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KADIN TUKETICIiLERIN ONLINE ANLIK SATIN ALMA NiYETINDE
FENOMEN PAZARLAMANIN ETKISi

Senay DEMIR

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yonetimi Ana Bilim Dal
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Duygu GUR
Nisan 2024/90 Sayfa

Teknolojinin gelisimi ile birlikte tiiketicilerin satin alma aligkanliklarinda 6nemli
diizeyde degisiklikler olmustur. Tiiketicilerin sosyal medya ve internet kullanimindaki artis,
yeni pazarlama mecralarinin e-ticaret ve sosyal medya oldugunu gostermektedir. Dijital
medya, ¢esitli bilgi kaynaklarina kolay erisim saglayarak genis bir bilgi yelpazine ulagsmay1
miimkiin kilmaktadir. Ancak, dijital medya kaynaklarinin giivenilirligi ve sagladigi bilginin
kalitesini 6lgmek olduk¢a zor bir hale gelmistir. Ozellikle kaynak giivenilirligi ve bilgi
kalitesi konulari, tiiketici gliveni saglamak ve satin alma kararina etki etmek gibi konular
acisindan 6neme sahiptir.

Geleneksel pazarlama araclarmin etkisinin azaldigi, yeni nesil dijital tiiketicilere hitap
eden "gevrimici etkileyici" anlamima gelen fenomenlerin Oneminin giin gectikge arttid
gorilmektedir.

Markalar, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek i¢in sosyal medyada yliksek
etkiye ve takip¢i sayisina sahip fenomenlerle isbirligi yapmaktadir. Bu ¢alismada kadin
tiiketicilerin online anlik satin alma niyetinde fenomen pazarlamanin etkisi incelenmistir.
Aragtirma sosyal medya kullanan veya internet lizerinden iiriin satin alan 381 kadin tiiketici
tizerinde gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler SPSS 20.0 istatistik paket programi ile
analiz edilmistir. Fenomenin Kaynak giivenirligi ve marka fenomen uyumunun fenomen
reklamlarina yonelik tutum {izerinde etkilerinin oldugu; fenomen reklamlarma yonelik
tutumun ise online anlik satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde etkisinin oldugu sonucuna

ulasilmistir.
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ABSTRACT

THE IMPACT OF INFLUENCER MARKETING ON FEMALE CONSUMERS'
ONLINE IMPULSE BUYING INTENTIONS

Senay DEMIR

Master’s Thesis, Department of Business Management
Thesis Supervisor: Dr. Duygu GUR
April 2024/90 Pages

With the development of technology, there have been significant changes in the
purchasing habits of consumers. The increase in the use of social media and internet by
consumers shows that the new marketing channels are e-commerce and social media.
Digital media makes it possible to reach a wide range of information by providing easy
access to various information sources. However, it has become quite difficult to measure
the reliability of digital media sources and the quality of the information they provide. In
particular, the issues of source reliability and information quality are important in terms of
issues such as providing consumer trust and influencing purchasing decisions. It is seen that
the importance of phenomena, which means "online influencers" appealing to the new
generation of digital consumers, is increasing day by day, while the effect of traditional
marketing tools is decreasing.

Brands collaborate with influencers with high influence and number of followers on
social media to influence consumers' purchase decisions. In this study, the effect of
influencer marketing on female consumers' online impulse purchase intention is analysed.
The research was conducted on 381 female consumers who use social media or purchase
products online. The data obtained were analysed with SPSS 20.0 statistical package
programme. It was concluded that the source credibility of the phenomenon and brand-
phenomenon compatibility have effects on the attitude towards phenomenon
advertisements, and the attitude towards phenomenon advertisements has a positive effect

on online impulse purchase intention.



Keywords: Influencer marketing, consumer, social media, e-commerce, impulse buying.



ONSOZ

Glinlimiizde internet kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte sosyal medya platformlarini
kullanan tiiketiciler markalarin {iriin ve hizmetleri hakkinda anlik bilgi alabilmekte, sosyal
medya fenomenlerinin Uriinler hakkindaki deneyim ve tavsiyeleri tiiketici satin alma
niyetlerini Onemli Ol¢lide sekillendirmektedir. Bu ¢alismada fenomen pazarlama
kapsaminda kadin tiiketicilerin online anlik satin alma niyetine etki eden faktdrlerin
belirlenmesi amaclanmistir. Calismanin markalara, isletmecilere ve akademik alanda

yararlanmak isteyenlere faydali olmasi dilegiyle...

26/04/2024
Senay DEMIR
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1. GIRIS

Internetin gelismesiyle birlikte sosyal ag siteleri yaygin olarak kullanilmaktadir. Sosyal
ag siteleri, kullanicilarin kendileri i¢in olusturduklar1 aglarla (yani arkadaslar, takipgiler
vb.) igerik olusturmalarini ve paylasmalarini1 saglayan web siteleri ve uygulamalar olarak
tanimlanmaktadir (Pittman & Reich, 2016). Sosyal medya kullanimi ise en popiiler
cevrimigi etkinliklerden biridir. 2022 yilinda diinya ¢apinda 4,59 milyardan fazla insan
sosyal medyay1 kullanirken, bu saymin 2027 yilinda neredeyse alti milyara yiikselecegi
ongoriilmektedir (Dixon, 2023).We are social tarafindan Ekim 2023 raporunda diinyada
5.30 milyar internet kullanicisinin oldugu ve diinya niifusunun yiizde 65.7 'sinin artik
cevrimici oldugu ileri siirtilmektedir.  Aktif kullanici sayisina gore sosyal medya
platformlar1 sirasiyla Facebook, Youtube, Whatsapp, Instagramdir.

Teknolojinin gelisimi ile birlikte hemen her tiirlii faaliyet artik internet {izerinden
yapilmaya baglanmistir. Web tabanli online ticaret uygulamalar1 ile diinyanin her
kesiminden insanlarin kolaylikla is yapabilme ve iiriinlere hizl1 ulagsabilme noktasinda yeni
bir model olugmustur (Celik & Diilek, 2020). Bu kapsamda pazarlama yontemlerine iliskin
uygulamalarin yeni bir pencereden ilerledigi sdylenebilir (Hoffman & Novak, 2009).

Internet kullanimimnin diinya iizerinde giin gectik¢e yayginlasmasi sonucunda, pazarlama
stratejilerinde yeni terimler ortaya c¢ikmistir. Bu terimlerden birisi de ‘‘fenomen
pazarlama’’dir. Wong'a (2014) gore fenomen pazarlama, potansiyel alicilar iizerinde etkisi
olan bireyleri belirleyen ve hedefleyen bir pazarlama bigimi olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanimdan hareketle son yillarda markalar, tirtinlerini ve hizmetlerini tanitmak ve ¢ogunlukla
belirli bir hedef kitlede marka farkindalig1 yaratmak i¢in sosyal medya fenomenleri ile
isbirligi yapmaktadir.

Sosyal medya fenomenleri, sosyal medya hesaplarini aktif olarak kullanan ve genellikle
belirli bir konuyla ilgilenen ve yeni bilgiler saglayan kisilerdir (Loeper vd., 2014).
Tiketiciler, takipg¢i sayist yiiksek olan sosyal medya fenomenlerinin; yorum, bilgi, tecriibe
ve fikirlerinden etkilenerek piyasadaki iiriin ya da hizmetler hakkinda bilgi edinerek, satin
alma niyetinde bulunabilmektedir. Fenomenlerin, takipgilerine yonelik icerik iireterek ve
paylasim yaparak etkilesim halinde olmasi; markalar1 fenomenler ile daha fazla is birligi

yapmaya yoneltmektedir (Karatas, 2021).


https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/social-networking-site
https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/social-networking-site

Sosyal medya fenomenleri, kendi yasam tarzlarina uygun {iriinleri kullanmakta ve
degerlendirmelerini sosyal medya hesaplarinda paylasmaktadir. Munukka ve digerlerinin
(2016) belirttigi  gibi, bir fenomen tiiketicilerin hayranlik duyacagi bir {irlini
degerlendirerek onlar1 satin

almaya tesvik edebilir. Ayrica, en giincel bilgileri saglayarak tiiketicilerin tutum ve
davraniglarini da etkileyebilmektedir (Liu vd., 2015).

Markalar, tiriinlerini satmaya odaklanarak tiiketicilerin ihtiya¢ duymadig: iiriinleri anlik
kararlarla satin aldirmak igin farkli yontemler gelistirmektedir. Bu noktada yiiksek etkiye
ve takipg¢i sayisina sahip sosyal medya fenomenleri diger adiyla mikro-iinliiler ile is birligi
yaparak tiiketicileri keyfi veya o an kendilerini cezbeden iiriinleri kontrolsiizce anlik
kararlarla satin aldirma egilimine yoneltmektedir. Sosyal medya fenomenleri sosyal aglarda
irettikleri iceriklerle kendi kitlelerini yaratan ve onlar {izerinde etki sahibi olan kisilerdir.
Bu baglamda fenomenlerin sosyal medyada takipgilerini etkileyerek tiiketicilerin satin alma
kararlarinda 6nemli etkisi oldugu ifade edilebilir.

Arastirmanin 6rnekleminin kadin tiiketiciler olarak belirlenmesindeki neden kadin
tilkketiciler, iiriin veya hizmetlere karst online anlik satin alma durumuna uzak durmakta;
karar alma konusunda biitiin riskleri minimize etmek, diisiinmek, karsilastirma yapmak ve
giivendigi kisilerle fikir aligverisinde bulunma egilimi gostermektedirler (Barletta, 2003,
5.199-200). Bu nedenle kadin tiiketicilerin online anlik satin alma egilimlerini belirleyen
faktorlerin ortaya konulmasimin pazarlama uygulamalarina ve literatiire katki saglayacag:
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda kadin tiiketicilerin online anlik satin alma niyetinde

fenomen pazarlamanin etkisinin incelenmesi amaglanmastir.

1.1 Arastirmanin Problemi ve Gerekcesi

Giiniimiizde pazarlama alam dijital ortama ge¢mis durumdadir. Insanlar islerini
genellikle sosyal medya ve internet ile hayata gecirmektedir. Kullanicilarin diinyada
gerceklesen her tiirlii olaydan aninda haberdar olabilmeleri, birbirileri ile kolay ve hizh
sekilde iletisime gegebilmeleri ve aligveris yapmaya olanak saglamasi ile sosyal medya
platformlar1 her gecen giin daha fazla tercih edilir duruma gelmistir. Sadece insanlarin
birbirleriyle degil, ayn1 zamanda firmalarin da hizli bir sekilde iletisim kurmasina olanak

saglayan sosyal medya, ticaretin biiylik bir boliimiiniin internete ge¢cmesiyle birlikte



pazarlamaya yeni bir boyut kazandirmistir. Isletmeler, bilgi birikimleri, konumlar1 ve
iligkileri nedeniyle bagkalarinin satin alma kararini etkileyebilen fenomenler ile iiriin
yerlestirme, marka onaylar1 ve igerik olusturma konularinda isbirligi yapmaktadir.
Fenomen pazarlamasi, isletmelere yiiksek yatirim getirisi, marka bilinirliginin ve satiglarin
artmasi, potansiyel miisteriler edinme, {iriin ve hizmetlerini daha genis kitlelere tanitma ve
sosyal medya etkilesimini artirma gibi avantajlar sunmaktadir. Bu nedenle isletmelerin
giderek daha fazla ilgisini ¢ekmesine ve fenomen pazarlama stratejisini pazarlama
segeneklerinin 6nemli bir pargasi olarak gérmelerine neden olmaktadir (Gedik, 2020).
Fenomen pazarlamanin revagta oldugu giiniimiizde tiiketicilerin siklikla maruz kaldigi
fenomen pazarlama faaliyetlerinin hangi 6zelliklerinin daha etkili oldugunun saptanmasi ve
ortaya ¢ikarilmasi bu arastirmanin ¢ikis noktasi olmustur. Internetin ve sosyal medyanin
giin gectikce ilerledigi bu cagda kadin tiiketicilerin online anlik satin alma niyetinde

fenomen pazarlamanin etkisi incelenmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Fenomen pazarlamanin gittikce ivme kazandigi giiniimiiz diinyasinda 6nemli bir tiiketici
grubu olarak kadin tiiketicilerin online anlik satin alma niyetinde fenomen pazarlama
faaliyetlerinin 6nemli olabilecegi degerlendirilmektedir.

Sosyal medyada etki yaratan fenomenlerin pazarlama faaliyetlerinin kadin tiiketicilerin
online anlik satin alma niyetleri lizerindeki etkisini arastirmay1 amaglayan bu arastirmayla

literatiire katk1 saglanacagi degerlendirilmektedir.

1.3 Arastirmanin Sinirhiliklar
Pazarlama konular1 igerisinde yer alan anlik satin alma niyetinin online agidan ele
alinmasi, tiiketici grubu olarak kadinlarin secilmesi ve zaman unsuru ¢alismanin siirliligini

olusturmaktadir.

1.4. Sosyal Medya Tamim
Sosyal medya tanimlar1 incelendiginde, sosyal medyay1 en ¢ok bilgi almak, sosyal aglar
kullanmak ve eglenceli vakit gegirmek sebepleri ile kullanildig1r gézlenmektedir (Vural &

Bat, 2010). Jara vd. (2014), sosyal medya pazarlamasini, sosyal aglarin kullanim1 yoluyla



tiikketicilerin daha fazla ilgi ve katilimini tesvik eden yeni nesil bir pazarlama araci olarak
tanimlamaktadir.

Wang (2012), onceki tanimlara gore, sosyal medya ortami ve etkilesimlerinin genel
olarak sosyal medyanin 6P'si olarak genis bir sekilde gruplandirilabilecegini belirtmektedir.
Bu gruplamanin, sosyal medya stratejisi olusturmak isteyen markalarin sosyal medya
planlarinin ve etkilesim stratejilerinin nasil olmasi gerektigini ve 6P bilesenlerinden
herhangi birini nasil ele alip etkileyebileceklerini anlamalar1 i¢in faydali bir danigmanlik
kontrol listesi olacagmni vurgulamaktadir. Sosyal medyanin 6P'si sekil 1’de
gosterilmektedir.

Sekil 1 Sosyal Medyanin 6P si.

icerik ] [ Prorfil
(Fost) | (Profile)
" /
Alga Katilimac
(Perception) L (Peer)

Takipci Sayis:
(Pull)

Kaynak: Wang, 2012:304.

Sosyal medya, herhangi bir ara¢ ya da teknolojik etkinlestirme araci gibi, olumlu
yaratma ya da olumsuz yikima egilimi olmasi nedeniyle kisinin sosyal medyanin
kullanimindaki rolii son derece dnemlidir. Kisi, sosyal medya agindaki bireysel kullaniciy1
ifade eder. Her insanin sosyal medyay: kullanma motivasyonu ve niyetleri ¢ok farklh
olabilir. Baz1 bireyler sosyal medya araglarini, yetenekleri veya isleri i¢in popiilerlik, séhret
ve tanmirlik kazanmak i¢in bir kanal olarak kullanmaktadir. Sosyal medya platformlar

tarafindan kullanicilara sunulan etkinlestirme fonksiyonunun en temel Ornegi profildir.



Profiller, kisisel bir reklam gibi kullanici kimligini gdstermek icin kullanilir ve
olabildigince kendilerine benzer sekilde tasarlanir. Cogu rasyonel insanlar sadece kendileri
icin faydali olabilecek bilgileri kendi profil sayfalarinda igerir ve sunarlar (Wang (2012).
Alg, insanlarin segme, organize etme ve yorumlama siirecini ifade eder. Insanlar, diinyanin
anlamli ve tutarli bir resmini olusturmak i¢in uyaricilari segtigi, organize ettigi ve
yorumladigi bir yaklagim olup, insanlarin ham duyulara anlam kazandirmak i¢in ne
kattigina odaklanir. Olusturulan algilama siireci maruz kalma, dikkat ve yorumlamayi igerir
(Solomon, 2011). Sosyal medya uygulamalari iletisim saglamakla kalmayip, oyun, bilgi
edinme, arama ve arastirma yapma gibi bircok konuyu barindirarak, bireylerin her tiirlii
ihtiyacint da saglamaktadir (Hazar, 2011). Son yillarda sosyal medya, bir
irtin/hizmet/isletmenin basarisini yonlendiren belirgin ve 6nemli bir pazarlama faktorii

olarak kabul gérmeye baslamistir (Hawkins & Vel, 2013).

1.4.1. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya platformlar1 baslangigta bireysel kullanicilar arasi iletisimi saglamaya
yonelik kullanilirken; son zamanlarda isletmeler agisindan sagladig: diisiik maliyetler, alici
ve satict arasinda kolay ve hizli iletisim imkani saglamasi gibi sebeplerden dolayi
isletmeler ve bireylerin ticari faaliyetlerini gerceklestirdigi bir ortam olarak kullanilmaya
baslanmistir (Candz vd., 2020).

