kullanim oranlari {izerinde
yasanan bu degisimlerin bilincine varmak amaciyla sosyal medyanin geleneksel medyadan
farkli olan taraflarin1 incelemek gerekmektedir. Temel olarak geleneksel medyanin giin
icerisindeki giincellenme, hiz ve etkilesim yapisinin zayif olmasi gibi durumlar sosyal
medyanin popiiler hale gelmesinde etkili olmustur (Cakir, 2007: 139). Geleneksel medyada
alicilara mesaj veya icerik ulastirilirken, alicinin pasif bir izleyici konumunda oldugu,
begenmedigi veya yanitta bulunmak istedigi mesaj veya icerikler hakkinda aninda geri
bildirimde bulunamadig: tek yonlii bir iletisim mevcuttur. Sosyal medyada ise kullanicilar
mesaj veya igeriklere kendi istekleri dogrultusunda ulasabildikleri, karsilikli iletigimin
miimkiin oldugu, kullanicilarin mesaj veya iceriklere katilabildigi, aninda geribildirimde

bulunabildigi ve gevresiyle paylasabildigi bir iletisim mevcuttur (Islek, 2012: 21).

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklar, bilim insanlar1 tarafindan
genel olarak birbirine benzer sekilde ifade edilirken kiigiik farkliliklara rastlamak da
miimkiindiir. Bu hususta Akinc1 Vural ve Bat (2010: 3352) sosyal medya ile geleneksel
medya arasindaki farklar1 5 baglik altinda toplamustir:

e Erisim: Gerek geleneksel medya gerekse de sosyal medya teknolojileri tiim
kullanicilarin genel bir kitleye erisebilmesine imkan saglamaktadir; ancak
sosyal medya, kullanicilarinin mesaj ve iceriklerini kendi belirledikleri kitlelere
ulasmasina imkan saglarken, geleneksel medyada hedef kitle belirlemek
oldukca giigtiir.

e Erisilebilirlik: Sosyal medyada ¢ogunlukla tiim kullanicilar tarafindan diisiik
maliyetlerle veya maliyetsiz bir sekilde mesaj ve igerik olusturulabilirken,
geleneksel medyada mesaj ve igerik olusturmak ¢ogunlukla 6zel sirketlerin ve
hiikiimetlerin sahipligindedir.

e Kullanilirlik: Sosyal medyada tiim kullanicilar mesaj ve igerik olusturup
paylasabilirken; geleneksel medyada mesaj ve igerik olusturulurken cogunlukla

uzman kisilere ihtiyag¢ vardir.
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e Yenilik: Sosyal medyada yeni mesaj ve igeriklerin olusma ve yayilma stireleri
oldukca kisayken; geleneksel medyada yeni mesaj ve igeriklerin olusmasi ve
yayilmasi uzun zaman alabilmektedir.

e Kalicilik: Sosyal medyada mesaj ve icerikler yaymlandiktan hemen sonra dahi
yeniden yorumlanip, diizeltilip degistirilebilirken; geleneksel medyada
yayinlanan mesaj ve igerikler bir daha degistirilemez. Ornegin, bir gazetedeki
kose yazis1 gazeteye islendikten ve gazete dagitima ¢iktiktan sonra ayni kose

yazisinin i¢eriginde diizeltme ve degisiklik yapilamaz.

Korkmaz’ a (2012: 2151) gore ise sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki

farklar su sekildedir:

e Sosyal medya geleneksel medyaya nazaran biiyiik Olciide iicretsiz ya da
maliyeti oldukc¢a diisiiktiir. Buna karsin Sosyal medya platformlar1 biiyiik
kitlelere ulasabilme imkanina sahiptir.

e Sosyal medyanin kullanimi kolay ve kitlelere ulasabilme hiz1 yiiksektir.

e Sosyal medya kullanicilarinin giincelleme yapabilme imkani bulunurken

geleneksel medyada boyle bir durum s6z konusu degildir.

Stokes (2013: 366) ise sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklari su

sekilde siralamistir:

e Sosyal medya aninda giincellenebilirken; geleneksel medya sabittir ve
degistirilemez.

e Sosyal medya smirsiz gergek zamanli yorumlara dayanirken; geleneksel
medyada yorumlama sinirlidir ve gercek zamanli degildir.

e Sosyal medyada kullanicilar arsivlere kolayca erisim saglayabilirken;
geleneksel medyada arsivlere erisim sinirhidir.

e Sosyal medyada medya karma bir bi¢cimde kullanilabilirken; geleneksel
medyada karma bir kullanim saglanamaz.

e Sosyal medyada mesaj ve igerikler bireyler tarafindan olusturulup
yayinlanirken; geleneksel medyada bir komite tarafindan olusturulup
yayinlanir.

e Sosyal medya siirsizken; geleneksel medya sinirlidir ve sonu vardir.
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e Sosyal medya paylasim ve katilimi desteklerken; geleneksel medya paylasimi

desteklemez.

e Sosyal medyada 6zgiir bir ortam varken; geleneksel medyada kontrol vardir.

1.5. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Geleneksel medya ve sosyal medya oldukga farkli 6zelliklere sahip olmakla birden,
sosyal medya platformlar1 gerek kisiler gerekse de isletmeler igin bir¢ok avantaj ve
dezavantaji biinyesinde barindirmaktadir. Genel anlamda hizli ve giincel olmasi, maliyetinin
diisiik olmasi, isletmeler ve pazarlamacilar i¢in hedef tiiketiciyi tanima olanagi saglamasi,
Olgme ve degerlendirme gibi islemlerin yapilabilmesi, aracilardan yoksun dogrudan bir
iletisim saglayarak fertler arasi yakinlik olusturmasi, referanslar araciligiyla elde edilen
malumatlarin giivenilir olmas1 sosyal medyanin avantajlariyken (Sii Erz & Dogdubay,
2012: 136); kimlik hirsizligi ve dolandiricilik riskinin olmasi (Leitch & Warren, 2009: 138),
gizlilik ihlallerinin yaganma ihtimali (Madden vd., 2013: 23), kétii kullanim ve saldirilara
acik olmas1 (Mansour, 2016: 343), yiiz yiize iletisim ve sosyallesme siirelerini azaltmasi (S.-
J. Lee & Chae, 2007: 641), kisilerin sosyal medya platformlarinda ¢ok fazla gereksiz vakit

gecirmesi (Zyl, 2009: 914) gibi durumlar ise sosyal medyanin dezavantajlarindandir.

Sosyal medyanin sagladigi en biiyiik avantajlardan biri hizli ve giincel olmasidir
(Ying, 2012: 22). Ornegin haberlerin ve bilginin tiim diinyay1 dolasim hiz1 dikkat gekici bir
bicimde artmistir. Giinlimiizde pek ¢ok haber ajansi ve benzer organizasyonlar, Facebook,
Twitter, Youtube gibi sosyal medya platformlar ile i1 birlikleri olusturarak ortak hareket
etmekte, bilgi toplamakta ve bu bilgiyi tiim diinya ile hizli bir bi¢cimde paylagsmaktadir
(Kwak vd., 2010: 592). Isletmeler ve pazarlamacilar agisindan degerlendirildiginde ise artik
bilgi sunma, ¢6ziim bulma, iletisim kurma gibi siiregler sosyal medyanin giincel ve hizlh
olmasindan Gtiirii isletmelerin web sitelerinden ¢ok sosyal medya platformlarinda agtiklari
kurumsal hesaplardan gergeklestirilmektedir (Ying, 2012: 22). Bununla beraber bireyler de
hizli bir bicimde diinyada neler olup bittigini 6grenebilmekte, yeni {iriin ve hizmetler ile
ilgili giincel bilgilere ulagabilmektedir (Schifferes vd., 2014: 408-409). Bireyler, ulastiklar1
bilgiler ile yaptiklar1 kiyaslamalar neticesinde de satin alma veya almama davranisinda
bulunabilmektedir (Sti Er6z & Dogdubay, 2012: 142). Politik agidan degerlendirildiginde

ise bilgi paylasiminin saglanmasi, gizli faaliyet ve uygulamalarin agiga cikarilmasi ile
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bireylerin sorumluluk bilincinin artmasina ve daha demokrat toplumlarin olusmasina katki
saglamaktadir (Kushin & Yamamoto, 2010: 610).

Sosyal medyanin bir diger avantaji ise ucuz olmasidir. Gerek isletmeler veya
kurumlar gerekse bireyler i¢in sosyal medyada bulunup bir hesap sahibi olmak ticretsizdir.
Bununla birlikte kurumsal hesaplar i¢in sosyal medya platformlarinin 6zel servisleri bulunsa
da bunlarin bedeli de ¢ok yiiksek degildir (Ying, 2012: 22). Sosyal medya platformlarini
kullanmanin ucuz olmasi sebebiyle bireyler, bilgi edinme ihtiyaglarini iicretsiz ve kolay bir
sekilde giderebilmekte, herhangi bir {irtin veya hizmet ile ilgili fiyat karsilastirmasi
yapabilmektedir (St Erdoz & Dogdubay, 2012: 142). Ayrica biiyiik firmalarin yani sira kiigiik
ve orta Olgekli isletmeler veya bireyler de sosyal medyay1 pazarlama hedeflerini dikkate
alarak ticari amaglh kullanabilmektedir. Ornegin, sosyal medya iizerinden diisiik maliyetlere
katlanarak e-ticaret yapilabilmektedir. Boylelikle sosyal medya, kii¢iik ve orta 6lgekli
isletmelerin ve girisimcilik projelerinin artmasina da katki saglamaktadir (Michaelidou vd.,

2011: 1153-1154).

Sosyal medyanin bir diger avantaj1 ise giivenilir olmasidir. Buradaki giiven unsuru
sosyal medya platformlarinin sadece kurumsal hesaplara degil bireylere de goriis ve fikir
beyan etme imkani saglamasindan kaynaklanmaktadir. Zira bireyler genellikle diger
bireylerin soylediklerini isletmelere ait kurumsal hesaplarin sdylediklerinden daha g¢ok
dikkate almaktadir (Ying, 2012: 23). Ornegin, bireylerin iiriin, hizmet veya isletmeler icin
yaptig1 pozitif veya negatif degerlendirmeler diger bireylerin satin alma davraniglarini biiyiik
bir oranda etkilemektedir (Halis, 2012: 157). Sosyal medya platformlari, her ne kadar bu
acidan giivenilir bulunsa da kimlik hirsizlig1 ve dolandiricilik ihtimali (Leitch ve Warren,
2009: 138), isletmeler ya da 6zel kuruluslar tarafindan gizlilik ihlaline yol acacak sekilde
sosyal medya kullanimi1 (Madden vd., 2013: 23), bilmeden ve istemeyerek kotii kullanim vb.
saldirllara agik bir durumda olmasi (Mansour, 2016: 348) gibi riskleri de biinyesinde

barindirmaktadir.

Sosyal medyanin en énemli avantaji ise iletisimi kolaylastirmasidir. Sosyal medya
platformlarinin sahip oldugu anlik mesajlagma 6zelligi ile bu platformlar iizerinden sohbet
etmek miimkiindiir (Ying, 2012: 23). Boylelikle diinya genelinde baglanti kurulabilmesi ve
iletisim saglanabilmesi (O'Keeffe & Clarke-Pearson, 2011: 801), sorunlarin aktarilmasi ve

¢oziilmesi oldukca az bir siire igerisinde gerceklesebilmektedir (Ying, 2012: 23). Sosyal
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medya platformlarinin ger¢ek zamanli medya paylasimini desteklemesi ile isletmelerde,
yoneticiler ve calisanlar farkli cografi konumlarda olsalar bile ayni ortamdaymis gibi
goriintiilii ve sesli gériisme yaparak iletisim kurabilmektedir (Rowlands vd., 2011: 184). Bu
sayede bireyler, kuruluslar, organizasyonlar ve isletmeler birbirleriyle veya farkli hedef
gruplarla kolaylikla iletisim kurabilmekte ve yine bu sayede bireyler diinyanin neresinde
olursa olsun herhangi bir yemek tarifinden 6nemli bilgilere, videolara ve diger medya
araglarina kolaylikla ulasabilmektedir (Yates & Paquette, 2010: 7-8).

Sosyal medya platformlari, bireylerin ve kurumlarin birbirlerini bulmasima da
yardimci olmaktadir. Ornegin, herhangi bir egitim kurumundan mezun olduktan sonra sinif
arkadaslarini bulmak, uluslararasi bir arkadas edinmek gibi durumlar sosyal medya
platformlar1 ile mimkiindiir (Agichtein vd., 2008: 185-187). Bununla birlikte benzer
hobilere sahip bireyler ya da gruplar birbirleriyle iletisim kurabilmekte ve hobileri
dogrultusunda sosyal medya platformlar1 iizerinden hareket edebilmektedir. Ornegin, tavla
veya satrang seven bireyler fiziksel ortamlarda bir araya gelmeden sosyal medya platformlari
tizerinden anlik iletisim kurup toplantilar gergeklestirebilmekte ve miisabakalarda
bulunabilmektedir (Quan-Haase & Young, 2010: 352). Sosyal medya bireyler, isletmeler ve
kurumlar arasi iletisim kurmayi her ne denli kolaylastirmis olsa da yiiz yiize iletisim
kurulmasini ve sosyallesmeyi dikkat ¢ekici bir bigimde azaltmistir. Son yillarda 6zellikle
geng kesimin zamaninin neredeyse yarisini sosyal medya platformlari lizerinde gegirdikleri
gozlemlenmektedir (S.-J. Lee & Chae, 2007: 641). Sosyal medyanin en biiyik
dezavantajlarindan biri olarak goriilen; kullanicilarin sosyal medya platformlarinda
gereginden fazla vakit gegirmeleri, bireylerin iiretkenliklerini negatif yonde etkilemektedir
(Zyl, 2009: 914).

Tiim bu avantaj ve dezavantajlarinin yani sira sosyal medya, dogru ve ilgi ¢ekici
kullanildiginda isletme imajin1 iyilestirmektedir. Isletmelerin sosyal medyada bulunmasi ve
albenisi yiiksek bir sosyal medya yonetiminin uygulanmasi isletmeyi arama motorlarinda
daha yiiksek siralara gikarmaktadir. Ayrica igsletmeler hakkinda sosyal medya platformlar
tizerinden konusuldukga, isletmelerin nam1 genisleyecek ve potansiyel miisterilere erismek
cok daha kolay bir hale gelecektir. Gliniimiizde insanlar isletmelerin kurumsal web sitelerine
girmeyi pek tercih etmemektedir. Tiim islemlerini bu web siteleri {izerinden gergeklestiren
isletmeler ise dijital ortamlarda etkili ve verimli olamamaktadir. Oysa isletmeler, dogru ve

ilgi ¢ekici bir sosyal medya yonetimi ile dijital ortamlarda ¢cok daha etkili ve verimli
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olabilmektedir (Ying, 2012: 23). Tiiketicilerin agisindan degerlendirildiginde de sosyal
medyanin tiiketici, ilirlin ve hizmet gruplar ile ilgili avantajlar1 da oldukga fazladir. Benzer
sorunlara sahip olan ve benzer iirlinleri kullanan tiiketiciler sosyal medya lizerinden bir araya
gelerek, hem firmalar {izerindeki pazarlik giiglerini artirmakta hem de birbirlerinin {iriin ve
hizmet sektorlerinde ortaya ¢ikan yenilikler ve gelismeler hakkinda hizli bir bigimde bilgi
elde etmesini saglamaktadir (Kucuk & Krishnamurthy, 2007: 47-48).

1.6. Sosyal Medya Platformlar:

Kullanilan teknoloji ve yontemler nedeniyle kullanicilar arasinda siirekli etkilesim
imkani saglayan, siirekli biiyiiyen, giincellenen, gelisen ve herkese acik bir mecra olan sosyal
medya platformlari; kullanicilarin olduk¢a yogun olarak bir arada bulundugu, paylasimlarini
gordiigii, yorumladigi ve bu yolla kolektif goriisler ve fikirlerin olusturulabildigi ortamlardir

(Kircova & Enginkaya, 2015: 41).

1.7. Sosyal Medya Platformlarimin Siniflandirilmasi

Sosyal medya platformlar1 kullanim amaclarina yonelik olarak farklilik gostermekle
birlikte temel olarak bircok kaynakta benzer sekilde siniflandirilmaktadir (Kircova &
Enginkaya, 2015: 41). Bu ¢alismada Kircova ve Enginkaya (2015) referans alinarak bloglar,
mikrobloglar, sosyal ag siteleri, wiki bilgi platformlari, icerik paylasim siteleri, sosyal
isaretleme siteleri, podcast yaymciligi, rss, tartisma ve paylagim forumlari, {iriin inceleme

siteleri gibi sosyal medya platformlari incelenecektir.

1.7.1. Bloglar

Insanlik tarihi igerisinde binlerce yil éncesine dayanan ve giiniimiize kadar gelen
giinliik tutma aliskanligi, 6nceleri kagit lizerine yazilirken teknolojinin gelismesi ile dijital
ortama ge¢cmis ve son olarak c¢evrimi¢i yayinlanir hale gelmistir. 1994 yilinda dénemin
popiiler video oyunlar1 ve kurallar1 hakkinda Swarthmore Koleji 6grencisi Justin Hall’in
yazdig1 yazilar ilk internet giinliigii olarak kabul goérmektedir. Blog kavraminin ortaya
¢ikmasi ise zaman igerisinde gergeklesmistir. “Ag” igerisinde “glinlik” tutmay1 niteleyen
“web” ve “log” kelimelerinden olusan “weblog” s6zciigii ilk kez 1997 yilinda kullanilmaya
baslanmistir. Ardindan “weblog” soOzciigliniin “we blog” “blogluyoruz” seklinde

kullanilmaya baslanmastyla, kullanicilar sahislarin1 blog yazari olarak gérmeye baslamig ve

internette giinlilk yazma fikri hizla benimsenmistir (Zarrella, 2010: 11). Bilinen ilk blog
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sayfasi, Bruce ve Susan Abelson’in kendi giinliiklerini paylastiklar: online bir site olan Open
Diary’ dir (Kaplan & Haenlein, 2010: 60). 1999 yilinda ise bir blog sitesi olan Blogger
kurulmus ve blog kiiltiirii tiim diinyada yaygimlasmistir. Boylece, internet teknolojileri
temelinde tutulan giinlikkler “blog”, giinliik yazmak ‘“blogging”, giinliik yazanlar ise
“blogger” olarak adlandirilmistir (Zarrella, 2010: 11).

Blog kavramini Zarella (2010: 9), ileti olarak adlandirilan kisa makalelerin kolay bir
sekilde herkes tarafindan yaymlanmasina imkan saglayan bir icerik ydnetim sistemi; Islek
(2012: 25), kullanicilari sosyal agidan paylasima ve katilima yonelten araglar; Stokes (2013:
367) kullanicilarin farkli konularda igerik yazdiklart ve genellikle de okuyucularin bu
yazilara yorum yapma imkanlarinin oldugu kullanimi basit web sayfalar1 olarak
tanimlamaktadir. Bloglar bireyler veya sirketler adina bir kisi veya bir grup tarafindan
hazirlanabilir. Bloglar i¢in en mithim mevzu igeriktir. igerik ne denli giincel, dogru, giivenilir

ve samimi olarak hissedilirse blog o kadar degerli olur (Yavuz & Haseki, 2012: 128).

1.7.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, bir kullanicinin genellikle 140 karakterle smirli kisa metin
giincellemeleri, anlik fotograflar, kisa videolar ve video linkleri gibi kiigiik i¢erik unsurlari
yayinlayabilmesine olanak taniyan, herhangi biri tarafindan goriilebilen veya belirli bir
toplulukla sinirlt olan bir blog seklidir (Stokes, 2013: 383; Kircova & Enginkaya, 2015:48).
Bu alanda en ¢ok bilinen ve agik ara lider konumunda olan mikroblog uygulamas: ise

Twitter’ dir (Mayfield, 2008: 6).

1.7.3. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal medya platformlarindan biri olarak goriilen sosyal ag sitelerinin bildigimiz
anlamdaki ilk ornegi 1997’ de kurulan Sixdegrees.com’dur. Ancak sosyal ag sitelerinin
kokleri, kullanicilarin kendi aralarinda elektronik posta aligverisinde bulunmalarina, biilten
tahtalarin1 gormelerine ve “list server” servisinden faydalanmalarina imkan saglayan,
Freeman ve ekibince New Jersey Teknoloji Enstitiisinde 1978’ de kurulan Elektronik
Enformasyon Degis Tokus Sistemi’ne (Electronic Information Exchange System, EIES) dek
gitmektedir (Koseoglu, 2012: 60-61). Sosyal ag siteleri, kullanicilarin birbirleriyle irtibat ve
iletisim kurmalarin1 saglayan, kullanicilara sahsi igeriklerini paylasabilme ve sahsi bir ag
kurmalarina imkan veren ¢evrimigi topluluklardir (Akar, 2010: 110). MySpace, Linkedin ve

Facebook gibi platformlar giiniimiizde en ¢ok bilinen ve kullanilan sosyal ag siteleridir.
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Kullanicilarmin basit bir sekilde kisisel profillerini olusturabildikleri sosyal ag
siteleri, kullanicilarina tanidiklari kisilerin yan1 sira yeni kisilerle de tanisma ve birbirleriyle
baglanti kurma imkani vererek online ortamlarda arkadas c¢evreleri olusturmalarini
saglamaktadir. Boylelikle, kisiler arkadas cevreleriyle oldukca kolay ve hizli bir sekilde
istedikleri bilgileri aninda paylasarak geribildirim alabilmektedir (Ryan & Jones, 2009: 162).
Sosyal ag siteleri, sosyallesmek, eglenmek, bilgiye ulasmak, yeni seyler 6grenmek ve
profesyonelce is yapmak gibi amaglar dogrultusunda kullanilabilmektedir. Sosyal ag siteleri;
is birligi, sahsilestirme, kullanici dayanakli icerik tiiretme ve ist veri vb. 6zellikler de
saglayarak kullanici deneyimini giizellestirmekte ve bu sosyal medya platformlarini daha
cazip kilmaktadir (Tonta, 2009: 742). Ayrica sosyal ag siteleri isletmeler ile potansiyel
miisteriler arasindaki mesafeyi de azaltmaktadir. Isletmelerin sosyal aglarda sergiledigi
faaliyetler, olusturduklar1 pazarlama mesajlar1 ve icerikler sosyal medyaya ilgi besleyen

miisterilerin zihninde 6nemli bir referans konumundadir (Akar, 2010: 114).

1.7.4. Wiki Bilgi Platformlar

Wikiler, kullanicilarin belirli konular ile ilgili bilgileri diizenleyip yayinlayabildikleri
ve is birliginin s6z konusu oldugu sanal ortamlardir. Wikilere kayitli olan tiim kullanicilar,
bu ortamlarda bulunan bilgilere yenilerini ekleyerek ve bilgileri giincelleyerek is birligi
icerisinde olugan bu web sayfalarina katki saglamaktadir. Wikilerin en giizel drneklerinden
biri olan, kullanicilarina igerik olusturmak igin beraber ¢aligma ve bilgi iretme imkani veren
ve onceden kesinligi bilinen yerel sabit ansiklopedilere nazaran giincelleme olanagi sunan
Wikipedia, wikilerin genis bir kitle tarafindan kullanilmasinda biiyiik bir paya sahiptir
(Deperlioglu & Kose, 2010: 339; Avcioglu, 2016:27).

1.7.5. i¢erik Paylasim Siteleri

Sosyal ag sitelerine benzer 6zellikler tagiyan icerik paylasim sitelerinde kullanicilar,
bu sitelere kaydolup, kendi profillerini olusturabilmekte ve tipki sosyal aglardaki gibi
arkadaslari ile baglanti kurabilmektedir. Insanlar igerik paylasim sitelerini bilgi edinme, bilgi
verme, deneyimlerini paylagma, kendini ifade etme ve sosyallesmek gibi amaglarla
kullanabilmektedir. Ancak bu siteler daha ¢ok belirli igerik tiirlerini (fotograf, video vb.)
paylasarak daha fazla kisiye iletebilme amacina odaklanmaktadir (Lietsala & Sirkkunen,
2008: 42-43; Mayfield, 2008: 24).
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Kullanicilarima fotograf, video vb. igerikleri paylasma, bu igeriklere yonelik
yorumlarda bulunma ve paylasilan iceriklerle ilgili fikir aligverisi yapma gibi imkanlar
saglayan igerik paylasim siteleri (Stokes, 2013: 375), yiiksek hizli internet erisiminin daha
ulasilabilir hale gelmesi ve yiiksek ¢Oziiniirliiklii kameralara sahip cep telefonlarmin
yayginlasmasi sonucu olduk¢a popiiler hale gelmistir. Giiniimiizde sevilen ve ¢ok fazla
kullanilan igerik paylasim sitelerine 6rnek olarak Flicker, Instagram ve Youtube verilebilir.
Bu siteler ticretsiz olmalari, ¢ok az bir teknik bilgi ile igerik olusturma ve kolaylikla paylasim
yapabilme gibi olanaklar sunmalar1 agisindan pek cok kisi tarafindan tercih edilerek
kullanilmakta ve c¢ok biiyiik kitlelere ulasmaktadir (islek, 2012: 37; Stokes, 2013: 375).
Ayrica igerik paylagim siteleri, paylasilan iceriklerin diger sosyal medya platformlarinda da
yayllmasina zemin hazirlayarak etkilesim oranlarmi artirmaktadir. Ornegin Youtube,
yiiklenen videolarin diger sosyal medya platformlarinda veya web sitelerinde paylasilmasina

imkan saglayan araglar1 biinyesinde bulundurmaktadir (Stokes, 2013: 375).

1.7.6. Sosyal isaretleme Siteleri

Sosyal igaretleme siteleri, kisilerin hoslandiklar1 internet sayfalarini online ortamda
kaydetmelerine, yonetmelerine ve arama yapabilmelerine olanak saglayan web siteleridir.
Sosyal isaretleme basit bir etiketleme esasina dayanmakta ve sik paylasilan, ziyaret edilen
link ve igerikler belirlenerek isaretlenmektedir. Sosyal isaretleme siteleri, kullanicilarin
belirli bir konuyu ortaklasa arastirmak i¢in en sevdikleri siteleri veya yorumlar1 akranlar
arasinda paylagmalarina ve internette begenilen igeriklerin belirlenerek yayilmasina katki
saglamaktadir. Ozetle sosyal isaretleme sitelerinin temel amaci, bireylerin ¢evrimici bilgileri
kesfetmelerine, paylagsmalarina ve incelemelerine destek olmaktir (Lin & Tsai, 2011: 1249).
Sosyal isaretleme sitelerine 6rnek olarak Delicious ve StumbleUpon gosterilebilir (Kircova

& Enginkaya, 2015: 80-81).

