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OZET

FENOMEN PAZARLAMANIN HAZIR GiYIM URUNLERINi SATIN
ALMA DAVRANISLARINA ETKISi

GARZAN, Ekin
Yiiksek Lisans Tezi, Tekstil Miithendisligi Anabilim Dal1
Tez Damismani: Prof. Dr. Turan ATILGAN
Eyliil 2022, 58 sayfa

Sosyal medyada gecirilen zamanin giin gectikge artmasi ve tiiketicilerin
aligveris i¢cin online kanallar1 giderek daha fazla tercih etmeleri hazir giyim
isletmelerini  ve markalarim1  farkli pazarlama stratejileri  kullanmaya
yonlendirmistir. Bu noktada kullanilan stratejilerden birisi olan fenomen
pazarlama, tiriinlerin ve markalarin tanitiminin fenomen olarak adlandirilan ve
sosyal medya flizerinde ¢ok sayida takipgiye sahip olan bireyler tarafindan

yapilmasidir.

Bu baglamda, bu tez, hazir giyim sektoriinde fenomen pazarlamanin
tilkketicilerin satin alma davraniglarina olan etkisini analiz etmeyi amaglamaktadir.
Bagka bir ifadeyle, arastirma, hazir giyim sektoriinde diinyanin 6nde gelen
thracat¢ilarindan ve ayni1 zamanda onemli pazarlarindan birisi olan Tiirkiye’deki
tiiketicilerin hazir giyim iiriinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan
nasil etkilendiklerini tespit etmeyi amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
Tiirkiye’nin ii¢ biiylik ilinde yasayan 18 yas ve lizerindeki tiiketicilere yonelik bir
anket calismas1 gergeklestirilmistir. Saha arastirmasi ile elde edilen veriler
istatistiki olarak analiz edilerek elde edilen bulgular 15181inda hazir giyim {riinleri

iireten ve pazarlayan isletmelere ve markalara onerilerde bulunulmustur.

Anahtar kelimeler: Fenomen, fenomen pazarlama, hazir giyim sektort,

tiikketici, satin alma davranisi
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF INFLUENCER MARKETING ON CLOTHING
BUYING BEHAVIOR

GARZAN, Ekin

M.Sc. in Textile Engineering

Supervisor: Prof. Dr. Turan ATILGAN

September 2022, 58 pages

The clothing enterprises and brands are canalized to use different marketing
strategies due to the increased time usage in social media and the increased online
channel preference by consumers. At this point, influencer marketing can be used.
It can be defined as the promotion of products and brands by influencers, who
possess many followers in social media, can be used.

In this context, this thesis, aims to analyze the effects of influencer
marketing on buying behavior of consumers in clothing sector. In other words, the
research aims to reveal how consumers in Turkey, which is one of the leading
global clothing exporters and at the same time which is one of the significant
markets, are affected from influencer marketing factors during their clothing
purchase process. In accordance with the aim of the thesis, a survey is conducted
to consumers, who live in three biggest cities of Turkey and whose ages are 18
and over. The data, which are obtained from field research, are analyzed
statistically and suggestions are made to enterprises and brands, which produce
clothing and market clothing products, on the basis of the findings.

Keywords: Influencer, influencer marketing, clothing sector, consumer,
buying behavior






ONSOZ

Online kanallarin giderek on plana ¢iktig1 ve tiiketiciler tarafindan daha ¢ok
tercih edildigi bir ortamda pazarlama stratejilerinin de degismesi ve doniismesi
kacmilmazdir. Bu noktada, fenomen pazarlama iirlinlerin ve markalarin
tamitiminda kullanilan bir pazarlama stratejisi olarak one ¢ikmaktadir. Aslinda
siradan birer tiiketici olan fenomenlerin gilinlilk yasamlarindan ve tarzlarindan
kesitler sunarak ve i¢ten, samimi ve dogal bir sekilde tavsiyelerde bulunarak {iriin

ve marka tanitim1 yapmalari kendileri takip eden diger tiiketicileri cezbetmektedir.