Bunun yani sira sosyal medya platformlari, belirli alanlarda ve meslek gruplar1 arasinda
profesyonel ag olusturmak igin kullanilabilmektedir (Osterrieder, 2013). Profesyonel sosyal
ag platformlar1 kullanicilarin profesyonel kimliklerine ve aglarima odaklanmaktadir.
Bunlarin en biiyiigli olan LinkedIn (www.linkedin.com)- diinya ¢apinda 600 milyondan
fazla liyeye sahiptir. Bu platformlar aktif se¢im prosediirlerinden daha 1liml1 ipuglar saglar.
Netlik ve tutarlilik orta diizeydedir ¢iinkii profesyonel sosyal ag platformlarinin arkasindaki
amac acikca profesyonel bir kimligi tesvik etmektir ve kullanicilar belirli bilgi
kategorileriyle isaret edilir, ancak kullanicilar profillerini ve igerilen bilgileri kendi
tercihlerine gore uyarlamaya tesvik edilir ve etkinlestirilir.

Internet diinyasinda cok ¢esitli sosyal medya araglar1 bulunmakta ve kullanicilar bazi

nedenlerle bu sosyal medya sitelerini kullanmaktadir (Cinkay, 2017). Isletmelerin agirlikls



olarak tercih etmis olduklari sosyal medya platformlar1 Instagram, YouTube, Twitter,
Bloglar ve Linkedin’dir (Candz vd., 2020).

Rauschnabel vd. (2016) gore, Facebook, Twitter, Instagram, YouTube ve LinkedIn gibi
sosyal medya platformlar1 sirketlerin ve miisterilerin etkilesim bigimlerini doniistiirmiistiir.
Bu platformlar, miisterilere ve sirketlere iletisim kurabilecekleri ve bilgi paylasabilecekleri
bir alan sunarak firmalarin miisterilerle dogrudan etkilesime gegmesini saglamistir.

Sosyal medya platformu olan instagram, firmalarin {iriin ve hizmetlerini dogrudan bir
reklam olarak tanitmadan, fenomenler araciligiyla pazarlamak i¢in biiyiik bir firsat

sunmaktadir (Alassani & Goretz, 2019).

1.4.2. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Kullanim Orani

Sosyal medya pazarlamasi, potansiyel tiiketicilerin bir markanin tiiketici sorunlarini
nasil ¢ézebilecegini anlamasi, begenmesi ve giivenmesi i¢in hedef pazarlarla online olarak
gercek baglantilar kurmasi ile ilgilidir (Agbaimoni & Bullock, 2013). Sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medya sitesi araciligryla marka bilinirliginin ve web sitesi trafiginin
artirilldig1 bir siirectir. Ayn1 zamanda kullanicilarin dikkatini ¢ekmek ve onlari sosyal ag
sitelerindeki baglantilarin1 ve arkadaglarini paylagsmaya tesvik etmek i¢in benzersiz icerik
olusturmayi da igerir (Kalyanaraman & Sundar, 2003). Bu web siteleri, miisterilerin igerigi
"etiketlemesine", '"bloglamasina" ve '"yaymlamasma" izin vermek i¢in teknik
uygulamalardan yararlanmaktadir. En yaygin sosyal medya siteleri arasinda Google+,
LinkedIn, Twitter, MySpace ve Facebook yer almaktadir (Xiang & Gretzel, 2010). Bu
sosyal medyanin kullanim kolayligi, erisimi ve hizi, teknoloji, politika ve ¢evreden eglence
sektoriine kadar cesitli konularda trend belirleyici olmustur. Bu sitelerin kalitesi de onlar
markalarin, hizmetlerin ve iriinlerin pazarlanmasi icin cazip araglar haline getirmektedir
(Xiang & Gretzel, 2010). Dolayisiyla, bu sosyal medya siteleri pazarlamacilara {iriin ve
hizmetlerini ilgili birey ve topluluklara sunma firsati vermektedir (Roberts & Kraynak,
2008). Instagram, Facebook, Twitter, YouTube ve diger pek c¢ok sosyal ag sitesi,
kullanicilarin ¢evrimigi igerikleri paylasmasina, bunlarla etkilesime girmesine ve benzer
diisinen insanlarla baglanti kurmasina da olanak saglamaktadir (Osterrieder, 2013). Richter
& Schafermeyer (2011) sosyal medya pazarlamasini, tiiketicilerle iki yonli bir iletisimi

kolaylastirmak i¢in sosyal platformlarla etkilesim kuran bir pazarlama stratejisi olarak



gormektedir. Yadav & Rahman'a (2017) gore sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin
etkilesim saglayarak, bilgi paylasarak ve kisisellestirilmis satin alma onerileri sunarak
paydas iligkilerini siirdiirmek i¢in sosyal medya araciligiyla ¢evrimig¢i pazarlama teklifleri
olusturdugu, iletisim kurdugu ve sundugu bir siiregtir. Sosyal medya siteleri tiiketicilerin bir
marka veya lriine yonelik tepkilerini biiyiik 6lgiide etkilemekte, tiiketici farkindaligini
artirmakta, marka imaji yaratmakta ve tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemektedir
(Sehar vd., 2019). Kim ve Ko (2012), sosyal medya pazarlamasini geng tiiketiciler i¢in
empati odakli bir iletisim olarak tanimlamakta ve ¢abalarin daha yiiksek yas gruplarindaki
tiikketicileri de hedefledigini belirtmektedir

Kaplan & Haenlein (2010) sosyal medya kullanimini, kullanicilarin sosyal ag sitelerinde
paylasim yapma, arama yapma ve igerik goriintiileme gibi faaliyetlere katilma siklig1 olarak
tanimlamaktadir. Hua & Chen (2020), sosyal ticaret yapilarinin diirtiisel satin alma ve
sosyal medya arasindaki baglantiy1 nasil etkiledigini arastirmis, sosyal medya kullaniminin
sosyal ticaret yapilarin1 olumlu yonde etkiledigini ve bunun da tiiketicilerin diistinmeden
satin alma egilimini olumlu yonde etkiledigini bulmuslardir.

Hosseini & Zahedi (2020’ nin caligmasina gore giliven, algilanan fayda, algilanan
kullanim kolaylig1 ve sosyal etki faktorleri, sosyal medyanin tiiketicilerin segimlerini nasil
etkiledigini belirlemektedir. Bu faktorler, tiiketicilerin sosyal medya sitelerini algilama
sekillerini ve karar verme davranislarini belirleyerek, sosyal medyanin tiiketici karar verme
stireci iizerindeki etkilerinin 6nemine vurgu yapmaktadirlar.

We Are Social’in (2023), yillara gore sosyal medya kullanim oranini gdsteren veriler

asagida grafik-1’de yer almaktadir.
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2013 yilindan 2023 yilina kadar olan zaman diliminde sosyal medya kullanim verileri
incelendiginde siirekli bir artis oldugu goriilmektedir. Bu sebeple sosyal medya
kullaniminin artmasiyla fenomen pazarlama faaliyetlerinin de arttigt sdyleyenebilir.
Instagram en fazla fenomen pazarlama isbirliginin yapildig1 sosyal medya platformu olup,
markalarin  %78'inden fazlast Instagram't ana influencer isbirligi platformu olarak

kullanmaktadir (Creator, 2024).

1.5. Fenomen Pazarlama
1.5.1. Fenomen (Influencer) Kavram
Fransizcadan Tiirk¢eye gegen "fenomen" kelimesi Tiirk Dil Kurumu Soézliigii'nde "olay"

ve "goriingii" olarak ifade edilir (www.tdk.gov.tr). Sosyal aglarin hizla gelismesi ve sosyal

medya kullaniminin artmasiyla birlikte "sosyal medya fenomeni" olarak adlandirilan yeni
bir kavram ortaya c¢ikmistir. Sosyal medya fenomeni, sosyal medya platformlarinda
(Instagram, Facebook, Twitter, Youtube vb.) paylastigi yorum ve bilgilerle takipgilerini
etkileyen, tavsiyeleri ve bilgileri takipgileri tarafindan 6nemsenen ve belirli bir takipgi
kitlesine sahip kisi olarak tanimlanmaktadir (Candz vd., 2020). Brown & Hayes (2008),
fenomeni "Miisterinin satin alma kararin1 6nemli dl¢iide sekillendiren, ancak bundan higbir

zaman sorumlu olmayan {igiincii bir taraf" olarak tanimlamaktadir. Ryan & Jones’a (2009)


http://www.tdk.gov.tr/

gore, Dijital diinyadaki fenomenler bir iirlinii herkesten once deneyimleyip benimseyen,
marka veya iiriin hakkinda goriislerini aktararak kitleleri etkileyen online goriis liderleridir
Fenomenlerin basarisinin 6nemli Olgiitleri; Paylasim igerikleri, yorum ve takipgi
sayisidir (Glucksman, 2017: 78). Markalar, hedef kitlelerine ulasmak i¢in uygun
fenomenleri secerek satis hacmini artirabilir ve fenomenlerin tanittiklar: tirtinlere iliskin
olarak kadinlarin online satin alma niyetinin yliksek oldugu sonucuna ulasilmistir
(Karamuk, 2022). Fenomenlerin, tiiketicileri etkileme yetenegine sahip kisiler olmasinin
yaninda satin alma kararlar1 tizerinde de Onemli bir etkiye sahiptirler (Djafarova &

Trofimenko, 2018).

1.5.2. Fenomen Pazarlama

Dijital cagda, giin gectikce degisen ve gelisim gosteren sosyal aglar fenomen pazarlama
kavraminin 6n plana ¢ikmasinda etkili olmustur. Fenomen pazarlama, kitleleri etkileyerek
dikkate deger bir basar1 yakalamuis, dijital ¢agin yiikselen bir pazarlama yontemi olarak da
on plana ¢ikmay1 basarmistir (Candz vd., 2020). Fenomen pazarlama, potansiyel alicilari
etkileyebilecek ve sponsorlu icerik yoluyla bir markanin pazarlama faaliyetlerinde yer
alabilecek fikir liderlerinin belirlenmesini ve kullanilmasini igerir (Scott, 2015).

Fenomen pazarlama, markalarin fenomenlerden yararlanarak genis kitlelere ulagsmak
amaciyla tercih ettigi bir pazarlama yontemidir (Saldamli & Ozen, 2019). Tiiketiciler belirli
bir konuda uzman olan veya bilgi sahibi olduguna inandiklari, samimi ve i¢ten bulduklari
bireyleri sosyal medya platformlarinda takip etmekte ve bilingli veya bilingli olmayarak
fenomen pazarlamanin etkisi altina girmektedirler (Coskun, 2018). Brown & Hayes (2008)
fenomen pazarlamayi, yaygin satis siireci engellerini dogrudan ele alan ve potansiyel
misteriler ya da karar vericiler iizerinde etkisi olan kisiler aracilifiyla strateji ve faaliyetler
gelistiren bir pazarlama yaklagimi olarak tanimlamaktadir.

Fenomen pazarlama iicretli ve iicretsiz olarak ikiye ayrilir. Ucretsiz olan fenomen
pazarlamada kisi kendi kitlesini arttirirken tavsiye ve paylasimlarda bulunur, iicretli olan
fenomen pazarlamada ise pazarlama kampanyalar1 sponsorluk, yaym oncesi reklam veya
referans mesajlart seklinde olabilir ve igerigin herhangi bir noktasinda yer alabilir.
Fenomen pazarlamasmin bircok uygulamast vardir. Bazi pazarlamacilar fenomen

pazarlamasin1 pazarda gilivenilirlik saglamak i¢in, bazilar1 markalar etrafinda sosyal
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konusmalar yaratmak icin, bazilar1 da iirlinlerinin online veya magaza i¢i satislarini
artirmak i¢in kullanir. Dolayisiyla fenomen pazarlamasinin yarattigi deger birden fazla
sekilde ol¢iilebilir (Sudha & Sheena, 2017).

Fenomen pazarlama marka ile ‘’dogrudan ortak satis’’ seklinde tanimlanmaktadir
(Brown & Hayes, 2008). Fenomen pazarlamaya uygun platformlar moda bloglari, Youtube
videolar1 ve Instagram fotograflaridir. Vodak vd. (2019), basarili bir fenomen pazarlamasi
icin fenomenlerin takipgileri ile ilgili olarak asagida yer alan bilgilere ulagmalar1 gerektigini

ifade etmislerdir;

*  En sik ¢evrim i¢i olduklar1 zaman,
»  Takipgilerin bulunduklar platformlar,
+ Tletisim kuracaklar1 kisiler ve konular,

» Takipgileriyle gerceklestirecekleri faaliyetler,

Fenomen pazarlamanin basarisina neden olan diger unsurlar ise anlik ve hizli reklam
olusturulmasidir (Sudha & Sheena, 2017). Fenomen pazarlama, bir markanin mesajin1 daha
biiyiikk pazara iletebilmek ic¢in kilit liderleri kullanmay1 hedefleyen bir pazarlama tiirii
olarak da belirtilmektedir (Byrne vd.,2017: 1). Fenomen pazarlamasinin etkinligini artiran
gonderi/igerik ozellikleri arasinda igerigin benzersizligi, 6zgiinliigii (Casalo vd., 2020),
etkilesimlilik, bilgilendiricilik ve estetik yer almaktadir (Ki vd., 2019).

Evans vd., (2017) belirttigi gibi fenomen pazarlama, geleneksel reklamciliga gore
maliyet avantajina sahip olmasi nedeniyle hizla biiyliyen bir alandir. Ayn1 zamanda belirli

bir kitleyi dogrudan daha fazla hedefler.

1.5.3. Takip¢i Sayilarina Gore Fenomen Tiirleri
Sosyal medya platformlarinda takip¢i sayilarina gore fenomenler kategorize
edilmektedir: Sekil 2’de goriildiigii tizere fenomen tiirleri; iinlii fenomenler, mega fenomen,

makro fenomen, mikro fenomen ve nano fenomen olarak ele alinmaktadir.
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Sekil 2 Fenomen Tiirleri

Algilanan Uzmanhk +
Kiiltiirel Sermaye L

1 m+ takipgi
“Zengin ve Unliiler”

1l m+ taki}gc;i
“Her giin Unliiler”

100k - 1 m takipgi
“En Etkili Nokta"

Mikro Fenomenler

10k — 100k takipgi
“Yiikselen Yildiz"

Nano Fenomenler 0 - 10k takipgi

“Yeni Gelenler”

Ulagilabilirlik
¥ Ozgimliik

Kaynak: Campbell, C. & Farrell, J. R. (2020). More than meets the eye: The functional
components underlying influencer marketing. Business Horizons. 63(4): 471.

1.5.3.1. Unlii Fenomenler (Celebrity)

Unlii fenomenler, halk tarafindan tanman ve genis takipgi Kkitleleri ile markalar
tarafindan tercih edilen kisilerden olusmaktadir. Sosyal medya disinda da tanman ve belli
bir meslegi icra eden {ine sahip kisilerdir. Sosyal medya kullaniminin artmasiyla daha da
taninir hale gelmislerdir. Bu fenomenlerin bir milyondan fazla takipgileri ve bilinen
markalarla biiyilk anlasmalar1 bulunmaktadir. “Zenginler ve Unliiler” olarak da
nitelendirilen bu grupta algilanan uzmanlik ve kiiltiirel sermaye iist diizeydedir. Bu gruptaki
fenomenlerin igerisinde yer aldiklar1 smif, yapi i¢inde edinmis olduklari becerileri,
uzmanliklari, Kariyerleri bulunmaktadir (Campbell & Farrell, 2020, s. 471). Unli
fenomenler markalarin mesajlarint hedef kitleye iletirken, diger fenomenler siirecin
yaraticist olup igerik iiretir. Unlii fenomenler markanm yiizii konumuyla marka ile
biitiinleserek tiiketicilerin satin almasi saglar iken, diger fenomenler belirli bir ¢evrede

giivenilen kisiler olarak agizdan agiza iletisimi olusturmaktadir (Geppert, 2016).
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1.5.3.2. Mega Fenomenler

Mega fenomenler sosyal medya platformlarinda 1 milyon veya daha fazla takipgiye
sahip fenomenlerdir. Mega fenomenler belirli konulardaki uzmanliklarindan dolay: {inlii
statiisii kazanan kisilerdir. "Internet iinliisii" olarak anilsalar da ¢ogu zaman takipgilerinin
disinda pek taninmazlar. Mega fenomenler de gonderi basina ciddi licretler almaktadir. Son
yillarda markalar {inlii fenomenler yerine mega fenomenlerle {icretli ortakliklarla daha fazla

ilgilenmektedir (Campbell & Farrell, 2020).

1.5.3.3. Makro Fenomenler

Makro fenomenler, heniiz {in kazanmamis, ancak yine de 100.000 ila 1 milyon arasinda
takip¢i sayisina sahip son derece basarili olan fenomenlerdir. Makro fenomenler
paylasimlariyla giiclii etkilesim elde ederler. Ancak mega ve {inlii fenomenlere gére gonderi
basina daha diisiik bir {icret talep etmektedirler. Bu sebeple markalar tarafindan aldigi
bedelin karsiligimi en iyi sekilde veren fenomenler olarak goriilmektedir. Makro
Fenomenler seyahat, yemek, miizik gibi konularda etkindirler ve takipgileri genellikle onlar

gibi olmayi arzu etmektedir (Campbell & Farrell, 2020).