1.7.7. Podcast Yaymncihigi

"iPod" ve "broadcast" kelimelerinin birlesimiyle olusturulmus bir terim olan podcast,
Christopher Lydon adinda bir radyo programcisinin yapmis oldugu programlarini dinleyici
Kitlesine ulastirmak amaciyla kullandig1 bir metot olarak meydana ¢ikmistir. Zamandan ve
mekandan serbest olarak kullanict kitlesine erismeyi amaglayan bu ortamlar zamanla

yayilmis ve kullanicilar tarafindan benimsenmistir. Icerisinde kullanicilaria yénelik bilgiler
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bulunduran medya dosyalarindan olusan podcastlerin, goriintiilii ve sesli sekilde sunulmalari

olasidir (Karaman vd., 2009: 158).

Blog kavrammin zengin igeriklerini olusturan podcastler, internet iizerinden
yayinlanan ve genellikle ses veya video igeren dijital medya dosyalarindan olugmaktadir.
Web siteleri veya internette sunulan uygulamalar aracilifiyla podcastlere erisebilen
kullanicilar, podcastleri bilgisayarlarina indirebilir ve istedikleri herhangi bir zaman
diliminde medya oynatma 6zelligine sahip araglarla bu igerikleri oynatabilir. Kullanicilar
podcastler sayesinde televizyon veya radyoda gergeklesen bir yayina, yayilandiktan ¢ok
uzun bir siire sonra dahi ulagabilmektedir. Boylelikle kullanicilar takip ettikleri programlari
podcast yayinlar sayesinde diledikleri zaman izleme veya dinleme imkanina sahip olurlar
(Mayfield, 2008: 21; Ryan & Jones, 2009: 165). Podcastlerin sunuldugu web siteleri ve
internet temelli uygulamalar genellikle RSS (Really Simple Syndication) destegiyle
kullanicilarina hizmet vermektedir. Kullanicilar RSS hizmetine dahil olarak yeni

podcastlerden aninda haberdar olabilmektedir (Karaman vd., 2009: 158).

1.7.8. RSS (Really Simple Syndication)

RSS, sik giincellenen igerikleri yaymlamak i¢in kullanilan bir web yayin formatidir
(Zyl, 2009: 5). Bireylerin en ¢ok sevdikleri, begendikleri internet sitelerini otomatik olarak
saklamalarma imkan veren RSS (Akinct Vural & Bat, 2010: 3354), internet sitelerindeki
yenilikleri daha kolay takip etmek igin kullanilan bir aplikasyondur. RSS yayinlarini
kullanmak isteyen bireyler, “RSS Okuyucusu” ismindeki program ya da servisler
araciligiyla bu yaymlardan faydalanabilmektedir. Giincellemelerinden haberdar olmak
istenilen sitelerin RSS yayinina iiye olunmalidir. RSS yayinlar vasitasiyla kullanicilar, tek
seferde ¢ok fazla sitenin giincellemelerini ve igerigini rahatlikla takip edebilmektedir
(Deperlioglu & Kose, 2010: 340).

1.7.9. Tartisma ve Paylasim Forumlari

Sosyal medya platformlariin bir diger tiirii olan forumlar; kullanicilarin katilim
sistemi ile dahil oldugu, belli bir sablona sahip web siteleri lizerinde gercek kimlikleri ya da
rumuzlariyla fikirlerini paylastiklari, tartismalar yaptiklar1 ve yorumlarla zenginlestirdikleri
web tabanli sitelerdir. Kullanicilar forumlart; herhangi bir konu ile ilgili miinazara etmek,
ilgi duyulan konular ile ilgili bilgi toplamak, belirli bir konuda tecriibesi olanlarin

tecriibelerinden istifade etmek, herhangi bir konuda genel bir kanaate varmak gibi
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sebeplerden dolay1 tercih etmektedir. Sosyal medya platformlarinin en eskilerinden biri olan
tartisma ve paylasim forumlari, hemen hemen her konuda soru sorma, cevaplama, yorum
yapma ve tartismay1 derinlestirme amaciyla kullanicilarin bir araya geldikleri sitelerdir

(Kircova & Enginkaya, 2015: 83-84).

1.7.10. Uriin inceleme Siteleri

Giiniimiizde internet araciligiyla pek cok iiriin ve hizmet satilmaktadir. Satilan {iriin
ve hizmetlerin i¢inde oldukga basit olanlar bulundugu gibi, karmasik bir sekilde teknik
detay1 ve 6zellikleri bulunan iiriin ve hizmetler de vardir. internet iizerinden aligveris yapmak
isteyen tiiketiciler, merak ettikleri {irlin ve hizmetler hakkinda 6grenmek istedikleri bilgileri
ya da teknik ayrintiy1 ilgili iiriinii tireten ya da hizmeti sunan sirketlerin web sitelerinden
ogrenebilmektedir. Ayrica kullanicilar, bu {irin ve hizmetleri daha 6nce alan, kullanan ya da
bu iiriin ve hizmetler hakkinda uzmanliklar1 olan kisilerden de yardim alabilirler. Uriin
inceleme siteleri, sosyal medya platformu anlayisinda ¢alisan ve ¢esitli kullanicilarin bir
araya gelerek, paylasimda bulunduklari siteler olarak tanimlanabilir (Kircova & Enginkaya,

2015: 84-85).
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2. FENOMEN PAZARLAMASI

Bu boliimde son zamanlarda pazarlama diinyasi igerisinde yer almaya baslayan
fenomen pazarlamasi ile takipgileri ve hayranlari tizerinde etkileme giiciline sahip olan sosyal
medya fenomenlerinden bahsedilmistir. Konuyu daha derin anlayabilmek igin fenomen
tiirleri, fenomen pazarlamasinin ortaya ¢ikisi, fenomen pazarlamasinin avantajlari, marka ve
fenomen iliskisi ile fenomen pazarlamasi stratejileri anlatilmis ve agiklanmistir. Son olarak
moda ve miitevazi giyim modasi ile ilgili bilgiler verilerek, moda ve fenomen pazarlamasi

arasindaki iliski aciklanmaya calisilmistir.

2.1. Fenomen Pazarlamasi (Influencer Marketing)

Gilinimiizde sosyal medya platformlarinin kullanim oranlart siirekli olarak artis
gostermektedir. Bu durumun farkinda olan isletmeler ve pazarlamacilar, sosyal medya
vasitastyla reklam igerigi lretmekte ve tiiketiciler ile etkili bir iletisim kurmaya
calismaktadir. Bu baglamda, isletmeler ve pazarlamacilar 6zellikle son yillarda sosyal
medya platformlarinda dikkatleri tizerine ¢eken fenomenlerle iletisime gegerek, pazarlama
faaliyetlerinde bu kitlelerden de faydalanmaktadir (Alikilic & Ozkan, 2018: 45).

“Influencer marketing” olarak bilinen bu pazarlama faaliyetinin, “fenomen
pazarlamasi, niifuz pazarlamasi, hatirlhh pazarlama, tavsiye pazarlamasi, etkilesimli
pazarlama, sosyal etki pazarlamasi, dijital kanaat onderligi” gibi anlamlarla Tirk¢eye
aktarilmaya calisildigi ve alan yazinda yer alan daha onceki ¢aligmalarda da bu adlarla farkli
sekilde kullanildig goriilmektedir (Mert, 2018: 1313). Ingilizce bir kelime olan “Influencer”
i Tiirk¢e anlamu etkileyendir. Pazarlama literatiiriinde “Influencer” kavrami, sosyal medya
platformlar1 araciligiyla belirli bir hedef kitleyi etkileme giicii bulunan kisiler olarak
tanimlanmaktadir. “Influencer marketing” ise, sosyal medya platformlarinda yiiksek takipci
sayisina sahip olan ve belirli bir kitleyi etkileme giicii bulunan kisilerin, sosyal medya
platformlart vasitasiyla, herhangi bir {iriin veya hizmet ile ilgili hedef miisteri grubunu
etkilemeye yonelik olarak diizenledikleri tanitim ve pazarlama aktivitelerinin tamami olarak
tanimlanmaktadir (Saltitk Yaman, 2018: 269). Tiirkiye’ de sosyal medya platformlarinda
faaliyette bulunarak insan davraniglari lizerinde etkisi bulunan bu kisiler, halk arasinda
genellikle fenomen olarak bilindiginden dolay1 bu ¢aligmada “Influencer” kavrami fenomen

olarak, “Influencer marketing” kavrami ise fenomen pazarlamasi olarak kullanilmistir.



Isletmeler ve pazarlamacilarin, sosyal medya platformlarinda belli bir popiilarite
edinmis ve takipgileri tizerinde giivenilirlik saglamis kisiler ile beraber, iirlin ve hizmetler
hakkinda pozitif imaj olusturmak, satis miktarlarini artirmak gibi amaglarla yaptiklar
pazarlama ¢alismalarina fenomenler araciligi ile yapilan pazarlama denilmektedir (Deniz,
2018: 29-30). Bir bagka tanima gore ise fenomen pazarlamasi, takipgileri ve gevresi
tarafindan fikirleri 6nemsenen, takipgileri ve cevresi ile etkilesimi yiiksek, paylagsmaya
istekli ve fikirlerini agik bir dille ifade eden kanaat Onderleri ile, isletmelerin iiriin ve
hizmetlerinin tanitiminin yapilmasi olarak ifade edilmektedir (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018:

48).

Fenomen pazarlamasinda, isletmeler triin ve hizmetleri ile ilgili bilgileri hedef
kitlelere ulastirabilmek icin o hedef kitle iizerinde etki giicii yiiksek olan kisilerden
faydalanmaktadir. Bu pazarlama yonteminde, isletmeler biiyiik hedef kitlelere direkt olarak
ulagmaya ¢alismak yerine o kitlelerin hayranligini ve giivenini kazanmis kisilere ulagsmakta
ve onlarin hedef kitlelerin satin alma kararlarini etkilemesini saglamaya ¢alismaktadir (Cayir
Tahtali, 2018: 83). Geleneksel pazarlama yontemleri ¢ok sayida kisiye ulagmaya
odaklanirken, fenomen pazarlamasinda belirli 6zellikleri olan se¢ilmis 6zel kitlelere, etki
giicli yiiksek fenomenler araciligiyla basarili bir sekilde ulasilabilmektedir (Aybatmaz
Kolcuoglu, 2018: 48-49).

Gilinlimiizde, yasanan teknolojik gelismelerin etkisiyle giderek biitiinlesen diinya
diizeninde, isletmelerin sosyal medya platformlar1 vasitasi ile hedef kitlelere ulagsmak
amaciyla fenomenlerden faydalanmalari, 6nemli bir pazarlama yontemi haline gelmistir
(Alikilig & Ozkan, 2018: 46). Ayrica dogrudan reklam vermektense sosyal medya
platformlarinda bulunan ekileme giicii yiiksek kisilerin bir iiriin veya hizmeti tanitmalart ve
onermeleri, tiikketici davramglarina yon veren etkili yontemlerden biridir. Oyle ki tiiketiciler,
tarzin1 begendikleri, belirli bir konuda fikir sahibi oldugunu diisiindiikleri, samimi ve dogal
bulduklar kisileri sosyal medya platformlarinda takip etmekte ve farkinda olmadan ya da
farkinda olarak fenomen pazarlamasmin etkisi altina girmektedir (Coskun, 2018: 45).
Fenomen pazarlamasinin etkili bir pazarlama yontemi olmasindaki neden de bu orijinallik,

samimiyet ve dogallik unsurlaridir (Cayir Tahtali, 2018: 86).

Sosyal medya platformlarinda sergiledikleri faaliyetler sayesinde fenomenler,

takipgilerinin tutumlarini, kararlarin1 ve davranmislarini etkilemektedir (De Veirman vd.,
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2017: 801). Takipgilerini taniyan, bilen sosyal medya fenomenleri takipgilerinin ilgisini
cekecek uygun igerikler iiretip paylasarak, takipgilerinin tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma
kararlari tizerinde etkili olabilmektedir (Cayir Tahtali, 2018: 86). Markali igerik olusturma,
sponsorlu blog iletileri, Facebook iletileri, Pinterest panolari, Vine videolari, YouTube
videolar1, Tweetler, Instagram iletileri ve Snapchat Oykiileri gibi ¢ok ¢esitli etkilesim ve
dagitim taktiklerini igerebilen fenomen pazarlamasinda (URL-1, 2016), sosyal medya
platformlarinda olusturulan iceriklerde yer alan mesajlar hizli ve kolay bir sekilde yayilarak,
viriis etkisi olusturmakta ve tiiketiciler arasinda viziltiy1 tesvik etmektedir. Boylelikle sadece
fenomenlerin takipgileri degil, sosyal medya platformlarinda yer alan diger tiiketicilerde

iletilmek istenen mesajlardan haberdar olabilmektedir (De Veirman vd., 2017) .

2.2. Sosyal Medya Fenomenleri

Fenomen, sosyal medya platformlarinda bulunan hesaplarinda belli bir kitleye
ulasmis, takipgileri tarafindan inandiricilign ve giivenilirligi onaylanmis, belli alanlarda
icerik treterek daha c¢ok takip¢i veya abone sayisina erisen sahislardir. Fenomenler,
tirettikleri icerikler ile kitleleri harekete gegirebilecek motivasyonlar olusturabilmektedir
(Alisarli & Eken, 2018: 158). Baska bir tamima gore ise fenomen, sosyal medya
platformlarinda iletisim yogunlugu, sahsi ikna kabiliyeti veya sosyal ag genisligi gibi
ozellikleri kapsaminda ortalamanin {izerinde diger sahislar1 etkileme potansiyeline sahip
kisilerdir (Zietek, 2016: 9).

Sosyal medya platformlarinin sagladigr imkanlar sayesinde hazirladiklar1 ve
yayinladiklar1 igerikler ile insanlarin ilgisini ¢eken ve sosyal medya platformlarinda
taninmigliklar1 artan fenomenler, Instagram, Facebook, Twitter ve Youtube gibi sosyal
medya platformlarinin giivenilirliginin ve paylagim giiciiniin yiiksek olmasi dolayisiyla,
pazarlama iletisimi igerisinde 6nemli bir konuma gelmistir (Aydin & Uzturk, 2018: 182).
Sosyal medya platformlarinda fikirlerine 6nem verilen fenomenler, bilgiyi toplama ve
yayma konusunda uzmanlasmaktadirlar. Gerek ¢evrimdisi gerekse ¢evrimici kaynaklardan
giincel bilgileri takip ederek bunlari takipgileriyle paylasip bu bilgileri genis kitlelere
ulastirmaktadirlar. Fenomenler, aileleri, yakin gevreleri ve meslektaslari tarafindan giivenilir
kisiler olarak goriilmektedir. Fenomenlerin olusturduklar1 ve yaymladiklari igeriklerin
yaninda pazarlama yoneticileri, gazeteciler gibi kisilerin olusturduklar1 ve yayinladiklari

igerikler ikinci planda kalabilmektedir. Fenomenler, bir isletme ya da marka hakkinda
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yayinlayacaklari igeriklerle, isletmelerin ya da markalarin itibarini gliglendirebilecekleri gibi
zedeleyici bir etki de olusturabilmektedir (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018: 51). Takipgilerinin
duygu ve diisiincelerini 6nemseyerek onlar1 dinleyen, sorularina yanit veren ve onlara saygi
duyan fenomenler, giin gegtik¢e daha ¢ok takipgi elde ederek etki alanlarini artirabilmektedir
(Can & Koz, 2018: 449-450).

Sosyal medya platformlar1 aracilig1 ile fenomenler ¢ok sayida takipgiye erigirken,
takipgilerinin géziinde birer kanaat 6nderi konumunda bulunmaktadir. Olusturduklar1 ve
yayinladiklar1 igeriklerle takipgileriyle bir marka, triin, hizmet veya bilgi paylasan
fenomenler, bu sayede genellikle takipgilerinin bazi iiriin ve hizmetlere yonelmesini
saglamaktadirlar. Aligveris, makyaj, moda, diyet, seyahat, eglence gibi konularda
paylagimlar yapan fenomenler bu tarz konulara ilgi duyan takipgilerinin goziinde birer
kanaat Onderine donlismekte ve takipci kitlesi iizerinde belli bir etkileme giiciine

ulasmaktadir (Aslan & Unlii, 2016: 53-54).

Kanaat 6nderligi kavramu ilk olarak 1940 da Lazarsfeld vd. tarafindan Amerika’da
oy kullanma o6nceliklerinin nasil olustugu iizerine yaptiklar1 bir ¢alismada, “iletisimin iki
asamal1 akis1” kuramni olusturmalar ve test etmeleri sonucu ortaya ¢ikmustir. iki asamali
iletisim akis1 kurami kapsaminca, bilgiler gerek kitle iletisim araclari ile gerekse de toplum
davraniglarina yon veren kanaat onderleri vasitasiyla etki saglamaktadir (Sabuncuoglu &
Giilay, 2014b: 4). Ayrica iki asamali akis kuraminda fikirler, kanaat onderlerinin medya
vasitasiyla edindikleri bilgileri kendi zihin siizgeclerinden gegirdikten sonra elde ettikleri
sonuglar1 diger bireylerle paylasmalari neticesinde kabullenilmekte ve yayilmaktadir
(Peltekoglu & Tozlu, 2018: 288). Kanaat 6nderi kavrami, toplum biinyesinde sozii gegen
kisilerin siyasi adaylarla ilgili gazete ve radyo vasitasiyla 6grendikleri bilgilere sahsi yorum
ve diisiincelerini de katarak gevrelerine aktarmalar1 ve g¢evrelerindeki kisilerin bu 6nder
kisilerin fikir ve goriislerine katilmasi sonucu gelistirilmistir. Kanaat 6nderi kavrami; daha
fazla bilgi, ilgi ve kisilikleriyle arkadas ve yakin g¢evresi lizerinde etki sahibi olan kisiler
seklinde tanimlanabilmektedir. Geleneksel manada bu kisiler toplumdaki oteki kisiler ile
karsilikli olarak iletisim kurmakta ya da geleneksel medya vasitasi ile fikir ve goriislerini
oteki kisilere iletmektedir. Fakat icinde bulundugumuz dénemde yasanan teknolojik
ilerlemeler, kanaat Onderlerinin bu fonksiyonlarini internet temelinde sosyal medya
platformlar araciligi ile gergeklestirmekte oldugunu gostermektedir (Sabuncuoglu & Giilay,

2014b: 4).
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2.3. Fenomen Tiirleri

Fenomenler instablogger, youtuber, blogger gibi hesaplarinin bulundugu sosyal

medya platformuna gore ve mikro ve makro fenomenler gibi takipgi sayilarina gore

kategorilere ayrilmaktadir. Takipgi sayilarina gore fenomen tiirleri (Aktas & Sener, 2019:

406):

Mikro Fenomenler: 100.000 takipgi sayisinin daha altinda takipgiye sahip olan
fenomenler mikro fenomenlerdir. Bu fenomenler nis bir hedef kitleye hitap
etmektedir. Isletmeler icin takipgi sayis1 dnemli bir se¢im kriteri olarak goriinse
de fenomenin takipgilerini tirettigi ve yayinladigi igerige ne derecede dahil ettigi
ve igerikle takipgi arasinda ne derecede etkilesim olusturdugu da ana
performans kriterlerinden biridir. Bu agidan degerlendirildiginde, mikro
fenomenleri digerlerinden ayiran en 6nemli 6zelligin takipgileri ile aralarindaki
yiiksek etkilesim oraninin oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica mikro fenomenler
takip¢i sayis1 daha yiiksek olan makro fenomenlere gore daha erisilebilir ve
iliski kurulabilir olarak algilanmaktadir.

Makro Fenomenler: Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, vb. sosyal medya
platformlarinda 100.000 takip¢i sayisindan daha fazla bir takipgi sayisina sahip
olan, drettikleri ve yayinladiklart igeriklerle yiiksek etkilesim alan
fenomenlerdir. Makro fenomenler, sosyal medya platformlarinda yiiksek
takipci sayilar ile yaptiklari herhangi bir tanitimi1 genis kitlelerin gérmesini
saglayan fenomenlerdir. Dolayisiyla makro fenomenlerin isletmeler igin en
ayirt edici ozelliklerinin pazarlama mesajini yayma noktasindaki erisim giicii

ve goriiniirliik yaratma avantaji oldugu sdylenebilmektedir.

Hesaplarinin bulunduklar1 sosyal medya platformlarina gore fenomen tiirleri:

Blogger: Blog kullanicilart kendi bloglarin1 arzu ederlerse bir giinliik seklinde
kullanabilirken, bilgi iceren veya reklam yapabilecegi bir alan olarak da
kullanabilmektedir (Kurtulan, 2017: 43). Yasam tarzi, spor, moda, makyaj gibi
belirlemis oldugu herhangi bir konuda o6ncii olan ve takipgilerine bir seyler
kazandirmayi, onlarla bir seyler paylasmay1 amaglayan sahislara blogger denir.
Takipgilerinin goziinde kanaat 6nderi konumunda olan bloggerlar, isletmeler ve

markalar ile kanuni sinirlar igerisinde is birlikleri yaparak bloglarinda
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markalarin reklamlarini yapabilmekte veya belli bir {iriinii deneyimleyerek iriin
ile ilgili yorumlarmi takipgilerine aktarabilmektedir. Icinde bulundugumuz
dénemde marka ve isletmelerin bir¢ogu, daha gergekgi hedef miisterilere

erisebilmek i¢in bloggerlar ile calismaktadir (Coskun, 2018: 54).

Twitter Fenomeni: Twitter, kullanicilarinin iginde bulunduklar1 zaman
kesitinde neler olup bittigini, hissiyatlarini, tecriibelerini, goriislerini igeren,
onceleri maksimum 140, 2017 yilimin sonlarindan itibaren ise 280 karakter
kullanilarak olusturulan “tweet” adindaki iletileri takipgileri ile dakikasinda
paylasabildikleri bir mikroblogdur. Twitter, kullanicilarina takipte bulunduklari
diger sahislarin begendikleri tweetlerini kendi sahsi hesaplarinda tekrar
paylasabilme (retweet) ve (favorilerine ekleme) begenme imkani tanimaktadir.
Twitter fenomeni, bu sanal diinyada her seyi 280 kelimeyle anlatabilen takipgi
ve retweet oran1 yiiksek kullanicilardir. Twitter fenomenlerinin paylastigi her
sozciik aniden ortalig1 hareketlendirebilmekte ve giindemi
sekillendirebilmektedir. Twitter fenomeni olabilmek hususunda gerekli en
onemli sart Kullanicilarin takip¢i miktarinin fazla olmasidir ¢iinkii takipgi
miktar1 ne denli ¢ok ise, retweet ve mention sayis1 da o denli artmaktadir
(Coskun, 2018: 51-52).

Instablogger/ Instagrammer: Yiiksek takip¢i sayisina sahip, Instagram’ 1 bir
blog gibi kullanan ve bu platform iizerinden {iriin, hizmet vb. seylerle ilgili
tavsiyelerde bulunan, bunlar1 deneyen ve yorumlayan kisiler instablogger veya
instagrammer olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte markalar ve isletmeler
de hedef tiiketicilerine ulasabilmek ve Instagram’ da daha fazla boy
gosterebilmek igin instabloggerlarla is birligi yapmaktadir. Instabloggerlar
markalarin verdikleri brief dogrultusunda; iiriin yerlestirme, hediye ¢ekilisleri,
hikdye anlatimi1 gibi ¢esitli yollarla {iriinii kisisellestirerek yasamis oldugu
deneyimi takipgileriyle paylagsmakta ve takipgilerinin marka, tiriin veya hizmet
ile baglanti kurmasma imkan saglayip satin alma davranislarina yon
vermektedir (Coskun, 2018: 56).

Youtuber/ Vlogger: Vlogger video ve blogger kelimelerinin kisaltilmasindan
olusmaktadir. Youtube igin video igerigi olusturan herkese vlogger ya da
youtuber denmektedir. VVloglar (video bloglar), son donemde siradan insanlarin

bilinilirlik kazandig1 ya da bilirkisi haline geldigi ortamlar olup, markalarin

27



tilketiciye ulasabilmeleri konusunda ©6nem kazanan unsurlardan biridir.
Vloggerlar, tiiketicilerle baglanti kurmak isteyen markalar i¢in 6nemli bir
iletisim aract durumundadir. Ornegin, L'Oréal, 4,5 milyonun iizerinde abonesi
olan bir Youtube giizellik vlogger: olan Guru Michelle Phan’in adiyla bir
kozmetik markas1 ¢ikarmistir. Google’1n yaptig1 bir arastirma sonucuna gore ise
giizellik triinti aligverisi yapanlarin yiizde 50'si Youtube’ da bir giizellik
videosu izlemektedir. Ayrica, ayni arastirmada giizellik ve makyaj konusunun
Youtube' da giderek artan bir igerik alan1 olmaya devam ettigi belirtilmektedir.
Her giin 120 milyondan fazla giizellik videosu izlenmekte ve Youtube’ da en
cok makyaj icerikli video i¢in arama yapilmaktadir (Miiftiioglu vd., 2018: 235-
236).

2.4. Fenomen Pazarlamasinin Ortaya Cikisi

Fenomen pazarlamasinin ortaya ¢ikmasinda kiiresel bazda iki 6nemli gelisme etkili
olmustur. Bunlardan ilki 2000’ 1i yillarda yasanan kiiresel ekonomik kriz ve 2001 yilinda
Amerika’da meydana gelen terdr saldirilarindan dolay1 pek ¢ok sektérde yasanan satiglarin
azalmasi ile pazarlama biit¢elerinin minimum seviyelere ¢ekilmesidir. Bunun sonucunda
isletmeler ve pazarlamacilar marka, liriin ve hizmetlerini genis kitlelere ulastirabilmek i¢in
yeni ve daha az maliyetli alternatifler aramaya baslamislardir. Ikinci dnemli gelisme ise yine
2000’ 1i yillarda genis bant internet teknolojilerinin yayginlasmasiyla ve ekonomik olarak
daha avantajli olmasindan dolay1 isletmelerin online ortamlarda daha fazla yer almaya
baglamalar1 ve bu alanda kendilerini ifade etmeye calismalaridir (Aybatmaz Kolcuoglu,
2018: 48).