Bu baglamda, bu tez, fenomen pazarlamanin hazir giyim iirlinlerini satin
alma davranislarina olan etkisini analiz ederek literatiire katki saglamaktadir. Ayni
zamanda giyim sektoriinde diinyanin onde gelen ihracat¢ilarindan ve ayni
zamanda onemli pazarlarindan birisi olan Tirkiye’deki tiiketicilerin hazir giyim
trtinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan nasil etkilendiklerini
belirleyerek hazir giyim firlinleri iireten ve pazarlayan isletmelere de 6nerilerde

bulunmaktadir.
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1. GIRIS

Sosyal medyada gegirilen zamanin giin gegtikge artmasi ve tiiketicilerin
aligveris i¢in online kanallar1 giderek daha fazla tercih etmeleri isletmeleri ve
markalar1 farkli pazarlama stratejileri kullanmaya yonlendirmistir. Tiiketici istek
ve beklentilerinin 6n planda oldugu sektorlerden birisi olan hazir giyim
sektoriinde faaliyet goOsteren isletmeler ve markalar da bu farkli pazarlama
stratejilerinden yararlanmaktadirlar. Bu noktada kullanilan stratejilerden birisi
olan fenomen pazarlama, iiriinlerin ve markalarin tanitiminin fenomen olarak
adlandirilan ve sosyal medya iizerinde ¢ok sayida takip¢iye sahip olan bireyler
tarafindan yapilmasidir. Fenomenler giinliik yagamlarini ve tarzlarini samimi ve
diirist bir sekilde diger tiiketicilere sunarak onlarmn gonliinii kazanmakta ve
iriinlerin ve markalarin tanitimlarini dogal bir sekilde yapmaktadirlar. Tiiketiciler
reklam izlemektense samimi bir sekilde verilen bu Onerileri dinlemeyi tercih
etmektedirler.

Bu baglamda, bu tez, hazir giyim sektdriinde fenomen pazarlamanin
tilkketicilerin satin alma davraniglarina olan etkisini analiz etmeyi amag¢lamaktadir.
Arastirma, hazir giyim sektoriinde diinyanin 6nde gelen ihracat¢ilarindan ve aynm
zamanda Oonemli pazarlarindan birisi olan Tiirkiye’deki tiiketicilerin hazir giyim
tirtinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan nasil etkilendiklerini
ortaya koyarak hazir giyim iriinleri {ireten ve pazarlayan isletmelere yol

gostermektedir.

Arastirma kapsaminda oncelikle kuramsal bir ¢erceve ¢izilerek, diinyada ve
Tiirkiye’de hazir giyim sektoriiniin durumu, tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkileyen faktorler, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorler,
fenomen ve fenomen pazarlama kavramlari, fenomen pazarlamanin tiiketicilerin
satin alma davraniglarina etkileri ve hazir giyim sektoriinde fenomen pazarlama
hakkinda bilgiler verilmistir. Sonrasinda Tiirkiye’nin ii¢ biiyiik ilinde yasayan 18
yas ve lizerindeki tiiketicilere yonelik bir anket calismas1 gergeklestirilmistir. Saha
arastirmasi ile elde edilen veriler istatistiki olarak analiz edilmis ve bu bulgular
1s181inda hazir giyim {rlinleri {ireten ve pazarlayan isletmelere ve markalara

onerilerde bulunulmustur.



2. KURAMSAL CERCEVE
2.1 Diinyada ve Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektorii
2.1.1 Diinyada hazir giyim sektorii

2020 il itibariyle diinya genel ihracatinin %2,55’ini (Tablo 2.1), diinya
genel ithalatinin ise %2,75’ini (Tablo 2.2) gergeklestiren hazir giyim sektorii
diinya ticaretindeki yerini ve 6nemini korumaya devam etmektedir. Son bes yillik
diinya hazir giyim ihracat ve ithalat verileri analiz edildiginde hem ihracatin hem
de ithalatin genel olarak arttig1 belirlenmistir. Genel artis egilimine ragmen, diinya
hazir giyim ihracat1 ve ithalati 2020 yilinda belirgin bir diislis gostermistir. 2020
yilindaki bu belirgin diisiisiin nedeni olarak tiim diinyaya yayilan ve kiiresel

ticareti olumsuz yonde etkileyen Covid-19 salgin1 gosterilebilir.