1.5.3.4. Mikro Fenomenler

Mikro fenomenler 6l¢ek ve kapsam olarak makro fenomenlerden daha kiictiktiirler.
Hedef kitleleri yerel olma egiliminde olup, gelirlerinin ¢ogu, bagl kurulus programlarindan
veya markalarla yaptiklar1 ortakliklardan gelmektedir. Takipgi sayilart 10.000 ile 100.000
arasinda olan fenomenlerdir (Campbell & Farrell, 2020).

Mikro fenomenlerin takipgileriyle aralarinda samimi ve giiglii bir iletisim bagi vardir. Bu
nedenle tiiketici davraniglarinda dogrudan etkili olan kisilerdir. Markalar son dénemde
takip¢i sayisini goz ardi ederek takipeileri lizerinde daha etkili olan mikro fenomenlerle

isbirligi yapmaktadir (Hallumoglu, 2019).

1.5.3.5. Nano Fenomenler
Fenomenlik kariyerlerinin basindadirlar ve takipgi kitlelerini arkadaslari, tanidiklar1 ve
yakinlar1 olusturmaktadir. Takipgileri ile yliksek etkilesime sahip fenomenlerdir. Bu

fenomenler, takip¢i tabanlarini biiylitmeye yeni baglamaktadir ve 10.000'den az takipgi
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sayilar1 bulunmaktadir. Sektorii daha yeni anlamaya ve kisisel markalarini olusturmaya
baslamaktadirlar. Bu nedenle, nano fenomenler ileride yapacaklar: marka is birlikleri i¢in,

ticretsiz ortakliklara ve hediye gonderimlerine agiktirlar (Campbell & Farrell, 2020).

1.5.4. Sosyal Medya Platformlarina Gore Fenomen Tiirleri

Bloglar, baslangigta daha ¢ok bireyler ve gruplar tarafindan kullanilan ancak son
zamanlarda igletmeler tarafindan da kullanilan bloglar, adin1 webloglardan almakta ve genis
bir kitleye fikir ve yorum sunan web siteleridir (Akar, 2010: s. 45) . Bloglar web
sayfalarina benzer islevsellige sahiptir, bu nedenle metin, resim, video ve ses ekleme
imkan1 da mevcuttur (Yagmurlu, 2011).

Instablogger: Kevin Sytrom ve Mike Kriger tarafindan 2010 yili sonuna dogru fotograf
diizenleme ve paylasma maksadiyla kurulan Instagram, Facebook tarafindan 2012 yilinda
satin alinarak bazi 6zellikleri gelistirilmistir (Goksin, 2018). Cogu isletmenin instagram
tizerinden hizmet verdigi, bir¢ok kiigiik girisimcinin de sadece instagram ile miisterilerine
ulastig1 tespit edilmistir (Che vd., 2017: 24).

Youtuber: Youtube, 2006 yilinda ii¢ eski PayPal galisan1 tarafindan kurulmustur.
Kullanicilarina video izleme, video yiikleme ve paylasma imkani sunmaktadir. Ucretsiz
olarak e-posta ile, kullanicilarin kendi kanallarin1 olusturup, paylasim yapmalari
“YouTuber’lik kavramimi meydana getirmistir (Alisarli & Eken, 2018). Markalar
YouTuberlart marka sponsorlar1 olarak degerlendirebilmekte, takipgilerinin gilivenini
kazanan YouTuberlar, tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyebilmektedir (Eru vd.,
2018).

X Fenomeni: X, eski adiyla twetter, baslangigta cep telefonlar1 igin gelistirilmis,
insanlarin bagkalarindan olusan bir aga 140 karakterlik metin giincellemeleri veya 'tweetler’
gondermesine izin vermek icin tasarlanmig bir mikroblog sitesidir. Site 2006 yilinda agildi,
hesaplarin ve medya ilgisinin katlanarak arttigi 2008-09 yillarinda ana akima girdi
(Marwick & Boyd, 2011). Diizenli kullanimi takipg¢i sayisini arttirmakta ve bireyleri
yonlendirme durumu s6z konusu olmaktadir. X fenomeni, otoritesi, bilgisi, konumu veya
kitlesiyle olan iligkisi nedeniyle sosyal medya platformu X’de baskalarinin kararlarim

etkileme giicline sahip bir kisi veya gruptur.
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1.5.5. Kadin Tiiketiciler ve Fenomen Pazarlama

Satin alma kararlar1 nihai olarak tiiketicilerin iiriin veya hizmete iliskin algilart
tarafindan yonlendirilir. Uriin, hizmet, marka veya sirkete iliskin olumsuz algilar neredeyse
her zaman satis kaybina veya en azindan reklami yapilan iiriin veya hizmeti satin alma
niyetinin azalmasina yol acabilmektedir. Tiiketiciler, 6zellikle de kadin tiiketiciler online
satin alma deneyimini ne kadar olumlu algilarlarsa, online aligveris yapma olasiliklart da o
kadar artacaktir (Kumar & Singh 2014). Isletmeler mal veya hizmetleri baz1 unsurlara veya
boliimlere gore ayirabilir ve hedef pazar stratejileri uygulayabilmektedirler. Bu agidan
cinsiyet veya kadin tiiketiciler ¢ogu mal veya hizmet i¢in bir segmentasyon unsuru
olabilmektedir. Hatta baz1 iiriin tlirlerinde kadin tiiketiciler markalar i¢in nis pazar olarak
degerlendirilmektedir (Ozdemir & Tokol, 2008).Satin alma davranislar1 agisindan kadinlar
iyl analiz edilmesi gereken tiiketici gruplarindan birisidir. Kadinlarin pazarlama uzmanlari
tarafindan daima cazip bir tiiketici grubunda oldugu sdylenebilir. Son yillarda kadinlarin is
diinyasinda etkin rol oynamasi ve ¢alisan kadin oranin artmasi tizerine kadinlarin satin alma
aligkanliklarinda da degisim yasanmustir (Tekinay, 2003). Kadin tiiketicilerin finansal
yeterliliklerinin yani1 sira biyolojik ve duyusal farkliliklar ile isletmelere ve iirlinlerine
gosterdikleri sadakat ve sagladiklar referanslar da isletmelerin satislar1 ve karlari iizerinde
etkilidir. Bu sebeple pazarlama stratejilerinin olusturulmasindaki en 6nemli noktalardan biri
kadinlara 6zgii 6zelliklerin bilinmesidir (Ozdemir & Tokol, 2008).

Barletta (2003), “Kadinlara pazarlama” adli kitabinda aligveris baglaminda erkeklerle
kadinlar arasinda ciddi anlamda farkliliklar oldugunu belirtmis, kadinlarin satin alma karari
verirken istedikleri trliniin digerlerinden farkli olmasini 6nemsediklerini ifade etmistir.
Erkeklerin ¢oziim arayisi icerisinde oldugu, kadinlarin ise miikemmel bir yanit pesinde
oldugunu ileri siirmektedir. Bu durumun nedeni, kadmlarin erkeklere gore ayrintiy1 fark
ediyor olmalarindan kaynaklandigini belirtmistir. Kumar & Singh 2014, gen¢ kadmn ve
erkeklerin interneti esit siklikta kullanmalarina ragmen, farkli sekilde kullandiklar1 ve bu

durumun online satin alma motivasyonlarini etkileyebilecegini ifade etmektedir.

1.5.6. Reklamlarda Fenomen (Micro Celebrity) Kullanim
Mikro iinlii, insanlarin video, bloglar ve sosyal ag siteleri gibi teknolojileri kullanarak

web tlizerinden popiilerliklerini "artirmalarii” i¢eren yeni bir online performans tarzi olarak
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anlagilabilir (Senft, 2008). Mikro-iinlii, izleyicilerin bir hayran kitlesi olarak goriildigi;
poplilerligin devam eden hayran yonetimi yoluyla siirdiiriildiigii ve benlik sunumunun
baskalar1 tarafindan tiiketilmek {izere dikkatlice insa edildigi bir zihniyet ve uygulamalar
biitiinii olarak ifade edilmektedir. Artik 'siradan' insanlarin online statii kazanmak icin
mikro-iinliilik taktiklerini benimsedigini gérdiigimiiz gibi, tinlii insanlarin da popiilerlik ve
imajlarint korumak i¢in sosyal medya sitelerinde benzer teknikler kullandigini gérmekteyiz
(Marwick & Boyd, 2011).

Kotler’e gore miisteriler sosyal medyadaki markali veya sponsorlu igerikleri ¢ekici ve
kendileriyle alakali bulmazlarsa, bunlar1 izlemek i¢in zaman harcamazlar. YouTube'da en
cok izlenen ve takip edilen kanallar markasiz ve sponsorsuz, yani kullanici tiirevli
iceriklerdir (Kotler, 2017). Bu noktada sosyal medyada takipgilerin begenisini kazanan
fenomenler tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek onlar1 markaya yonlendirmek ya da markaya
olan ilgilerini artirmak amaciyla markalar tarafindan kullanilmaya baslanmistir (Saritas,
2018). Kotler'in de belirttigi gibi sosyal medyada istenilmeyen reklamlar 5 saniye sonra
kapatilabilmekte, eger markalar ve reklam verenler ilk bes saniye i¢inde dikkat
cekemezlerse gerisi atlanmaktadir (Kotler, 2017: 168). Bu nedenle belirtilen o ilk bes
saniyede fenomenlerle tiiketicilerin dikkati ¢ekilmeye calisilmaktadir. Kanaat onderleri
olarak fenomenlerin sayfalarinda paylastiklar: iiriin ve hizmetlerle tiiketicilerin dikkatini
cektikleri diisiiniilerek markalar bu fenomenlerle siklikla is birligi yapmaktadir. (Saritas,

2018).

1.6. Unlii kullanimi (Celebrity Endorsement )

Unlii, belirli bir imaj1 olan, eylemleri ve sdzleri ile toplumdaki ¢ogunluk tarafindan fark
edilen taninmis bir kisiliktir (McCracken, 1989). Ashwini & Sapna (2015)’ya gore, inlii
kullanimi, bir tinliiniin imajinin yani sira statiisiiniin de tanitim, marka tanmirligi, marka
hatirlanirligi ve farklilastirma i¢in kullanildig: bir reklam taktigidir.

Pazarlama iletisimi agisindan, firmalarin iiriin veya hizmetleri i¢in rekabetci farklilagsma
avantajin1 desteklemek {lizere Onemli stratejiler tasarlamalar1 gerekmektedir. Buna gore,
pazarlama iletisimi faaliyetleri, tiiketicilerin zihninde olumlu etkiler yaratmaya caligmak
icin Urlin tasarimi, markalama, ambalajlama, fiyatlandirma ve yer kararlar1 (dagitim

kanallar ve fiziksel dagitim) gibi pazarlama karmasindaki diger unsurlar1 destekler. Bunun
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basarilmasina yardimci olmak i¢in ise {iinlii destekgilerin kullanilmasi yaygin olarak
kullanilan bir pazarlama iletigimi stratejisidir (Erdogan, 1999).

Unlii kullanimi veya destekgiligi, markanin ¢ekiciligini artirmak amaciyla {inliiler veya
taninmis kisiler tarafindan bir markay1 desteklemek i¢in yapilan onaylayici agiklamalar
olarak ifade edilebilir (Zamudio, 2016). Seno & Lukas (2017), iinlii ne kadar inandirict ve
¢ekici olursa, {inlii onaymin o kadar etkili olacaginit 6ne siirmektedir. Ohanian (1990)’a
gore, linllinlin giivenilirlik derecesi markanin gilivenilirligini artirirken, ¢ekicilik derecesi de
markanin begenilirligini artirmaktadir. Genel olarak giivenilirlik, tinliiniin o markayla ilgili
bilgisi, uzmanligi ve tiiketim deneyiminden kaynaklanir (Forounhandeh vd., 2011) ve
tinliiniin viicut sekli veya seksiligi gibi cekici fiziksel 6zellikleri markanin g¢ekiciligini
artinr (Erdogan vd., 2001). Son arastirmalar, {nliilerin kullaniminin/desteginin moda
endiistrisinin sosyal medya popiilaritesini ve c¢ekiciligini artirdigin1  gostermektedir
(Danniswara vd., 2017).

Marka imajinin marka giiveni tizerindeki etkisi, gii¢lii bir marka olusturmada en 6nemli
iligskilerden biri olarak kabul edilmektedir (Esch vd., 2006). Yazarlar, gii¢lii bir marka imaj1
olmadan bir markanin miisteriyle hicbir iliskisi olmayacagini 6ne siirmektedir. Alfanda vd.
(2018), bu iligkinin {inlii onayinin kullanilmasiyla daha gii¢lii hale geldigini savunmaktadir.
Dib & Johnson (2019), bir miisterinin bir {inliiniin imajin1 gordiigiinde, bunu iinliiniin
destekledigi markaya aktardigina isaret etmektedir. Ohanian'in (1991) calismasinda, her bir
kaynagin tiiketicinin marka algis1 lizerinde farkli etkileri vardir ve bu da iinlii sozcii
seciminde sistematik bir strateji izlenmesini gerekli kilmaktadir.

Agrawal & Kamakura (1995), {inliilerin mesaj hatirlanabilirligini artirdigini, reklamlari
inandiric1 kildigini, marka tanmirligimi gelistirdigini ve markaya yonelik olumlu bir tutumu
kolaylastirdigini &ne siirmektedir. Unlii kullanimi, markanin anlamim tiiketicilere aktarmak
icin giicli bir mekanizma oldugundan, bu yontem i¢in yiiksek miktarda harcama

yapilmaktadir (Akturan, 2011).

1.7. Marka ve Fenomen (Influencer) Uyumu
Her gegen giin rekabetin biraz daha arttig1 diinyada tiiketiciler radyo, televizyon, dergi,
reklam panolar1 ve web sitelerinde binlerce reklama maruz kalmaktadir. Pazarlamacilar,

tilketicilerin dikkatini ¢ekecek bir bosluk yakalayarak iriiniin veya markanin benzersiz
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ozelliklerini iletmeye g¢alisirlar (Malik & Qureshi, 2016). Iletisim teknolojilerindeki son
geligsmeler, interneti yalnizca fikirlerini ve duygularii paylasma firsati bulan bireyler icin
degil, ayn1 zamanda online topluluklarla etkilesim kurmak isteyen marka yoneticileri i¢in
de 6nemli hale getirmektedir (Uzunoglu ve Kip, 2014).

Markalasmaya yonelik sosyal medya kampanyalari, miisterileri online igerikle
bulusturan temas noktalar1 olarak islev goriir. Bu durum, tiiketici ile marka arasindaki
iliskinin gelismesini ve tiiketici geri bildirimlerindeki ortak noktalarin kesfedilmesini saglar
(Murdough, 2009). Bir iinlii ile marka arasinda uyum veya denge kurulamamasi, ters bir
imaj yaratir, bu durum miisterinin kafa karigiklifina ve markaya karsi olumsuz bir tutum
sergilemesine neden olur (Charbonneau & Garland, 2010). Dolayisiyla, {inliiniin 6zellikleri
ve imaj1 inlii onayinin basarisini belirlemektedir (Hakimi vd., 2011). Schouten ve digerleri
(2020), fenomen ile reklam1 yapilan veya tanitilan iirlin arasinda bir uyum oldugunda, satin
alma niyetinin daha yiiksek oldugu ve reklama yonelik tutumun daha olumlu oldugu
sonucuna varmiglardir (Schouten vd., 2020: 270). Fleck ve digerlerine (2012) gore, bir {inlii
reklaminin etkinligini iki farkli tiirde degisken belirlemektedir. Birincisi, tiiketici reklama
maruz kalmay1 biitiinsel bir sekilde isleyebilir ve bu da etkiye dayali olabilir. Dolayisiyla,
cekicilik (kaynagin fiziksel ozellikleriyle ilgili olmasi gerekmeyen) belirli bir iinliiniin
hayranmin, iinliiniin destekledigi tiim markalara olumlu bakmasma yol agabilir. Ikinci
olarak, iinlii bir marka hakkinda olumlu konustugunda, islem olduk¢a analitik olabilir ve
bilissel ¢ikarimlara dayanabilir. Reklama maruz kalan tiiketici, linliinlin markayr neden
destekledigini anlamaya ¢alisacaktir. Kaynagin markay1 onaylarken sahip oldugu uzmanlik
ve/veya giivenilirlik, tinlii ile marka arasindaki eslesmeyi, yani uyumu degerlendirmek i¢in
kullanilabilir. Bu nedenle, Fleck ve digerleri (2012) bir onaylayici marka ile uyumlu
oldugunda ve ayrica iinlii takdir edildiginde veya popiiler oldugunda etkili oldugunu 6ne

stirmiistiir.