Diinya genelinde pazarlama alanina yeni bir bakis acist kazandiran fenomen
pazarlamasinin yerlesik olarak sahneye ¢ikmasini, 2000 li yillarin baginda bloglarin popiiler
hale gelmesine dayandirmak miimkiindiir (Salttk Yaman, 2018: 272). 2000’ 1i yillarin
basinda yasanan ekonomik kriz zamaninda, internetin sagladigi diisiikk maliyetler online
uygulamalarin kullanimini desteklemis ve artirmistir. Bir¢ok kisi internet ortaminda kendi
web sitelerini olugturmus ve blog yazmaya baslamistir (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018: 48).
Fenomenler saglik, moda gibi konulardan teknoloji, otomotiv gibi tiirlii konulara kadar
bircok farkli konuda kendi fikirlerini yazmis olduklar1 blog sayfalarinda yayinlayarak

konuyla ilgilenen takipgilere sahip olmustur. Isletmeler ve pazarlamacilar ise bu gelismeleri

28



degerlendirerek, bloggerlara kendi tirlinlerini gondererek, hizmetlerinden yararlandirarak
veya bir pazarlama biitgesi ayirarak kendi tanitimlarini yapmalarini istemislerdir (Saltik
Yaman, 2018: 273). Bununla beraber fenomen pazarlamasi uygulamalar1 giderek gelismis

ve artmistir (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018: 48).

Geleneksel pazarlama yontemlerinin, son yillarda giderek etkisinin azalmasiyla
birlikte isletmeciler ve pazarlamacilar yeni yontemlere yonelmek durumunda kalmis ve
pazarlama iletisimi fenomen pazarlamasi ile bir doniisiim gecirmistir (Cayir Tahtali, 2018:
84). Sosyal medya fenomenleri araciligi ile hayatimiza giren fenomen pazarlamasi, 2016 y1li
igerisinde bir sekle girip isletmelerin pazarlama biit¢elerinde yer edinmeye baslamistir.
Olduk¢a az bir zamanda benimsenmesinin en 6nemli nedeni ise; tiiketicilerin zihninde
reklam hissi uyandirmadan, tiiketicilerin deneyim satin alma istegi ve ihtiyacini gideren daha

dogal bir metot olmasidir (Saltik Yaman, 2018: 270).

2.5. Fenomen Pazarlamasinin Avantajlar

Fenomenlerin mesajlar1 ¢cevrelerine yayma ve gevrelerini etkileme hususunda basaril
olmalari ile tiiketicilerin fenomenleri kendilerinden biri gibi gorerek samimi ve giivenilir
bulmalari, isletmelerin ve pazarlamacilarin pazarlama ¢aligmalarinda fenomenleri
kullanmak diisiincesiyle dikkatini ¢ekmistir. Pazarlamacilar artik gelencksel medyada
tinliileri kullanarak reklam yapmanin yaninda fenomenler aracilifiyla ¢ok sayida tiiketiciye
ulagsmaya ve tiiketicilerin tiiketim aligkanliklar1 ile satin alma kararlarina yon vermeye
calismaktadir (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018: 50). Fenomenlerin, siirekli sekilde izlenmesi,
paylasimlarinin her an mobil cihazlar ile takipgileri tarafindan goriintiilenebilmesi, marka
tutumu olusturma konusunda da yeni yontemler sunmaktadir. Bu yeni pazarlama yonteminin
uzaginda kalan markalar ise ozellikle geng tiiketicilere ulasmak konusunda zorluklar
yasamakta ve c¢a@m gerisinde kalmaktadir (Yaylagiil, 2017: 223). Isletmeler ve
pazarlamacilar i¢in hedef tiiketicilere ulasmak her zaman maliyetli ve zor olmustur. Bu
baglamda fenomen pazarlamasinin, isletmeler ve pazarlamacilar agisindan bir¢ok avantaji

bulunmaktadir.
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HEDEF PAZAR

SATICILAR PAZARLAMA

e

Sekil 1: Fenomenler Tarafindan Kayitsizhk Duvarimin Asilmasi (Brown ve Hayes, 2018:
140)

Tiiketiciler geleneksel pazarlama iletisiminde hemen hemen her biri ayn1 anlami
ifade eden oldukga fazla pazarlama mesajina maruz kalmaktadir, bu da tiiketicilerin iletilen
mesajlara karst kayitsiz olmalarina neden olmaktadir. Fakat fenomen pazarlamasi
dogrultusunda kullanilan, tiliketicilerin giivendikleri ve 1ilgi duyarak takip ettikleri
fenomenler vasitasiyla gelen mesajlar, bu kayitsizlik duvariin asilmasini saglamaktadir.
Sekil 1’ de de goriildiigi tizere fenomenler disinda kalan kisilerin tagidigi mesajlar giiriilti
niteliginde kalmaktadir (Brown & Hayes, 2008: 140-141). Nitekim giiven unsuru giiniimiiz
isletmeleri i¢in vazgecilmez bir ekonomik deger haline gelmistir. Yapilan bazi
arastirmalarda isletmelere yonelik toplumsal giivenin azalmaya devam ettigi gortiliirken,
tiiketicilerin en ¢ok tanidiklari insanlarin tavsiyelerine ve online tiiketici yorumlarina
giivendikleri goriilmektedir (Oztiirk & Sener, 2018: 384). Twitter ve Annalect’ in ortak
yaptiklar1 arastirmaya gore ise katilmecilarin %56’ s1 arkadas gevresinin tavsiyelerine
giivenmekteyken, %49’ u fenomenlere giivenmektedir (Woods, 2016: 6). Bu dogrultuda

iletilmek istenen pazarlama mesajlarmin Kim tarafindan verildigi biiyiik 6nem tasimaktadir.
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Dolayistyla pazarlama mesajlarinin fenomenler tarafindan paylasilmasi iletilmek istenen

mesajlara otorite kazandirmakta ve etkisini artirmaktadir (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018: 55).

Internet kullanicilari, genellikle sanal ortamlarda karsilasabildikleri reklam veya
tanitimlardan farkli reklam engelleyici programlar araciligiyla Korunmaktadir. Oyle ki
yapilan son arastirmalara gore internet kullanicilarinin %49’ unun reklam engelleme
programi kullandig1 goriilmekle birlikte bu oran Y kusagi tiiketicilerinde %70’ e ¢ikmaktadir
(Cayir Tahtal1, 2018: 84). Ancak sosyal medya fenomenleri ile yapilan tanitim ve reklamlar
herhangi bir reklam Onleyici araca takilmadan hedef tiiketicilere ulasabilmektedir (Can &
Koz, 2018: 451- 452). Takipgileri tarafindan dikkate alinan ve giiven duyulan fenomenlerin,
agzindan ¢ikacak climlelerle bir¢ok takip¢i harckete gegebilmektedir. Bu nedenle
isletmelerin fenomenlerle olumlu bir sekilde iletisim kurmalari, trin, marka ve
hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan pozitif yonde duyulmasina katki saglamakta (Aybatmaz
Kolcuoglu, 2018: 51); markanin bilinirligini (Canca, 2018: 23), marka imajini, markaya
karsi ilgi ve alakay1 artirmaktadir (Aydin & Uzturk, 2018: 183).

Giintimiizde geleneksel medyadan uzaklagmis televizyon seyretmeyen, gazete, dergi
ve radyolar1 dahi internet vasitasiyla takip eden bir tabaka bulunmaktadir. Bununla beraber
spesifik bigimlerde olusmus hedef gruplara da erisebilmenin neredeyse tek yolu sosyal
medyadan ge¢mektedir. Fenomenler araciligi ile bu hedef gruplara ulasildiginda,
tiketicilerle kuvvetli iligki kurulmasi da muhtemeldir. Fenomenler vasitas ile saglanan bu
iki yonlii iletisim neticesinde olusan olumlu imaj, isletmeye ve igletmenin iiriinlerine
nakledilmekte ve tiikketici hem oncii olma hem de 6zenme davranisi sebebiyle satin alma
eylemine yonelebilmektedir (Can & Koz, 2018: 451- 452). Fenomenlerin takipgilerini ne
sekilde etkilediklerini diislindiigiimiizde, takipgilerinin ya fenomenler gibi olmak istedigi ya
da fenomenlerle beraber olmak istedikleri goriilmektedir. Bu durumda fenomenler,
takipgilerine kendi gibi olmanim yollarmi gostermektedir. Ornegin fenomenler takipgileri
tizerinde, benim giydigim kiyafeti giyersen sende benim kadar sik gériiniirsiin gibi bir intiba
birakmaktadir (Alisarli & Eken, 2018: 159). Fenomenlerin yasam tarzlarindan ve stillerinden
etkilenen takipgileri de fenomenlerin deneyimledigi iiriinlere ve markalara yonelmektedir
(Cayir Tahtali, 2018: 84-85). McKinsey Quarterly’ nin bir makalesinde de fenomen
pazarlamasinin, tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde biiyiikk bir rol oynadigi ve
markalarmm 2015 yilinda fenomen pazarlamasina 121 milyar ABD dolar1 harcadigi
bildirilmistir (Kim vd., 2017: 257).
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Ayrica Isletmelerin kendi iiriinlerinin tanitimini yapmasi tiiketicilerin nezdinde
inandirict olmazken, fenomenlerin igletme ile veya isletmenin triinleri ve markalar ile ilgili
konusmasi tiiketicilerin giivenini kazanmaktadir. Fenomenler takipgileri tarafindan giivenilir
ve saygi duyulan kisiler olarak goriildiigiinden tavsiyeleri dinlenmekte, isletme ve markalar
ile tiikketici arasinda saglam bir koprii kurmaktadir. Fenomenlerin isletmelerin hedef kitlesini
olusturan tiiketicilerin diisiince ve davraniglari {izerindeki etki giicii, se¢ici olan tiiketiciler
ile isletmelerin ve markalarin daha dogal yollarla birbirine baglanmasini1 saglamaktadir

(Cayir Tahtal1, 2018: 84-85).

2.6. Marka ve Fenomen lliskisi

Uzun zamandir tiiketicilerin tiikketim aliskanliklarinda ve satin alma davranislarinda
onemli degisikliklerin oldugu goriilmektedir. Gilinlimiizde artik geleneksel reklamlarin
tiiketiciler tarafindan izlenmek istenmemesi, dijital ortamlarda ansizin tiiketicilerin karsisina
cikan ve asil yasamak istedikleri deneyimi engelleyen dijital medya reklamlarina karsi
olusan olumsuz bakis agilari, bu durumun baslica nedenlerindendir (Mert, 2018: 1314). Bu
olumsuzluklara ek olarak, Ozellikle geng tiiketicilerin reklam engelleyici yazilimlar
kullanmasi (Oztiirk & Sener, 2018: 384) ve fenomen pazarlamasinin sahip oldugu bilgi islevi
gibi faktorler (Alikilic & Ozkan, 2018: 45), son dénemde markalar1 fenomenlerle is birligine

yoneltmektedir.

Bugiine dek markalarin hedefi, potansiyel miisterilerine ulagsmaya ve onlara
kendilerini anlatmaya ¢alismak olmustur. Fenomen pazarlamasiyla ise markalar, sadece
kendilerini anlatmaya calismaktan vazge¢mis Ve miisterilerini de dinlemeye baslamistir.
Pazarlamacilar, simdiye dek {iriinlerinin satin alinmasi i¢in daha iyi nedenler sunmaya
calisirken; markalarin tiiketicilerle daha dogal daha samimi ve daha yaratici iletisim
kurmalarina imkan saglayan fenomen pazarlamas: ile, tiiketicileri marka hakkinda
konusturmak i¢in daha iyi nedenler sunmaya g¢alismaktadir. Giiniimiiz kosullarinda artik
geleneksel reklamlar yeterli olmamaktadir. Geleneksel reklamlarda markalar kendilerini
anlatirken, fenomen pazarlamasinda markay1 anlatan tiiketiciler vardir. Tiiketiciler i¢in
fenomen pazarlamasi giiven verirken, markalar i¢in de etki alaninin yiiksek olmasi,
Olglimlenebilir olmasi gibi sebepler ile taraflar1 fenomen pazarlamasma yoneltmektedir
(Cayir Tahtal1, 2018: 87).
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Markalar fenomenlerle is birligi yaparken, fenomenlerin sosyal medya ortamlarinda
olusturdugu profilden ve takipgileri iizerinde biraktig1 izlenimden faydalanmaktadir.
Fenomen pazarlamasinda iiriin yerlestirme ile olusturulan iceriklerde markanin {iriin veya
hizmeti, 0 igerigi olusturan ve yayinlayan fenomenin biraktigi izlenim ile birlesmektedir.
Dolayisiyla fenomen pazarlamasi, marka ile ilgili olumlu ya da olumsuz algilarin olusmasina
neden olabilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta ise fenomenlerin
markalar ile dogru bir sekilde eslesmesi yani destek¢i ve tiriin uyumudur (Alisarli & Eken,
2018: 159). Destekgi ve iiriin uyumu, iiriin veya marka 6zellikleri ile kullanilan destekginin
sahip oldugu o6zelliklerin tutarlilik gostermesidir. Marka ve destekgi arasindaki iyi ahenk
birbirleri arasinda anlam ve etki naklinin gerceklesmesine imkan saglarken, tam tersi bir
durumda bu nakil miimkiin olmamaktadir (Aydmn & Uzturk, 2018: 183). Ornegin, moda ile
ilgili konular hakkinda Youtube’da bir kanali olan youtuberla takip¢i kitlesinin ilgi alani
disinda bir reklam kampanyas: dahilinde igerik iletilmeye calisilirsa basarisiz olunma
ihtimali yiiksektir. Burada dikkat edilmesi gereken dogru platformda, dogru sahis veya
sahislarla dogru bir siire¢ stirdiirmektir (Alisarli & Eken, 2018: 159).

2.7. Fenomen Pazarlamasi Stratejileri

Sosyal medya platformlarinda bulunan kullanicilar, bu platformlarda bulunan
fenomenleri takip ederek daha eglenceli vakit ge¢irme egilimindedir. Bu durumun farkina
varan isletmeler, fenomenlerle is birligi yaparak reklam ve tanitimlarini1 fenomenler aracilig
ile gerceklestirmektedir (Yaylagiil, 2017: 220). Fenomenler genellikle bir bedel karsiliginda
isletmelerin {irtin ve hizmetleri hakkinda igerik iliretmekte ve iirettikleri bu igerikleri
takipgilerine sunarak reklam faaliyetlerini ger¢eklestirmektedir. Bu siiregler ¢esitli ajanslar
araciligiyla  yiriitillebilecegi  gibi  direk  reklam  verenler araciligiyla da
gerceklestirilebilmektedir (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018: 56).

Fenomen pazarlamasinin sinirlart markali igerik paylasimi kavramiyla belirlenmis
bulunsa da bu igerigin paylasim sekilleri farklilik gostermektedir. Isletmeler, sosyal medya
platformlarinda bulunan hesaplarinda fenomenlerin olusturdugu igerigi kullanarak;
fenomenler ile ortak yarisma, hediye ve indirim kampanyalar1 gergeklestirerek; fenomenleri
isletmenin diizenledigi etkinlik kurgusunun pargasi seklinde konumlandirarak, fenomenlerin
sadece hashtag ve slogan kullanilan gorece markasiz igerik paylasimi yapmasini saglayarak

veya isletmenin hesabini bir siireligine fenomenlere naklederek cesitli fenomen pazarlamasi
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stratejilerini hayata gegirmektedir (Oztiirk & Sener, 2018: 387). Markalar fenomenlerle,

paylagim sayisi ve paylasim basina Tlcretlendirme yoluyla iicretli; yapilacak reklam

kampanyas: kapsaminda fenomenlere ticretsiz tiriinler gondererek ve bu iriinlerle ilgili

fenomenlerin igerik paylasimi yapmasini tesvik ederek iriin karsiligi; fenomenleri

markalarin diizenledigi etkinliklere davet ederek ticret karsiligi ya da goniillii olarak bu

davetle ilgili paylasimda bulunmasini saglayarak etkinlige davet seklinde isbirliginde

bulunabilmektedir (Aktas & Sener, 2019: 406). Bu fenomen pazarlamasi stratejilerinden
bazilar1 asagidaki gibidir (Coskun, 2018: 59-61):

Stiren Marka Elgilikleri: Marka elgileri, markalarin hedef tiikketiciye sunmus
oldugu {irtinleri ya da hizmetleri 6nererek hedef tiiketici ile marka arasinda
giiven duygusunu gelistiren kisiler olarak tanimlanmaktadir. Marka elgileri,
faaliyette bulundugu ortamin dili ve sahsina 6zgii tarziyla hedef tiiketicilere
seslenmekte ve markalar onlara yaratici 6zgiirlik alani tanimaktadir.
Tiiketicilerin marka elgilerine giivenme nedenleri ise onlarin markalar ya da
isletmeler degil gergek insanlar olmasidir. Marka elgilerini g¢ekici kilan her
acidan milkemmel olmalart degil hedef tiiketicilere yakin olmalaridir.

Uriin Degerlendirmeleri: Markalar iiriinlerini tanitmak amactyla fenomenlere
iriin gonderimi yaparak, fenomenlerden iriinii deneyimlemesi ve ({iriin
hakkinda yorumlar yapmasimi beklemektedir. Youtube, Instagram gibi
platformlarda fenomenler, satin aldiklar1 ve firmalardan gelen {iriinleri
takipgileriyle paylasarak bu iiriinler hakkinda yorumlar yapmaktadir. Bu siireg
genellikle firmalardan gelen tiriinlerin paketlerini agma, ilk izlenimler, birden
fazla driin hakkinda yapilan karsilastirmalardan meydana gelmektedir.
Fenomenler takipgileriyle aralarinda bulunan gii¢lii bagi, samimiyeti ve giiveni
korumak istedikleri icin iriin degerlendirmesi yaparken kendi c¢izgilerini
bozmadan igerikler iiretmekte ve paylasim yapmaktadir.

Marka Yorumlari: Giiniimiizde tiiketiciler, markalarin Triinleri ile ilgili
anlattiklarindan ¢ok iriinii daha once kullanan tliketici yorumlarina 6nem
vermektedir. Fenomenler satin aldiklar1 veya markalardan gelen tiriinleri bir
stire deneyimledikten sonra sosyal medya platformlarinda bulunan hesaplarinda

o tiriinler ile ilgili siibjektif yorumlarda bulunmaktadir. Kisisel birer marka olan
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fenomenler giivenilirlikleri ve diiriistliikleriyle 6n plana ¢iktiklarindan
anlattiklarinin takipgi kitlesi tizerinde baglayici bir etkisi bulunmaktadir.

e Etkinlik Yorumlari: Markalar, sadece hashtag kullanimi ve igeriklerde iiriin
tanitma ile degil farkli yontemlerle de tiiketicilere erisebilmeyi hedeflemektedir.
Markalar tarafindan seyahat, kozmetik, moda gibi birgok alanda etki sahibi olan
fenomenleri bir araya getiren biiyiik etkinlikler diizenlenmektedir. Fenomenler
tarafindan Ozellikle giinliikk icerik yaymnlayan herhangi bir {iriinden
bahsedilmeden dogal akisinda giden igerikler aniden X markasinin etkinlik
paylasimlarina doniismekte ve fenomenler tanitimi yapilan triinii ve katilmig

olduklari etkinligi kendilerine 6zgii tarzlariyla yorumlamaktadir.

2.8. Moda

Insanlarin bedenlerini drtmek, sogukluk, sicaklik vb. dis etkilerden korunmak degil
de daha sik olmak, toplum igerisinde dikkatleri tizerine ¢cekmek sebebiyle her zaman daha
Iyiyi ve daha giizeli arzulamasi iyi giyim tabirini giindeme getirmistir. Her zaman daha iyiyi
ve giizeli arzulamak, eskimis kiyafetler yerine yeni ve degisik modeller temin etmeyi

istemek modanin ortaya ¢ikmasina yol agmustir (Yesildal, 2017: 10).

Onceleri ¢cogunlukla giyim kusam iiriinleri temelinde konumlandiriimaya calisilan
moda, esasinda daha biiyiik bir perspektiften degerlendirilmesi gereken bir konudur. Moda,
anlamsal agidan tiikketime yonelik herhangi bir objenin, bir hareketin, davranisin ya da
goriisiin yayilarak popiilerlik kazanmasi seklinde ifade edilebilmektedir (Turanci, 2016:
452). icinde bulundugumuz dénemde, herhangi bir toplum biinyesinde herhangi bir zaman
stireci kapsaminda 6n plana ¢ikan giyim tarzlarini ifade etmesinin yaninda moda, genel
eylemler, edebiyat, yeme-igme aligkanliklari, sanatsal ve mimari faaliyetler gibi pek ¢ok
konuyu da kapsayan ve daima canli olan sosyal bir begeniyi nakletmek amaciyla da
kullanilmaktadir (Yesildal, 2017: 10).

Yapilan biitiin bu tanimlamalar moday1, giyim kusam hakimiyetinden kurtarmakta
ve giyinmeyi de kapsayacak bi¢cimde, daha biiyiik bir alan igerisinde konumlandirmaktadir.
Moda, yeme-igme, giyinme, dans etme, miizik dinleme, siislenme, makyaj yapma, tiikketim
tirtinlerine sahip olma, diisiiniis, kavrama vb. hayat bigimi ile baglantili bir olgudur (Turanci,

2016: 453). Baska bir deyisle moda, hayati enteresan kilabilmek dogrultusunda olusan
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doniistimdiir. Modanin, herhangi bir toplumun psikolojisini ve hayat bigimini incelemek

amaciyla kullanilabilecek muazzam bir vasita oldugu goriilmektedir (Yesildal, 2017: 10).

Hayat bi¢imi olgusuyla iliski icerisinde olan moda kavrami; giyinmeden daha
kapsamli bir anlam tasimasina ragmen ¢ogunlukla, kiyafet zirvede olmak iizere ayakkabi,
canta, aksesuar, taki, sapka, gozliik vb. yan giyim tirlinleriyle iliskilendirilmektedir (Turanci,
2016: 470). Giyim modasi olarak degerlendirilen bu moda tiirii retro, sofistike, avantgart,
bohem, hippi, minimalist, feminen, spor, klasik, casual (giinliikk), muhafazakar (modest)
giyim tarzi vb. gibi kendi igerisinde de ¢esitlilik gostermektedir (URL-2). Bu giyim
tarzlarindan 6zellikle muhafazakar giyim tarzinin, son yillarda giderek yayginlagmakta

oldugu goriilmektedir.

2.8.1. Muhafazakar (Modest) Giyim Modasi

Mubhafazakar giyim, Saint Lauren’in dekolteli ve Jacquemus’un kisa kiyafetleri gibi
giincel moda egilimleriyle uyusmuyor olsa da daha ortiilii goriiniimler gitgide popiilerlik
kazanmaktadir. Google arama motoru vasitasiyla muhafazakar moda hakkinda arama
yapildiginda oldukca fazla sonucla karsilasabilmekteyiz. Pinterestin Ingiltere raporlarinda
da muhafazakar giyime dair yapilan aramalarin 2019 yilinin basindan itibaren %500 arttig:
goriilmektedir. Bununla birlikte State of the Global Islamic Economy raporunda 2020 yilina
girildiginde diinya genelindeki muhafazakar giyim piyasasinin 226 milyar sterlinden daha
fazla olabilecegi yer almaktadir (URL-3, 2019). Ulkemize bakildiginda ise muhafazakar
giyimin, bilhassa 2010° dan itibaren iniversitelerde, resmi kurumlarda ve bir¢ok 6zel
kurulusta basortiisii yasaginin kaldirilmasinin ardindan popiilerlik kazandig1 goriilmektedir.
Ulkemizde muhafazakar giyim tarzini benimseyen neredeyse 20 milyondan fazla kadin
biiyiik kentlerde hayatlarin1 siirdiirmekte ve muhafazakar giyim pazarmin temelini

olusturmaktadir (URL-4).

Muhafazakar giyimle ilgili degisik yorumlamalara rastlanabilmektedir fakat
muhafazakar giyim genel olarak, viicudun sahip oldugu hatlar1 belirginlestirmek yerine
gizleyen giyim stilini tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir. Muhafazakar Olgiide
tasarlanmig st giyim kiyafetler, elbiseler, gdmlekler ve basortiisti vb. tirlinler muhafazakar
giyim biinyesinde degerlendirilmektedir (URL-3, 2019). Islami kesimler tarafindan siklikla
kullanilan muhafazakar giyim stili, rahat, uzun, kapali ve sade giyinmeyi ifade etmektedir.

Muhafazakar giyim agirlikla Islami &zellikleri biinyesinde barindirsa da yalmz Islami
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ozelliklere sahip oldugunu sdylemek yanlis olacaktir. Siiphesiz diinyada Islam disinda
inanglara sahip olup da rahat, uzun, kapali ve sade giyimi tercih eden kisiler de mevcuttur.
Her ne kadar bu giyim tarzi, moday1 Islami ilkeler dogrultusunda tanimlasa da farkli
toplumlarin farkli inamiglarimin ve farkli sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin etkisi altinda
kalmaktadir. Bu yiizden muhafazakar giyim ile ilgili keskin bir tanimlama yapilamamaktadir
(URL-4). Ancak muhafazakar giyim, bedenin biiyiik bir boliimiinii kapatarak giyinirken tarz
sahibi olmak veya Islami &zellikler dogrultusunda bir giyim tarzi benimsemisken modanin

da takibinde olmak seklinde 6zetlenebilir (URL-5, 2018).

Muhafazakar giyim tarzini benimseyerek giyinmek dini ya da sosyo-kiiltiirel
nedenlerden dolay1 tercih edilebilirken, daha miitevazi ve sik bir goériiniime kavusmak
amaciyla da tercih edilebilmektedir. Bilhassa Islami degerleri dnemseyen geng yaslardaki
kadinlarin daha giizel giyinmeyi arzulamalari ile ortaya ¢ikan ihtiyag, muhafazakar giyim
modasimin yiikselme nedenleri arasinda énemli bir konumdadir. Bununla beraber Islam
dinini kabullenip bu dine inanan tasarimci ve sosyal medya fenomenlerinin sayilarinin
artmasi da diger bir 6nemli nedendir. Ornegin, Instagram’ da Maria Alia, Habiba da Silva
ve Dian Pelangi gibi muhafazakar moda onciileri ve fenomenlerine sik rastlanmaktadir

(URL-3, 2019).