Tablo 2.1 Diinya hazir giyim ihracatinin diinya genel ihracatindaki yeri (WTO, 2022)

2016 2017 2018 2019 2020
Diinya genel
ihracati 16.046.277 17.746.583 19.559.050 19.019.026 17.618.935
(milyon $)
Diinya hazir
giyim ihracati 445,015 465.272 494.388 494.254 448.961
(milyon $)
Hazir glyimin 2,77 2,62 2,53 2,60 2,55
pay1 (%)

Tablo 2.2 Diinya hazir giyim ithalatinin diinya genel ithalatindaki yeri (WTO, 2022)

2016 2017 2018 2019 2020
Diinya genel
ithalati 16.212.320 17.987.850 19.839.276 19.289.519 17.828.012
(milyon $)
Diinya hazir
giyim ithalati 472.433 500.904 537.982 537.864 489.418
(milyon $)
Hazir giyimin 2,91 278 271 279 2,75
pay1 (%)




Diinyanin 6nde gelen hazir giyim ihracatcilar1 Diinya Ticaret Orgiitii’niin
2021 yilinda yaynladign Diinya Ticaret Istatistikleri raporu baz alinarak
belirlenmistir (Tablo 2.3). Buna gore; diinyanin en ¢ok hazir giyim ihracati
gergeklestiren ilk on iilkesi Cin, Avrupa Birligi (27), Vietnam, Banglades,
Tirkiye, Hindistan, Malezya, Birlesik Krallik, Hong Kong ve Endonezya’dir.
Diinyanin 6nde gelen hazir giyim ihracatgisi iilkelerinin son bes yillik verileri
analiz edildiginde, Cin’in lider konumunu korudugu goériilmektedir. Tiirkiye ise
2020 ili itibariyle diinyanin besinci biiyiik hazir giyim ihracat¢isi konumuna
yiikselmistir. Kiiresel ticareti olumsuz yonde etkileyen Covid-19 salgini diinyanin
onde gelen hazir giyim ihracat¢ilarinin ihracat miktarlarinin da azalmasina neden
olmustur. Malezya disindaki tiim iilkelerin hazir giyim ihracatlarinin 2020 yili

itibariyle azaldig goriilmektedir.

Tablo 2.3 Diinyanin 6nde gelen hazir giyim ihracat¢ilart (WTO, 2021; WTO, 2022)

(milyon $) 2016 2017 2018 2019 2020
Cin 158.180 157.464 158.212 151.784 141.587
AB-27 110.836 122.347 135.598 137.499 125.410
Vietnam 23.005 25.037 28.896 30.888 28.065
Banglades 28.668 29.213 32.927 33.072 27.471
Tirkiye 15.504 15.656 16.229 16.381 15.351
Hindistan 17.932 18.313 16.552 17.160 12.973
Malezya 4.568 5.078 5.791 5.678 9.789
Birlesik Krallik 8.396 8.542 9.027 8.999 7.953
Hong Kong 15.688 14.488 13.859 12.291 8.232
Endonezya 7.474 8.214 8.928 8.597 7.552

Diinyanin énde gelen hazir giyim ithalatgilar1 da Diinya Ticaret Orgiitii’niin
2021 yilinda yaymladigi Diinya Ticaret Istatistikleri raporu baz alinarak
belirlenmistir (Tablo 2.4). Buna gore diinyanin en ¢ok hazir giyim ithalati
gerceklestiren ilk on iilkesi Avrupa Birligi (27), Amerika Birlesik Devletleri,
Japonya, Birlesik Krallik, Kanada, Giiney Kore, Cin, Isvigre, Hong Kong ve
Rusya’dir. Diinyanin 6nde gelen hazir giyim ithalatcist tilkelerinin son bes yillik
verileri analiz edildignde, Avrupa Birligi’nin (27) lider konumunu korudugu
goriilmektedir. Kiiresel Covid-19 salginin olumsuz etkileri diinyanin énde gelen
hazir giyim ithalatcilarmin verilerinden de goriilebilmektedir. Cin ve Isvigre
disindaki iilkelerin hazir giyim ithalatlarimin 2020 yili itibariyle azaldig
goriilmektedir.