1.8. Kaynak Giivenilirligi Modeli

Giivenilirlik kaynagi, giivenilirligin temelidir ve genellikle iletilen mesajin alic1 veya
verici lizerindeki olumlu etkisini tanimlamak i¢in kullanilir (Ohanian, 1991).
Arastirmacilar, bir mesajin ikna edicilik derecesinin biiyiik 6l¢iide kaynagin inandiriciligina

bagli oldugunu bulmuslardir (Petty & Cacioppo, 1986). Kaynak giivenilirliginin daha
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kapsamli ve yaygin olarak atifta bulunulan bir tanimi1 Roobina Ohanian (1990) tarafindan
yapilmistir: "Kaynak giivenilirligi, bir iletisimcinin alicinin bir mesaji kabul etmesini
etkileyen olumlu o6zelliklerini ifade etmek i¢in yaygin olarak kullanilan bir terimdir"
(Ohanian, 1990, s.41). Kaynak giivenilirligi uzmanlik, giivenilirlik ve ¢ekicilik boyutlarini
icerir (McCracken, 1989; Ohanian, 1990). Uzmanlik, kaynagin konuyu bildigine dair
algilanan yetenegi; giivenilirlik, kaynagin algilanan diiriistliigi ve inandiriciligy; ¢ekicilik
ise kaynagin algilanan asinalig1 ve sevilebilirligi anlamina gelmektedir (McCracken, 1989).

Ohanian (1990), giiven kavramimi kendisine bagli "diirlistlik", "bagimlilik" ve
"samimiyet" gibi bagimli degiskenlere sahip olarak tanimlamaktadir. Bir diger faktor olan
uzmanlik, kaynagin "nitelikli", "profesyonel”, "uzman" olarak algilanma yetenegini ifade
etmektedir. Son faktor olan kaynak cekiciligi, giizellik, zarafet ve stil gibi ozelliklerle
gonderilen mesaj1 giiclendirme roliine sahiptir.

Giivenilirlik, konugmacmin algilanan diiriistliigii ile ilgilidir. Iyi niyet, konusmacinm
dinleyicilerini 6nemsedigine dair algilanan diizeyi yansitir (Sokolova & Kefi, 2020).
Algilanan uzmanlik ve oOzgiinlik, sosyal medya pazarlamasi i¢in olumlu sonuglar
ongormede genellikle giivenilirlige eslik eder (Chapple & Cownie, 2017; Djafarova &
Rushworth, 2017; Schouten vd., 2020; Sokolova & Kefi, 2020). Bircok ¢alisma,
takipgilerin satin alma niyetlerinin bir belirleyicisi olarak giivenilirlik de dahil olmak tizere
etkileyicilerin gilivenilirligini arastirmistir (Reichelt vd., 2014; Erkan & Evans, 2016;
Djafarova & Rushworth, 2017; Schouten vd., 2020; Sokolova & Kefi, 2020). Bazi
caligmalar, parasosyal iligkinin  giivenilirlik, uzmanlik ve etkileyicilere benzerligin
izleyicilerin satin alma niyetleri {lizerindeki etkisine aracilik ettigini bulmustur (Lee &
Watkins, 2016).

Ohanian (1990), kaynak giivenilirligini li¢ boyutlu bir yap1 olarak tanimlamis ve 6nceki
literatiirde yer alan giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik konularini temel almistir. Kaynak
giivenilirliginin bu boyutlari, gegmis aragtirmalarin kaynagin giivenilirligi, uzmanlig ve
cekiciliginin tiiketicilerin algisim1 etkilemede Onemli faktorler oldugunu gostermesi
nedeniyle se¢ilmistir (Cheung vd., 2008).

Giivenilirlik, bir destek¢inin diirtistliigi, biitiinliigli ve inanilirlig1 anlamina gelir. Hedef
Kitlenin algilarina baglidir. Reklamverenler, yaygin olarak diiriist, inanilir ve giivenilir

olarak kabul edilen onaylayicilar1 secerek giivenilirligin degerinden yararlanirlar (Shimp
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1997). Benzer sekilde giivenilirlik, bir kisinin bir mesaj gondericisinin giivenilirligine
duydugu giiveni igerir. Bilginin giivenilirligi dncelikle alicinin gondericiye duydugu giiven
ve onay derecesine baglidir (Ohanian, 1990). Hovland vd. (1953), kaynak giivenilirligini
"bir iletisimcinin gegerli iddialarin kaynagi olarak algilanma derecesi" ve "iletisimcinin en
gecerli oldugunu diislindiigii iddialar1 iletme niyetine duyulan giiven derecesi" olarak
tanimlamistir. Bagka bir deyisle, kaynak giivenilirligi, alicilarin bilgi kaynagini inanilir,
yetkin ve gilivenilir olarak algilama derecesiyle ilgilidir (Petty & Cacioppo, 1986). Kaynak
giivenirligi, giivenilirligin temelidir ve genellikle iletilen mesajin alic1 veya verici
tizerindeki olumlu etkisini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Ohanian, 1991). Petty ve
Cacioppo (1986), bir mesajin ikna edicilik derecesinin biiyilk Ol¢lide kaynagin
inandiriciligina bagli oldugunu ileri siirmektedir.

Friedman vd. (1978), giivenilirligin kaynak inanilirh@inin en o6nemli belirleyicisi
oldugunu diistinmiis ve daha sonra hangi kaynak 6zelliklerinin giivenle iligkili oldugunu
kesfetmeye calismistir. Bulgulari, begenilirligin glivenin en &nemli 6zelligi oldugunu
gostermistir. Bulgularinin bir sonucu olarak yazarlar, reklamcilari, markalar1 desteklemesi
i¢in giivenilir bir iinlii arandiginda, iyi sevilen kisilikleri segmeye tesvik etmistir. Unliilerin
onaylar1 ve referanslar ilgiyi artirmak, marka ve {irlin imajin1 parlatmak, markay1 tanitmak
veya yeniden konumlandirmak ya da kiiresel kampanyalar1 desteklemek amaciyla kullanilir
(Erdogan, 1999).

Uzmanlik ve giivenilirlik, kaynak giivenilirliginin en 6nemli bilesenleri olarak kabul
edilmektedir (Hovland vd., 1953), tiiketicilerin tutumlari, davranigsal niyetleri ve gercek
davraniglar lizerinde ikna edici bir etkiye sahip olduklar1 gosterilmistir (Senecal & Nantel,
2004, p.161).

Uzmanhk, "kaynagin gegerli iddialarda bulunma konusundaki algilanan yetenegi"
olarak tanimlanabilir (McCracken 1989, p. 311). Kaynagin ne Olclide gecerli bilgi
saglayabildigini tanimlar (Hovland vd., 1953). Kaynak uzmanliginin bilginin benimsenmesi
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu bulunmustur (Cheung vd., 2008). Uzmanlk diizeyi
yiiksek olan bilgi kaynagi, uzmanlik diizeyi diisiik olan kaynaga gore daha ikna edicidir

(Maddux & Rogers, 1980).
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Djafarova ve Rushworth (2017) 18-30 yas arasi kadin Instagram kullanicilariyla
goriismiis ve YouTube ve Instagram'daki sosyal medya fenomenlerinin uzmanlik ve satin
alma davranisiyla geleneksel {inliilerden daha giiclii bir sekilde iligkili oldugunu bulmustur.

Kaynak cekiciligi, onaylayicinin fiziksel yaklasim kisiligini, sempatikligini ve aliciya
benzerligini, dolayisiyla kaynagin algilanan sosyal degerlerini ifade eder (Solomon, 2002).
Kaynak c¢ekiciligi, fiziksel goriiniim, kisilik, sosyal statii veya alictya benzerlik dahil olmak
tizere kaynagin algilanan sosyal degerini dikkate alir (McCroskey & McCain, 1974). Till &
Busler (2000:6), kaynak giivenilirliginin boyutlarindan biri olan ¢ekicilik giicii yiiksek bir
kaynak kullaniminin tiiketici satin alma niyetleri iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ve
marka tutumu i¢in "¢ekicilik" etkisini agik¢a gosterdigini belirtmektedir.

Online Benlik Sunumu: Ohanian (1990:40) tarafindan gelistirilen kaynak giivenilirligi
modelinin boyutlar1 iinlii ¢ekiciligi, gilivenilirlik ve uzmanliktir. Djafarova ve Trafimenko
(2018), calismasinda Ohanian modelindeki boyutlara ek olarak ¢evrimici benlik sunumu
olarak yeni bir boyut eklenmistir. Online benlik sunumu, kisinin sosyal ortamda kendini
sunmast veya bagskalar1 tarafindan algilanmak istedigi yolu ifade eder. Sosyal medya
kullanicilar1 kendi kisilikleri hakkinda bilinmesi gereken bilgileri paylasimlari aracilifiyla
aktardiklar1 i¢in, online olarak benlik sunumu sosyal medya agisindan olduk¢a 6nemlidir
(Onurlu vd., 2021). Djafarova & Trofimenko (2018)° gore benlik sunumu teorisi, sosyal
medya baglaminda ve {inliilerin onaylanmasinda biiyiikk onem tasimaktadir. Giiven &
Koken (2022) fenomenlerin online benlik sunumlar, tiiketicilerin satin alma niyetlerini

etkileyen 6nemli bir boyut oldugunu ifade etmektedir.

1.9. Gerekceli Eylem Teorisi ve Planhi Davranis Teorisi

Tiiketici davranmisi ve satin alma niyetini agiklamak amaciyla yapilan literatiir
taramasinda ‘‘Gerekgeli Eylem Teorisi”’ ve devaminda ‘‘Planli Davranig Teorisine’’ yer
verilmistir.

Gerekceli Eylem Teorisi'ne gore davranis, davranigsal niyet tarafindan tahmin
edilmekte, bu niyet de davramisa yonelik tutum ve Oznel normlar tarafindan
belirlenmektedir (Ajzen & Fishbein, 1980).

Gerekgeli eylem teorisi, insanlarin genellikle mantikli bir sekilde davrandiklari; mevcut

bilgileri dikkate aldiklar1 ve eylemlerinin sonuglarimi kapali veya acgik bir sekilde
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degerlendirdikleri varsayimma dayanmaktadir. Iradi davramislara odaklanmasiyla tutarl
olarak teori, bir kisinin bir davranig1 gerceklestirme (ya da ger¢eklestirmeme) niyetinin o
eylemin dogrudan belirleyicisi oldugunu varsayar. Ongoriillemeyen olaylar disinda,
insanlarin niyetlerine uygun olarak hareket etmelerini saglamaktir. Bununla birlikte,
niyetlerin zaman ic¢inde degisebilecegi agiktir; zaman aralifi ne kadar uzun olursa,
ongoriilemeyen olaylarin niyetlerde degisiklik yaratma olasiligi da o kadar artar (Ajzen,
1985).

Planl1 Davranis Teorisi, Gerekgeli Eylem Teorisi'nin bir uzantisidir ve bireylerin
lizerinde tam olmayan iradi kontrole sahip olduklar1 davranislar agiklamak i¢in kullanilir
(George, 2004, s.199). insan davranisimi sadece tahmin etmekle kalmayip, agiklama
hedefine sadik kalan planli davranis teorisi, tutumlarin, 6znel normlarin ve algilanan
davranigsal kontroliin dnciilleriyle, son tahlilde niyetleri ve eylemleri belirleyen dnciillerle
ilgilenir. Teori, davranisin, davranigla ilgili géze carpan bilgilerin veya inanglarin bir
fonksiyonu oldugunu varsayar (Ajzen, 1991). Diisiinmeden satin alma, hem dis hem de i¢
faktorlerden etkilenen bir eylem olarak tanimlanmaktadir (Rook & Fisher, 1995).

Planli Davranig Teorisi igin gelistirilen model Sekil 3'te verilmistir. Bu model,
tutumlar, 06znel normlarin ve algilanan davramigsal kontroliin davranigsal niyeti
ongordigiini ve hem niyetin hem de algilanan davranigsal kontroliin davranis iizerinde
dogrudan bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Lindsey, Kopfman ve Prue, 2008, s.
134).

Sekil 3. Planli Davranig Teorisi Modeli, Ajzen, 1985.

Davramsa
Yonelik
Tutum

Oznel Norm

Algilanan
Davramsgsal
Kontrol

Kaynak: Candan, S. S., & Uygurtiirk, H. (2023).
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1.10. Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumu

Reklamlar ¢ogunlukla kisisel olmayan bilgilerden olusur. Farkli bilgi kaynaklarindan,
reklamin ¢esitli tanimlarina ulasilabilir ve gizli mesajlart iletmek i¢in kamuya acik olarak
sergilenen bir propaganda ifadesi olarak tanimlanmaktadir. Reklam diinyasinin kokleri
iletisim araglarinin icadinin ilk giinlerine dayanmaktadir. Geleneksel formatta reklamlar
gerceklere dayali bilgi saglamasiyla bilinir (Ekstrom & Gustafsson, 2012). Zamanla
reklam, sadece biligsel bir bilgi kaynagi olmaktan ¢ikip bir tanitim, eglence ve sosyal
rehberlik kaynagina doniismiistiir (Philip vd., 2018).

Reklam yaratma ve tanitim biiyiik bir finansal yatinm gerektirmektedir. Miisterilerin
tirtine yonelik algisina ve bunun nihai kararlarini nasil etkileyecegine dayanan karmasik bir
stireci icerir (Kaur, 2008).

Bu nedenle, reklam arastirmalari, reklamin basarili olmasini saglamak i¢in misterilerin
reklam algisiyla ilgili faktorlerin Onceden anlasilmasi ihtiyacina dayanir (Ekstrom &
Gustafsson, 2012).

Son on yilda internet, bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan yiikselis, sosyal medya
sitelerinin yayginlasmasina ve kullanilmasina neden olmustur (El-Haddadeh, Weerakkody,
& Peng, 2012). Sosyal medyanin insanlarin hayatlar iizerindeki etkisini goren sirketler
artik sosyal ag siteleri, bloglar, e-posta pazarlamasi, web sitesi reklamlar1 gibi interneti
kullanan daha uygun maliyetli reklam yollarina yonelmistir (Saxena & Khanna, 2013).
Benzer sekilde bircok ticari firma reklam biitcelerini geleneksel platformlardan sosyal
medya platformlarina kaydirmistir (Lee & Hong, 2016). Bu durum, sirketlerin makul bir
blitceyle miisterileriyle dogrudan ve zamaninda bire bir etkilesim kurmasima olanak
saglamistir (Kaplan & Haenlein, 2010).

Bir fikre ya da iiriine karsi olumlu tutumlara sahip olan tiiketiciler kolaylikla ikna
edilebilmekte ve reklamlarin biiyiik bir ¢ogunlugu olumlu tutumlar: giiclendirmek, olumsuz
tutumlart degistirmek ve tiiketicileri ikna etmek amaciyla kullanilmaktadir. Tutumlarin
pazarlamacilar i¢in temel bir degisken olarak konumlanmasi, tiiketicinin nihai kararini
etkileyen baslica faktorlerden biri olmasindan kaynaklanmaktadir (Calikusu, 2009). Ajzen
(1991) tutumu, bir bireyin belirli bir hizmeti kullanmaya iligkin olumlu ya da olumsuz
degerlendirmesi olarak tanimlamistir. Dolayisiyla sosyal medya reklamciligina yonelik

tutum, tliketicinin mobil reklamcilig1 begenmesi


https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/0972262918821248#bibr24-0972262918821248
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ya da begenmemesi olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin reklama yonelik tutumlari,

reklamin etkinliginin temel belirleyicileridir (Mehta, 2000).

1.11. Satin Alma Niyeti

Niyet, bir bireyin davranisini onaylamak igin izleyecegi bilingli ¢abanin derecesini ifade
eder; niyet ayn1 zamanda davranigin motivasyonel bilesenlerinden biri olarak kabul edilir
(Ajzen, 1991). Diger bir tanimda ise niyet, istenilen bir seyi daha Oncesinde tasarlama
anlaminda olup herhangi bir davramisi gergeklestirmek icin eylemsel iradenin Gnemini
gosteren durum olarak ifade edilmektedir (Mutlu vd. 2011). Satin alma niyeti, satin alma
karar silirecinin en Onemli noktasidir. (Kumar vd., 1995). Kisaca satin alma niyeti,
tiketicilerin {irtin veya hizmetleri satin almak icin tasarlamig olduklar1 planlardir
(Kantarcioglu, 2023).