Son yillarda hizli bir biiyiime gosteren muhafazakar giyim modasina yonelik bir¢ok
inlii moda markasinin ig yapmaya ve bu alandaki tiriinlerini, kampanyalarin1 daha detayli
bir hale getirerek olusan talebe karsilik vermeye ¢alistiklar1 gériilmektedir. Ornegin, 2014
yilinda Donna Karan New York’ un Ramazan ayina 6zel bir koleksiyon olusturdugu; 2016
yilinda Dolce&Gabbana’ nin Miisliiman kadinlara yonelik “Hicab Koleksiyonu™ ad1 altinda
bir koleksiyon hazirladigi ve bu koleksiyonun satis agisindan oldukea iyi sonuglar verdigi,
2017 yilinda Nike’ in Miisliiman kadinlarin rahat spor yapabilmelerini saglayan performans
artiran bir basortiisii tasarladigr; 2018 yilinda ise H&M” in “LTD Koleksiyon” adinda bir
muhafazakar giyim koleksiyonu olusturdugu; Mango, Zara ve Tommy Hilfiger gibi
markalarinda muhafazakar giyim modasina yonelik koleksiyonlar hazirladiklari; ayrica tim
bunlarin yaninda 2017 yilinda Londra’ da “Modest Fashion Week” adi altinda ¢esitli
markalarm yer aldig1 ilk muhafazakar moda festivalinin diizenlendigi goriilmektedir (URL-
5, 2018; URL-3, 2019). Goriildiigii gibi muhafazakar giyim modasi gelip gegici bir akim
veya trend degil, uzun yillar artarak devam edecek olan ve markalarin yatirimlarini her gecen

giin artirdig1 yeni bir alan olarak karsimizda durmaktadir (URL-5, 2018).
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2.9. Moda ve Fenomen Pazarlamasi

Medya, moda i¢in her daim 6nemli bir unsur olmustur. Geleneksel medyadan sosyal
medyaya dogru yasanan doniisiim, moda alaninda da etkisini gostermistir. Son zamanlarda
bloglar moda tizerindeki etkisini artirmigtir (Turanci, 2016: 457). Sosyal medya,
bloggerlarin takipgileri ile her an iletisimde olabilmesini miimkiin kilmistir. Blog
paylasimlarini Instagram, Youtube gibi sosyal medya platformlarmna uygun bir sekilde
uyarlayan bu etkili kisiler, takipgileri ile etkilesim oranlarini artirmakla siirli kalmamis
iletisimlerini de zenginlestirerek moda pazari i¢in bulunmaz Hint kumasi konumuna
gelmiglerdir. Sosyal medya platformlarinda giderek etkisini artiran youtuber, blogger,
instablogger gibi fenomenler, takipgilerini moda markalar: i¢in eyleme gegirerek birer
pazarlama mekanizmasina doniismiislerdir. Fenomenler, moda markalar1 ile olusturduklari
sponsorluk anlagmalar1 dogrultusunda, sosyal medya paylasimlarinda marka hakkinda
bilgiler vererek, marka veya iiriin ile ilgili degerlendirmeler yaparak ve hayran Kitlelerini
satin alma eylemine sevk ederek fenomen pazarlamasinin gereklerini yerine getirmektedir.
Ancak moda fenomenleri bunlarla smirli kalmayip, hayranlartyla yeni egilimleri
paylasmakta, moda ile alakali sahsi arastirmalar yapmakta, marka ve iiriinlerle alakali kisisel
degerlendirmelerde bulunmakta, satin alma aninda ve sonrasinda elde ettikleri tecriibeleri,
yasamis olduklar1 duygular1 ve memnuniyet diizeyini takipgilerine diizenli bir sekilde
aktarmaktadir. Bu baglamda sosyal medya platformlarinda bulunan moda fenomenlerinin,
moda diinyasmin dnemli figiirleri arasinda olduklari gériilmektedir (Oztiirk ve Sener, 2018:

386-387).

Fenomen pazarlamasi yontemini en fazla tercih eden sektorlerin basinda da yine
moda ve giizellik sektorlerinin gelmekte oldugu goriilmektedir. Moda alaninda faaliyet
gosteren pazarlamacilarin %88’ i fenomenlerin marka ve friinler tizerinde farkindalik
yarattigi, %65’i marka baglilig1 olusturdugu, %53’1 ise satiglart artirdigi hususunda etkili
olduklar1 diisiincesindedir. Bununla birlikte, sosyal medya platformlar: arasinda Instagram’
m ve dolayisiyla instabloggerlarin moda sektoriinde faaliyet gosteren markalarca diger
platformlara gore daha ¢ok tercih edildikleri goriilmektedir. Bu durumun baslica nedeni ise
Instagram’ 1n takipci basina etkilesim oranlarinin yiiksek olmasidir (Oztiirk & Sener, 2018:
385-387).
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3. TUKETICI DAVRANISLARI

Bu boliimde insanlarin tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma davraniglarini
anlayabilmek icin tiiketim, tiiketici, tliketici davranigi modeli, tiiketici davraniglarina etki
eden faktorler ile tiiketici satin alma karar silirecine deginilmis; fenomenlerin tiiketici
davraniglar1 iizerindeki etkileri ve satin alma niyeti ile olan baglantilar1 agiklanmaya

calisilmigtir.

3.1. Tiiketim

Tiiketim iglevini, dogada bilingli olarak yerine getiren tek canli varlik insandir (Bilge
& Goksu, 2010: 54). Tiiketim olgusu, var olan ekonomik sistemlerin tamaminin ve pazar
denen ortamin var olma nedenidir. Insanlarin sinirsiz ihtiyaglari, istekleri ve arzular tiketim

olgusunun ortaya gikmasinda etkili olan itici giicii olusturmaktadir (Islamoglu & Altunigik,
2010: 3).

Insan fiziksel, duygusal ve diisiinsel yonleriyle bir biitiindiir. Insanlarin her bir
yoniiniin ihtiyacini1 giderecek farkli seyler bulunur. Pazarlama disiplini, insanlarin fiziksel,
duygusal ve diisiinsel yonlerinden herhangi birinde hissettigi enerji eksikligini ihtiyag olarak
tanimlar. Ortaya ¢ikan bu ihtiyaclarin giderilmesi, insanlarin kapasitesini yenilemekte ya da
artirmaktadir. Bununla birlikte fiziksel, duygusal ve diisiinsel olarak ihtiyacin giderilmesi
esnasinda ihtiyag sahibi, bir karsilik da vermektedir. Ornegin; yerken ¢ignemek, bir mal veya
hizmet satin alirken para 6demek, kitap vb. okurken dikkati yogunlastirmak ve zaman
ayirmak gibi bedeller 6denmektedir. Bu baglamda, insanlarin fiziksel, duygusal ve diisiinsel
ihtiyaglarint herhangi bir bedel 6deyerek gidermelerine tiiketim denmektedir (Altunisik vd.,
2006: 59) .

Tiiketim kavramini kisaca, insanlarin ihtiyag ve isteklerini gidermek amaciyla mal
ve hizmetlerin kullanimi seklinde tanimlamak miimkiindiir. Insanlarim ihtiyac ve istekleri
neticesinde olusan tiikketim islevinin olmadig1 bir diinyada, tiretim kavramindan; tiretimin
olmadig bir diinyada ise pazarlardan, ekonomik sistemlerden s6z etmek imkansiz olacaktir.
Tiiketim kavrami, diinyay1 sekillendiren en 6nemli kavramlardan biridir (Bulus, 2016: 32-
33).



3.2. Tiiketici

Pazarlama biliminin temel taslarindan biri olan tiiketici kavrami ana hatlariyla,
tatmin edilecek bir ihtiyaci bulunan, harcayacak paraya sahip olan ve harcama arzusu olan
sahis, kurum ve kuruluslar olarak tanimlanmaktadir (ilban vd., 2011: 65). Diger bir ifadeye
gore ise tiikketici, kisisel veya ailevi ihtiyag, arzu ve isteklerini karsilamak amaciyla
pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma potansiyeline haiz olan gercek kisilere
denir (islamoglu & Altunisik, 2010: 5).

Giiniimiizde tiiketici, miisteri ve alic1 kavramlari karistirilmakta ve birbirleri yerine
kullanilabilmektedir. Bu kavramlar birbirleri ile baglantili olmalarina karsin farkli birer
kavramdir. Tiiketici, son kullanim niyetiyle mal ve hizmetleri alan ve kullanan sahis ya da
kurumlar (Odabasi & Baris, 2007: 20); miisteri, ayni isetmeden kesintisiz sekilde mal veya
hizmet alan ya da siirekli ayn1 markay1 satin alan tiiketici; alici ise bagka sahislar i¢in satin
alma eylemi gergeklestiren sahis ya da kurumlar olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla her
miisteri aym zamanda tiiketiciyken, her tiiketici miisteri degildir (Islamoglu & Altunisik,

2010: 5).

Alan yazinda, tiiketici kavraminin “bireysel (nihai)” ya da “orgiitsel (endiistriyel)”
tiketici olarak siiflandirilmasi gerektigine dair goriisler bulunmaktadir. Bu goriisler
dogrultusunda tiiketiciler, artik sadece bir birey olarak degil, orgiitsel bir agidan da ele
alinmakta ve hem bireysel hem de orgiitsel tiiketicilere yonelik pazarlama stratejileri
gelistirilmektedir (Bilge & Goksu, 2010: 56). Bireysel (nihai) tiiketiciler, mal ve hizmetleri
kisisel ve ailevi ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla satin alanlar olarak ifade edilirken;
orgiitsel (endiistriyel) tiiketiciler, mal ve hizmetleri kendi tiretim faaliyetlerine dahil etmek
veya lretimlerini desteklemek ve yeniden satmak gibi ekonomik faaliyetlerini stirdiirmek

niyetiyle satin alanlar olarak ifade edilmektedir (Yorgancilar, 2015: 5).

3.3. Tiiketici Davramsi

Giintimiizde, siirekli olarak degisiklik gosteren tiiketici tercihleri ve egilimlerinin
detayli sekilde analiz edilmesi isletmeler i¢in biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Bilhassa
rekabet ortaminin yogun oldugu pazarlarda tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin dogru sekilde
tahmin edilmesi isletmeler i¢in zorunlu bir hale gelmistir. Ciinkii tliketici tercihleri ve

egilimleri isletmeler tarafindan dogru tahmin edildikge, isletmelerin {iretmis oldugu mal ve

40



hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercihi artacak ve pazarda yer alan o6teki isletmelere karsi

rekabet avantaji elde edilebilecektir (Kogoglu, 2014: 4).

Tiiketicilerin zaman, Kuvvet, para vb. kaynaklarini tiikketime yonelik olarak ne sekilde
kullandiklarin1 incelemeye ¢alisan ve zihinsel, fiziksel ve duygusal niteliklerde olabilen
tiketici davranist (Odabasi & Barig, 2007: 29); kisilerin 6zellikle ekonomik mal ve
hizmetleri satin alma ile bunlar1 kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla alakali eylemleri olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici davranis1 duygu, mantik, diisiinme ve eylemden ibaret olup,
kisilerin istek ve ihtiyaglarin1 gidermek niyetiyle mal ve hizmet se¢imi, satin alimi ve
bunlarin kullanim1 gibi kisisel aktivitelerden olusan karar verme ve tiiketim stirecidir
(Yorgancilar, 2015: 7). Tiiketici davranigi kavrami kisaca, kisilerin istek ve ihtiyaglarini
gidermek i¢in tiiketim siireci boyunca yaptiklar1 davraniglarin tiimii olarak Ozetlenebilir.
Tiiketim siireci ise, kisinin bir ihtiyacin veya istegin varligini hissetmesi ile baslayan ve
ihtiyaci veya istegi karsilamak i¢in arastirma yapmak, alternatifler arasindan se¢im yapmak,
satin alma kararmi vermek, triinii tiikketmek, tiiketim deneyimini degerlendirmek, tiiketim
sonrasinda iriinden kurtulmak gibi asamalardan olusan detayli bir akisi kapsamaktadir

(Islamoglu ve Altunisik, 2010: 7-8).

Tiiketici davraniglar olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir. Tiiketici davranislarini
anlamak ve agiklayabilmek, gerek bilimsel gerekse yonetsel agidan iktisat, siyaset, yonetim,
psikoloji, sosyoloji ve pazarlama bilimi gibi farkli bilim dallarinin konusunu olusturmaktadir
(Bilge & Goksu, 2010: 57; Yorgancilar, 2015: 7). Birgok igsel ve dissal faktoriin etkilesimi
vasitasiyla gergeklesen ve kompleks karar asamalarindan olusan tiiketici davraniglari, basit
tepkisel davranislar olmayip belirli dzelliklere sahip olan davramslardir (islamoglu &
Altunigik, 2010: 10). Tiiketici davranislarina ait 6zelliklerden bazilarin1 asagidaki gibi
stralamak miimkiindiir (Odabas1 & Baris, 2007: 30; Bilge & Goksu, 2010: 64-66; Islamoglu
& Altunisik, 2010: 11-12; Yorgancilar, 2015: 9):

e Tiiketici davranist belirli amaglar1 gerceklestirmeye yonelik giidillenmis bir
davranistir.

e Tiiketici davranisi, ihtiyacin hissedilmesi ile baslayan ve ¢esitli asamalarla
devam eden birden fazla asamay1 igeren dinamik bir stirectir.

e Tiiketici davranisi tek bir faaliyet olmayip, satin alma oncesi, satin alma an1 ve

sonrasi gibi ¢esitli faaliyetlerden olusur.
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e Tiiketici davranisi siirecinde, “etkileyen”, “satin alan”, “kullanan” gibi farkli
roller s6z konusudur.

e Tiketici davraniginin kompleks bir yapist vardir ve zamanlama agisindan
farkliliklar gosterir.

e Tiiketici davranisi ¢evresel faktorlerden 6nemli 6lgiide etkilenir.

e Tiiketici davranist kisilik, motivasyon, 6grenme ve kisisel deneyimlere bagh

olarak farkli kisiler igin farklilik gosterir.

3.4. Tiiketici Davramis1 Modeli

Tiiketici davraniglarini agiklamaya yonelik psikolog Kurt Lewin’ in onerdigi ve
literatiirde “Kara kutu” modeli veya “Uyarici-tepki” modeli olarak yerini alan bu model,
diger modellere onciiliik eden en dnemli ve en temel model konumundadir (Islamoglu &
Altunisik, 2010: 25). Kara kutu modeline gore tiiketici, kisisel ve ¢evresel faktorlerin etkisi
altinda kalarak uyaricilara tepkimede bulunmaktadir (Odabasi & Baris, 2007: 48). Modelde
temel nokta, kara kutu olarak adlandirilan tiiketici zihninde neler oldugu ve farkli uyaricilara
kars1 tiiketici zihninin verdigi tepkilerdir. Cesitli uyaricilar tiiketicinin kara kutusuna
ulagmakta ve satin alma tutum ve tercihlerinde; neyi, nereden, ne zaman ve ne kadar aldig1

gibi gozlemlenebilen tepkimelere sebep olmaktadir (Yorgancilar, 2015: 50).

KARA KUTU

Sekil 2: Kara Kutu Modeli (islamoglu ve Altunisik, 2010: 25)

Tiiketici davraniglarini tam olarak tanimlayan bir model bulunmamasina karsin, var
olan tiim modellerin ve yaklasimlarin ortak noktasi tiiketici davraniglarini etkileyen
faktorlerin olmasi ve bunlarin gruplandirilmasidir. Bu faktorler genel hatlaryla asagidaki

gibidir (Bilge & Géksu, 2010: 78):

e Ic degiskenler ya da psikolojik etkiler seklinde ifade edilen faktorler,
e Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler seklinde ifade edilen
faktorler,

e Demografik faktorler,

42



e Pazarlama cabalarinin etkileri seklinde ifade edilen faktorler,

e Durumsal etkiler seklinde ifade edilen faktorler.

Gruplandirilan bu faktorler, tiiketici davramiglarini agiklamak ig¢in kullanilan en

yaygin model olan “Genel tiiketici davranisi modelini” olusturmakta ve tiiketicilerin satin

alma karar siirecine etki ederek, belli bir davranis sekli gostermesine Ssebep olmaktadir.

(Bilge & Goksu, 2010: 79). Sekil 3° de genel tiiketici davranisi modeli goriilmektedir.

Pazarlama Cabalan

(Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma)

Psikolojik Faktorler

Ogrenme
Gudiilenme
Algilama
Tutum
Kisilik

\ 4

Sosyo-Kiiltiirel
Faktorler

Danigsma Gruplari
Sosyal Sinif

Aile

Kisisel Etkiler
Kiiltiir

\ 4

i

Demografik Faktorler

Yas

Cinsiyet

Egitim

Cografik Yerlesim
Meslek

Gelir

A 4

Tiiketici Satin Alma Siireci

Sorunun Belirlenmesi

Secenekleri ve Bilgileri Arama

Segeneklerin Degerlendirilmesi

=l Tatmin

Tatmin
=»1 Olmama

Durumsal Faktorler

Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman

Satin Alma Nedeni
Duygusal  ve
Durum

Finansal

Sekil 3: Genel Tiiketici Davramis1i Modeli (Odabasi ve Baris, 2007: 50)
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3.5. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarini ve satin alma kararlarimi psikolojik, sosyo-kiiltiirel,
demografik ve durumsal faktorler giiglii bir sekilde etkilemektedir. Bu faktorlerin gogunu
kontrol etmek zor olsa da bunlarin bilinmesi tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve davranislarini

anlamada etkili olmaktadir (Bulus, 2016: 56).

3.5.1. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 psikolojik faktorler tarafindan etkilenmektedir
(Bulur, 2017: 11-12). S6z konusu psikolojik faktorler; 6grenme, giidiilenme, algilama, tutum
ve kisilik faktorleridir.

3.5.1.1. Ogrenme

Insanlart 6teki canlilardan farkli kilan temel niteliklerden biri ve en miihimi olan
ogrenme (Odabas1 & Baris, 2007: 77), bir Kisinin tecriibelerinden olusan davranislarindaki
degisimler olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2000: 173).

Hayat ile alakali pek ¢ok sey nasil 6grenilebiliyorsa, tiiketim ve tiikketimle alakali
davraniglarda 6grenilmektedir (Odabasi & Barig, 2007: 77). Tutumlarin, degerlerin,
davraniglarin ve sembolik anlamlarin kazanilmasinda kayda deger bir etki sahibi olan
ogrenme, kisi davraniglarinin sekillenmesinde, yonelmesinde ve satin alma karar siirecinde
rol oynayan miihim olgulardan biridir. Insanlarin yasam tarzlarin1 ve tiiketim aliskanliklarini
olusturan kiiltiir, sosyal smiflar vb. diger orgiitler, 5grenme ile taninir ve bilinir. Insanlar
satin alma hususunu da 6grenerek kavrar. Ornegin bir seker hastasi, kalori oran1 yiiksek olan
yiyeceklerden uzak durmasi gerektigini 0grenme sayesinde kavrar ve yiiksek kalorili

yiyecekleri alternatifleri arasinda bulundurmaz (islamoglu & Altunigik, 2010: 127).

Tiiketicilerin zihninde, daha once deneyimledikleri bir {iriin veya markayla ilgili
memnun olma derecelerine bagli olarak pozitif ya da negatif bir bilgi birikimi olugmaktadir,
zihinde yer alan bu bilgiler de tiiketicinin gelecekte o iiriinii veya markayi tekrar tiiketip
tiikketmeme kararina etki etmektedir (Yorgancilar, 2015: 16). Olumlu tecriibeler tiiketicilerde
yeniden satin alma egilimini giiglendirerek markaya olan baglilig1 artirirken; olumsuz
tecriibeler, olumsuz tutum ve diisiincelerin olugsmasina neden olarak, marka bagliligini
azaltmakta ve tiiketicinin yeni segeneklere yonelmesini giiclendirmektedir (Karafakioglu,
2013: 99).
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3.5.1.2. Giidiilenme

Giidii, kisilerin tatmin etmeye ¢alistigir uyarilmis ihtiyaclardir. Cesitli uyaricilarin
etkisi ile kisilerin belirli davraniglar gostermek iizere harekete gegmesi ise giidiilenmedir
(Yikselen, 2001: 84). Giidiilenme, tiiketici davraniglarinin seyrini belirleyen, siddetini ve
kararlilhigin etkileyen en hayati faktordiir (iflazoglu & Tiimkaya, 2008: 62).

Insan davramslarmi yénlendiren giidiiler farkli sekillerde gruplandirilabilmektedir.
Bir gruplandirmaya gore giidiiler, biyolojik (biyojenik) ve psikolojik (psikojenik) giidiiler
olarak ikiye ayrilmaktadir. Biyolojik giidiiler giyinme, barinma, aclik, 1sinma gibi bedensel
ihtiyaclardan kaynaklanirken; psikolojik giidiiler basarili olma, sevme, sevilme gibi

ihtiyaglardan kaynaklanmaktadir (Yiikselen, 2001: 84; Arslan, 2003: 97).

3.5.1.3. Algilama

Algilama bir olay ya da nesneye dair duyular vasitasiyla bilgi edinme stireci olarak
ifade edilmektedir. Siibjektif bir olgu olan algilamada, farkli kisilerin ayn1 olay ya da
nesnelere yonelik etkilenme dereceleri ve bicimleri; inang, ahlak, istek, gereksinim,
deneyim, aliskanlik gibi kisisel unsurlarin da katilimiyla sekillenmektedir. Algilama, tiiketici
davraniglar tizerinde pek ¢ok agidan etkili olmaktadir. Tiiketicilerde algilama, bir iiriin veya
hizmet ile ilgili bilgiler, {irin ambalajinin tasarimi, markasi ya da reklamlarinda, tiiketicilerin
kendilerine iletilmek istenen mesaji duyu organlarinin vasitasiyla fark etmesi bigciminde
gerceklesmektedir. Algilama, tiikketicilerin maruz kaldigi mal ve hizmet 6zellikleri gibi dis
uyaranlar ile tiiketicilerin kisisel 6zelliklerinin 6zdeslesmesi sonucu tiiketicilerin satin alma
davranigina yon vermektedir (Yorgancilar, 2015: 15-16). Algilama, herkes i¢in her zaman
aym giigte degildir. Ornegin, tatil plani yapan bir insanla yapmayan insanin giines kremi
reklamlarini algilamasi farklidir (Keskin & Bas, 2016: 57).

3.5.1.4. Tutum

Tiiketici davraniglarini dogrudan etkileyen bir diger faktdrde tutumdur. Tiiketicilerin
algilamalart tizerinde dogrudan bir etkiye neden olan tutum; herhangi bir sahsin bir
diistinceye, bir objeye, bir sembole dair pozitif veya negatif hissiyatlari ile egilimlerini ifade
eder (Arslan, 2003: 98; Keskin ve Bas, 2016: 57). Kolaylikla degistirilemeyen tutumlar,
kisilerin gegmis deneyimlerinden ve ¢evreleriyle olan iligkilerinden de etkilenir (Keskin ve

Bas, 2016: 57). Ayni1 zamanda tutum, kisilerin inanclar1 {izerinde de etkili olmaktadir. Inang,
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sahsi tecriibeler ile dis kaynaklara dayanan bilgi, goriis ve kanilar1 kapsar. Tiiketicilerin
tutum ve inanglari, iriin ve marka secimleri ile satin alma kararlarini biiyiikk Olgiide

etkilemektedir (Arslan, 2003: 98-99).

3.5.1.5. Kisilik

Kisilik; aligkanliklar, algilamalar, davranis tarzlari, yasanan gelismelere ve ¢evreye
kars1 bakis agilar1 gibi bir kisiyi diger kisilerden ayiran diisiince, duygu ve davranis
Ozelliklerinin bitiiniidiir (Comert & Durmaz, 2006: 355). Genellikle bir kisinin kendine
giiven duymasi, diger kisilere saygili olmasi gibi 6zelliklerle tanimlanan kisilik, dogru olarak
belirlendigi ve kisilik tipleri ile liriin ve marka tercihleri arasinda dogru bir bag kurulabildigi
takdirde, tiiketici davramiglariin analizinde yararli bir faktordiir (Kotler, 2000: 170).
Ornegin, tiiketicilerin aldig1 kiyafet, ayakkabi, hediye gibi iiriinler insanlarm kisilikleriyle
iliskilidir ve kisiliklerini yansitir (Keskin & Bas, 2016: 57).

3.5.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Yasamak icin birbirlerine ihtiya¢c duyan ve toplumsal bir varlik olan insan,
cevresindeki kisi ve gruplardan etkilenmektedir. Sosyo-kiiltiirel faktorler, tiikketicinin i¢inde
bulundugu aile, kiiltiir, danisma gruplari gibi ¢evresini ifade etmektedir. Tiiketiciler tiikketim
aligkanliklar1 olusurken ve satin alma karar siireglerinde, iginde dogdugu aileden, dahil
oldugu toplumsal yapmin genelinde etkisini gosteren kiiltiirden, fikirlerini yonlendiren
danisma gruplarindan etkilenmektedir. Dolayisiyla sosyo-kiiltiirel faktorler de tiiketici

davraniglarinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Elden, 2009: 423).

3.5.2.1. Damisma Gruplar1 (Referans Gruplarr)

Danigma gruplari, aile, arkadaslar, ayni is yerinde calisanlar, ayni dernek tiyeleri gibi
dogrudan ya da dolayl1 olarak kisi tutum ve davraniglarini etkileyen gruplardir. Hatta bazen
insanlar herhangi bir grubun tiyesi olmamalarina ragmen, 0 grubun davranis kaliplarimi taklit
edebilir, iinlii sanatgilarin ya da sporcularin yasantilarini 6rnek alabilirler (Yiikselen, 2001:
81). Ornegin, reklamlarin ¢ogunda toplum tarafindan sevilen iinlii kisilere yer verilerek,
reklamda yer alan {irtinii 6zendirmek ve reklamlarin etkisi artirilmak istenmektedir.
Ozellikle tiiketicilerin bir iiriin ile alakali bilgisi yoksa, iinlii kisileri 6rnek almaya daha ¢ok
egilimlidir (Keskin & Basg, 2016: 58). Bununla beraber bazen bir reklamin olusturabilecegi
etkiyi, arkadas tavsiyesi de olusturabilir (Yiikselen, 2001: 81). Ayrica danisma gruplari,
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tiiketicileri tirlin ve markalar hakkinda bilgilendirerek ve bilinglendirerek de etkiler (Durmaz
& Bahar, 2011: 63). Bu gibi davranislar, tiiketicilerin tiikketim egilimlerine ve satin alma

karar siirecine etki eder.