Tablo 2.4 Diinyanin 6nde gelen hazir giyim ithalat¢ilar1 (WTO, 2021; WTO, 2022)

(milyon $) 2016 2017 2018 2019 2020
AB-27 156.333 166.210 181.759 180.764 167.801
ABD 91.096 91.239 95.091 95.492 82.417
Japonya 27.900 28.095 30.319 29.761 26.265
Birlesik Krallik 25.801 25.579 26.504 26.367 26.318
Kanada 9.554 10.077 10.590 11.030 10.345
Giiney Kore 8.640 9.319 10.796 11.017 9.733
Cin 6.444 7.264 8.288 8.940 9.498
[svigre 5.915 6.696 7.538 7.710 8.032
Hong Kong 13.216 12.419 12.672 11.224 7.750
Rusya 5.782 7.273 7.800 8.122 7.727

2.1.2 Tiirkiye’de hazir giyim sektorii

Kiiresel hazir giyim ihracati i¢erisinde dnemli bir paya sahip olan Tiirk hazir
giyim sektorii 2020 yili itibariyle Tiirkiye genel ihracatindan %9’luk bir pay
almigtir (Tablo 2.5). Sektoriin Tiirkiye genel ithalatindan aldig1 pay ise 2020 yili
itibariyle %0,75’tir (Tablo 2.6) Verilerden de goriilebilecegin gibi sektor Tiirkiye
ekonomisindeki yerini ve 6nemini korumaya devam etmektedir. Sektor, 2020 yili
itibariyle 13,7 milyar dolar net dis ticaret fazlas1 vermistir. Ancak, tipki global
rakipleri gibi kiiresel Covid-19 salginindan olumsuz yonde etkilenmistir ve
thracat1 2020 yilinda 2019 yilina gore %6,28 oraninda azalmaistir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (2022) yillik sanayi ve hizmet istatistiklerine
gore, giyim esyalarinin imalati alaninda 2020 y1li itibariyle 58.542 isletme faaliyet
gostermekte ve 646.684 kisi istihdam edilmektedir. Sektor, isletme sayisi
acisindan {ilkenin imalat sektdriinden yaklasik %14 pay alirken, istihdam
acisindan yaklasik %15 pay almaktadir. Hazir giyim sektorii isttihdam saglayarak

ve katma deger yaratarak ililke ekonomisine ve kalkinmaya katkida bulunmaya
devam etmektedir.




Tablo 2.5 Tiirkiye hazir giyim ihracatinin Tiirkiye genel ihracatindaki yeri (WTO, 2022)

2016 2017 2018 2019 2020
Tiirkiye genel
ihracatt 149.247 164.495 177.169 180.833 169.651
(milyon $)
Tiirkiye hazir
giyim ihracati 15.504 15.656 16.229 16.381 15.351
(1000 $)
Hazir giyimin 10,39 9,52 9,16 9,06 9,05
pay1 (%)

Tablo 2.6 Tiirkiye hazir giyim ithalatinin Tiirkiye genel ithalatindaki yeri (WTO, 2022)

2016 2017 2018 2019 2020
Tiirkiye genel
ithalat1 202.189 238.715 231.152 210.345 219.515
(milyon $)
Tiirkiye hazir
giyim ithalati 2.5633 2.332 2.143 1.758 1.641
(milyon $)
Hazir glyimin 1,25 0,98 0,93 0,84 0,75
pay1 (%)

2.2 Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarim1 Etkileyen Faktorler

Tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler; sosyal, kiiltiirel,

kisisel ve psikolojik faktorler olmak iizere dort ana grupta incelenebilir.