Chang (2017), hissetmenin inanmaya yol ag¢tigini savunmaktadir. Caligmasinda,
benzersizlik hissi, uygun fiyat i¢in giivenilirlik hissi ve kapsamlilik hissi gibi unsurlarin
satin alma niyetini etkiledigini tartismaktadir. Tuu & Olsen (2012), ise bireyin bir hizmet
ya da iiriine yonelik tutumunun, o iiriin ya da hizmeti satin almaya yonelik gilivenini
etkileyebilecegini ileri siirmektedir. Pazarlamacilar tiiketicilerin satin alma karar verme
siirecini anlarlarsa, tiiketicilerin

satin almadan once nasil bilgi aradiklarini, hangi kriterlerin onlar1 satin almaya tesvik
edebilecegini ve satin alma kararlarint hangi faktorlerin etkiledigini bileceklerdir (Solomon
vd, 2010; Akt: Bakshi, 2012). Orasanu & Connolly (1993), karar verme siireci belirli bir
zaman ve mekanda ¢evreden gelen unsurlar iceren ve bilingli olarak gergeklestirilen bir
dizi biligsel islem olarak tanimlamaktadir. Arastirmalar, miisterilerin bir satin alma islemi
gerceklestirdiklerinde genellikle bes asamali bir karar verme siirecinden gectiklerini
gostermektedir. Bu siire¢ Sekil 4'te gosterilmistir. Model, miisterilerin her satin alma

isleminde tiim asamalardan gegtigini a¢iklamaktadir (Furaiji vd., 2013).
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Sekil 4. Satin alma karar siireci

) 4 N\ g R r~ ™ S
Bir Alternatiflerin Satm alma Satn alma
ihtivacin . Bilgi arayist . degerlendirilm . kararmin . sonrast
belirlenmesi est verilmesi davransglar
\ J \. J \ J \. J ——

Kaynak: Kotler, P, & Armstrong G.(2011). Principles of marketing (14th ed.) Prentice Hall.

Geleneksel olarak satin alma karari, miisterinin farkindalifindan satin almaya ilgi
duymasina ve nihayetinde seceneklerin daraltilmasina dogru ilerlemektedir (Kraft &
Weber, 2012).

Bugiinlerde iiretilen iirlinlerin ¢ogu belirli bir cinsiyet tipine sahiptir, bazilar1 erkeksi,
bazilar1 ise kadinsi ozelliklere sahiptir. Uriinlerin cinsiyetleri pazarlamacilar tarafindan
yaratilmakta ve stirdiiriilmektedir (Furaiji vd., 2012). Cinsiyet tiiketici davranisinda 6nemli
bir rol oynar ¢linkii kadin ve erkek arasindaki beklenti, istek, ihtiyag, yasam tarzi vb.
farkliliklar tiiketim davranislarini etkiler (Bakshi, 2012, s. 5). Erkekler ve kadinlar
geleneksel olarak satin alma kararlarina ¢ok farkli yaklagmaktadir. Bu farklilik, kadin ve
erkeklerin farkli seyler istemesinin satin alma kararini etkilemesinden kaynaklanmaktadir.
Kadmlar uzun vadeli ihtiyag ve isteklerini tatmin etmeye c¢alisirken, erkekler kisa
goriisliidiir ve anlik ya da kisa vadeli ihtiyag¢ ve isteklerini tatmin etmeye g¢alisirlar (Baker,
2012). Karatag ve Eti (2022), kadinlarin satin alma niyetinin erkeklere gore daha yiiksek

oldugunu ileri stirmektedirler.

1.11.1.0nline Satin Alma Niyeti

Tiiketicinin yapmayi sectigi olast eylem, satin alma niyetidir. Online aligveris kavrami,
tiketicilerin {irlin ve hizmetleri internet {izerinden satin aldiklari eylem olarak
tanimlanmaktadir (Armagan ve Temel, 2018). Sam ve Tahir (2009:24), online aligveris
niyetini, tliketicinin {iriinii satin alma ihtimali olarak tanimlamistir. Pavlou (2003) gore,
online satin alma niyeti, bir miisterinin online isleme dahil olmaya istekli ve niyetli oldugu

durumdur. Online islemler, bilgi alma, bilgi aktarma ve iirlin satin alma siireglerinin



25

gerceklestigi bir faaliyet olarak diisiintilebilir, bilgi alma ve bilgi alisverisi adimlari1 bir web
sitesini kullanma niyeti olarak kabul edilir; ancak {iriin satin alma daha ¢ok bir web sitesini
kullanma niyeti i¢in gegerlidir (Pavlou, 2003).

Gilinlimilizde internetten alisveris yapan tiiketiciler iiriinlerin detayli bilgilerine ve c¢ok
cesitli iirlin secenegine ulagabilme kolayligin1 yasamaktadir (Enginkaya, 2006). Literatiirde
yapilan arastirmalarda Yang & Wu (2007), internet lizerinden aligveris yapanlarin satin
alma kararlarin1 cinsiyete gore incelemis ve kadinlarin moda odakli, erkeklerin ise marka
odakli satin alma kararlar1 verdiklerini tespit etmis, Dittmar vd., (2004) ise kadinlarin
erkeklere kiyasla online aligverise kars1 daha olumlu tutum sergilediklerini gézlemlemistir.
Enginkaya (2006), kadinlar1 internetten aligverise yonlendiren faktoriin internette kadin
tiketicilere yonelik iiriin sayisinin artmasi oldugunu ifade etmektedir. Clemes vd., (2014)
geemis internet deneyimleri nedeniyle geng tiiketicilerin yagh tiiketicilere kiyasla daha fazla
online aligveris yapma egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir. Maoyan ve digerleri
(2014) sosyal medya pazarlamasini incelemis ve tiiketicilerin online satin alma niyetleri
tizerinde dort faktor acisindan etkisi oldugunu bulmustur: yerlestirme, pazarlama
faaliyetleri, deneyimsel pazarlama ve etkilesim. Bu faktorler tiiketicilerin igsel algisini
(yani algilanan deger ve algilanan risk) etkilemekte ve tiimiiyle online satin alma niyetini
etkilemektedir. Bu ¢alismaya ek olarak, Chaturvedi & Gupta (2014) da sosyal medyanin
tilketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisini gozlemlemistir. Sosyal medyanin satis
promosyonlar1 icin giiclii ve diisiik maliyetli bir platform oldugu ve maksimum sayida
tilkketiciye ulagtig1 sonucuna varmiglardir.

Akar & Nasir (2015), teknolojik gelismeler ve internetin yayginlagsmasi sonucunda
online tiiketici olarak adlandirilan yeni bir tiiketici tlirliniin ortaya ¢iktigini ve online
tiiketicilerin gesitli 6zelliklere sahip oldugunu belirtmektedirler. Online tiiketici davranisin
ve online satin alma niyetini anlamak i¢in tiiketicilerin 6zellikleri literatiirde en cok ilgi
ceken konulardan biri oldugu ileri siiriilmektedir. Arastirmalar online tiiketicilerin
demografik profillerine ve teknik ozelliklerine, 6zellikle de cinsiyet, yas, egitim, gelir,

kiiltiir, internet kullanim diizeyi ve online satin alma deneyimine odaklanmaktadir.
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1.11.2. Anlik Satin Alma

Anlik satin alma diger bir ifadeyle diirtlisel satin alma, planlanmamis veya gereksiz satin
alma eylemi olarak tanimlanir (Clover, 1950; Rook & Fisher, 1995). Bireyin anlik ve
diistinmeden satin alma olasiliginin derecesini belirleyen plansiz satin alma davranisi, satin
alma sonuclarinin dikkatlice degerlendirilmedigi spontane davranis big¢imi olarak da
aciklanmaktadir (Beatty & Ferrell, 1998; Kacen & Lee, 2002). Rook & Fisher (1995)
tarafindan tanimlandigi sekliyle anlik satin almanin amaci, anlik bir karar vermek ve
tizerinde fazla diisiinmeden bir sey satin almaktir.

Beatty ve Ferrell (1998), anlik satin almanin, belirli bir {iriin kategorisini satin almak ya
da belirli bir ihtiyaci karsilamak i¢in herhangi bir 6n aligveris amaci olmaksizin yapilan ani
satin almalar1 ifade ettigini belirtmis, ani satin alma davraniginin, aligveris yapan kisinin
satin alma istegi duymasinin ardindan ve fazla diistinmeden gerceklestigini agiklamislardir.
Rook (1987: 191)’a gore anlik satin almanin duygusal bir olgu oldugunu ve tiiketici bu
stirecte kendisini kontrolden ¢ikmis gibi hissettigini belirtmektedir.

Alan yazinda yapilan arastirmalara bakildiginda anlik satin alma davranisi tizerinde

etkili olan degiskenler Tablo 2’de siniflandirilmistir.

Tablo 1 Anlik Satin Alma Davrams: Uzerinde Etkili Olan Degiskenler.

Bireysel Ozelliklerle Ilgili Gelir ve egitim diizeyi, yas, cinsiyet, satin alma

keyfi ve satin alma yapma istegi, ruh hali ve duygular

Durumsal Ozelliklerle Tlgili Para, magazada ara ve kesfet, ¢evre, yalniz satin

alma, satici tavsiyesi, kullanilabilirlik siiresi

Psikolojik Ozelliklerle Tlgili Benlik saygisi, heyecanlanmak
Uriin Segmentasyonu Uriin tipi, pazarlama promosyonlari, iiriin fiyati,
Ozellikleriyle Ilgili {iriin tasarim1 ve paketleme

Demografik ve Sosyo Yas, gelir, cinsiyet, egitim, medeni durum ve

Kiiltiirel ile Tlgili meslek

Kaynak: Yapaly(2022)’nin tez ¢alismasindan yararlanarak yazar tarafindan

olusturulmustur.
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Anlik satin alma niyetine etki eden faktorlerin belirlenmesine yonelik yapilan literatiir
taramasinda; Bellenger vd., (1978) ve Wood (1998) yas faktorii ile anlik satin alma
arasinda anlamli bir iliski oldugunu, 35 yas alt1 ve 65 yas istii tiiketicilerin diger yas
gruplarina gore daha fazla anlik satin alma yaptiklarimi 6ne siirmektedir (Bellenger vd.,
1978). Beatty ve Ferrel (1998), gelir diizeyi arttikca anlik satin alma yapma olasiliginin da
artacagini belirtmis, Dittmar ve digerleri (1996), sosyal bir kategori olarak cinsiyetin anlik
satin almay etkiledigini gozlemlemistir. Jalees (2009), anlik satin alma egiliminin cinsiyete
0zgii oldugunu belirtmis ve kadinlarin, erkeklerden daha fazla diirtiisel satin almaya egilim
gosterdigini ifade etmistir. Benzer sekilde Coley ve Burgess ise kadinlarin erkeklerden

daha fazla diirtli satin alma yaptiklarin1 bulmuslardir (Coley & Burgess, 2003).

1.11.3.0Online Anlik Satin Alma

Teknolojinin ve internetin gilin gecgtikgce gelismesi ile birlikte tiiketicilerin satin alma
aliskanliklar1 da degismektedir. Internetin artik giinliik hayatin bir parcasi haline geldigi bu
giinlerde online faaliyetlere olan ilginin 6nemli diizeyde arttig1 goriilmektedir (Armagan ve
Temel, 2018). Geleneksel ortamlardaki alisverise alternatif olarak online aligverisin
yayginlasmasinin nedenleri tiiketicilerin hayat tarzlarmin degismesi ve zaman kisit1 gibi
faktorlerin olmasidir (Usta, 2006). Aligveris amaci olmaksizin ani ve online diirtiilerle
yapilan tiiketim davranmiglar1 olarak tanimlanan online anlik satin alma davranisi iizerine
yapilan ¢aligmalar; online alisveris sitelerinde yer alan metin, resim ve miizik videosu gibi
medya formatlarinin tiiketicilerin online plansiz satin alma davraniglari izerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Adelaar, et al., 2003; Parboteeah, et al., 2009;
Liu, et al., 2013).

Himawari vd., (2018)’ ne gore, online anlik satin alma, belirli iiriin kategorilerini satin
almak veya belirli satin alma listelerini yerine getirmek i¢in aligveris yapma niyeti olmadan
aninda ve dogrudan satin alma olarak tanimlanmaktadir. Sharma vd., (2010), tiiketicilerin
duygularinin, spontane davraniglarinin ya da biligsel kontrol eksikliginin internet
aligverigini yonlendirdigini, bu durumda diirtiisel davranisin internetten aligveris yaparken
alicilarin cazip iriinlerden etkilenerek finansal ya da diger konulart dikkate almadan

diirtlisel alisveris yapmalarina neden oldugunu savunmaktadir.
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Internet ortamu iriin ve hizmetler hakkinda karsilastirma yapma, iiriin cesitliligi ve fiyat
avantajlart gibi Ozellikleriyle anlik satin almay1 arttirabilecek faktorlerdir (Erdem vd.,
2015). E-ticaret, tiiketicileri her zaman siteyi ziyaret etmeye ¢ekecek sekilde kaliteli bir
web sitesini dikkate almalidir, boylece online diirtii satin alma olusturulabilir (Fitri, 2018).
Zou'nun (2018) arastirma sonuglari, bir web sitesinin kalitesinin online anlik satin alimlar
tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Anlik satin alma
davranigi, tiiketicinin herhangi bir analiz yapmadan bir seyi satin almak i¢in 1srarci
hissettiginde gerceklesir (Rook, 1987). Online aligveris ortaminda, daha onceki online satin
alma pratigi siiphelerin azalmasina ve nihayetinde alicinin satin alma niyetinin artmasina
yol agmaktadir (Shim & Drake, 1990). Online anlik satin alma olgusu, online reklamlarin
ikna edici dogasi, sinirlt siireli tekliflerin varligi, sosyal medya promosyonlarinin etkisi ve
tek tikla aligverisin rahatligi gibi cok sayida faktorlere baglanabilir (Xiang vd., 2016).
Shim vd., (2001) gec¢misteki tatmin edici online satin almanin gelecekteki online satin
almaya yol acacagmni, ge¢misteki olumsuz deneyimin ise online satin alma niyetini

azaltacagini 6ne stirmektedir.
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2. YONTEM

Aragtirmanin  bu bolimiinde arastirmanin evreni ve Orneklemi (katilimcilar),
arastirmanin modeli, hipotezleri, arastirmanin yapilis1 ve veri toplama araclari ile arastirma

verilerinin analizine ait bilgiler yer almaktadir.

2.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi (Katihmeilar)

Aragtirmanin ana kiitlesi sosyal medya platformlarini kullanan ve kozmetik {iriin tanitimi
yapan fenomenleri takip eden kadin tiiketiciler, 6rneklem grubunu ise tesadiifi olmayan
ornekleme tiirlerinden kolayda 6rnekleme ile ulasilan 381 kadin katilimer olusturmaktadir.
Kolayda ornekleme oOrnege secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek
kapsamina dahil edilmesini igerir. Ozellikle zaman ve biitge darlig arastirmaciyr kolayda

orneklemeye sevkeder (Gegez, 2015).

2.2. Arastirmanin Modeli
Tanimlayict bir aragtirma olarak tasarlanan bu aragtirmanin amaci ve yapilan literatiir
taramasi1 sonucunda gelistirilen arastirma model Onerisi asagida sekil 5°te yer almaktadir.

Sekil 5. Arastirma Modeli

Fenomenin (Online)
Kaynak Giivenilirligi

e Cekicilik

e Uzmanlik/Y etkinlik

e Giivenilirlik

¢ Online Benlik Sunumu

Online
Anlik

Fenomen
Satin

Reklamlarina Alma

Yonelik Tutum

Niyeti

Marka Fenomen

Uyumu
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Sekil 5°te tiiketicilerin online anlik satin alma niyetini etkileyen faktorlere iliskin olarak

tasarlanan aragtirma model Onerisi yer almaktadir.

2.3. Arastirmanin Yapihisi

Arastirmanin  uygulama boliimiine baslamadan &nce Universite Etik kuruldan izin
alimmistir. Anket formu Google formlar araciligryla dijital ortamda hazirlanmis ve anket
form baglantis1 katilimcilara dijital kanallar {izerinden 18.01.2024-15.02.2024 tarihleri
arasinda paylasilarak uygulama yapilmistir. Anket formunun ilk boliimiinde, arastirmanin
kapsamini ve ¢aligmaya katilimin goniilliiliik esasina dayandigini belirten aydinlatma metni
ve arastirmaya katilima dair katilimcinin rizasini isteyen bir soru bulunmaktadir. Bu
kapsamda c¢aligma goniilliiliikk esasina dayali gerceklestirilmistir. Ayrica katilimcilara bir
sosyal medya fenomenini takip edip etmediklerine dair bir filtre soru da sorulmustur.

Anket formunda kullanilan X fenomenin igbirligi yaptigt Y markasina ait bir gorsel
eklenmis, katilimcilarin anket sorularina gorselde yer alan fenomen ve marka uyumuna

gore sorularin cevaplandirilmasi istenmistir.