3.5.2.2. Sosyal Simif

Sosyal sinif, benzer 6zellikleri nedeni ile toplumun Gteki fertlerinden farklilasan,
benzer degerleri ve davranislar1 paylasan insan topluluklaridir (Karafakioglu, 2013: 103).
Karmasik bir kavram olan sosyal smif bir bagka tanima gore, bir toplumun 6zdes degerleri,
0zdes egilimleri, 6zdes yasam tarzi ve davranis bigimini kabullenmis benzer alt boliimleri
seklinde ifade edilmektedir. Bir toplum g¢esitli nitelikler géz oOniinde bulundurularak
smiflandirilabilir. Bir veya iki nitelikten ziyade ¢ok sayida ortak nitelik (sosyal sayginlik,
meslek, ekonomik durum, yasanilan yer, sahip olunan ev tipi gibi ¢esitli degiskenler) sosyal
smiflarin belirlenmesinde etkili olmaktadir (Arslan, 2003: 90; Cémert & Durmaz, 2006:
353).

Sosyal siniflarin tiimiiniin davranis sekilleri, hobileri, tikketim aliskanliklari ve satin
alma karar stirecleri farklilik gdstermektedir. Tiiketicinin bir sosyal sinifin iiyesi olmasi
giydigi kiyafetten ayakkabiya kadar, okudugu dergiden izledigi TV kanalina kadar hayata
iliskin birgok konuda etkisini hissettirmektedir. Bu nedenle iiriinlerde, hizmetlerde ve
tutundurma caligmalarinda sosyal smiflarin bu farkliliklarinin g6z 6niinde bulundurulmasi

isletmeler i¢in ayr1 bir 6nem tasimaktadir (Arslan, 2003: 90; Karafakioglu, 2013: 103).

3.5.2.3. Aile

Kan bagi, evlilik vb. etmenler neticesinde hayatlarini beraber siirdiiren iki ya da daha
¢ok insandan meydana gelen toplumsal gruba aile denir (Odabasi & Baris, 2007: 245). Aile
igerisindeki bireylerin medeni hali, ¢ocuk sahibi olup olmamasi ve sahip olunan ¢ocuk sayisi
gibi unsurlar, 6zellikle harcama ve tasarruf anlaminda kisilerin tiikketim aliskanliklarini ve
davraniglarint dogrudan etkilemektedir. Bununla birlikte aile igerisindeki ¢alisan sayisi,
ailenin ortalama geliri vb. durumlar, kisilerin tiiketim aliskanliklarini, davranislarini ve
diizeylerini etkileyen diger unsurlardir (Yorgancilar, 2015: 17). Ornegin, kadmn calistig
ailelerde, camasir ve bulagik makinesi gibi kadina daha ¢ok zaman kazandiran tiriinlerin satin
alimi daha onceliklidir. Yine kadinin ¢alistig1 ailelerde konserve ve dondurulmus gidalar
gibi hazirlanisi pratik olan gida iiriinlerinin tercihi daha fazla olabilmektedir (Bilge & Goksu,

2010: 137). Ayrica aile yasam egrisi (aile icerisinde bulunan kisilerin zaman igerisinde
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yaslanmasi ile ortaya ¢ikan gelismenin seyri) ve aile statiisii (aileyi meydana getiren
sahislarin sayisi, yasi, Ozetle ailenin i¢inde bulundugu asama) tiikketimin ¢esit, miktar ve

boyutuna 6nemli oranda yon vermektedir (Yorgancilar, 2015: 17).

Aile igerisindeki bireylerin tiikketim aligkanliklar1 ve satin alma egilimleri de farklilik
gostermektedir. Alan yazindaki arastirmalarin sonuglarina gore, erkeklerin otomobil, hayat
sigortasi, teknolojik aletler gibi tirlinlerin; kadinlarin ise ¢ocuklar ve kendileri ile ilgili olan
trlinler ile gida, kiiciik ev aletleri, temizlik malzemeleri gibi iirlinlerin satin aliminda daha
baskin olduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte ev, tatil, eglence vb. mekanlarin se¢iminde
ise aile lyelerinin daha ¢ok ortak karar aldigi goriilmektedir. Yapilan arastirmalarin
sonuglarinda dikkat ¢eken bir diger nokta ise, ¢ocuklarin sadece sahsi kullanimlar1 nedeniyle
satin alinan {riinlerde degil ailenin ortak kullanimi icin aldigi {irlinlerde de satin alma

stirecinde etki sahibi oldugudur (Aygiin & Kazan, 2008: 233).

3.5.2.4. Kisisel Etkiler

Kisisel etki, insanlarin diger insanlarla iletisimi sonucunda tutumlarinda ya da
davraniglarinda olusan etki ya da degisimdir. Bagka bir ifadeyle, baska bir kisi tarafindan
formel olmayan bir etkilesim yoluyla, tiiketicilerin inanglarinda, tutumlarinda ve
davraniglarinda meydana gelebilecek degisime kisisel etki denir. Arkadaslar, komsular,
akrabalar, is arkadaslar gibi kisiler, kisisel etkiyi olusturan kaynaklar arasinda gosterilebilir.
Tiiketiciler, reklam ve duyurum gibi ticari amagli mesajlara kiyasen arkadas ve akrabalarina

daha ¢ok giivenmekte ve inanmaktadir (Odabasi & Baris, 2007: 269-270).

3.5.2.5. Kiiltiir

Kiiltiir, insanlarin olusturdugu degerler sisteminin, gelenek, gorenek, ahlak, tutum,
inang, davranig, sanat ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karisimi ve kisi
isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisidir. Giyecek, yiyecek, otomobil vb. somut ve
egitim, yasalar, ortalama gelir seviyesi vb. soyut kavramlar1 kapsayan Kiiltiirel faktorler,
giinliik yasantimizin mithim bir boliimiinii olusturdugu igin tiiketim aligkanliklar1 ve satin
alma kararlar tizerinde biiyiik bir etki sahibidir (Aydin, 2010: 89). Kiiltiir i¢cinde var olan
farkliliklara ise alt kiiltiir denir (Keskin & Bas, 2016: 57). Giyimden yiyecege, yasanilacak
yerden seyahat edilecek yerin belirlenmesinde kiiltiirtin genis 6l¢iide etkisi vardir (Arslan,
2003: 89).
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Pazarlamacilar igin kiiltiir ve alt kiiltiir olduk¢a 6nemlidir. “Miisliiman mahallesinde
salyangoz satilmaz” ifadesi de kiiltiiriin pazarlama i¢in ne denli 6nemli oldugunun bir
gostergesidir. Ayn1 veya yakin bolgelerde yasamlarini siirdiiren insanlarin benzer tiiketim
aliskanliklarina sahip oldugu ve benzer tiriinleri tercih ettikleri gézlemlenmistir (Keskin &
Bas, 2016: 57). Yahudilerin domuz eti yemeyip sigir eti yemesi, Hindularin ise domuz eti
yiyip, sigir eti yememesi kiiltiiriin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisine drnektir (Aydin,

2010: 89).

3.5.3. Demografik Faktorler

Insanlarin tiikketim aliskanliklar1 ve satin alma davranislari cesitli demografik
faktorlerden etkilenerek farklilik gosterebilmektedir. Tiiketiciler yas, cinsiyet, egitim
durumu, cografik yerlesim, meslek veya gelir durumlarinin farkliliklar1 dogrultusunda
benzes veya farkli tiikketim aligkanliklarinda ve satin alma davranislarinda bulunabilmektedir

(Islek, 2012: 82).

3.5.3.1. Yas

Insanlarin tiiketim aliskanliklar1 ve satin alma kararlar, kisilerin yas1 ve iginde
bulunduklar1 yasam doneminden etkilenmektedir. Farkli yaslarda farkli hayat tarzlarina
sahip olan insanlarin, talep ettikleri iiriin ve hizmet tiirleri de hayat tarzlarina gore degisiklik
gostermektedir. Yiyecek, giyecek, otomobil, elektronik alet vb. tiim ihtiyaglar ve istekler
tiikketicilerin yasiyla olduk¢a yakindan ilgilidir (Cémert & Durmaz, 2006: 354). Ornegin,
bireyler yasamlarinin ilk senelerinde bebek mamasi yerken, biiylime ve olgunluk senelerinde
fazla yemek yemekte, daha ileri senelerde ise diyet yemekleri tercih etmektedir (Kotler,
2000, s.167).

Benzes yas gruplarinda olan ve ayni yillarda dogan tiiketiciler, genellikle benzes
tiketim aligkanliklarina ve satin alma davraniglarina sahip olmaktadir. Bu nedenle
pazarlamacilarin, pazar boliimlendirmesi yaparken yas gruplarini dikkate almalari 6nem arz
etmektedir. Ayrica tiiketicilerin yaslari marka sadakati iizerinde de oldukea etkilidir. Ileri
yastaki tiiketiciler herhangi bir markayla alakali bilgi edinimlerinden ve ge¢mis
tecriibelerinden kaynakli 0 markaya kars1 sadik olabilirken, daha kii¢iik yastaki tiiketiciler
bunun aksine tiiketici bilinglenmesini gerektirecek bir hayat dongiisii stirecindedir (Durmaz
vd., 2011: 118-119).
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3.5.3.2. Cinsiyet

Insanlarin tiikketim aliskanliklar1 ve satin alma davranislari iizerinde, yas faktérii gibi
cinsiyet faktoriiniin de belirleyici bir etkisi vardir (Elden, 2009: 369). Genellikle
cinsiyetlerinden dolay1 kendi ruhsal yapilarina ve yine cinsiyet temelli olusan toplumsal
deger yargilarina uygun bir sekilde iiriin ve marka tercihlerinde bulunan tiiketicilerin, erkek
ya da kadin olma durumlarina gore tiiketim aliskanliklar1 ve satin alma davraniglar1 farklilik
arz etmektedir. Ornegin, otomobil satin aliminda kadmlar i¢in renk unsuru daha &nemli
olabilirken, erkekler i¢in otomobilin teknik nitelikleri ok daha 6nemli olabilmektedir (Bilge
& Goksu, 2010: 125).

Kadin ve erkek tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarinin ve satin alma davranislarinin
farklilasmasinin yaninda bazi tiriinleri satin alan erkek ya da kadin olsa da o iiriiniin ya da
markanin satin alinmasinda kars1 cinsin etkisi de s6z konusu olabilmektedir (Elden, 2009:
369). Bununla birlikte yalnizca erkek veya kadin tiiketicilere yonelik mal ve hizmetlerin
varhigmin yaninda, her iki tiiketici kitlesine de hitap eden mal ve hizmetler bulunmaktadir
(Yorgancilar, 2015: 12).

3.5.3.3. Egitim

Tiiketici davranislari tizerinde etkisi olan diger bir kisisel faktor ise, tiiketicilerin
egitim durumudur. Tiketicilerin egitim seviyelerinin artmasina paralel olarak, mal ve
hizmetlere karsi olan taleplerinde, kalite beklentilerinde, sikayet diizeylerinde, mal ve
hizmetlerle alakali mesajlarin igeriginde ve ambalaj vb. iriin ile alakali 6zelliklerin
algilanmasinda birtakim degisimler goriilmektedir. Egitim seviyesi yiiksek olan tiiketiciler
satin aldiklart idriinlere iliskin olarak en yiiksek seviyede tatmin olmay: arzulamakta ve
bundan dolayi, ilgili mal ya da hizmete dair kaynaklar1 kullanmaktadir. Egitim seviyesi
yiiksek olan tiiketiciler, genellikle {iriin ya da markalara ait fiyat, kalite vb. 6zellikleri
karsilastirarak ve sahip olduklar1 biit¢eleri de degerlendirerek satin alma tercihlerinde
bulunmaktadir. Tiketim konusunda bilingli olan tiiketiciler mal ve hizmetlere iliskin
giivenilirlik unsurlarin1 degerlendirmekte, satin alma karar siireglerinde kalite ve garanti gibi
ozellikleri de g6z oniinde bulundurmaktadir. Diger taraftan, egitim seviyesi yiiksek olan
tiketiciler diger tiiketicilere nazaran {iriin ve markalara kars1 daha sadakatsiz olabilmektedir
(Alabay, 2010: 219-220).
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3.5.3.4. Cografik Yerlesim

Insanlarin yasadig1 cografi yerlesim alanlarinin karakteristik ozellikleri, tiiketim
aliskanliklarin1 ve satin alma davranislarini etkilemekle birlikte, tiiketici davranislarini
etkileyen diger bir faktor olan kiiltiir izerinde de kuvvetli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin
yasadig1 yerin iklimi, arazi yapisi, yagam bi¢imi gibi tiim unsurlar, mal ve hizmet tiirlerinin

tercihinde ve tiikketim bigimlerinin sekillenmesinde etkili olmaktadir (Elden, 2009: 374).

3.5.3.5. Meslek

Sahislarin  sahip olduklart meslekler, tiiketim aligkanliklart ve satin alma
davraniglarinm etkilemektedir (Yiikselen, 2001: 83). Farkli mesleklere sahip olan kisilerin,
belirli bir yasam tarzi ¢ergevesinde diisiinceleri, degerleri, tutumlar1 ve tercihlerinin farkl
olabilecegi gibi tikketim aligkanliklart ve satin alma davramiglar1 da farklilik
gdsterebilmektedir (Yorgancilar, 2015: 13). Ornegin, bir dis doktorunun dis macunu veya
firgas1 segerken, ilgili Girtinlere kars1 bilgisi ve algisi, mesleginden dolay1 diger tiiketicilerle

ayni degildir (Bilge & Goksu, 2010: 126).

Bununla birlikte tiiketiciler mesleklerinden dolayr belirli iriinlere ihtiyag
duyabilmektedir (Comert & Durmaz, 2006: 354). Ornegin, meslegi 6gretmen olan bir
tiiketici ile ingaat ustasi olan bir tiiketicinin ihtiyaglar1 farkli oldugundan, farkli tiiketim
aligkanliklar1 ve satin alma davranislart sergileme ihtimalleri yiiksektir. Ogretmenin
kirtasiye malzemesi satin alma davranisi ile ingaat ustasinin kirtasiye malzemesi satin alma
davranis1 aym degildir (Islek, 2012: 86). Ayrica sahislarin sahip olduklari meslekler sahislara
yiiklenen statii ve rol ile dogrudan iliskilidir. Bir Gist diizey yonetici veya is adami toplantiya
giderken kiyafet segimine dikkat etmesi gerektiginden, klasik giyim iirlinlerine yonelik satin
alma davranisinda bulunacaktir. Buna karsin bir otomobil tamircisi ise isi geregi giin
icerisinde lastik degistirme vb. islerle mesgul olacagindan, tulum vb. kiyafetler giymeyi
tercih edecektir (Bilge & Goksu, 2010: 126).

3.5.3.6. Gelir

Kisilerin sahip oldugu gelir durumu, tiiketim aligkanliklarin1 ve satin alma
davramglarim etkileyen &nemli bir faktdrdiir. Ornegin, otomobil almay:1 planlayan bir
tilkketicinin isten ¢ikarilmasi ya da ¢ikmasi, bu planindan vazge¢mesine neden olabilecektir.

Bunun aksine maasina zam yapildiginda ya da daha yiiksek gelirli bir ise gecis yaptiginda

o1



ise planladigindan daha giizel bir marka veya daha iist bir model almay: diisiinebilecektir
(Durmaz vd., 2011: 119).

Sahislarin gelir miktarlari, tasarruf imkanlar1 ve yiikiimlii olduklari sahsi borglar da
ekonomik oOzellikler olarak tiiketim aliskanliklar1 ve satin alma davranislarimi etkiler.
Ornegin, konut kredisi kullanarak daire sahibi olan ve maasinin énemli bir kismin1 bu kredi
icin harcayan bir sahis, kredi borcunun sonuna kadar harcamalarini 6nemli bir 6l¢iide
azaltacaktir (Yiikselen, 2001: 83).

3.5.4. Durumsal Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen 6nemli faktorlerden biri olan durumsal faktorler,
tiiketicilerin satin alma kararlarini alirken 0 an bulunduklar1 mevcut sartlar veya durumlar
olarak tamimlanmaktadir (Arslan, 2003: 96). Tiiketici davraniglarini etkileyen durumsal
faktorler fiziksel gevre, sosyal g¢evre, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal

durumdur.

3.5.4.1. Fiziksel Cevre

Fiziksel gevre ile tiiketicilerin duyularma hitap eden 1sik, koku, hava, ses gibi
unsurlar kastedilmektedir. Ornegin, magaza icindeki rahatlik, sicaklik, 1siklandirma vb.
unsurlarin tiiketici davraniglari tizerinde 6nemli etkilerinin oldugu bilinmektedir (Bilge &
Goksu, 2010: 113).

3.5.4.2. Sosyal Cevre

Tiiketicilerin {iriin kullanimina yonelik giidiilerini ve iirlin se¢imini etkileyen sosyal
cevre, tikketim aliskanliklar ve satin alma davranislari iizerinde biiyiik dl¢iide etki sahibidir.
Basit bir ifade ile sosyal ¢evre, satin alma karar1 verilirken veya satin alma aninda, o ortamda
bulunan kisilerin olusturdugu c¢evredir. Bir magazadaki satis gorevlisinin bilgisi, kisiligi,
iletisim tarzi, demografik 6zellikleri ve magazada bulunan miisteri, personel vb. diger kisiler

tiiketici algilarina yon vererek satin alma kararlarini etkilemektedir (Bilgen, 2011: 47).

3.5.4.3. Zaman

Tiiketici davranislar: lizerinde etkisi olan bir diger faktor tiiketicilerin sahip oldugu
ve i¢inde bulundugu zamandir. Kisith bir siireye sahip olan tiiketiciler, satin alma kararim

verirken zaman baskisi altinda bilgi toplamakta ve alternatif tiriinleri degerlendirmektedir.
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Bununla beraber satin alma kararlar1 {izerinde i¢inde bulunulan zaman diliminin de etkisi
vardir. Ornegin, mevsimsel ihtiyaclar farklilik gdsterdigi icin yaz ve kis aylaridaki tiiketim

aliskanliklar1 ve satin alma davraniglar1 degismektedir (Bulur, 2017: 19).

3.5.4.4. Satin Alma Nedeni

Tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma nedenleri tiikketici davranislarini etkileyen
faktorlerden biridir ve tiiketicilerin mal ve hizmetler ile ilgili satin alma nedenleri kisiden
kisiye farklilik gosterebilmektedir. Tiiketicilerin kisisel kullanim ya da baska birine hediye
etmek amaciyla, mal ve hizmet satin alimi ger¢eklestirmesi arasinda farklilik vardir.
Ornegin, herhangi bir kisi, bir akrabasina veya arkadasina almay1 diisiindiigii hediyeyi kisisel
kullanimi igin tercih etmeyebilir (Kiranoglu, 2018: 53).

3.5.4.5. Duygusal Durum

Tiiketicilerin duygusal durumu iriinler ile ilgili bilginin edinilmesini, alisveris
stirecini ve tiiketim davranisini etkileyerek satin alma kararlar1 iizerinde etkili olmaktadir.
Ornegin, ayakkabi almak igin aligverise ¢ikan bir kisi yorgun oldugunu hissetmesi ile oturup
bir fincan kahve i¢ebilecegi bir mekan bulma diisiincesi igine girebilir ve ayakkabi almaktan

vazgecerek yeni bir karar siirecini baslatabilir (Odabas1 & Baris, 2007: 337).

3.5.4.6. Finansal Durum

Tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 ekonomik ve finansal durum da tiiketici
davraniglar1 ve satin alma kararlari tizerinde etkili olmaktadir. Kisilerin maasina yapilacak
zam, krediler tizerindeki yiiksek faiz oranlari, tirinlerdeki fiyat artiglar1 gibi ekonomik etkiler
tilketicilerin aligveris bigimini ve yogunlugunu pozitif ya da negatif bir sekilde
etkileyebilmektedir. Finansal durum igindeki gegici etkiler de satin alma kararlar1 {izerinde
etkili olabilmektedir. Bu duruma uguk bir 6rnek olarak bir kisinin piyangodan para
kazanmasi gosterilebilir (Bilge & Goksu, 2010: 114).

3.6. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketiciler arzu ve ihtiyaglarini gidermek i¢in siirekli olarak bir satin alma karari
vermektedir. Tiketiciler farkli istek ve ihtiyaglarina paralel olarak farkli satin alma
davranislari sergileyebilmektedir. Ornegin; tiiketiciler ekmek, su vb. ihtiyaclar ile ev, araba
vb. ihtiyaglar1 satin alirken birbirinden ayr1 satin alma davranislar1 sergilemektedir.

Tiiketicilerin sergiledigi farkli satin alma kararlar1 rutin, sinirli ve karmagik satin alma
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davraniglaridir. Rutin satin alma, tiiketicinin yenilik arayisi igerisine girmeden neredeyse
otomatik olarak verdigi; sinirl karar alma, tiikketicinin nispeten farklilik arayisina girdigi ve
yeni kosullar1 6grenmeye ¢alistigi; karmasik satin alma ise tiiketicinin hakkinda oldukga az
bilgi sahibi oldugu ve ozellikle pahali tiriinler igin detayli arastirma yaptigi satin alma
kararlaridir (Kara, 2012: 18).

Alan yazinda tiiketici satin alma siirecini agiklamak igin benzerlikler ve farkliliklarin
bulundugu yaklasimlar ve modeller mevcuttur. Tiiketici satin alma siirecini dort ya da alt1
evreli olarak agiklamaya c¢alisan modeller bulunsa da bunlar arasinda biiyiik farkliliklarin
olmadig1 goriillmekte ve ¢ogunlukla, tiiketicinin satin alma siirecinin bes evreden meydana
geldigi kabul edilmektedir. Tiiketici satin alma karar siireci asagida yer alan Sekil 4’ de
goriilmektedir (Odabas1 & Barig, 2007: 332).

Sorunun Belirlenmesi

\ 4

Bilgi ve Secenekleri Arama

\ 4

Seceneklerin Degerlendirilmesi

'

Satin Alma Karan

I | Sorun Hala Gecerli

Satin Alma Satin Almama

l Durma

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tatmin Tatminsizlik

Sekil 4: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci (Odabas1 & Barig, 2007: 333)

Sekil 4° de goriildiigii tizere tiiketici satin alma karar siireci, bir ihtiyacin hissedilmesi
ile baslayip, alternatif {riinler ile ilgili bilgi toplanmasi, alternatif {iriinlerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi asamalar1 ile devam etmekte ve satin alma

sonrast degerlendirme evresi ile sona ermektedir (Ercis vd., 2007: 283-284).
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3.6.1. Sorunun Belirlenmesi

Satin alma siireci sorunun belirlenmesi ya da ihtiyacin farkina varilmasi ile
baslamaktadir (Yiikselen, 2001: 90). Sorunlar ya da ihtiyaglar, susama, actkma, yorulma vb.
tiiketicinin biyolojik yapisindan kaynakli olabilecegi gibi reklamlar, referans gruplar vb. dis
faktorlerden kaynakli olarak da ortaya cikabilmektedir (ilban vd., 2011:66).

Tiiketicilerin hayat tarzlarina, karakteristik ve demografik oOzelliklerine gore
degiskenlik gosteren ihtiyaglar, tatmin edilmediklerinde tiiketiciler iizerinde fizyolojik ve
psikolojik gerilimlere sebep olmaktadir (Yazci, 2014: 85). Sorunun belirlenmesi ya da
ihtiyacin hissedilmesiyle birlikte tiiketiciler, doyuma ulasabilecegi alternatifleri aramaya
baslamakta (Yiikselen, 2001: 90) ve satin alma yoluyla bu fizyolojik ve psikolojik gerilimi
gidermeye ¢alismaktadir (Yazci, 2014: 85).

3.6.2. Bilgi Arama

Sorunun belirlenmesi ya da ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketici, ihtiyacini
gidermek ve satin alma kararin1 vermek i¢in alternatifleri ve alternatifler hakkinda bilgi
aramaya baslar. Tiiketici, mevcut bilgilerini ve gegmis deneyimlerini gozden gegirmesinin
yani sira, alinacak kararin 6nemi dogrultusunda baska kaynaklardan da bilgi toplamak
isteyebilir (Kara, 2012: 18). Tiiketicilerin bilgi kaynaklari agagidaki gibi dort grupta toplanir
(Kotler, 2000: 179):

e Sahsi kaynaklar: Aile tiyeleri, arkadaglar, tanidiklar, komsular vb.

e Ticari kaynaklar: Reklamlar, satis gorevlileri, perakendeciler, ambalaj
tizerindeki bilgiler, vitrindeki teshir tirtinleri vb.

e Kamu kaynaklart: Kitle medyasi, miisteri-reyting organizasyonlar1 vb.

e Deneysel kaynaklar: Uriinlere dokunarak inceleme, iiriinleri gézden gegirme,

geemis Uiriin kullanimlari vb.

3.6.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici satin alma siireci igerisindeki en zor asamalardan biri alternatiflerin
degerlendirilmesidir. Alternatiflerin belirlenmesi ve bilgilerin toplanmasinin ardindan,
tiiketici belirlenen alternatifler ile ilgili degerlendirmeler yapmaktadir. Ancak ¢ok fazla
alternatif, tirtin ve marka igerisinden tercih yapmak oldukg¢a karmasik ve zor bir siirectir
(Celikten, 2014: 65).
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Tiiketicilerin alternatifleri karsilastirirken ki dnceligini arzulanan faydalar, kullanim
ozellikleri, sorun ¢ozme kapasitesi gibi degerlendirme kriterleri olusturmaktadir. Ancak bu
kriterler, farkli kisisel ozelliklere sahip olan ve farkli ¢evresel faktorlerden etkilenen
tiiketiciler i¢in ayni seviyede 6nem arz etmemektedir. Bu nedenle tiiketiciler, sahip olduklari
kisisel oOzelliklere ve etkilendikleri ¢evre faktorlerine bagli olarak {iriin ve markalarda
bulunmasini arzuladiklari 6zellikleri bir 6nem sirasina koymakta ve bunlari dikkate alarak

degerlendirme yapmaktadir (Islamoglu & Altunisik, 2010: 47).