2.2.1 Sosyal faktorler

Referans Gruplari: Referans gruplari, bir kisinin tutum ve davranislari
tizerinde direkt veya dolayl etkiye etkiye sahip olan gruplardir. Direkt etkisi olan
ve tyelik gruplar olarak adlandirilan gruplar; kisinin acik¢a, siirekli ve gayri
resmi olarak etkilesimde oldugu aile, arkadaslar, komsular ve is arkadaslar1 gibi
kisileri icermektedir. Kisiler, ayrica, daha resmi olan ve daha az etkilesim
gerektiren dini, profesyonel ve ticari birlikler gibi ikincil gruplarla da etkilesim
icerisindedirler. Referans gruplari; bireyleri yeni davranislara ve yasam tarzlarina
maruz birakirlar, tutumlar1 ve benligi etkilerler ve iiriin ve marka tercihlerini
etkileyebilecek benzerlikler i¢in baski yaratirlar. Kisiler ayrica ait olmadiklar1 ve

katilmay1 umut ettikleri gruplar tarafindan da etkilenirler. Pazarlamacilar referans



gruplariin fikir liderlerine ulasmay1 ve onlar1 etkilemeyi amaglamalidirlar. Fikir
liderleri; belirli bir iirlin veya {iriin kategorisi hakkinda gayri resmi tavsiye veya
bilgi veren, genellikle 6zgiiveni yliksek, sosyal olarak aktif ve ilgili kategorilerle
ilgilenen kisilerdir. Pazarlamacilar, fikir liderlerinin demografik ve Kkisisel
ozelliklerini ve kullandiklar1 kitlesel iletisim araglarini taniyarak ve bu araglar
vasitasiyla mesajlar gondererek onlara ulasmaya calismalidirlar (Kotler and
Keller, 2009).

Aile: Aile, bir toplumdaki en 6nemli tiikketici alim organizasyonudur ve aile
iiyeleri en etkili ve Oncelikli referans grubunu olustururlar (Kotler and Keller,
2009). Ailenin yapisi, kiiltiiri ve aile tyelerinin rolleri iilkeden iilkeye
degismektedir. Aile liyeleri satin alma siirecinin her asamasinda birbirlerinden
etkilenmektedirler (Durmaz and Durmaz, 2014). Bir tiiketicinin hayatinda iki aile
bulunmaktadir. Uyum ailesi, kisinin ebeveynlerinden ve kardeslerinden olusur.
Tiiketicinin ebeveynleriyle olan etkilesimi azalsa bile, ebeveynlerin davraniglar
tizerindeki etkisi olduk¢a 6nemli olabilir. Giinliik satin alma davraniglari iizerinde
daha c¢ok etkisi olan aile ise iireme ailesidir. Bu aile, kisinin esinden ve
cocuklarindan olusur. Kadin, 6zellikle yiyecek, ufak tefek esyalar ve kiyafetler
s6z konusu oldugunda, ailenin esas alim temsilcisidir. Giinimiizde geleneksel
satin alma rolleri degismektedir. Bu nedenle, pazarlamacilar hem erkekleri hem de
kadinlar1 hedef almalidirlar (Kotler and Keller, 2009).

Roller ve Statiiler: Bir kisi, aile, kuliipler, organizasyonlar gibi pek c¢ok
gruba ait olabilir. Kisinin her bir gruptaki pozisyonu hem rol hem de statii
acisindan  tanimlanabilir. Rol, kisilerin etraflarindaki  insanlara  gore
gerceklestirmeleri beklenen faaliyetlerden olusmaktadir. Her bir rol, toplum
tarafindan kendisine duyulan saygiyr yansitan bir statii tasimaktadir. Kisiler
genellikle rollerine ve statiilerine uygun {irlinler segmektedirler (Kotler and
Armstrong, 2008).

2.2.2 Kiiltiirel faktorler

Kiiltiir: Kiiltiir; bir toplum tiyesinin aileden ve diger énemli kurumlardan
ogrendigi temel degerler, algilar, istekler ve davraniglar biitiinii olarak
tanimlanmaktadir. Kiiltiir bir kisinin isteklerindeki ve davranislarindaki en temel
nedendir. Bir toplumda biiyliyen ¢ocuk, temel degerleri, algilari, istekleri ve
davraniglart ailesinden ve diger Onemli kurumlardan &grenir (Kotler and

Armstrong, 2008). Kiiltiir, bir grup tliyesinden digerine, 6zellikle de bir nesilden



digerine aktarilir. Kiiltiir zaman igerisinde degisebilir ancak bu degisimler
genellikle oldukga yavasgtir. Cilinkii kiiltiir insanlarin davranislarina derin bir
sekilde yansimistir (Ramya and Ali, 2016). Satin alma davraniglar {izerindeki
kiltiirel etkiler iilkeden iilkeye degisebilir. Bu farkliliklara uyum saglanamamasi
pazarlamanin etkin olmamasina neden olmaktadir. Pazarlamacilar, her zaman

kiltiirel degisimleri tespit etmeye calismalidirlar (Kotler and Armstrong, 2008).