2.4. Veri Toplama Araclar:
2.4.1. Anket Formunun Olusturulmasi ve On Testler

Aragtirmada veri toplama araci olarak g¢evrim i¢i anket formundan yararlanilmistir.
Anket uygulamasinda kullanilacak fenomeni belirlemek iizere 11.12.2023-15.12.2023
tarihleri arasinda 30 goniillii kadin katilimcilara fiziki olarak ilk én test uygulanmigtir. On
testte ‘‘kozmetik alaninda en begendiginiz ve takip ettiginiz fenomeni belirtiniz?
Giyim/Moda alaninda en begendiginiz ve takip ettiginiz fenomeni belirtiniz? Teknoloji
alaninda en begendiginiz ve takip ettiginiz fenomeni belirtiniz?”’ seklinde sorular sorulmus
olup, verilen yanitlar sonrasinda en fazla kozmetik ve giyim/moda alaninda fenomenler
belirtilmistir. Verilen yanitlar neticesinde en ¢ok belirtilen X fenomenin Y markasina ait
isbirligi gorseli anket formuna eklenmistir. Bu kapsamda ¢evrimigi olarak hazirlanan anket
formu 56 goniillii katilmciya uygulanarak ikinci on test yapilmustir. lkinci 6n test
sonrasinda verilerin giivenirlik analizi yapilmis, katilimcilar tarafindan anlasilmayan
ifadeler yeniden diizenlenip anket formunun nihai hali olusturularak 401 katilimcidan

olusan orneklem iizerinde Slgek verilerinin glivenirlik ve gegerligi test edilmistir.
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2.4.2. Anket Formu ve Olcekler

Anket formu bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde demografik sorular yer
almaktadir. ikinci boliimde bulunan Fenomenin Kaynak Giivenirligi 6l¢egi Ohanian (1990)
ve Djafarova & Trofimenko (2018) tarafindan gelistirilmistir. Bu calismada kullanilan
dlgek ise Onurlu vd.’nin (2021) calismasindan alinmistir. Ugiincii boliimde yer alan Marka
Fenomen Uyumu 6lcegi Fleck & Quester (2007), Fenomen Reklamlarma Yonelik Tutum
6lcegi Yan vd. (2022)’nin ¢aligmalarindan alinmis, besinci boliimde ise Rook ve Fisher’in
(1995) gelistirmis oldugu online anlik satin alma davranisini 6lgen toplam 9 ifadeden
olusan olgek sorulart bulunmaktadir. Kaynak Giivenirligi ile Online Anlik Satin Alma
Olcekleri bes derecelendirmeli, Marka Fenomen Uyumu ile Fenomen Reklamlarina Y6nelik
Tutum Olgekleri yedi derecelendirmeli Likert tipidir. Calismada kullanilan 6lgeklerin
alaninda uzman iki akademisyen goriisii ile tersine ¢evirme yontemi uygulanarak orijinal
calismalardan Tiirkceye cevrilmistir.
Olgeklere uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach a katsayilar1; marka fenomen
uyumu 0Ol¢egi icin 0,96, fenomen reklamlarina yonelik tutum oOlgegi igin 0,92, cekicilik
boyutu 0,93 giivenirlilik boyutu 0,97, yetkinlik/uzmanlik boyutu 0,95, online anlik satin
alma niyeti Ol¢egi icin 0,91 olarak elde edilmistir. Kline’a (2009) gore giivenirlik
katsayisinin 0,70’ten yliksek olmasi gerekmektedir.

2.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma  verilerinin  analizinde SPSS 20.0 istatistik paket programindan
faydalanilmistir.  Istatistiksel testlere gegilmeden ©Once veri seti kontrol edilerek
katilimcilara ait eksik 6lgek verilerinin oldugu tespit edilmis ve 20 adet katilimci verisi
cikartilarak 381 wveri analize alinmistir. Verilerin degerlendirilmesinde tanimlayici
istatistiksel yontemleri olarak frekans, ylizde dagilimi, ortalama, standart sapma
kullanilmigtir. Olgeklerin normal dagilima uygun olup olmadigma basiklik ve carpiklik
degerleri incelenerek karar verilmistir. Olgeklerden elde edilen puanlarmn basiklik ve
carpiklik degerlerinin +1 arasinda olmasi sebebiyle normal dagilim saglanmistir (George &
Mallery, 2010). Olgeklerin gegerlik ve giivenirliklerinin test edilmesi amaciyla giivenirlik
ve agiklayici faktor analizleri uygulanmistir. Hipotezlerin test edilmesinde ise regresyon

analizleri kullanilmistir. Verilerin analiz edilmesinde istatistik anlamlilikta p<,05 alinmistir.



2.6. Tammlayici Istatistik ve Faktor Analizi

2.6.1 Tamimlayici Istatistik Analizi
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Yapilan analiz sonucunda verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek

amaci ile normallik testi yapilmis olup, tablo 2’de ortalama, standart sapma, basiklik

(kurtosis) ve ¢arpiklik (skewness) degerleri ayrintili sekilde gosterilmistir.

Tablo 2 Tammlayic: Istatistik Analizi

N Ort. | Standart | Carpikhk | Basiklik
Olceklerin ifade Kodu-Adi Sapma
CEK1- Sosyal medyada takip ettigim Fenomen | 381 | 3,11 1,154 -0,098 -0,754
cekicidir
CEK2- Sosyal medyada takip ettiZim Fenomen | 381 | 3,62 1,041 -0,926 0,478
sik/zariftir
CEKS3- Sosyal medyada takip ettigim Fenomen giizeldir | 381 | 3,59 1,052 -0,793 0,147
CEK4- Sosyal medyada takip ettiZim Fenomen | 381 | 3,66 1,023 -0,850 0,438
elegandir
CEK5- Sosyal medyada takip ettigim Fenomen | 381 | 2,99 1,124 0,010 -0,711
karizmatiktir
CEK6 Sosyal medyada takip ettigim Fenomen stil | 381 | 3,44 1,051 -0,451 -0,268
sahibidir
G1- Sosyal medyada takip ettigim Fenomen giivenilirdir | 381 | 3,02 1,075 0,030 | -0,224
G2 Sosyal medyada takip ettigim Fenomen diiriisttiir 381 | 3,00 1,022 0,035 0,006
G3 Sosyal medyada takip ettigim Fenomen inanilirdir 381 | 3,01 1,031 0,076 -0,083
G4 Sosyal medyada takip ettigim Fenomen samimidir 381 | 3,02 1,073 0,074 -0,241
G5 Sosyal medyada takip ettigim Fenomen | 381 | 3,25 1,017 -0,177 -0,070
takipcileriyle etkilesim halindedir
G10 Sosyal medyada takip ettig§im Fenomen dogrudur 381 | 3,07 1,035 -0,042 -0,103
YTK1- Sosyal medyada takip ettigim Fenomen | 381 | 3,25 1,074 -0,150 -0,343
deneyimli/tecriibelidir.
YTK2 Sosyal medyada takip ettigim Fenomen alaninda | 381 | 3,25 1,083 -0,190 -0,354
bilgi sahibidir
YTK3- Sosyal medyada takip ettigim Fenomen | 381 | 3,24 1,071 -0,170 -0,323
profesyoneldir
YTK4 Sosyal medyada takip ettigim Fenomen {iriin ve | 381 | 3,29 1,070 -0,323 -0,268
tiiketici ile baglantilidir
YTKS5- Sosyal medyada takip ettigim Fenomen zekidir 381 | 3,18 1,047 -0,133 -0,210
YTK7- Sosyal medyada takip ettigim Fenomen alaninda | 381 | 3,08 1,068 -0,051 -0,397
yetkin /uzmandir
BNL1 Sosyal medyada takip ettigim Fenomen tutarli | 381 | 3,22 1,019 -0,156 -0,086
icerik/bilgiler paylasir
BNL4 Sosyal medyada takip ettigim Fenomen ilham | 381 | 3,13 1,067 -0,115 -0,395
vericidir
BNLS5- Sosyal medyada takip ettigim Fenomen arkadas | 381 | 3,21 1,024 -0,158 -0,155
canlisidir/sosyaldir
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BNL7- Sosyal medyada takip ettigim Fenomen sosyal | 381 | 3,60 0,989 -0,538 0,096
medyada aktiftir

BNL8- Sosyal medyada takip ettigim Fenomen iyi | 381 | 3,14 1,020 -0,087 -0,053
niyetlidir

BNL9- Sosyal medyada takip ettigim Fenomen guclu | 381 | 3,21 1,042 -0,171 -0,198
mesajlar/iletiler uretir

BNL11 Sosyal medyada takip ettigim Fenomen yuksek | 381 | 3,18 1,055 -0,184 -0,226
kalitede icerik uretir

MFU1- Bu marka ve iinlii/fenomen iyi bir uyum saglar | 381 | 4,87 1,580 -0,829 0,176
MFU2- Bu marka ve iinlii/fenomen iyi eslesmistir 381 | 4,79 1,607 -0,782 0,014
MFU3- Bana gore bu fenomen, reklamda gorilen | 381 | 4,69 1,605 -0,707 -0,154
markanin tanitimi i¢in ¢ok uygundur

FRYT1- Fenomen reklamlarina bakmay1 severim 381 | 4,43 1,919 -0,391 -1,040
FRYT2- Cogu fenomen reklanu ilgi cekicidir 381 | 4,56 1,817 0,438 | -0,872
FRYT3- Bana gore, fenomen reklamlari iriinleri | 381 | 4,81 1,841 -0,682 -0,607
tanitmak i¢in miikemmel bir yoldur

SA1- Sik sik spontane (ani) olarak bir seyler satin alirm | 381 | 3,00 1,190 -0,047 | -1,010
SA2-“Hemen al” benim bir seyler satin alma seklimi | 381 | 2,70 1,203 0,279 -0,929
tamimlar

SA3- Genelde diisiinmeden bir seyler satin alirrm 381 | 2,46 1,143 0,475 | -0,685
SA4-“Goriiriim, satin alirim” beni tarif eder 381 | 2,83 1,240 0,136 -1,100
SA5- Simdi al, sonra diisiin” beni tarif eder 381 | 2,51 1,160 0,456 | -0,687
SAG6- Bazen bir anlik hevesle bir seyler satin almak | 381 | 3,29 1,194 -0,418 -0,799
istiyorum

SA7- O an nasil hissediyorsam ona gore bir seyler | 381 | 3,07 1,204 -0,146 -0,950
alirim

SA8- Aligveriglerimin ¢ogunu dikkatlice planlarim 381 | 2,26 1,033 0,622 -0,093
SA9- Bazen satin aldiklarim konusunda biraz dikkatsiz | 381 | 3,13 1,163 -0,263 -0,750

davraniyorum

Calismada kullanilan 6lgeklerin basiklik ve carpiklik degerlerinin -1 ve +1 araliginda

oldugu tespit edilmis olup, verilerin normal dagilim gosterdigi goriilmiistiir. George ve

Mallery (2010), basiklik ve carpiklik degerinin +1 arasinda olmasinin ¢ogu psikometrik

testler icin milkemmel kabul edildigini ancak +2.0 arasinda bir degerin de kabul edilebilir

oldugunu da belirtmektedir.

2.6.2.Faktor Analizi

Bu ¢alismada kullanilan 6lgek verileri faktor analizine tabi tutulmustur. Fenomenin

Kaynak giivenilirligi 6l¢egi dort boyutlu bir yap1 olarak gecerlilik ve giivenirlik analizleri

yapilmistir. Bu baglamda uygulanan agiklayici faktor analizi (AFA) sonucunda Fenomen
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kaynak giivenilirligi 6lgegi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,9670olarak hesaplanmastir.
KMO 6lgiitiintin 0.70 iizerinde olmasi faktdr analizi i¢in 6rneklem biiyilikligiiniin yeterli
oldugunu gostermektedir (Kaiser, 1974). Dolayisiyla faktor analizi igin Orneklem
yeterliliginin saglandig1 kabul edilmektedir. Bartlett’in Kiiresellik testi sonucu hesaplanan
Ki-kare degeri (¥x2=8607,884; p=0,000) faktor analizinin degiskenler i¢in uygun oldugunu
gostermektedir.

Faktor analizi icin ilgili 6n kosullar saglandiktan sonra varyans maksimizasyonuna
dayanan varimax rotasyonlu temel bilesenler faktor analizi uygulanmistir. Bu analiz
sonucunda, Olcekte yer alan ifadelerden bazilari (BNI4, BNLS, BNL9, BNLI11) binisik
olarak iki faktor altinda toplandigi igin sirasiyla ¢ikarilarak analizler tekrar yapilmistir. En
son yapilan analiz sonucu BNL 7 ve BNLS ifadeleri bir boyut altinda toplanmistir. Ancak
ileriki analizler i¢in her bir boyut altinda en az ii¢ ifadenin var olmasi gerekliligine dayali
olarak iki ifadeli boyut uzman goriisii alinarak analizden ¢ikarilmis ve tekrar yapilan faktor
analizi sonrasinda Tablo 3’deki degerlerle 6lgegin ii¢ boyutlu olarak giivenilirlik ve
gecerliligi saglanmistir. Fenomen Kaynak giivenilirligi dlgegi 6z degeri 1’den biiyiik ve
faktor agirliklar (yiiklemeleri) 0,50 nin iizeri olan degerlerin dikkate alindig: ii¢ boyutlu bir
yap1 (boyut) elde edilmistir.

Bu ¢ faktér toplam varyansin %82,134°linii ag¢iklamaktadir. Toplam agiklanan
varyansin 50% tizerinde olmasi gerekir (Siriicli, Sesen ve Maslakg1, 2021). Bu kapsamda
bu ¢alisma igin % 82’lik varyans yeterlidir.

Faktor analizi sonrasi ¢ikan sonuglara gore ayrilan her bir boyutun giivenilirligi
Cronbach Alfa katsayisiyla belirlenmistir. Sosyal bilimlerdeki ¢alismalarda, Alfa
katsayisinin aldig1 degerin 0.70’dan yiiksek olmas1 beklenmektedir (Kline, 2009).



Tablo 3. Kaynak Giivenirligi Olgegine Iliskin AFA Sonuclari

35

Faktor Yiikii Ozdeger Agtklanan Giivenilirlik
Varyans % Alfa Degeri

Faktor 1: Kaynak Cekiciligi-KC

KC1 0,700 4.704 26,132 0,93
KC2 ,840

KC3 ,828

KC4 ,809

KC5 ,607

KC6 124
Faktor 2: Kaynak Giivenirligi-KG

KG1 ,795 4,630 25,720 0,97
KG2 ,812

KG3 ,801

KG4 187

KG10 ,715
Faktor 3: Kaynak Yetkinligi-KY

KY1 ,706 5,508 30,601 0,95
KY?2 ,785

KY3 ,808

KY4 ,769

KY5 ,718

KY6 77
OBS1 ,740

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin of Orneklem Yeterliligi 0,967
Barlett Kiresellik Testi Yaklasik 8607,884
Ki Kare
Degeri
Serbestlik 153
Derecesi
Anlamlilik 0,000

Varyans %’ si: % 82,134

Marka fenomen uyumu o0l¢egine yapilan faktdr analizi sonucu KMO degeri 0,732,

Bartlett’in Kiiresellik testi sonucu Ki-kare degeri (x2)= 8607,884; p=0,000 olarak

hesaplanmigtir. KMO ve Bartlett test sonuglarina gore elde edilen verilerin faktor analizine
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uygun oldugu anlasilmaktadir. Marka fenomen uyumu degiskenini temsil eden 3 ifade tek
boyut altinda toplanmis olup, 0,50’den diisiik faktor yiikii tespit edilmemis, Olgegin tek
boyutlu bir yap1 olarak gecerlilik ve gilivenirlik analizleri asagida tablo 4’te gosterilmistir.
Aciklanan toplam varyans %93,313 olarak hesaplanmistir.

Tablo 4. Marka Fenomen Uyumu Olcegine Iliskin AFA Sonuclar

Faktor Yiikii Ozdeger Aciklanan Giivenilirlik
Varyans % Alfa Degeri
MFU1 ,962 2,799 93,313 ,96
MFU2 ,982
MFU3 ,954
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin of Orneklem Yeterliligi 132
Barlett Kiiresellik Testi Yaklasik 1444 513
Ki Kare
Degeri
Serbestlik 3
Derecesi
Anlamlilik 0,000
Varyans %’ si: % 93,313

Fenomen reklamlarina yonelik tutum o6lg¢egine yapilan faktdér analizi sonucu KMO
degeri 0,719, Bartlett’in Kiiresellik testi sonucu Ki-kare degeri (¥2)= 908,831; p=0,000
olarak hesaplanmistir. KMO ve Bartlett test sonuclarina gore elde edilen verilerin faktor
analizine uygun oldugu anlagilmaktadir. Fenomen reklamlarma yonelik tutum degiskenini
temsil eden 3 ifade tek boyut altinda toplanmis olup, ,50’den diisiik faktor yiiki tespit
edilmemis, dlgegin tek boyutlu bir yap1 olarak gecerlilik ve gilivenirlik analizleri asagida

tablo 5’te gosterilmistir. Agiklanan toplam varyans %86,413 olarak hesaplanmustir.
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Tablo 5. Fenomen Reklamlarina Yénelik Tutum OlceSine Iliskin AFA Sonuclar

Faktor Yiikii Ozdeger Agtklanan Giivenilirlik
Varyans % Alfa Degeri
FRYT1 ,927 2,592 86,413 ,92
FRYT2 ,958
FRYT3 ,903
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin of Orneklem Yeterliligi ,719
Barlett Kiiresellik Testi Yaklasik 908,831
Ki Kare
Degeri
Serbestlik 3
Derecesi
Anlamlilik 0,000
Varyans %’ si: % 86,413

Online anlik satin alma Ol¢egine yapilan faktor analizi sonucu KMO degeri 0,909,
Bartlett’in Kiiresellik testi sonucu Ki-kare degeri (y2)= 2107,649; p=0,000 olarak
hesaplanmistir. KMO ve Bartlett test sonuglarina gore elde edilen verilerin faktor analizine
uygun oldugu anlasilmaktadir. Online anlik satin alma bagimli degiskenini temsil eden 8
ifade tek boyut altinda toplanmis olup, OASS ifadesi 0,50 faktor yiikiinlin altinda kaldig:
i¢in ¢ikarilmus, dolayisiyla analiz sonucunda yer almamistir. Olgegin tek boyutlu bir yapi
olarak gecerlilik ve giivenirlik analizleri agagida tablo 6°da gosterilmistir. A¢iklanan toplam

varyans %63,917 olarak hesaplanmustir.