3.6.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin alma siirecinin bu evresi tiiketicilerin, kendilerini en ¢ok doyuma ulastiracak
yani ihtiyacin1 en iyi sekilde giderecek alternatifi segmeleriyle ilgilidir. Tiketiciler,
hissetmis olduklar1 sorun ya da ihtiya¢ sonucu, belirledikleri alternatifleri degerlendirdikten
sonra satin alma karar1 vermekte ya da bazi1 beklenmedik ve riskli durumlarin ortaya ¢ikmasi
ile satin alma kararlarini1 6teleyebilmekte, revize edebilmekte veya satin alma kararlarindan
vazgegebilmektedir (Tekin, 2018: 38). Ornegin otomobil satin almak isteyen bir tiiketici,
alternatif otomobil markalar1 ve modelleri arasindan kendine en uygun olan alternatifin X
markasimin Y modeli olduguna karar vermesine ragmen, yakin gelecekte 6zel tiiketim
vergisi oranlarinin diisecegini ya da var olan modele benzer ekonomik agidan daha uygun
modellerin pazara girecegini duymasi sonucu daha yiiksek bir doyum ve fayda beklentisi
nedeniyle satin alma eylemini erteleyebilmektedir (Kogoglu, 2014: 52).

3.6.5. Satin Alma Sonras1 Davranis

Satin alma siireci tiiketicinin bir lirtinii satin almasi ile son bulmamakta, satin alma
sonrast davranig asamasi ile devam etmektedir. Tiiketiciler satin alma sonrasinda elde
ettikleri deneyimlere gbre tatmin olup olmama konusunda degerlendirmelerde
bulunmaktadir. Tatmin ya da tatminsizlik, bir {iriin ya da magazanin tiiketicinin
beklentilerini ne derece karsilayip karsilamadigi ile ilgilidir (Aydin, 2010: 81). Uriin ya da
magaza performansi, tiiketicilerin beklentilerinin altindaysa, tatminsizlik; beklentileri
karsilamigsa, tatmin; beklentilerinin {istiindeyse, memnuniyet hissi ile karsilagilmaktadir
(Bilge & Goksu, 2010: 82).

Tiiketicilerin memnun olma ya da olmama durumlari isletmeler ve pazarlamacilar
tarafindan kiiglimsenmemesi gereken olduk¢a 6nemli bir konudur. Tiiketicilerin memnun

olup olmamalar1 sadece kendi satin alma kararlarini degil, yasadigi deneyimi paylastigi diger
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tiketicileri de etkilemektedir (Kara, 2012: 20). Dolayistyla tiiketicilerin satin alma sonrasi
memnuniyet diizeyleri, sonraki satin alma davraniglarini1 da dogrudan etkilemektedir (Bilge

& Goksu, 2010: 83).

Tiiketicilerin isletmenin bir triiniinden veya satis sonrasi hizmetlerinden memnun
olmamasi, isletme ile tiiketici arasindaki iliskilere zarar vermektedir. Satin alma sonrasi
yasanan bu siire¢lerde olusabilecek olumsuz duygu ve diisiinceler ise isletmeler igin 6nemli
bir kayip olmaktadir, ¢iinkii kaybedilmis bir tiiketicinin tekrar kazanilmasinin maliyeti
oldukca yiiksektir (Yazci, 2014: 86). Tiiketicilerin isletmenin bir iirlinlinden veya satis
sonrast hizmetlerinden memnun olmas: durumundaysa, tiiketici iiriine ve isletmeye yonelik
olumlu bir tutum sergileyebilmekte ve tekrar satin alma niyeti gosterebilmektedir (Bilge &
Goksu, 2010: 83). Ornegin yapilan bir calismada, Toyota marka otomobil satin alan
tikketicilerin %75’ i markadan yiiksek seviyede memnun olduklarindan, yaklasik %75’ i
tekrar satin almada Toyota marka otomobilleri tercih etme niyetinde olduklarini ifade
etmislerdir (Aydin, 2010: 81).

3.7. Sosyal Medya Fenomenlerinin Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Tiiketicilerin satin alma karar1 vermesi kolay bir is degildir. Birbirinden farkli tirin
tipleri, markalar, piyasada dolanan reklam ve tanitim mesajlari ile siirekli olarak karsilasmak
tilkketicileri karar verme slirecleri esnasinda bir karmasikliga stiriiklemektedir. Zira, ge¢cmis
donemde yapilan arastirmalar {iriin 6zellikleri, tiiketicilerin sahsi 6zellikleri ve g¢evresel
ozellikler gibi bircok faktoriin satin alma karar siireci tizerinde etkili oldugunu ortaya
cikarmistir. Ozellikle sahsi 6zellikler ve cevresel dzellikler, tiiketicilerin giyim iiriinleri satin
alma kararlarini etkileyen 6nemli faktorler olarak kabul edilmektedir. Bu karmagsik yap1
icerisinde tiiketiciler, fiyat, kalite, marka, reklam, tiiketicilerin Onceki satin alma
deneyimleri, arkadas ve aile bireylerinin Onerileri gibi unsurlara dayanarak satin alma

kararlarinda bulunabilmektedir (Wang, 2015: 13).

Son yillarda yasanan internet teknolojilerindeki gelismeler, internete erisim
imkanlarinin artmasi ve internet kullaniminin yayginlagsmasi gibi unsurlar tiiketicilerin fikir
aligverislerinde bulunabilmelerini saglayan ortamlarin ortaya c¢ikmasina ve kisilerarasi
etkinin artmasina temel olusturmustur. S6z konusu kisilerarasi etki e-posta, kurumsal web
sayfalar1 gibi uzantilarin yaninda bloglar, forum sayfalari, ¢evrimigi topluluklar, sohbet

odalart, iirlin inceleme siteleri ve sosyal paylasim siteleri gibi sosyal medya platformlar ile
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de etkisini hizla artirmistir (Wang, 2015: 13). Sosyal medya ile degisen iletisim ortami
pazarlama iletisimi {izerinde de etkisini hissettirmistir. Insanlarm sosyal medya
platformlarinda ¢ok fazla zaman harcamasi ile igletmeler ve pazarlamacilar bu platformlarda
daha etkin olmaya baslamistir. Sosyal medya platformlarinda markalar ve tiriinlerle ilgili pek
¢ok tanitim, reklam ve kampanya gibi karsilikli etkilesimi artirmaya yonelik faaliyetler
giderek daha fazla ortaya ¢ikmaktadir (Rebelo, 2017: 29). Bununla birlikte tiiketiciler, sosyal
medyay1 markalar ve tiriinler ile ilgili arastirma yapmak, markalar ve iirlinler hakkinda bilgi
vermek ve kullanici deneyimlerini paylasmak gibi amaglar dogrultusunda da kullanmaya
baslamistir. Yapilan arastirmalar, ¢evrimigi tiikketici incelemelerinin, bilhassa profesyonel
dogrultuda yapilan incelemelerin insanlarin satin alma niyetlerini nemli 6l¢tide etkiledigini

gostermektedir (Wang, 2015: 13).

Tiiketiciler herhangi bir tiriine ait bilgileri ve daha 6nce satin alim gergeklestiren
tiketicilerin deneyimlerini 6grenmek icin sosyal medya platformlarinda yer alan
igeriklerden faydalanmaktadir (Rebelo, 2017: 30). Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin diger
kullanicilar tarafindan olusturulan g¢evrimigi incelemelerden etkilendiklerini gostermektedir.
Ayrica tliketiciler, bir iiriin hakkinda bilgi edinmek i¢in en giivenilir yollardan birinin diger
tiikketicilerin yorumlar1 oldugunu diistiinmektedir (Wang, 2015: 14). Kiranoglu’ nun (2018)
yapmis oldugu ¢alismada da benzer sonuglara rastlanmaktadir. Burada da 6n plana {iriin ve
marka ile ilgili tanitimlarda bulunan, satin aldiklar iirlinlere yonelik edinmis olduklar
deneyimleri aktaran, ilgili olduklar1 sektdre yonelik degerlendirmelerde bulunan fenomenler
cikmaktadir. Ornegin, Youtube’ da bir iiriin inceleme videosu yaymlayan vlogger, diger
tilketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde etkili olabilmektedir (Wang, 2015: 14).
Dolayisiyla, sosyal medya platformlarinda yer alan ve etki giicii yiiksek olan bu
fenomenlerin tiiketicilerin satin alma niyeti {lizerinde etkileme giiciine sahip olduklar

sOylenebilmektedir.

Satin alma niyetleri, triin ve markalara yonelik kisisel davranig egilimleridir.
Niyetler tutumlardan farklidir. Tutumlar 6zet degerlendirmeler olsa da niyetler kiginin bir
davranig1 gergeklestirmek amaciyla ¢aba gosterme konusundaki bilingli plant anlamindaki
motivasyonunu ifade eder. Satin alma niyeti ise, tiiketicilerin iiriin veya markalara yonelik
satin alma g¢abasi i¢in bilingli bir planidir (Spears & Singh, 2004: 56). Tiiketici satin alma
davranigi lizerine yapilmis ¢alismalarda, satin alma niyeti tiiketicilerin gelecekte bir liriinti

satin alma niyeti olarak tanimlanmaktadir. Gergeklesme ihtimali bulunan satin alma
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davraniglarini tahmin etmek i¢in kullanilan satin alma niyeti, arastirmacilar tarafindan biiyiik
ilgi gormiis ve bircok c¢alismada incelenmistir (Yiiksel, 2016: 34). Isletmeler ve
pazarlamacilar, fenomenlerin takipgilerini ¢ekmek, bu Kitleyi elde tutmak ve fenomenler
araciligiyla reklami yapilan marka ve {irlin ilizerinde satin alma niyeti olusturmaktir.
Fenomenlerin ve fenomenlerin paylasimlarinin giivenilirligi ise tiiketicilerin satin alma

niyetleri iizerinde biiylik bir etkiye sahiptir (Rebelo, 2017: 30).

Herhangi bir tiiketicinin, giivenilir olmayan veya daha az giivenilir olan bir
kaynaktan ziyade, giivenilirligi yiiksek olan bir kaynagin sagladig1 bilgi veya mesajlarin
icerigine inanmasi daha olasidir (Xiao, 2018: 191). Fenomenlerin algilanan giivenilirligi,
herhangi bir sahsin fenomenin tavsiyelerini tarafsiz, inandirici, gercek veya dogru olarak
algilayip algilayamayacagini ifade etmektedir. Giivenilir bir kaynaktan elde edilen bilgiler
inanglar, gorisler, tutumlar ve davranislar {izerinde etkili olmaktadir (Rebelo, 2017: 27).
Kaynak giivenilirligi, bir iletinin pozitif veya negatif bir bicimde benimsenmesini etkileyen,
tilketicilerin tutum ve davranislarinda degisiklikler olusturabilecek olan giiven durumudur.
Kullanic tarafindan olusturulan igerikler i¢in giivenilirlik, icerik olusturucunun giivenilirligi
olarak da disiiniilebilir. Kullanic1 tarafindan olusturulan igerik yani fenomenlerin
olusturdugu icerikler, isletmeler veya pazarlamacilar tarafindan yonetilmedigi ve parasal bir
bag bulunmadigi algis1 nedeniyle bagimsiz ve objektif kaynaklar olarak kabul edilmektedir.
Fenomenler tarafindan olusturulan igerikler, isletmeler ve pazarlamacilar tarafindan
olusturulan igerige nazaran daha giivenilir olarak algilanmaktadir. Ciinkii fenomenler iiriin,
marka ve hizmetleri gerek olumlu gerek olumsuz yonleriyle diiriist bir sekilde
degerlendirmektedir (Yiiksel, 2016: 37). Isletmeler ve pazarlamacilar igin temel bilgi

kaynagi olan fenomenlerin giivenilirligi 6nemli bir unsurdur (Rebelo, 2017: 27).

Alan yazinda kaynak giivenilirligi ile ilgili zaman igerisinde farkli goriislerin ileri
siiriildiigii goriilmektedir. One ¢ikan goriisler incelendiginde Hovland ve arkadaslar1 kaynak
giivenilirliginin, algilanan uzmanlik ve giivenilirlik adi1 verilen iki bilesenden olustugunu
vurgulamig (Hovland, 1953 e atfen Xiao, 2018: 191); Ohanion (1990: 41) ise bu bilesenlere
ek olarak fiziksel ¢ekicilik bilesenini dahil etmistir. Bununla birlikte g¢esitli arastirmalarda
kaynak giivenilirligine etkisi olan g¢esitli bilesenlerden bahsedilmistir. Bazi deneysel
calismalar, etkilesim faktoriiniin kaynak giivenilirligini etkileyen faktorlerden biri
olabilecegi varsayimini desteklemektedir (Fogg vd., 2003; Metzger, 2007; Sundar, 2008;
Kim vd., 2012; Metzger & Flanagin, 2013; Xiao, 2018). Kendine has bir yapis1 olan sosyal
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medya platformlariin bazi 6zellikleri de kaynak giivenilirligi tizerinde etkili olabilmektedir.
Sosyal medya platformlar1 tizerinden paylasilan iceriklere fotograflar, ses kayitlari, videolar
gibi medya unsurlar1 yerlestirilebilmektedir. S6z konusu bu medya unsurlarinin hazirlanig
bi¢imi vb. durumlar tiiketicilerin giivenilirlik algilar1 tizerinde etkili olabilmektedir. Bununla
beraber paylasilan iceriklere yapilan yorumlarin, begenilerin sayis1 gibi durumlarda kaynak
giivenilirligi tizerinde etkili olabilmektedir. Yiiksel’ in (2016) Youtube videolar: {izerine
yapmis oldugu ¢alisma bu durumu destekler niteliktedir. Mesaj alicilar1 ve gonderenler
arasindaki yakinhigin (benzerligin) da kaynak giivenilirligi tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Xiao’ nun (2018) yapmis oldugu arastirma bu durumu destekler niteliktedir.

Kaynak giivenilirligi tizerinde etkisi olan faktoérlerden uzmanlik, mesaj verenin iyi
iddialarda bulunabilecek bir kaynak olarak algilanmasimnin derecesi olarak ifade
edilmektedir. Herhangi bir konuda bilgili olmak, tecriibe veya doktora gibi giivenilir bir
unvan sahibi olmak, mesaj verenin algilanan uzmanliginin olusumuna katkida
bulunabilmektedir (Xiao, 2018: 192). Ayn1 zamanda uzmanlik, mesaj veren kisinin triini
tanitmak igin yeterli bilgi, deneyim veya becerilere sahip oldugunun algilanma derecesi
olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketiciler mesaj veren Kisiyi uzman olarak algiladik¢a, mesaj
veren kisinin gercek anlamda o konu hakkinda uzman olup olmadigi 6nemli degildir
(Rebelo, 2017: 29). Bu ¢alismada moda fenomenlerinin moda konusundaki uzmanliklari
tizerinde durulmustur. Yani moda fenomenlerinin, paylastiklari igeriklerde yer alan moda
tirtinleri ile ilgili yeterli bilgi, deneyim veya becerilere sahip olup olmadig1 hususunda
takipgilerinin hissettikleri uzmanlik derecesine odaklanilmis ve bu durumun fenomenlerin
paylastigit marka ve tirlin ile ilgili bilgilere kars1 olan giivenilirlik ve satin alma niyeti

tizerindeki etkisi tespit edilmeye calisilmistir.

Kaynak giivenilirligi tizerinde etkisi olan bir diger faktor etkilesimdir. Bu ¢aligmada
etkilesimden kasit, sosyal medya platformlarinda bulunan moda fenomenleri ile takipgileri
arasindaki etkilesimdir. Bu dogrultuda etkilesim, moda fenomenlerinin takipgileri ile
iletisim kurmalarmin aktifligi olarak degerlendirilebilir. Xiao (2018: 194), Youtube
fenomenlerinin takipgilerine ve izleyicilerine yanit vermesinin, takipgilerinin kaynak
giivenilirligi konusundaki yargilar1 iizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilecegini
vurgulamistir (Xiao, 2018: 194). Bu baglamda bu ¢alismada, sosyal medya platformlarinda

bulunan moda fenomenlerinin takipgilerine yanit vermelerinin, onlarla iletisim kurmalarinin
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fenomenlerin paylastig1 marka ve iiriin ile ilgili bilgilere kars1 olan giivenilirlik ve satin alma

niyeti lizerindeki etkisi tespit edilmeye calisilmigtir.

Kaynak giivenilirligi tizerinde etkisi olan faktorlerden yakinlik (benzerlik), mesaj
verenler ve alanlar arasindaki benzerlik olarak degerlendirilmekle birlikte, 6nemli olan
mesaj alanin kendini mesaj verene benzer hissedip hissetmedigidir. Mesaj verenler ile
alanlar arasindaki benzerlik, mesaj alanlarin gondericilerin giivenilirligini algilayiglarim
etkiler. Ayrica, mesaj verenler ve alanlar arasindaki tutumdaki benzerligin, kaynak
giivenilirligi lizerinde cinsiyet veya goriinlim gibi diger benzerlik tiirlerinden daha giiglii bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Xiao, 2018: 192). Bu calismada yakinlik, takipgilerin
takip ettikleri moda fenomenlerine kendilerini benzer hissedip hissetmedikleri ile ilgili
olmakla birlikte s6z konusu yakinligin fenomenlerin paylastigit marka ve iriin ile ilgili
bilgilere karsi olan giivenilirlik ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi tespit edilmeye

calisilmgtir.

Sosyal medya platformlarinin sahip oldugu bazi 6zelliklerin de kaynak giivenilirligi
tizerinde etkisi olabilmektedir. Yiiksel (2016: 38) Youtube videolari iizerine yapmis oldugu
arastirmasinda, igerigin Kalitesinin, hazirlanisinin ve sunumunun, tiiketicilerin satin alma
niyetleri, tutumlar1 ve algilanan bilgi diizeyini etkileyebilecegini vurgulamistir. Bu
caligmada paylasim Ozellikleri olarak ele alinan faktorle, sosyal medya platformlarinda
bulunan moda fenomenlerinin paylagimlarinin hazirlanis ve sunus, paylasimlarinda yer alan
fotograf, video gibi medya unsurlarinin ¢ekim kalitesi agisindan degerlendirilerek, bu
durumun fenomenlerin paylastigi marka ve tiriin ile ilgili bilgilere kars1 olan giivenilirlik ve

satin alma niyeti tizerindeki etkisi tespit edilmeye ¢aligiimistir.

Tiiketicilerin sosyal medya platformlarindaki herhangi bir icerikle ilgili algilari, diger
kullanicilarin etkilesimlerinden etkilenebilmektedir. Bir marka veya iiriinle ilgili paylasilmis
olan igerige iligskin yorumlar, iiriiniin popiilerliginin bir isareti olarak algilanabilmekte ve
satin alma niyetlerini etkileyebilmektedir. Cevrimigi bilgileri giivenilir bulan tiikketiciler igin,
icerigin sahip oldugu yorum sayist bu bilgilerin giivenilirligini artirmaktadir. Yiiksel (2016:
36) vloggerlar tarafindan olusturulan igeriklerle ilgili, Vvloggerin takipgileri veya
izleyicilerinin yapilan yorumlar1 dikkate aldiklarimi ve yorumlarin sayisinin videolarin
giivenilirligini ve kullanmisliigim artirdigim ileri siirmiistiir. Ornegin, begenilerin sayisi

forumlardaki igerigin giivenilirligini etkilerken; bu etki Youtube videolar1 i¢in de gegerlidir
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ve begenilerin sayisi, giivenilirligin ve kullanighligin artmasina neden olan videolarin
popiilaritesini arttirmaktadir. Ayrica, paylasilan igerigi goriintiileyen kisi ve vloggerin
yorumlarina verilen cevaplarin sayisinin da videoda yer alan bilgilerin gilivenilirliginin
algilamasini etkileyebilecegi one siiriilmiistiir (Yiksel, 2016: 36). Bu baglamda bu
calismada, moda fenomenlerinin sosyal medya platformlarinda paylagmis olduklar
iceriklerin izlenme, begeni ve paylasmis olduklari igeriklere yapilan yorum sayilari gibi
durumlarin takipgilerin fenomenlerin paylastigr marka ve iriin ile ilgili bilgilere kars1 olan
giivenilirlik algilamalar1 ve satin alma niyeti tizerinde etkisi olabilecegi One siiriilerek

incelenmistir.
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4.SOSYAL MEDYA PLATFORMLARINDAKI MUHAFAZAKAR
MODA FENOMENLERININ (INFLUENCER) TUKETICILERIN
SATIN ALMA NIYETLERI UZERINDEKI ETKIiLERi

Bu boliimde sosyal medya platformlarindaki muhafazakar moda fenomenlerinin
tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
analizler ve bu analizlerden elde edilen sonuglar agiklanmistir. Alan yazindaki bilgiler
dogrultusunda arastirmanin amacina yonelik olusturulan hipotezler, toplanan veriler

dogrultusunda yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci son yillarda insan davraniglar tizerindeki etkisini giderek
artiran sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini
ortaya koymaktir. Bu baglamda sosyal medya platformlarindaki muhafazakar moda

fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkileri arastirilmistir.

4.2. Onerilen Arastirma Modeli

Aragtirmanin amacina yonelik olarak, alan yazinda yer alan ¢aligsmalar incelenmis ve
Yiiksel (2016), Rebelo (2017) ve Xiao vd.” nin (2018) ¢alismalar1 baz alinarak Sekil 5° de

bulunan teorik model olusturulmustur.



SATIN
ALMA
NIiYETI

KAYNAK
GUVENILIRLIGI

PAYLASIM
OZELLIKLERI

BEGENI VE
YORUMLARIN
SAYISI

Sekil 5: Onerilen Arastirma Modeli
4.3. Arastirmanin Yéntemi ve Orneklemi

Bu calismada veri toplama metodu olarak anket metodu tercih edilmistir. Alan
yazinda bulunan daha Onceki ¢alismalar incelenerek ve arastirma konusuna yakin
caligmalarda yer alan olgek sorular1 gelistirilerek ¢alisma kapsaminda kullanilacak anket

sorular1 belirlenmistir.

Calismanin 6rneklemi kasti 6rnekleme metodu temel alinarak olusturulmustur. Kasti
ornekleme yonteminde, 6rnegi meydana getiren katilimcilar arastirmayi yiiriiten sahsin
aragtirma  problemlerine yanit alabilecegini diisiindiigii sahislardan olusur. Ozetle
orneklemin tespit edilmesindeki Olgiit arastirmacinin kararndir. Katilimcilar gelisigiizel
secilmezler (Altunisik vd., 2010: 140). Arastirma evreni Tiirkiye genelinde en az bir
muhafazakdr moda fenomeni takip eden kadinlardan olugsmaktadir. Bu dogrultuda
aragtirmanin 6rneklemi i¢in %5 hata pay1 géz Oniine alinarak 384 anketin yeterli olacagi
orneklem tablosunda belirtilmistir (Altunisik vd., 2010: 135). Calismada sosyal medya
platformlarindaki bazi muhafazakar moda fenomenlerinin takipgilerine online yollarla

ulasilarak 700 anket yapilmig fakat 45 anketin degerlendirmeye tabi tutulamayacak nitelikte
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oldugu tespit edilerek arastirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Analizler 655 katilimcinin anket

sorularia verdigi cevaplar ile yapilmistir.
Arastirmada kullanilan 6l¢ek sorulari ve yararlanilan kaynaklar soyledir:

e Uzmanlik Olgegindeki Sorular; (Xiao vd., 2018)

e Yakmlik Olgegindeki Sorular; (Hahn & Lee, 2014)

e Etkilesim Olgegindeki Sorular; (Wu & Chang, 2005; Xiao vd., 2018)
e Begeni ve Yorumlarm Sayis1 Olgegi; (Armagan & Doganer, 2018)

e Paylasim Ozellikleri Olgegi; (Armagan & Doganer, 2018)

e Kaynak Giivenilirligi Olgegi; (Wang, 2015; Xiao vd., 2018)

e Satin Alma Niyeti Olcegi; (Yiiksel, 2016; Rebelo, 2017)

Calismada uygulanan anket iki kisimdan meydana gelmektedir. 1lk kisim;
katilimcilarin demografik bilgilerini saptamak amaciyla, sonraki kisim ise muhafazakar
moda fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkilerini bulmak amactyla
gelistirilmis sorulardan olusmaktadir. Anketler araciligi ile edinilen veriler IBM SPSS ve

Amos 24 programlari vasitasiyla analiz edilmistir.

4.4. istatistiki Analizler

Calismanin bu kisminda katilmcilarin demografik bilgileri frekans tablolari ile
gosterilmis  ve yorumlanmistir. Sosyal medya platformlarindaki miitevazi moda
fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla
gelistirilen sorulara faktor analizi uygulanmistir. Faktorlerin belirlenmesinin ardindan
olusturulan kavramsal model dogrultusunda, faktorlerin etkilerini tespit etmek amaciyla
Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi gerceklestirilmistir. Analizden elde edilen

sonuglar tablolar ile verilerek degerlendirilmistir.

4.5. Demografik Verilerin Analizi

Calismada, incelenen konunun igerigi geregi sadece kadin katilimcilardan veri
toplanmistir. Sonug olarak 655 6rneklemin tamami kadin (en az bir sosyal medya fenomenini

takip eden) katilimcilardan olugsmaktadir. Katilimeilarin;

e Yasi,

e Egitim durumu,
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e Medeni durumu,

e Meslegi,
o Aylik geliri,

e Iinternette giinliik vakit gegirme siiresi,

e Sosyal medya sitelerini giinliik ziyaret etme sikligi,

e Sosyal medya sitelerinde vakit gegirme siiresi,

e Sosyal medya sitelerinde takip edilen muhafazakar moda fenomeni sayisi ile

ilgili dagilimlar asagida sirasiyla gosterilmektedir.

Tablo 1: Katihmcilarin Yas Gruplaria Gore Dagilim

Yas Grubu N %
18-24 542 82,7
25-35 110 16,8
36 -49 3 0,5
Toplam 655 100,0

Katilimcilarin -~ bulunduklar1 yas gruplarmma goére dagilimlar1 Tablo 1’ de

gosterilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin 542 (%82,7)’ si 18-24 yas araliginda, 110
(%16,8)’ u 25-35 yas araliginda, 3 (%0,5)’ Ui ise 36-49 yas araliginda bulunmaktadir.

Tablo 2: Katihmcilarin Egitim Durumlarina Goére Dagilimi

Egitim Durumu N %
ilkogretim 4 0,6
Lise 180 27,5
On lisans 171 26,1
Lisans 284 43,4
Lisansiistii 16 2,4
Toplam 655 100,0

Katilmeilarin - egitim  durumlari

dogrultusundaki dagilimlar1 Tablo 2’ de

gosterilmektedir. Tabloya gore katilimeilarin 4 (%0,6)’ 1 ilkogretim diizeyi, 180 (%27,5)’ i
lise diizeyi, 171 (%26,1)’ 1 6n lisans diizeyi, 284 (%43,4)’ i lisans diizeyi, 16 (%2,4)’ s1 ise

lisansiistii diizeyi egitime sahiptirler.

66



Tablo 3: Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gore Dagilimi

Medeni Durum N %
Bekar 552 84,3
Evli 103 15,7
Toplam 655 100,0

Katilimcilarin medeni durumlarina gore dagilimlart Tablo 3° de gosterilmektedir.
Tabloya gore katilimcilarin 552 (%84,3) si bekar, 103 (%15,7)’ i ise evli katilimcilardan

olusmaktadir.

Tablo 4: Katihmcilarin Meslek Gruplarina Gore Dagilimi

Meslek Grubu N %
Ogrenci 407 62,1
Memur 38 58
Emekli 1 0,2
Isci 30 4,6
Serbest meslek 21 3,2
Akademisyen 5 0,8
Ev hanimi 30 4.6
Calismiyor 73 11,1
Diger 50 7,6
Toplam 655 100,0

Katilimcilarin meslek gruplarina gére dagilimlart Tablo 4° de gosterilmektedir.
Tabloya gore katilimeilarin 407 (%62,1)” si 6grenci, 38 (%5,8)’ i memur, 1 (%0,2)’ i emekli,
30 (%4,6)’ uisci, 21 (%3,2)’ i serbest meslek mensubu, 5 (%0,8)’ i akademisyen, 50 (%7,6)’
si diger meslek gruplarinda faaliyet gostermektedir. Katilimeilarin 30 (%4,6)’ u ev hanimi

iken, 73 (%11,1)’ iiniin ise herhangi bir iste ¢calismadig1 goriilmektedir.
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Tablo 5: Katihmeilarin Aylik Gelir Durumlarina Gore Dagilimi

Aylik Gelir Durumu N %
0-1000 TL 421 64,3
1001 - 2000 TL 74 11,3
2001 - 3000 TL 67 10,2
3001 - 4000 TL 30 4,6
4001 - 5000 TL 22 3,4
5001 TL ve tistii 41 6,3
Toplam 655 100,0

Katilimcilarin aylik gelir durumlarina gore dagilimlart Tablo 5° de gosterilmektedir.
Tabloya gore katilimcilarin 421 (%64,3)’ i 0-1000 TL aras1, 74 (%11,3)’ it 1001-2000 TL
arasi, 67 (%10,2)” si 2001-3000 TL aras1, 30 (%4,6)’ u 3001-4000 TL arasi, 22 (%3.,4)’ si
4001-5000 TL aras1 ve 41 (%6,3)” i ise 5001 TL ve iizeri aylik gelir miktarina sahiptir.

Tablo 6: Katihmcilarin internette Vakit Gecirme Siirelerine Gore Dagilim

internette Harcanan Siire N %
Giinde 2 saatten az 47 7,2
2 - 4 saat 339 51,8
5 -7 saat 187 28,5
7 saatten fazla 82 12,5
Toplam 655 100,0

Katilimcilarin internette vakit gecirme siirelerine gore dagilimlart Tablo 6° da
gosterilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin 47 (%7,2)’ si glinde 2 saatten az, 339 (%51,8)’
u 2-4 saat, 187 (%28,5) si 5-7 saat ve 82 (%12,5)” si ise giinde 7 saatten fazla internette

vakit gecirmektedir.

Tablo 7: Katihmcilarin Sosyal Medya Sitelerini Ziyaret Sikhigina Gore Dagilimi

Ziyaret S1ikhg: N %
Giinde 1 kez 3 0,5
Giinde 2 - 4 kez 76 11,6
Giinde 5 - 7 kez 180 27,5
Giinde 7 kezden fazla 396 60,5
Toplam 655 100,0
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Katilimeilarin giinliik sosyal medya sitelerini ziyaret etme sikligina gére dagilimlar

Tablo 7° de gosterilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin 3 (%0,5)” @ glinde 1 kez, 76
(%11,6)’ s1 glinde 2-4 kez, 180 (%27,5)’ 1 glinde 5-7 kez ve 396 (9%60,5)’ s1 ise giinde 7

defadan daha ¢ok sosyal medya sitelerini ziyaret etmektedir.

Tablo 8: Katihmcilarin Sosyal Medya Sitelerinde Harcadiklari Siireye Gore Dagilimi

Sosyal Medyada Harcanan Siire N %
Giinde 2 saatten az 79 12,1
2-4 saat 317 48,4
5-7 saat 162 247
7 saatten fazla 97 14,8
Toplam 655 100,0

Katilimcilarin  gilinliik sosyal medya sitelerinde vakit gegirme siirelerine gore

dagilimlar1 Tablo 8’ de gdsterilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin 79 (%12,1)’ u giinde 2
saatten az, 317 (%48,4)’ si 2-4 saat, 162 (%24,7)’ si 5-7 saat ve 97 (%14,8)’ si ise giinde 7

saatten daha ¢ok sosyal medya sitelerinde zaman harcamaktadir.

Tablo 9: Katihmceilarin Takip Ettikleri Muhafazakar Moda Fenomeni Sayisina Gore

Dagilim
Takip Edilen Muhafazakir Moda Fenomeni Sayisi N %
Enazl 22 3,4
2 - 4 arasi 134 20,5
5 -7 arasi 209 31,9
8 - 10 arasi 115 17,6
11 ve tizeri 175 26,7
Toplam 655 100,0

Katilimcilarin takip ettikleri muhafazakar moda fenomeni sayisina gore dagilimlar

Tablo 9° da gosterilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin 22 (%3.,4)’ si en az 1 tane, 134
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(%20,5) i 2-4 arasi, 209 (%31,9)’ u 5-7 arasi, 115 (%17,6)’ i 8-10 aras1 ve 175 (%26,7)’ i

ise 11 ve iizeri moda fenomenini takip etmektedir.

4.6. Faktor Analizi

Calismanin bu boliimiinde sosyal medya platformlarindaki muhafazakar moda
fenomenleri hakkinda sorulan sorulara faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi x sayida
degiskene sahip olan bir olayda birbirleri arasinda iligki bulunan degiskenleri bir araya
toplayarak, daha az sayida iliskisiz degiskeni ortaya ¢ikarmayi amaglayan bir analiz
teknigidir (Saragli, 2011: 22). Daha basit bir ifadeyle faktor analizi, karmasik bir olguyu az
sayida temel degiskenle aciklamaya yarayan analiz teknigidir (Altunisik vd.,2010: 262).
Faktor analizi blinyesinde agiklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi olmak tizere

iki teknik bulunmaktadir.

4.6.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayicr faktor analizi arastirmacinin arastirma konusu ile ilgili sorulan sorular
arasindaki iligskiye yonelik bir fikir ya da bir 6ngoriiye sahip olmamasi sebebiyle degiskenler
arasinda olabilecek muhtemel iliskiyi ortaya ¢ikarmaya ¢alisir. Calismada sorulara agiklayici
faktor analizi uygulanmadan 6nce faktor analizinin uygulanip uygulanmayacagini test etmek
icin KMO degeri ve Bartlett testine bakilmigtir, KMO degeri 6rneklem yeterlilik testi olarak
da adlandirilmaktadir. KMO degerinin 0,5-1,0 aras1 degerler almasi gerekmektedir. 0,5’ in
altindaki degerler faktor analizi icin yeterli goriilmemektedir. Bartlett testi ise arastirma
evrenindeki degiskenlerin birbirileriyle arasinda iligki olup olmadigini gosteren testtir
(Altunigik vd.,2010: 266). Analiz sonuglar1 kapsamimnda KMO degeri 0,933 Bartlett testi p=
0,000<0,05 ¢ikmustir. Elde edilen degerler dogrultusunda faktor analizi yapmak igin, veri
setinin bir engelinin olmadig1 gorilmistiir. Faktor analizi yapilirken faktér dondiirme
metotlarindan en ¢ok tercih edilen dondiirme metotlarindan biri olan varimax metodu
kullanilmistir (Durmus vd., 2011: 77).

Faktor yiik degeri herhangi bir degiskende bulunan varyansin ifade edilen faktor
tarafindan ne derecede agiklandiginin bir belirtecidir (Altunisik vd.,2010: 266). Faktor yiik
degerinin 0,45’ ten fazla olmasi gerekmektedir (Biiyiikoztiirk, 2008: 124). Analiz
neticesinde bulunan faktorler varyanslarin yiizde 75,53 luk boliimiinii agiklamaktadir.
Faktor analizi yapildiktan sonra ortaya c¢ikan faktorlere ayri ayri giivenilirlik analizi

yapilmas1 gerekmektedir. Faktoriin giivenilir olmasi geregi Cronbach’s Alpha degerinin
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0,70’ten fazla olmasi gerekmektedir (Durmus vd., 2011: 89). Faktor analizi neticesinde

bulunan faktorler, faktor yiikleri, cronbach alfa degerleri ve varyans yiizde degerleri Tablo

10’ da gosterilmistir.

Tablo 10: Agiklayici Faktor Analizi

hosnuttur.

IFADELER FAKTOR
YUKLERI
UZMANLIK FAKTORU
1. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin moda konusunda uzman oldugunu 759
diigiiniiyorum. '
2. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin moda konusunda deneyimli 822
oldugunu hissediyorum. '
3. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin moda konusunda bilgili oldugunu 833
hissediyorum. '
4. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin moda konusunda nitelikli ve 785
yetenekli oldugunu diisiiniiyorum. '
5. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin diiriist oldugunu diistiniiyorum ,556
Uzmanlik Faktorii Cronbach Alfa, Degerleri 913
Uzmanlik Faktorii Varyans Yiizde Degerleri %9,48
YAKINLIK FAKTORU
1. Kendimi takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerine benzer hissediyorum. ,525
2. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerini tantyormus gibi hissediyorum. ,750
3. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenleri ile tanigmak istiyorum. ,602
4. Kendimi takip¢isi oldugum muhafazakdr moda fenomeni kisiler ile baglantida 791
hissediyorum. '
Yakinhk Faktorii Cronbach Alfa, Degerleri ,804
Yakimhk Faktorii Varyans yiizde Degerleri %4,12
ETKILESIM FAKTORU
1. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenleri ile iletisim kurmak kolaydir. ,828
2. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenleri, sorulan sorulara cevap vermekten 796
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Tablo 10: (devam ediyor)

3. Takipgisi oldugum muhafazakdr moda fenomenleri, sorulan sorulara hizli cevap

vermektedir. 822
4. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenleri, benimle sik sik etkilesime giriyor. ,667
Etkilesim Faktorii Cronbach Alfa, Degerleri ,838
Etkilesim Faktorii Varyans yiizde Degerleri %6,48
BEGENI VE YORUMLARIN SAYILARI FAKTORU
1. Takipgisi oldugum muhafazakdr moda fenomenlerinin paylasimlari arasindan izlenme 858
sayisi yiiksek olan paylagimlart daha fazla dikkate alirim. !
2. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin paylasimlari arasindan begeni sayisi 905
yiiksek olan paylasimlart daha fazla dikkate alirim. '
3. Takipeisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin paylagimlari arasindan yorum sayist

. ,884
fazla olan paylasimlar1 daha fazla dikkate alirim.
Begeni ve Yorumlarin Sayilar1 Faktorii Cronbach Alfa, Degerleri 911
Begeni ve Yorumlarin Sayilar1 Faktorii Varyans yiizde Degerleri %4,55
PAYLASIM OZELLIiKLERi FAKTORU
1. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin paylagimlar arasindan hazirlanisi

. ,824

basarili olan paylagimlari daha fazla dikkate alirim.
2. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin paylagimlari arasindan sunumu 849

basarili olan paylagimlart daha fazla dikkate alirim.

3. Takipg¢isi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin gorsel paylagimlarinda ¢ekim kalitesi
(Yiiksek ¢oziiniirliik, ses kalitesi, 151k) yiiksek olan igerik paylasimlarmi daha fazla dikkate | ,770
alinm.

Paylasim Ozellikleri Faktorii Cronbach Alfa, Degerleri ,830

Paylasim Ozellikleri Faktorii Varyans yiizde Degerleri %3,47

KAYNAK GUVENILIRLIGI FAKTORU

1. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin paylasimlarinda verilen marka ve

iiriin bilgilerinin inanilir oldugunu diisiiniiyorum. 792
2. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin paylasimlarinda verilen marka ve 824
iirtin bilgilerinin giivenilir oldugunu diisiniiyorum. '

3. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin paylasimlarinda verilen marka ve 801
iirlin bilgilerinin dogru oldugunu diisiiniiyorum. ’

4. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin paylagimlarinda verilen marka ve 571
iirtin bilgilerinin tarafsiz oldugunu diigtinityorum. '
Kaynak Giivenilirligi Faktorii Cronbach Alfa, Degerleri ,897
Kaynak Giivenilirligi Faktorii Varyans yiizde Degerleri %7,44
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Tablo 10: (devam ediyor)

SATIN ALMA NiYETi FAKTORU

1. Takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenleri tarafindan tanitilan tirinleri satin almak

s 732
istiyorum.

2. Bugiin aligveris yapsam takipgisi oldugum muhafazakdr moda fenomenleri tarafindan 752
tanitilan tirtinleri satin alirm. '

3. Aligveris esnasinda takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenleri tarafindan tanitilan 779
iirtinleri satin alma olasiligim, diger iiriinlere gore daha yiiksektir. '

4. Gelecekte, takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin paylasimlarinda yer alan 826
tiriinleri deneyecegim. '

5. Gelecekteki satin alimlarimda, takipgisi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin

paylasimlarinda yer alan {iriinleri goz oniinde bulundurmay: diisiniiyorum. 813

6. Gelecekte imkanim olursa, takip¢isi oldugum muhafazakar moda fenomenlerinin 814
paylasimlarinda yer alan {iriinleri satin almay1 diistintirim. '

Satin Alma Niyeti Faktorii Cronbach Alfa, Degerleri 934

Satin Alma Niyeti Faktorii Varyans yiizde Degerleri %39,96

Tablo 10 incelendiginde ortaya ¢ikan faktor yiiklerinin, cronbach alfa degerlerinin
ve varyans yiizde degerlerinin minimum diizeyde kabul edilebilir degerlerin tistiinde ¢iktig

goriilmektedir.
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4.7. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Hi

H>

SATIN
ALMA
NIYETI

KAYNAK

.. Ao Hs
GUVENILIRLIGI

Ha

PAYLASIM
OZELLIKLERIi

Hs

BEGENI VE
YORUMLARIN
SAYISI

Sekil 6: Arastirma Modeli

Faktor analizinin ardindan gelistirilen hipotezler:

e Hi: Uzmanlik Faktoriiniin Kaynak Giivenilirligi Faktoriine Pozitif Etkisi Vardir.

e Ha2: Etkilesim Faktoriiniin Kaynak Giivenilirligi Faktoriine Pozitif Etkisi Vardir.

e Ha: Yakinlik Faktoriiniin Kaynak Giivenilirligi Faktoriine Pozitif Etkisi Vardir.

e Ha: Paylasim Ozellikleri Faktoriiniin Kaynak Giivenilirligi Faktdriine Pozitif
Etkisi Vardir.

e Hs: Begeni ve Yorumlarin Sayisi Faktoriiniin Kaynak Giivenilirligi Faktoriine
Pozitif Etkisi Vardir

e He: Kaynak Giivenilirligi Faktoriiniin Satin Alma Niyetine Pozitif Etkisi Vardir.

4.8. Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi

Yapisal esitlik modeli (YEM), kategorik, sirali veya siirekli birden daha ¢cok bagiml

ve bagimsiz degisken arasindaki baglantiyr ayn1 anda inceleyebilen bir dizi istatistiksel
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tekniklerin bir araya gelmesiyle olusmus bir yaklagimdir (Ersan, 2016: 5). YEM es zamanl
olarak yapilan birden daha ¢ok regresyon analizi seklinde de tanimlanabilmektedir. Faktor
analizi ve ¢oklu regresyonun bir arada bulundugu YEM, ortaya atilan bir teorinin dogrulayici
yaklasim ile incelenmesinde kullanilan hipotez testini hedef alan istatiksel bir metot olarak
da tanimlanabilir (Yardimci, 2016: 5-6).

Calismanin bu bdliimiinde ilk olarak dogrulayici faktor analizi yapilmis ve
devaminda Yiiksel (2016), Rebelo (2017) ve Xiao vd. (2018)’ nin ¢alismalar1 baz alinarak

olusturulan teorik model YEM uygulanarak analiz edilmistir.

4.8.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Bir diger adi 6l¢lim modeli olarak da bilinen dogrulayici faktor analizi, gbzlenen
degiskenlerle bu gozlenen degiskenler araciligiyla olgiildiigii kabul edilen faktorler
arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla kullamlmaktadir (ilhan & Cetin, 2014: 26).
Dogrulayici faktor analizi, 6lgek gelistirme ve gecerlilik analizinde kullanilmakta olup, daha
onceden olusturulmus bir diizenin dogrulugunu tespit etmeyi amaglamaktadir (Karagdz,

2016: 964).

Faktor analizi sonrasinda ortaya cikan yedi faktore dogrulayici faktor analizi
uygulanarak modelin uyum iyiligi ve gegerliligi test edilmistir. Modelin genel uyumunu test
etmek amaciyla Ki-kare testi uygulanmistir, Ki-kare testi verilerle model arasindaki uyumu
gosteren testtir (Karag6z, 2016: 969). Model uyumu geregi genelde kullanilan degerler; CFl,
IFI, TLI ve RMSEA degerleridir. Bu degerler arastirmacinin 6n planda gostermeyi
arzuladig1 degerlere gore degisiklik gosterebilmektedir (Yemez, 2016: 112)

Calismada y%sd (ki-kare/ serbestlik derecesi), artan uyum indeksi (IFI),
karsilastirilmali uyum indeksi (CFI), Tucker-Lewis indeksi (TLI) ve ortalama hatalarin
karekokii (RMSEA) uyum indeksleri kullanilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonrasi ortaya
¢ikan uyum olgiitleri kabul edilebilir degerler ile Tablo 11” de gésterilmistir.
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Tablo 11: Dogrulayici Faktér Analizi Uyum Olgiitleri

Kabul Edilebilir

Degerler Bulunan Degerler

Uyum Olgiitleri Kisaltmalar

Ki-kare/serbestlik

derecesi y2/sd 3<X<5 3,519

Artirmah Uyum
Indeksi (Incremental IFI > 0,90 ,936
Fit Index)

Karsilastirmali Uyum
Indeksi (Comparative CFI >0,90 ,936
Fit Index)

Tucker-Lewis Indeksi TLI 0.90ile 0.95 ,927

Ortalama Hatalarin
KareKokii (Root
Mean Square Error of
Approximation)

RMSEA X< 0.08 ,062

Tablo 11 incelendiginde uyum o6lgiitlerinin tamaminin kabul edilebilir degerlere
sahip oldugu goriilmektedir. Ancak uyumu iyilestirmek icin model uyum diizeltme
indekslerine bakilmis ve uyumu olumsuz yonde etkileyen artik degerler saptanmistir. Artik
degerler icerisinde yliksek kovaryansa sahip €4 ve €6 (satin alma niyeti 3 ve satin alma niyeti
1), e5 ve e6 (satin alma niyeti 2 ve satin alma niyeti 1), €18 ve e19 (etkilesim 2 ve etkilesim
4), e23 ve e24 (yakinlik 5 ve yakinlik 3) sorulari arasinda yeni kovaryanslar olusturulmus ve

yakinlik faktoriinde yer alan yakinlik 1 sorusu faktoérden ¢ikarilmistir.
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Iyilestirilen dogrulayici faktdr analizi sonrasinda uyum olgiitleri Tablo 12° de

gosterilmistir.

Tablo 12: lyilestirilen Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Degerleri

Uyum Olgiitleri Kisaltmalar Kabul F dilebilir Bulunan Degerler
Degerler
dKl-kare-/serbestllk 2/sd 3< X< 5 3,061
erecesl
Artirmali Uyum
indeksi (Incremental IFI >0,90 ,956
Fit Index)
Karsilastirmah Uyum
Indeksi (Comparative CFI >0,90 951
Fit Index)
Tucker-Lewis Indeksi TLI 0.90 ile 0.95 ,949
Ortalama Hatalarin
KareKokii (Root Mean RMSEA X< 0.08 057
Square Error of
Approximation)

Dogrulayict faktor analizi modelinin kabul edilebilir uyum 6lgiitleri vermesi
neticesinde tiim faktorler i¢in gilivenilirlik ve gegerlilik analizleri uygulanmistir. Satin alma
niyeti, uzmanlik, kaynak giivenilirligi, etkilesim, begeni ve yorumlarin sayisi, yakinlik,
paylasim ozellikleri faktorlerinin giivenirliginin test edilmesi sebebiyle, faktorlerin ayri ayri
Bilesik Giivenilirlik (Composite Reliability-CR), Cikarilan Ortalama Varyans (Average
Variance Extracted-AVE) ve Croanbach a, degerleri incelenmistir. Bu degerler Tablo 13’ de

yer almaktadir.

Tablo 13: Giivenilirlik Test Sonuclar:

Faktorler CR AVE | Croanbach a
Satin Alma Niyeti 0,932 0,696 ,934
Uzmanhk 0,919 0,696 913
Kaynak Giivenilirligi 0,916 0,736 ,897
Etkilesim 0,850 0,589 ,838
Begeni Ve Yorumlarin Sayisi 0,914 0,781 911
Yakinhk 0,764 0,521 ,804
Paylasim Ozellikleri 0,837 | 0,634 830
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Croanbach o ve CR (Composite Reliability) degerlerinin, onerilen 0,70 degerinden

daha fazla olmalari gerekmektedir (Berthon vd., 2005: 164). Ayrica tiim faktorlerin

aciklanan varyans degerinin (AVE) 0.50° den biiyiik olmasi gerekmektedir (Fornell &
Larcker, 1981). Tablo 13’ de goriildiigii gibi Croanbach a ve CR degerlerinin 0,70, AVE

degerlerinin ise 0,50 degerinden fazla olduklari saptanmustir.

4.8.2. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlerin Testi

Arastirma modeli gz Oniinde bulundurularak olusturulan YEM Sekil 8 de

gosterilmistir.

Hi1

Ho

KAYNAK
GUVENILIRLIiGI

Hs

SATIN
ALMA

Ha

PAYLASIM
OZELLIKLERi

Hs

BEGENI VE
YORUMLARIN
SAYISI

Sekil 8: Yapisal Esitlik Modellemesi

NIYETI

Dogrulayici faktor analizindeki gibi YEM” in uyumu i¢in de ilgili uyum degerleri

incelenmelidir. Yol analizi uyum olgiitleri Tablo 14’ de gosterilmistir.
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Tablo 14: Yol Analizi Uyum Degerleri

Uyum Olgiitleri Kisaltmalar Kabul F dilebilir Bulunan Degerler
Degerler
Id<|—kare_/serbestllk 2sd 3< X<5 3,437
erecesi
Artirmah Uyum
Indeksi (Incremental IFI >0,90 ,942
Fit Index)
Karsilastirmali Uyum
Indeksi (Comparative CFl >0,90 ,942
Fit Index)
. . TLI .
Tucker-Lewis Indeksi 0.90 ile 0.95 ,933
Ortalama Hatalarin
KareKokii (Root Mean RMSEA X< 0.08 061
Square Error of
Approximation)

Tablo 14 incelendiginde modeldeki uyum Olgiitlerinin kabul edilebilir degerler

oldugu goriilmektedir.

Hipotezlerin test edilmesi; Tablo 15° de hipotezlerin kabulii veya reddi ile ilgili

sonuclar gosterilmistir.

Tablo 15: Faktérler Arasi iliski Hipotezler

) Parametre
Faktorler Arasi Iliski Hipotezler Tahmini p Kabul/Red
(Beta)
H1: Uzmanlk Faktoriiniin Kaynak Giivenilirligi Faktoriine a1 - Kabul
Pozitif Etkisi Vardir. ’
H2: Etkilesim Faktoriiniin Kaynak Giivenilirligi Faktoriine
Pozitif Etkisi Vardir, A1 ] /008 | Kabul
H3: Yakinlik Faktoriiniin Kaynak Giivenilirligi Faktoriine 29 - Kabul
Pozitif Etkisi Vardir. ’
H4: Paylasim Ozellikleri Faktoriiniin Kaynak Giivenilirligi 13 - Kabul
Faktoriine Pozitif Etkisi Vardir. ’
H5: Begeni ve Yorumlarin Sayist Faktoriiniin  Kaynak - 03 399 Red
Giivenilirligi Faktoriine Pozitif Etkisi Vardir ' '
H6: Kaynak Giivenilirligi Faktoriiniin Satin Alma Niyetine 65 - Kabul
Pozitif Etkisi Vardir. '

***p<0,05 diizeyinde anlamh
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Gergeklestirilen analiz neticesinde, uzmanlik faktoriiniin kaynak giivenilirligi
faktoriine pozitif etkisi vardir hipotezinin p<0,05 anlamlilik diizeyinde %41 oraninda
anlamli oldugu goriilmiistiir. Uzmanlik faktoriintin kaynak giivenilirligini pozitif dogrultuda
etkiledigi varsayimina dayanarak olusturulan Hi hipotezi kabul edilmistir. Uzmanlik
faktoriindeki bir birimlik fazlalasma kaynak giivenilirligini 0,41 birim fazlalastirmaktadir.
Tiiketicilerin sosyal medya platformlarindaki muhafazakar moda fenomenlerini uzman
olarak algilamalarinin, fenomenlerin sosyal medya platformlarinda paylastiklari marka ve
tirtin bilgilerine yonelik kaynak giivenilirligini artirdig1 ve satin alma niyeti tizerinde olumlu

bir etki sahibi oldugu goriilmiistiir.