Tablo 6. Online Anlik Satin Alma Niyeti Olcegine Iliskin AFA Sonuclar:
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Faktor Yiikii Ozdeger Agtklanan Giivenilirlik
Varyans % Alfa Degeri
OAS1 ,803 5,103 63,917 91
OAS2 874
OAS3 ,888
OAS4 , 7168
OAS5 ,876
OASG6 ,697
OAS7 ,802
OAS9 ,656
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin of Orneklem Yeterliligi ,909
Barlett Kuresellik Testi Yaklasik 2107,649
Ki Kare
Degeri
Serbestlik 28
Derecesi
Anlamlilik 0,000
Varyans %’ si: % 63,917

2.7. Nihai Arastirma Modeli

Yapilan gecerlik ve giivenilirlik analizleri sonucu arastirma modelinin nihai hali asagida

sekil 6’da yer almaktadir.
Sekil 6. Nihai Arastirma Modeli

Fenomenin (Online)
Kaynak Glivenilirligi
o Cekicilik

o Uzmanlik/Yetkinlik

Fenomen

e Giivenirlik Reklamlarina

Yonelik Tutum

Marka Fenomen

Uyumu

Online
Anlik
Satin

Alma

Niyeti
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Sekil 6’da, arastirma modelinin nihai hali yer almakta olup, arastirma kapsaminda

hipotezlerin olusturulmasinda sekil 6 dikkate alinmistir.

2.8.Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin modeline gore hazirlanan arastirma hipotezleri asagida belirtilmektedir:

Hi: Fenomenin ¢ekiciligi fenomen reklamina yonelik tutumu pozitif yonde
etkilemektedir.

Hy: Fenomenin yetkinligi fenomen reklamina yonelik tutumu pozitif ydnde
etkilemektedir.

Hs. Fenomenin giivenirligi fenomen reklamma yonelik tutumu pozitif yonde
etkilemektedir.

Hs: Marka fenomen uyumu fenomen reklamina yonelik tutumu pozitif yonde
etkilemektedir

Hs: Fenomen reklamina yonelik tutum online anlik satin alma niyetini pozitif yonde

etkilemektedir.
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3.BULGULAR

Ankete katilim saglayan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine ait veriler Tablo 7°de
yer almaktadir. Ornekleme alinan 381 katilimcinin; 1980-1999 yillar1 arasinda dogumlu
(59,1%), cocuk sahibi olmayan (55,6 %), lisans egitimini tamamlamis (41,7 %), bekar
(51,2%) ve 6grencilerden (28,7%) olusmaktadir.

Tablo 7. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi (n=381)

Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
1965-1979 48 12.6
Dogum yils 1980-1999 225 59.1
2000 ve tizen 108 283
0 212 55.6
Gocuk Sayis: 1 76 19.9
2 ve lizen 93 244
Ik & gretim 4 1.0
Lise 49 129
Egitim Diizeyi On Lisans 74 19.4
Lisans 159 41,7
Lisans tistii 95 249
: Evh 186 488
Medeni Dunum Bekar 195 512
Emekli 11 29
Ev hanmu 30 79
Kendi isi 12 3.1
Meslek/Statii Ogrenci 109 286
Kamu ¢alizant 108 283
Ozel sektérgalisans 2 215
Calismuyor 19 5.0
Diger 10 26
Toplam 381 100%
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Tablo 8. Katilimcilarin Sosyal Medya ve Fenomenlere Iliskin Tammlayici Istatistikleri
(n=381)

Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
Instagram 304 79.8
Youtube 31 8.1
En ¢ok vakit gecirdginiz | Twitter 25 6.6
sosyal medya Facebook 5 13
platformunubelirtiniz? | Blog 1 3
Linkedin 6 1.6
Diger 9 24
Begendiginiz GiyimModa 144 37.8
Fenomenler en siklikla | Kozmetik 101 26.5
hang tiriinlerin Teknoloji 2 6.8
tanstimms: yapar? Gida 24 6.3
Diger 86 226
Sosyal Medya Bir kez 2 16.3
Fenomeninin Onerdigl | Birden fazla 169 444
SatmAdmrm? | B 150 394
Giyim'Moda 249 654
Online Kanallarda en Kozmetik 38 15.2
stklikla hangi tiriinln Teknoloji 22 5.8
satin alirsimiz? Gida 135 39
Diger 37 9.7
Her giin 6 1.6
Hafta birkez 58 152
Intemetten ne siklikta 15 giinde bir kez 64 16,8
aligvens yaparsimz? Ayda bir kez 131 344
Uc avda birkez 85 223
Diger 37 9.7
Toplam 381 100%

Katilimcilarin sosyal medya ve fenomenlere iligskin cevaplar1 dogrultusunda tanimlayici
istatistikleri incelendiginde; biliyiikk c¢ogunlugunun en c¢ok vakit gegirdigi platformun
Instagram oldugu (%79,8), begendikleri fenomenlerin en c¢ok giyim/moda sektoriinde
tanitim yaptig1 (%37,8), sosyal medya fenomenlerinin 6nerdigi {iriinleri birden fazla satin
aldig1 (%44,4), online kanallarda en siklikla giyim/moda {iriinlerini (%65,4), internetten

ayda bir kez (%34,4) satin aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 9. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

Standardl_ze Standardize Dogrusallik

Edilmemis . e

Katsayilar Sig. istatistikleri

Model Katsayilar t .
st (p) Durbin-Watson
B Hata Beta (B) Tolerans | VIF
(Sabit terim) 0,332 0,227 - 1,463 0,144
Kaynak Cekiciligi -0,136 | 0,100 -0,073 -1.352 | 0,177 0,373 2,682
Kaynak Giivenirligi 0,363 0,109 0,211 3,339 0,001 0,272 3,671 1,866

Kaynak Yetkinligi 0,037 0,118 0,020 0,314 0,754 0,257 3,887
Marka Fenomen Uyumu 0,734 0.052 0,656 14,076 | 0,000 0,501 1,998

Bagimli degisken; Fenomen Reklamlarma Yonelik Tutum Bagimsiz Degiskenler; Kaynak Cekiciligi, Kaynak
Giivenirligi, Kaynak Yetkinligi, Marka Fenomen Uyumu F=136,048, p<0,001 R?>=0,591, R?*(diizeltilmis)=0,587
Kurulan Regresyon modeli su sekilde gosterilmistir:

“FRYT= 0,332+0,363 (KG)+0,734 (MFU)"’

Fenomenin kaynak ¢ekiciligi, giivenirligi, yetkinligi ve marka fenomen uyumunun
fenomen reklamlarina yonelik tutum tizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla uygulanan
¢oklu regresyon analizi sonuglarina gore, fenomen reklamlarma yonelik tutumdaki 59%
oranindaki varyansin bu degiskenler tarafindan agiklandigi goriilmistir (F=136,048;
p<,001; R*=0,591). Standardize edilmis regresyon katsayilar1 (B) incelendiginde, kaynak
giivenirligi (=0,211; t=3,339, p<,05) ve marka fenomen uyumunun ($=0,656; t=14,076,
p<,001) fenomen reklamlarina yonelik tutum {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde etkisi oldugu bulunmustur. Coklu dogrusallik sorununun tespitine yonelik VIF
stitunu incelenmelidir (Siirticii, Sesen ve Maslake1, 2021). Hair vd. (2013) VIF degerinin 4
ve altinda olmasi gerektigini belirtmektedir. Tablodaki VIF degerlerine bakildiginda,
degerlerin 4’ten kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda g¢oklu dogrusallik sorunu

olmadig1 sonucuna varilabilmektedir.
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Tablo 10. Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonug¢lar

Model Standardize Standardi t Sig.
Edilmemis Katsayilar ze Katsayilar (p)
B Std. Beta (B)
Hata
(Sabit terim) 1,624 0,12 13,56 0,00
0 9
Fenomen reklamlarina 0,272 0,02 0,497 11,15 0,00
yonelik tutum 4 2

Bagimli degisken; Online Anlik Satin alma Niyeti; Bagimsiz Degisken; Fenomen Reklamlarma Yonelik Tutum;
F=124,377 p<0,001 R>=0,247, R*(diizeltilmis)=0,245
Kurulan Regresyon modeli su sekilde gosterilmistir:

“OASAN= 1,624+0,272 (FRYT)”

Fenomen reklamlarina yonelik tutumun online anlik satin alma niyeti {izerindeki
etkisinin tespitine yonelik uygulanan basit regresyon analizi sonucunda, R? degeri 0,247
olarak bulunmustur. Bu degere gore online anlik satin alma niyetindeki 25% varyansin
fenomen reklamlarma yonelik tutuma bagli oldugu goriilmektedir (F=-124,377; p<,001;
R?=0,247). Standardize edilmis (B) katsayisi incelendiginde, fenomen reklamlarmna yénelik
tutumun online anlik satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde

etkisi oldugu tespit edilmistir (f=0,497; t=11,152, p<,001).

Hipotez Sonuclar
Tablo 11°de arastirmanin hipotezleri, anlamlilik diizeyleri ve hipotezlerin sonuglar1 yer
almaktadir.

Tablo 11. Hipotez Sonuglar

Hipotezler Anlamhhk Sonug
Diizeyleri

H;: Fenomenin ¢ekiciligi fenomen reklamina P>.05 Desteklenmemistir
yonelik tutumu pozitif yonde etkilemektedir
H,: Fenomenin yetkinligi fenomen reklamina P>,05 Desteklenmemistir
yonelik tutumu pozitif yonde etkilemektedir.
Hs;. Fenomenin giivenirligi fenomen reklamina P<,05 Desteklenmistir
yonelik tutumu pozitif yonde etkilemektedir.
Hs: Marka fenomen uyumu fenomen reklamina P<,001 Desteklenmistir
yonelik tutumu pozitif yonde etkilemektedir.
Hs: Fenomen reklamina yonelik tutum online anlik P<,001 Desteklenmistir
satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir
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Yapilan analiz sonucunda Fenomenin kaynak giivenirliginin c¢ekicilik ve yetkinlik
boyutlarinin fenomen reklamlarina yonelik tutum tizerinde etkisinin olmadig1 sonucuna
ulagilmistir. Dolayisiyla H1 ve H2 hipotezleri desteklenmemistir. Fenomenin kaynak
giivenirliginin glivenirlik boyutu ile marka fenomen uyumunun fenomen raklamlarina
yonelik tutum tizerinde olumlu etkisinin oldugu, fenomen reklamlarina yonelik tutumun ise
online anlik satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisinin bulunduguna dair H3, H4 ve H5

hipotezleri desteklenmistir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Pazarlama uzmanlarinin giiniimiizde etkili bir sekilde kullandig1 pazarlama
stratejilerinden biri fenomen pazarlamadir. Sosyal medya platformlar1 araciligiyla igerik
ireterek belli kitlelere ulasan ve tiiketici davranislarini etkileyen ‘‘mikro-iinlii’> olarak
adlandirilan fenomenler, markalara yonelik tutum ve diisiincelerini takipgileri ile paylasarak
etkilesim halinde olmaktadir. Bu etkilesim sayesinde fenomen pazarlama faaliyetlerinin
kullanimi 6nemli diizeyde artmistir.

Al-Zyoud (2018), tarafindan sosyal medya platformlarinda sunulan yorum yapma,
inceleme, geri bildirim ve derecelendirme gibi firsatlarin miisterilerin satin alma kararini
vermelerine yardime1 olabilecegi géz oniine alindiginda, anlik satin alma diizeyini kolayca
artirabilecegini belirtmekte, bunun da kadinlar1 belirli bir iiriini satin almak i¢in anlik ve
diirtlisel kararlar almaya tesvik etmede etkili oldugu ileri siiriilmektedir.

Bu calismada kadin tiiketicilerin online anlik satin alma niyetinde fenomen
pazarlamanin etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda fenomenin
kaynak ¢ekiciligi giivenirligi ve yetkinligi ile marka fenomen uyumunun fenomen
reklamlarina yonelik tutuma etkisi, fenomen reklamlarina yonelik tutumun da online anlik
satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. Analiz sonuglarina gére fenomenin kaynak
glivenirliginin  giivenirlik alt boyutunun ve marka fenomen uyumunun fenomen
reklamlarina yonelik tutum {izerinde etkisinin oldugu, fenomen reklamlarma yonelik
tutumun da online anlik satin alma iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Bu sonuglar alan yazinda yapilan bazi calismalar ile ortlismektedir. Baruoni (2021),
Fenomene duyulan giivenin satin alma niyetini dogrudan etki ettigini tespit etmis, Fung,
(2017) calismasinda reklamdaki onaylayiciya yonelik en etkili tutumun giivenilirlik
oldugunu, cekicilik ve uzmanligin reklama yonelik tutum ve etkililik iizerinde herhangi bir
etkisinin olmadigini ileri siirmektedir. Avcilar vd., (2018), sosyal medya fenomenlerinin
tilketicilerin reklama karsi tutumlarini olumlu sekilde etkileyebilecegini belirtmektedir.
Semiz, (2020) fenomenler tarafindan yapilan reklamlara yonelik tutum ve satin alma niyeti
ile iliskisini incelemis, ¢aligma sonucunda reklama ydnelik tutumlarin satin alma niyeti ile
pozitif yonlii iliskisinin oldugunu ortaya koymustur. Dao vd., (2014), tiiketicilerin sosyal

medya reklamlarinin algilanan degeri iizerinde olumlu etkileri oldugunu ve bunun da
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¢evrimigi satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir. Breves vd.
(2019), yaptiklar1 arastirmada marka-fenomen uyumunun yiiksek oldugu durumlarda
tiiketici satin alma niyetinin arttigin1 gézlemlemislerdir.

Aragtirmada kaynak giivenirligi ile ilgili olarak ulasilan sonuglar neticesinde markalarin
tiikketiciler tarafindan giivenilir olarak taninan fenomenlerin {iriin ve hizmet tanitiminda yer
almasi pazarlama faaliyetleri kapsaminda etkili olmaktadir. EK olarak isletmeler markalar
ile uyumlu sosyal medya fenomenlerini iirlin ve hizmet tanitimi i¢in bir pazarlama aract
olarak degerlendirmelidir. Cogu sektor faaliyetinin online platformlara yoneldigi i¢inde
bulundugumuz mevcut zamanda, bu g¢aligma tiiketicilerin online anlik satin alma niyeti
tizerindeki etkileri vurgulamasi agisindan Onemlidir. Gelecek arastirmalar igin cinsiyet
karsilagtirmas1 yapilabilir ve farkli degiskenler modele eklenebilir. Ayrica bu g¢alisma
sonucunda kaynak giivenirliginin  gilivenirlik alt boyutu disindaki (¢ekicilik,
uzmanlik/yetkinlik, online benlik sunumu) boyutlarin fenomen reklamlarina yonelik tutum
tizerinde etkisinin olmadigi goriilmistiir. Bu baglamda ileriki calismalarda bu etkinin
azalmasma neden olan faktorlerin belirlenmesine yonelik calismalarin yapilmas: ile

literatiire katki saglayacagi onerilmektedir.
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KADIN TUKETICIiLERIN ONLINE ANLIK SATIN ALMA NiYETINDE FENOMEN PAZARLAMANIN ETKiSi

TEZIN AMACI

Pazarlama uzmanlari tirtinlerini tanitmak i¢in yiiksek takip¢i veya takipgilerini onemli diizeyde etkileyen sosyal medya fenomenlerine
yonelmektedir. Fenomen pazarlamanm gittikge ivme kazandig: giintimiiz diinyasinda kadm tiiketicilerin online anlk satn alma niyetlerinde
fenomen pazarlama faaliyetleri 6nem arz etmektedir.

Bu ¢aliymanmn amaci sosyal medyada etki yaratan fenomenlerin pazarlama faaliyetlerinin kadmn titketicilerin online anlk satn alma
niyetleri tizerindeki etkisinin incelenmesidir.