Etkilesim faktoriiniin kaynak giivenilirligi faktdriine pozitif etkisi vardir hipotezinin
p<0,05 anlamlhilik diizeyinde %11 oraninda anlamli oldugu goriilmustiir. Etkilesim
faktoriiniin kaynak giivenilirligini pozitif dogrultuda etkiledigi varsayimina dayanarak
olusturulan H2 hipotezi kabul edilmistir. Etkilesim faktoriindeki bir birimlik fazlalagma
kaynak giivenilirligini 0,11 birim fazlalagtirmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya
platformlarindaki muhafazakar moda fenomenleri ile aralarindaki etkilesimin, fenomenlerin
sosyal medya platformlarinda paylastiklari marka ve iirlin bilgilerine yonelik kaynak
giivenilirligini artirdigi ve satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etki sahibi oldugu

gorilmiistiir.

Yakinlik faktoriiniin kaynak giivenilirligi faktoriine pozitif etkisi vardir hipotezinin
p<0,05 anlamlilik diizeyinde %22 oraninda anlamli oldugu goriilmiistiir. Yakinhk
faktoriiniin kaynak giivenilirligini pozitif dogrultuda etkiledigi varsayimina dayanarak
olusturulan Hs hipotezi kabul edilmistir. Yakinlik faktoriindeki bir birimlik fazlalasma
kaynak giivenilirligini 0,22 birim fazlalagtirmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya
platformlarindaki miitevazi moda fenomenlerine karsi yakinlik hissetmelerinin,
fenomenlerin sosyal medya platformlarinda paylastiklar1 marka ve iiriin bilgilerine yonelik
kaynak giivenilirligini artirdig1 ve satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etki sahibi oldugu

gorilmiistiir.

Paylasim ozellikleri faktoriiniin kaynak giivenilirligi faktoriine pozitif etkisi vardir
hipotezinin p<0,05 anlamlilik diizeyinde %13 oraninda anlamli oldugu goriilmiistiir.
Paylasim ozellikleri faktoriinlin kaynak glivenilirligini pozitif dogrultuda etkiledigi
varsayimina dayanarak olusturulan H4 hipotezi kabul edilmistir. Paylasim 6zellikleri

faktoriindeki bir birimlik fazlalasma kaynak giivenilirligini 0,13 birim fazlalastirmaktadir.



Tiiketicilerin sosyal medya platformlarindaki miitevazi moda fenomenlerinin sosyal medya
platformlarinda paylastiklar1 igeriklerin &zelliklerinin, fenomenlerin sosyal medya
platformlarinda paylastiklar1 marka ve iiriin bilgilerine yonelik kaynak giivenilirligini

artirdig1 ve satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etki sahibi oldugu goriilmiistiir.

Begeni ve yorumlarin sayisi faktoriiniin kaynak giivenilirligi faktoriine pozitif etkisi
vardir hipotezinin p<0,05 anlamlilik diizeyinde p>0,05 oldugu icin reddedildigi
anlasilmistir. Begeni ve yorumlarin Sayist faktoriiniin kaynak giivenilirligini pozitif

dogrultuda etkiledigi varsayimina dayanarak olusturulan Hs hipotezi reddedilmistir.

Kaynak giivenilirligi faktoriiniin satin alma niyetine pozitif etkisi vardir hipotezinin
p<0,05 anlamlilik diizeyinde %65 oraninda anlamli oldugu gorilmistir. Kaynak
giivenilirligi faktoriiniin satin alma niyetini pozitif dogrultuda etkiledigi varsayimina
dayanarak olusturulan Hs hipotezi kabul edilmistir. Kaynak giivenilirligi faktoriindeki bir
birimlik fazlalasma satin alma niyetini 0,65 birim fazlalastirmaktadir. Sosyal medya
platformlarindaki miitevazi moda fenomenlerinin sosyal medya platformlarinda
paylastiklart iceriklerin gilivenilirligi arttik¢a, takipgilerinin fenomenlerin igeriklerinde yer

verdikleri ve deneyimledikleri iirlinlere yonelik satin alma niyetlerinin arttig1 gériilmiistiir.
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Sosyal medya platformlarindaki muhafazakar moda fenomenlerinin tiiketicilerin
satin alma niyeti iizerindeki etkisini anlamaya yonelik Tiirkiye genelinde yapilan bu ¢alisma,
sosyal medya platformlarinda en az bir adet muhafazakar moda fenomeni takip eden 655

kadin katilimcidan anket metodu kullanilarak elde edilen veriler ile gergeklestirilmistir.

Arastirmaya katilan sahislarin %82,7” lik kismini 18-24 yas arasi katilimcilarin
olusturdugu goriilmektedir. Ayrica muhafazakar moda fenomenlerinin takipgilerinin genel
anlamda bekar olduklari, 6grenim hayatlarinin devam ettigi, sosyal medya platformlarini sik
sik ziyaret ettikleri ve sosyal medya platformlarinda oldukga fazla vakit gegirdikleri de elde
edilen bulgular arasindadir. Dogum yili 1978 ile 2002 arasinda olan insanlar Y kusagi
kapsaminda kabul edilmektedir (Armagan & Kiigiikkambak, 2015: 91). Muhafazakar moda
fenomenlerinin takipgilerinin genel anlamda Y kusag: tiiketicisi oldugu, sosyal medya
platformlarinda fazla vakit gecirdikleri ve sosyal medya platformlarinin bu tiiketicilere
ulagmak i¢in 6nemli bir ara¢ oldugu sdylenebilir. Ancak giiniimiizde internet kullanicilarinin
%49’ unun reklam engelleyici programlar kullandigi, Y kusaginda ise bu oranin %70
seviyelerine kadar ¢iktig1 bilinmektedir (Cayir Tahtali, 2018: 84). Burada da 6n plana
herhangi bir reklam Onleyici araca takilmadan hedef tiiketicilere ulagabilen sosyal medya
fenomenleri ile yapilan reklam ve tamitimlar ¢ikmaktadir. Instagram fenomenlerinin
Instagram kullanan gen¢ bayan tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili oldugu
bulgusuna ulasan Djafarova vd.” nin (2017) ¢alismasi da fenomenlerin bu husustaki 6nemini
destekler niteliktedir. Dolayisiyla muhafazakar moda alaninda faaliyet gosteren ve Y kusagi
tilketicilerine ulagsmay1 hedefleyen isletmeler ve pazarlamacilar igin muhafazakdr moda

fenomenlerinin 6nemli bir konumda oldugu soylenebilir.

Yiiksel (2016), Rebelo (2017) ve Xiao vd.” nin (2018) galismalar1 baz alinarak
olusturulan arastirma modelinde bulunan uzmanlik, yakinlik, etkilesim, paylasim 6zellikleri,
begeni ve yorumlarin sayisi, kaynak giivenilirligi ve satin alma niyeti faktorleri uygulanan
faktor analizi neticesinde ayni sekilde kabul edilerek yapisal esitlik modellemesi araciligiyla
test edilmistir. Yapilan analiz sonucunda uzmanlik, yakinlik, etkilesim ve paylasim
ozellikleri faktorlerinin kaynak gilivenilirligine pozitif etkisi vardir hipotezleri ile kaynak

giivenilirliginin satin alma niyetine pozitif etkisi vardir hipotezi kabul edilmis, begeni ve
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yorumlarin sayis1 faktoriiniin kaynak giivenilirligine pozitif etkisi vardir hipotezi ise

reddedilmistir.

Fenomenler sosyal medya platformlarinda, anlagsmali olduklar1 markalarin tiriin
tanitimlari, tiiketmis olduklar iirin veya hizmetler ile ilgili deneyimler, iiriin bilgileri,
indirimler ve kampanyalar hakkindaki bilgiler vb. paylasimlarda bulunarak takipgilerinin
satin alma niyetleri tizerinde etkili olabilmektedir. Alan yazinda yer alan bazi ¢aligmalarin
sonuglart da bu durumu destekler niteliktedir. Lee ve Watkins (2016) liiks marka ve iiriin
incelemeleri yapan vloggerlarin, Yiiksel (2016) vloggerlar tarafindan Youtube’ da paylasilan
tirtinlerle ilgili videolarin, Ananda ve Wandebori (2016) Youtube’ da yer alan giizellik
vlogerlarinin paylastig1 videolarin ve Miiftiioglu vd. (2018) yine vloggerlarin takipgilerinin
satin alma niyeti iizerinde etkili olduklar1 sonucuna ulasmislardir. Bu ¢alismada elde edilen
sonuglara gére de muhafazakar moda fenomenlerinin tiikketicilerin satin alma niyeti tizerinde
etkili olduklari, muhafazakar moda fenomenleri tarafindan sosyal medya platformlarinda
olusturulan ve paylasilan igeriklere yonelik duyulan giiven orani arttik¢a, tiiketicilerin bu
paylasimlarda yer alan ve tamitimlari yapilan iirlin veya hizmetlere yonelik satin alma

niyetlerinin arttig1 goriilmektedir.

Giliniimiizde giiven unsuru tiiketiciler i¢in olduk¢a hassas bir konumda yer alirken,
isletmeler icin de vazgegilmez bir ekonomik deger konumundadir. Isletmelere yonelik
toplumsal giliven azalmaya devam ederken, tiiketiciler en cok tanidiklari insanlarin
tavsiyelerine ve online tiiketici yorumlarma giivenmektedir (Oztiirk & Sener, 2018: 384).
Tiiketiciler, diger kullanicilar tarafindan olusturulan ¢evrimigi incelemelerden etkilenmekte,
bir tirin hakkinda bilgi edinmek i¢in ise en giivenilir yollardan birinin diger tiiketicilerin
yorumlari oldugunu diistinmektedir (Wang, 2015: 14). Bununla beraber Twitter ve Annalect’
in ortak yaptiklar1 arastirmaya gore, katilimcilarin %56’ s1 arkadas ¢evresinin tavsiyelerine,
%49’ u ise fenomenlerin tavsiyelerine giivenmektedir (Woods, 2016: 6). Djafarova vd.
(2017) bloggerlar, vloggerlar ve instabloggerlar gibi fenomenlerin, geleneksel iinliilere
nazaran daha giivenilir olarak algilandiklarini tespit ederken, benzer bir bulgu elde eden
Veissi (2017) fenomenler araciligiyla yapilan reklamlarin geleneksel reklamlardan daha
giivenilir algilandigini, Rebelo (2017) ise ¢alismasinda Instagram fenomenlerinin tiiketiciler
tarafindan algilanan giivenilirliginin satin alma niyetini etkiledigini tespit etmistir. Alan
yazindaki ¢alismalarin sonuglarina benzer bir sonu¢ elde edilen bu calismada da

muhafazakdr moda fenomenlerine ve muhafazakdr moda fenomenlerinin paylagmis
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olduklar1 igeriklere yonelik duyulan giivenin, tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde

olumlu bir etkisinin oldugu saptanmistir.

Calisma kapsaminda muhafazakdr moda fenomenlerinin iiretmis ve paylasmis
olduklar igeriklere yonelik duyulan giiveni pozitif yonde etkiledigi diisiiniilen uzmanlik,
yakinlik, etkilesim, paylasim 6zellikleri ile begeni ve yorumlarin sayisi faktorlerinin etkisine
bakilmistir. Begeni ve yorumlarin sayisi hari¢ diger faktorlerin kaynak giivenilirligi tizerinde
pozitif etkisi oldugu bulunurken, uzmanlik faktoriiniin kaynak giivenilirligi tizerinde en fazla
etkili olan faktor oldugu tespit edilmistir. Zietek (2016) ¢alismasinda, belirli bir konuda
uzman olmalari, goriislerinin orijinalligi gibi unsurlardan dolayir mikro fenomenlerle
calismanin fenomen pazarlamasinin 6nemli bir bileseni oldugunu vurgularken, Rebelo
(2017) bir fenomenin uzmanhgmin Instagram kullanicilarinin satin  alma niyetini
etkilemedigini tespit etmistir. Bu c¢alismada ise muhafazakdr moda fenomenlerinin,
takipgileri tarafindan moda konusunda uzman olarak algilanmalarinin, muhafazakar moda
fenomenlerine ve muhafazakar moda fenomenlerinin paylasmis olduklar igeriklere yonelik
giiveni artirdigr ve takipgilerinin satin alma niyetleri tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu

saptanmistir.

Sabuncuoglu ve Giilay (2014) ¢alismalarinda, Twitter fenomenlerinin daha samimi,
halktan biri ve takipgileriyle siirekli iletisim halinde olmalar1 sebebiyle geleneksel iinliilere
nazaran kolay ulagabilir ve ikna diizeyi yiiksek birer reklam vasitast konuma geldiklerini
vurgulayarak, fenomenlerin takipgileri ile aralarindaki etkilesimin ve takipgilerinin
fenomenlere karsi yakinlik hissetmelerinin 6nemini ortaya koymustur. Tiiketicilerin bir
bloggera yonelik psikolojik yakinlik algilarinin, blogger tarafindan tanitilan moda {iriinlerine
yonelik satin alma niyetini etkiledigini tespit eden Hahn ve Lee (2014) ile fenomenler ve
takipgileri arasinda olusan samimiyetin reklamlar1 daha etkili hale getirdigini tespit eden
Einarsdottir’ in (2017) ¢alismalar1 da bu durumu destekler niteliktedir. Ayrica Einarsdottir
(2017) calismasinda yer alan katilimcilarin ¢ogunun, fenomenleri kendi arkadaslar1 veya rol
model olarak gordiiklerini ve bu nedenle fenomenler tarafindan yapilan reklam veya
tavsiyeleri bir pazarlama araci olarak degil arkadag Onerisi olarak algiladiklarini belirtmistir.
Bu calismada da muhafazakar moda fenomenleri ve takipgileri arasindaki etkilesim ile
takipgilerinin muhafazakar moda fenomenlerine karsi hissettikleri yakinligin, muhafazakar

moda fenomenlerine ve sosyal medya platformlarinda paylasmis olduklari i¢eriklere yonelik
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giiveni artirdig1 ve takipgilerinin satin alma niyeti lizerinde olumlu etkilerinin oldugu

Saptanmaistir.

Ayrica bu ¢alismada muhafazakar moda fenomenleri tarafindan paylasilan igeriklerin
cekim kalitesinin yiiksek olmasi ile hazirlanis ve sunus agisindan basarili olmalarinin,
paylasilan igeriklere yonelik olusan giiveni artirdig1 ve satin alma niyeti iizerinde olumlu
etkilerinin oldugu tespit edilirken, muhafazakdr moda fenomenlerinin paylasimlarinin
izlenme, begeni ve yorum sayilarinin fazla olmasinin paylasilan igeriklere yonelik
giivenilirlik tizerinde olumlu bir etkisinin olmadig1 saptanmistir. Buna karsin Yiiksel (2016)
Youtube' daki makyaj ve giizellik kanallarinda paylasilan videolarin tiiketicilerin satin alma
niyetleri iizerindeki etkisini tespit etmeye calistig1 aragtirmasinda, goriislerin, begenilerin,
yorumlarin ve cevaplarin sayisinin bilginin algilanan giivenilirligini olumlu ydnde
etkiledigini saptamistir. Armagan ve Doganer’ in (2018) elde ettikleri bulgular ise
vloggerlara ait uzmanlik, yakinlik ve video oOzellikleri gibi faktorlerin satin alma niyeti
tizerinde etkili olduklar1 dogrultusunda olup, bu ¢alismada elde edilen bulgular ile benzerlik

gostermektedir.

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler, internet ve sosyal medya kulanim
oranlarinin artmasi, tiiketicilerin isletmelere karsi olan giliveninin azalmasi gibi sebepler
giiniimiizde fenomen kavramini 6n plana ¢ikarmistir. Fenomenlerin isletmeler ile tiiketiciler
arasinda bir koprii gibi baglanti saglayabilme yetenegi, fenomen pazarlamasini son
zamanlarin dikkat ¢eken konular1 arasina sokmustur. Calismada elde edilen bulgularinda
destekledigi lizere, tiikketiciler muhafazakar moda fenomenleri tarafindan paylasilan marka
ve iriin bilgilerinin giivenilirligini; kaynagin uzmanligi, kaynaga karsi hissedilen yakinlik,
kaynak ile aralarindaki etkilesim seviyesi ve paylasim 6zellikleri (¢ekim kalitesi, hazirlanisi,
sunumu vb.) gibi durumlara 6nem vererek degerlendirmektedir. Muhafazakar moda
fenomenleri tarafindan paylasilan marka ve {iriin bilgilerinin giivenilirligi ise tiiketicilerin
satin alma niyeti lizerinde olduk¢a 6nemlidir. Muhafazakar moda alaninda faaliyet gésteren
isletmelerin pazarlama biit¢elerini daha etkin kullanabilmeleri, hedef kitlelerine ulasirken
kolaylik ve satig miktarlarinda artis saglayabilmeleri i¢gin muhafazakar moda fenomenleri ile
is birliklerine 6nem vermeleri faydali olabilecektir. Muhafazakar moda fenomenlerinin
takipgileri iizerindeki etkilerini siirdiirebilmeleri i¢in ise moda alanindaki uzmanliklarini,

takipgileri ile aralarindaki etkilesim seviyelerini ve yakinlik baglarini, paylasmis olduklari
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igeriklerin hazirlanig, sunus ve ¢ekim kalitesi gibi 6zellikler agisindan gelistirmeleri etkili

olabilecektir.

Fenomen pazarlamas: ile ilgili gerceklestirilen bu ¢alismanin muhafazakar moda
alanina ve muhafazakir moda fenomenleri {izerine yogunlasmasi, sosyal medya
platformlarin biitiin olarak ele almasi1 ve Tiirkiye genelinde gerceklestirilmesi aragtirmanin
kisitlarin1 olusturmaktadir. Gelecek ¢alismalarda, fenomen pazarlamasi iizerine farkl
sektorlere yonelik, sosyal medya platformlarini daraltarak daha tekil ve cografi agidan farkl
ve daha spesifik bolgeler segilerek ampirik ¢alismalarin gergeklestirilmesi alan yazinda

konunun daha derin bir sekilde anlasilmasina katk1 saglayacaktir.
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EKLER

SOSYAL MEDYA PLATFORMLARINDAKI MUHAFAZAKAR MODA

FENOMENLERININ (INFLUENCER) TUKETICILERIN SATIN ALMA NiYETI

UZERINDEKI ETKISi

Bu anket galismas1 Bartin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1
Dr. Ogr. Uyesi Melih BASKOL danismanliginda yiiriitiilen ve yiiksek lisans dgrencisi Yasin
TURKOGLU tarafindan hazirlanan “sosyal medya platformlarindaki muhafazakir moda
fenomenlerinin (influencer) tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisi” isimli tezde
kullanilmak tizere veri toplamak amaciyla yapilmaktadir. Anketten elde edilen bilgiler bilimsel
yayin disinda higbir amacla kullanilmayacaktir ve hicbir sekilde anket katilimcisindan isim,
soy isim vb. bilgiler talep edilmeyecektir. Arastirma sonuglarinin bilimsel agidan gergekliligi
aciklayabilmesi ve aragtirmanin giivenirliligi i¢cin anket sorularina vereceginiz samimi cevaplar

cok onemlidir. Verdiginiz destekten dolay1 tesekkiir ederiz.

KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Liitfen asagidaki sorulara uygun gordiigiiniiz sikki isaretleyiniz.

1.

Cinsiyetiniz?

Erkek () Kadm ()

Yasiiz?

18-24 () 25-35 () 36-49 () 50 ve istii ()

Egitim durumunuz?

[kogretim () Lise () On lisans () Lisans () Lisansiistii ()
Medeni durumunuz?

Bekar () Evli ()




S. Mesleginiz?
Ogrenci () Memur () Emekli () Isci () Serbest meslek ()
Akademisyen () Ev hanimi () Calismiyor () Diger ()

6. Aylik gelir durumuz?
0-1000 TL () 1001-2000 TL () 2001-3000 TL () 3001-4000 TL ()
4001-5000 TL () 5001 TL ve tistii ()

7. Internette giinliik vakit gecirme siireniz?
Giinde 2 saatten az () 2-4 saat () 5-7 saat () 7 saatten fazla ()

8. Giinliik internet kullanim siiresi icerisinde sosyal medya sitelerini (instagram,

facebook, twitter, youtube v.b.) ziyaret sikhigimz?
Giinde 1 kez () Giinde 2-4 kez () Giinde 5-7 kez () Giinde 7 kezden fazla ()

Q. Sosyal medya sitelerinde (instagram, facebook, twitter, youtube v.b.) vakit

gecirme siireniz?
Giinde 2 saatten az () 2-4 saat () 5-7 saat () 7 saatten fazla ()
10.  Sosyal medya platformlarinda ka¢ tane moda fenomeni takip ediyorsunuz?

Enazl() 2-4 arasi () 5-7 arasi () 8-10 arasi1 () 11 ve iizeri ()
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Ac¢iklama: Her bir soruyu, katilma
derecenize gore “1 (kesinlikle
katilmiyorum)”, “2 (katilmiyorum)”, 3
(kismen katilmiyorum)”, “4 (kararsizim)”,
“5 (kismen katiliyorum)”, “6 (katiliyorum),
“7 (kesinlikle katiliyorum)”
seceneklerinden size en uygun olani
isaretleyiniz.

(T) wnaoArwnes] a|y1juISaX

(z) winaoATwymeyy

(£) wnIoATWYEY] UdWST]

(p) wnzisagaey|

(§) wnaoArmey| udwsry|

(9) winuoArmeyy

(1) winzoArmes| o]1juISad

UZMANLIK ILE iLGILi SORULAR

1. Takipcisi  oldugum muhafazakar
moda fenomenlerinin moda konusunda
uzman oldugunu diisliniiyorum.

2. Takipgisi oldugum muhafazakar
moda fenomenlerinin moda konusunda
deneyimli oldugunu hissediyorum.

3. Takipgisi oldugum muhafazakar
moda fenomenlerinin moda konusunda
bilgili oldugunu hissediyorum.

4. Takipgisi oldugum muhafazakar
moda fenomenlerinin moda konusunda
nitelikli ve yetenekli oldugunu
distintiyorum.

S. Takipgisi oldugum muhafazakar

moda fenomenlerinin diiriist oldugunu
diisiiniiyorum

YAKINLIK iLE ILGIiLi SORULAR

1. Kendimi takipcisi oldugum
muhafazakidr moda fenomenlerine benzer
hissediyorum.

2. Takipgisi oldugum muhafazakar
moda fenomenlerini taniyormus  gibi
hissediyorum.

3. Takipgisi oldugum muhafazakar
moda fenomenleri ile tanigmak istiyorum.
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4. Kendimi takipgisi oldugum
muhafazakar moda fenomeni kisiler ile
baglantida hissediyorum.

ETKILESIM ILE ILGILI SORULAR

1. Takipgisi oldugum muhafazakar
moda fenomenleri ile iletisim kurmak
kolaydir.

2. Takipgisi oldugum muhafazakar

moda fenomenleri, sorulan sorulara cevap
vermekten hosnuttur.

3. Takipgisi oldugum muhafazakar
moda fenomenleri, sorulan sorulara hizli
cevap vermektedir.

4. Takipcisi  oldugum muhafazakar
moda fenomenleri, benimle sik sik
etkilesime giriyor.

BEGENIi VE YORUMLARIN SAYILARI iLE iLGiLi SORULAR

1. Takipcisi  oldugum muhafazakar
moda fenomenlerinin paylasimlari
arasindan izlenme sayis1 yiiksek olan
paylasimlar1 daha fazla dikkate alirim.

2. Takipgisi oldugum muhafazakar
moda fenomenlerinin paylasimlari
arasindan begeni sayist yiiksek olan
paylasimlar1 daha fazla dikkate alirim.

3. Takipgisi oldugum muhafazakar
moda fenomenlerinin paylasimlari
arasindan yorum sayist fazla olan
paylasimlar1 daha fazla dikkate alirim.

PAYLASIM OZELLIKLERI ILE iLGILi SORULAR

1. Takipgisi oldugum muhafazakar
moda fenomenlerinin paylasimlari
arasindan  hazirlanisi  basarili  olan
paylasimlar1 daha fazla dikkate alirim.

2. Takipgisi oldugum muhafazakar
moda fenomenlerinin paylasimlari
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arasindan sunumu basarili olan paylagimlari
daha fazla dikkate alirim.

3. Takipgisi oldugum muhafazakar
moda fenomenlerinin gorsel
paylasimlarinda ¢ekim kalitesi (Yiksek
cOziintirliik, ses kalitesi, 151k) yiiksek olan
icerik paylasimlarim1 daha fazla dikkate
alirm.

KAYNAK GUVENILIRLIGI iLE iLGIiLi SORULAR

1. Takipgisi oldugum muhafazakar
moda  fenomenlerinin  paylasimlarinda
verilen marka ve iriin bilgilerinin inanilir
oldugunu diistiniiyorum.

2. Takipcisi  oldugum muhafazakar
moda  fenomenlerinin  paylasimlarinda
verilen marka ve {irlin bilgilerinin giivenilir
oldugunu diistiniiyorum.

3. Takipcisi  oldugum muhafazakar
moda  fenomenlerinin  paylasimlarinda
verilen marka ve iriin bilgilerinin dogru
oldugunu diisiintiyorum.

4. Takipgisi oldugum muhafazakar
moda  fenomenlerinin  paylasimlarinda
verilen marka ve iiriin bilgilerinin tarafsiz
oldugunu diisiintiyorum.

SATIN ALMA NIiYETI iLE iLGIiLi SORULAR

1. Takipcisi  oldugum muhafazakar
moda fenomenleri tarafindan tanitilan
dirtinleri satin almak istiyorum.

2. Bugiin aligveris yapsam takipgisi
oldugum muhafazakar moda fenomenleri
tarafindan tanitilan {iriinleri satin alirim.

3. Aligveris esnasinda takipgisi
oldugum muhafazakar moda fenomenleri
tarafindan tanitilan {riinleri satin alma
olasiligim, diger iiriinlere goére daha
yuksektir.

4. Gelecekte,  takipcisi  oldugum
muhafazakar moda fenomenlerinin
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paylasimlarinda  yer  alan  driinleri
deneyecegim.

5. Gelecekteki  satin  alimlarimda,
takipgisi oldugum muhafazakar moda
fenomenlerinin paylagimlarinda yer alan
irlinleri g6z Oniinde  bulundurmay1
diisiiniiyorum.

6. Gelecekte imkanim olursa, takipgisi
oldugum muhafazakar moda
fenomenlerinin paylagimlarinda yer alan
iirlinleri satin almay1 diisiiniirim.
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