TEZIN TURKCE
OZETIi

Teknolojinin geligimi ile birlikte tiketicilerin satm alma algkanliklarmda 6nemli diizeyde degisiklikler olmustur. Tiiketicilerin sosyal medya
ve internet kullanim arttikga yeni pazarlama mecrasmm e-ticaret ve sosyal medya oldugunu séylemek miimkiindiir. Geleneksel
pazarlama araglarinm etkisinin azaldigin, yeni nesil dijital tiiketicilere hitap eden "¢evrimigi etkileyici" anlamma gelen fenomenlerin
Sneminin giin gegtikge arttigim gormekteyiz. Markalar, tirtinlerini satmaya odaklanarak tiiketicilerin ihtiya¢ duymadig tirtinleri anhk
kararlarla satn aldrmak i¢in farkh yontemler gelistirmektedir. Bu noktada yiiksek etkiye ve takip¢i sayisma sahip sosyal medya
fenomenleri diger adiyla mikro-tinliiler ile is birligi yaparak tiiketicileri keyfi veya o an kendilerini cezbeden {irtinleri kontrolsiizce anlk
kararlarla satin aldirma egilimine yoneltmektedir. Sosyal medya fenomenleri sosyal aglarda iirettikleri igeriklerle kendi kitlelerini yaratan
ve onlar tizerinde etki sahibi olan kisilerdir. Fenomenler sosyal medyada takipgilerini etkileyerek tiiketicilerin satm alma kararlarmni énemli
derecede etkiledigini ifade edebiliriz. Fenomen kullanimmmn yaygmlagmasi tiiketicilerin satmn alma niyetlerini de bigimlendirmektedir.

Bu ¢alismada, kadin tiiketicilerin online anlk satmn alma niyetinde fenomen pazarlamann etkisi incelenecektir. Arastirma sosyal medya
kullanan veya internet {izerinden {irlin satin alan kadm tiiketiciler tizerinde gergeklestirilecektir. Bu calismada anket yonteminden
yararlanilacaktir. Arastrmanm evrenini sosyal medya kullanan veya internet iizerinden tiriin satm alan kadm tiiketiciler olugturmaktadir.
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TARIH: 10 /01/ 2024

TEZ/ ARASTIRMA/ANKET/CALISMA TALEBI iLE iLGILi DEGERLENDIRME SONUCU

1. Secilen konu Bilim ve is Diinyasima katki saglayabile cektir.

2. Amlan konu Dijital Pazarlama faaliyet alam icerisine girmektedir.

b ANI;iVIliNININ 2.TEZ DANISMANININ ONAYI ANA BIiLiM DALI BASKANININ SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
AN AV (VARSA) ONAYI MUDURUNUN ONAYI
Adi-Soyadr: Duygu GUR | Adi- Soyadt: ......................... Adi - Soyad: Murat GULMEZ Adi - Soyad: Murat KOC
Unvant: Dr. Ogr. Uyesi Unvant ............... Unvant: Dog. Dr. Unvant: Prof. Dr.
Tmzast: Enstia
Midiirliigiinde Evrak Ash
Imzaldur. Imzast:Enstitii Miidiirligiinde Evrak Ash imzast:Enstitii Miidiirligiinde Evrak Ash
imzast: .................... imzahdir. imzahdir.
10.01.2024 10.01.2024 10.01.2024
ETiK KURULU ASIL UYELERINE AiT BiLGILER
Adi - Soyad:: Sehnaz Adi - Soyadr: Yiicel . Adi - Soyadt Mustafa  [Adt - Soyadt: A‘.j.‘ - Sf)yad‘: . Adi - Soyadr: Jiilide
SAHINKARAKAS ERTEKIN Adi - Soyadr: Sirvan g ASARAN Mustafa Tevfik Hiiseyin Mahir iNOZD
KALSIN ODMAN FISUNOGLU

Unvani : Prof. Dr. Unvam : Prof. Dr. |[Unvant: Prof. Dr. Unvani : Prof. Dr. Unvant Prof. Dr.  |Unvant : Prof. Dr. Unvani : Prof. Dr.

Imzas1 :Enstitii

Imzas1 : Enstitii

imzas1 :Enstitii

imzas1 :Enstitii

Imzas1 : Enstitii

imzas1 :Enstitii

Imzas1 : Enstitii

Miidiirliigiinde Evrak Ash [Mudiirliigiinde Miidiirliigiinde Evrak |Miidiirligiinde Evrak Ash|Miidirligiinde Midiirliigiinde Evrak |Miidiirligiinde Evrak
imzaldir. Evrak Ash Imzaldir. | Ash imzahdr. Imzaldr. Evrak Ash imzahdir. |Ash imzahdr. Ash Imzahdr.
...... /..../20..... o) /2000 /120 v/ 120 /... /20 v 120 v 1200
Etik Kurulu J lll'l Etik Kurulu Jiiri | Etik Kurulu Jiiri | Etik Kurulu Jiiri Asil | Etik Kurulu Jiiri [Etik Kurulu Jiiri Etik Kurulu Jiiri
Baskam - Asil Uye Asil Uyesi Asil Uyesi Uyesi Asil Uyesi  |Asil Uyesi Asil Uyesi
X

OY BIiRLIiGi iLE

Calisma yapilacak olan tez icin uygulayacak oldugu Anketleri/Formlan/Ol¢ekleri Cag Universitesi

0Y COKLUGU iLE

Etik Kurulu Asil Jiiri Uyelerince incelenmis olup, 18 /01/2024 - 15 /02 / 2024 tarihleri arasinda

uygulanmak iizere gerekli iznin verilmesi taraflarrmizca uygundur.




Ek B. Bilgilendirilmis Onam Formu

CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUST
ETIK KURULU
BILGILENDIRILMIS ONAM FORMU

Bu formun amac: kaulmamz rica edilen aragtirma ile ilgili olaruk sizi bilgilendirmek ve katilmanz
ile ilgili izin almakur,

Bu kapsamda '*Kadin Tiiketicilerin Online Anhk Satin Alma Niyctinde Fenomen Pazarlamamn
Etkisi” baglikli aragtirma Senay DEMIR tarafindan ghniilli katiimedarla yir(tilmektedir. Arastirma
sirasinda sizden alinacak bilgiler gizli tutulacak ve sadece arastuma amagh kullamlacaktir. Aragtrma
siirecinde konu ile ilgili her tirltt soru ve gdrisleriniz igin asagida iletigim bilgisi bulunan aragtirmaciyla
giriisebilirsiniz. Bu arastrmaya katilmama hakkimiz bulunmaktadir, Aymi zamanda galismaya katildiktan
sonra galiymadan gikabilivsiniz. Bu formu onaylamamz, arastirmava kathm icin onam verdifiniz

anlamina ylwq@r.

Arastirmayla flgili Bilgiler:

Arngtirmamn  Amaci: Sosyal medyada etki yaratan fenomcnlmn paznﬂnma faaliyetlerinin - kadin
tiketicilerin online anlik satin alma niyetleri kzerindeki etkisini incel

Aragtirmanin Nedeni: Glinim{izde pazarlama alani dijital ortama gegmis durumdadir. Insanlar gogu
iglerini artik sosyal medya ve internet ile hayata gegirmektedir. Dilnya ¢apinda her titrlil olaylardan
amnda haberdar olunmasy, insanlarin birbirivle kolay ve izl sekilde iletisime gegmesi ve gelisen e-
ticaretle birlikte ahigveris yapmaya olanak saglayan sosyal medya platformlan her gegen giin daha
fazla tercih edilir duruma gelmistir. Sadece insanlarin birbirleriyle degil, ayni zamanda firmalarla da
hizl bir gekilde iletiyim kurmasina olanak saflayan sosyal medya, ticaretin bilyiik ¢ogunlugunun
internete gegmesiyle birlikte pazarlamaya yeni bir boyut kazandimmugtir. Fenomen pazarlamanmin
revagta oldufu fakat tiketicinin giniimlizde sikhkla maruz kaldifs fenomen pazarlama
faaliyetlerinin hangi Szelliklerinin daha etkili oldugunun saptanmas: ve bu galigmada bu sonuglarnin
ortaya gikanlmasi hedeflenmektedir. Internetin ve sosyal medyanin giin gegtikge ilerledigi bu
¢agda kadin tiketicilerin online anhk satin alma nivetinde fenomen pazariamanmin etkisinin
incelenmesi {lzerine yapilacak bu galigmayla literatiire katks saglanacaktir,

Arastirmamn Yir@tilecefi Yer: Katlimcilara Google forms aracih@iyla hazirlanan anket form linki
gonderilerck uygulama yapilacaktir.

Calismaya Katilim Onayi:

Katllmam beklenen ¢aligmanin amacin, nedenini, katlmam gereken sitreyi ve yeri ile ilgili bilgileri
okudum ve génilli olarak caligma silresince lizertme digen sorumluluklan anladim. Caligma ile ilgili
ayrintih agiklamalar yazih ve sézlii olarak tarafima sunuldu, Bu ¢ahgma ile ilgili faydalar ve riskler ile tlgili
bilgilendirildim.

Bu aragtirmaya kendi__i;(egimle. higbir bask: ve zorlama olmaksizin katilmayr kabul ediyorum,

i ile”")

Adi Soyadi

mzas™":

Arastirmaginm

Adi-Soyadt: Senny DEMIR

e-posta:

Imzasi:Enstiti Miditrloginde Evrak Asli Imzalidir,
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Ek C. Demografik Formu

En ¢ok vakit gegirdiginiz sosyal medya platformunu belirtiniz? (Liitfen yalnizca birini isaretleyiniz)
() Instagram () Youtube () Twitter () Facebook ( ) Blog () Linkedin () Diger

Begendiginiz Sosyal Medya Fenomenlerinin Adlarim Belirtiniz.

Begendiginizi belirttiginiz fenomenler en siklikla hangi irinlerin tanitimini yapar?

() Giyim/Moda () Kozmetik () Teknoloji ()Gida () Diger

Sosyal Medya Fenomeninin 6nerdigi herhangi bir iiriini satin aldiniz m1?

() Bir kez ()Birden fazla () Hig

Online kanallarda en siklikla hangi tirtinleri satin alirsiniz ?

() Giyim/Moda () Kozmetik () Teknoloji () Gida () Diger

Internetten ne siklikta aligveris yaparsiniz?

() Her giin () Haftada bir kez () 15 giinde bir kez () Ayda bir kez () Ug Ayda bir kez () Diger

Dogum Tarih Arahigimz:
()1965-1979 () 1980-1999 (1) 2000 ve iizeri

Egitim Diizeyiniz:

() Ilkdgretim () Lise () On Lisans () Lisans ( ) Lisansiistii

Medeni Durumunuz:

() Evli () Bekar

Cocuk sayis1?

()0 ()1 ()2 veizeri

Mesleginiz:

() Emekli () Ev Hamimu () Kendi Isi ( ) Ogrenci ( ) Kamu Calisan1 () Ozel Sektér Cahisam ()
Calismiyor () Diger



Ek D. Kaynak Giivenilirligi Olcegi

Kaynak Giiveniliriigi : .
sle| o 8 B | B
HEIR RN
:g g 28:8| 8 |&3
Kaynagim Cehiciligl I

Sosyal modysda takip ettigim Influencer gekicidir

Sasyal medyada takip ettigim Influencer pkizariftir

Sosyal medysda takip ettigim Influencer glizeldir

Sasyal medyada tskip ettigim Influencer elegandinZarifdir

Sosyal medyadn takip ettifim Influencer karizmatiktir

Sosyal medyada takip N@lm Influencer stil sahibidir

Kaynafm G livenirligi

Sosyal medyada takip etti@im Influencer gikvenilivdir,

Sosval medyada takip ettigim Influencer diirfisttiir.

Sasyal medyada takip ettifiim Influencer inamhirdar,

Sosyal medyada takip ettigim Influencer samimidir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer takipeileriyle etkilesim halindedir,

Sosyal medyada takip ettifim Influencer dofrudar,

Kaynafm Yetkinlifi -

Sosyal medyada takip ettigim Influencer deneyimiltecrithelidir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer alamnda bilgi sahibidir.

Sosyal medyada takip ettifim Influencer profesyoneldir.

Sasyal medyada takip cttigim Influcncer Grian ve tiketicl lle bagiantlidir,

Sosyal medyada takip ettigim Influencer zekidir,

Sosyal medyndn takip ettifiim Influencer alamnda yetkin /u. d

Online Bealik Sunumu

Sosyal medyada takip ettigim Influencer tutark iceril/bilgiler paylagr

Sosyal medyada takip ettigim Influencer itham vericidir

Sosyal medyada takip ettifim Influencer arkadas canlhssdar/sosynldir

Sosyal medyada takip ettifim Influencer sosyal medyada aktiftir

Sosval medyada takip ettifim Influencer Iyd niyethidir

Sosyal medyada takip ettifiim Infl guclhy jlariletiler uretir
Sosyal medyada takip ettiim Influencer yuksek kalitede leerik uretir
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Ek E. Marka Fenomen Uyumu Ol¢egi

Asagida yer alan sorulari gorseldeki X fenomen ve Y markasl uyumuna gore cevaplandiriniz
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Tamamen
Katihyorum

Katiliyorum

Kismen

Katiliyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Kismen

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Tamamen
Katilmiyorum

Bu marka ve {inlii iyi bir uyum saglar.

Bu marka ve {inlii iyi eslesmistir.

Bana gore bu fenomen, reklamda goriilen
markanin tanitimi i¢in ¢ok uygundur




Ek F. Fenomen Reklamina Yénelik Tutum Olcegi

Tamamen

Katihyorum

Katiliyorum

Kismen

Katihyorum

Ne Katilyorum
Ne Katilmiyorum

Kismen

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Tamamen

Katilmiyorum

Fenomen reklamlarina bakmay1 severim

Cogu fenomen reklamu ilgi ¢ekicidir

Bana gore, fenomen reklamlari tiriinleri

tanitmak i¢in miikkemmel bir yoldur
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Ek G. Online Anlik Satin Alma Olgegi

Tamamen
Katiliyorum

Kanlyorum

Ne Katiliyorum

Ne
Katilmyorum

Katlmiyorum

Tamamen
Katilmivorum

Sik sik spontane (ani) olarak bir geyler saun alirim

“Hemen al” benim{ir sevler satin alma geklimi tanimlar.

Genelde distinmeden bir geyler satm alinm,

“Gértirsem, satin alinmm™ beni tarif eder

Simdi al, sonra diigéin™ beni tarif eder

Bazen bir anhk hevesle bir seyler satin almak istiyorum.

O an nasi| hissediyorsam ona gére bir seyler aliyorum.

Ahgveriglerimin cogunu dikkatlice planlanm.

Bazen satin aldiklarim konusunda biraz dikkatsiz davraniyorum.
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Ek H. Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu izin istek Yazisi

T.C.
’ CAG UNIVERSITESI 1&*

Sosyal Blllmler Enstltusu TURKIYE CUMHURIYETTNiN YiZENCi 1LY
Say1 : E-23867972-050.04.04-2400000274 10.01.2024
Konu : Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulu Karar1 Alinmasi Hk.
REKTORLUK MAKAMINA

Tlgi: Rektorlik Makammnin 09.03.2021 tarih ve E-81570533-050.01.01-2100001828 sayil1
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu konulu yazisi.

Ilgi tarihli yazi kapsaminda Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Lisansiistii
Programlarinda tez asamasinda kayitli ipek NUMANOGLU ESBERK, Giilenay
T(")MEK, Baris ESER, Rukiye Yaren OZAN, Gokmen AYDIN, Muhammet Tugrul
OZEN, Senay DEMIR isimli 6grencilere ait tez evraklarinin " Bilimsel Arastirma ve Yaymn
Etigi Kurulu Onay1" alinmak tizere Ek'lerde sunulmus oldugunu arz ederim.

Prof. Dr. Murat KOC
Sosyal Bilimler Enstitiisti Miidiirii

Ek : Ogrencilere Ait Dosyalar.
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Ek 1. Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Kurulu Izni

T.C.
’ CAG UNIVERSITESI 1%"‘

Rektorlik TORKIYE CUMHURIYETI NN YiZENCI YLt

Say1 : E-81570533-044-2400000502 17.01.2024

Konu : Bilimsel Arastirma ve Yayn Etigi
Kurul izni Hk.

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

Ilgi : a)08.01.2024 tarih ve E-23867972- 050.04.04-2400000172 say1l1 yaziniz.
b) 08.01.2024 tarih ve E-23867972- 050.04.04-2400000173 sayil1 yazimz.
c¢) 10.01.2024 tarih ve E-23867972- 050.04.04-2400000274 say1l1 yaziniz.

Ilgi yazilarda s6z konusu edilen Sena AKPARLAK, Oguzhan Mete KARABIYIK,
Kaan BURSAL, Muhammed Enver GOKKILIC, Naime ORDEK, Mehmet Ali
CIL, ipek NUMANOGLU ESBERK, Giilenay TOMEK, Baris ESER, Rukiye Yaren
OZAN, Gokmen AYDIN, Muhammet Tugrul OZEN ve Senay DEMIR isimli
Ogrencilerimize ait tez evraklar1 Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulunda incelenerek
uygun goriilmiistiir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

Prof. Dr. Unal AY
Rektor