Alt Kiiltiir: Alt kiiltlir, ortak yasam deneyimlerine ve durumlarina dayanan
ve paylasilan bir deger sistemine sahip bir grup insan olarak tanimlanmaktadir.
Alt  kiltirler; milliyetleri, dinleri, 1k gruplarimi  ve cografi bdlgeleri
kapsamaktadir. Pek cok alt kiiltiir, onemli pazar boliimlerini olusturmaktadir ve
pazarlamacilar genellikle iriinlerini ve pazarlama stratejilerini bu bdliimlerin

ihtiyaclarina gore tasarlamaktadir (Kotler and Armstrong, 2008).

Sosyal Sinif: Sosyal smuf, lyelerinin benzer degerleri, c¢ikarlari ve
davraniglar1 paylastig1 bir toplumdaki nispeten kalict ve diizenli boliimler olarak
tanimlanmaktadir. Hemen hemen her toplumun bir sosyal smif yapisi
bulunmaktadir. Sosyal siif; meslek, gelir, egitim diizeyi, zenginlik ve diger
degiskenlerin birlesimi olarak ortaya cikmaktadir. Pazarlamacilar, belirli bir
sosyal smiftaki insanlar benzer satin alma davranislar1 gosterdikleri i¢in sosyal
smiflarla ilgilenmektedirler. Sosyal siniflar; kiyafet, mobilya, bos zaman
faaliyetleri ve otomobiller gibi alanlarda belirgin iiriin ve marka tercihleri

gostermektedirler (Kotler and Armstrong, 2008).
2.2.3 Kisisel faktorler

Yas ve Yasam Déngiisii Evresi: Insanlar satin aldiklar1 mallari ve hizmetleri
yasamlar1 boyunca degistirmektedirler. Yemekler, kiyafetler, mobilyalar ve
dinlenme zamanlan ile ilgili zevkler genellikle yasla ilgilidir ve satin alma
davraniglar1 aile yasam dongiisiiniin bulundugu evreyle sekillenmektedir. Aile
yasam dongiisii, ailelerin zaman igerisinde gectikleri evrelerdir (Kotler and
Armstrong, 2008). Aile yasam dongiisii; geng bekarlar, evli ¢iftler, evli olmayan
ciftler, cocuksuz ciftler, yalniz anne veya babalar gibi farkli evrelerden
olusmaktadir. Pazarlamacilar, her evre i¢in uygun iriinler ve pazarlama planlari
gelistirmektedirler (Kotler and Armstrong, 2008; Gajjar, 2013).

Meslek: Meslek kavrami, ana gorevleri yiiksek dereceli benzerliklerle

tanimlanan isler biitiinlidiir (Qazzafi, 2020). Bir kisinin meslegi onun satin alma



davraniglar1 {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Gajjar, 2013). Pazarlamacilar
kendi iirlinleriyle ve hizmetleriyle ilgilenen meslek gruplarini belirlemekte veya
belirli bir meslek grubunun ihtiyag duydugu friinleri tedarik etmede
uzmanlasmaktadirlar (Kotler and Armstrong, 2008).

Ekonomik Durum: Bir kisinin ekonomik durumu {riin seg¢imini
etkilemektedir. Pazarlamacilar; kisisel gelirlerdeki, tasarruflardaki ve faiz
oranlarindaki egilimleri takip etmelidirler. Eger ekonomik bir durgunluk soz
konusuysa,  pazarlamacilar  drlinlerini  yeniden  tasarlamali,  yeniden
konumlandirmali ve yeniden fiyatlandirmalidirlar. Bazi pazarlamacilar ¢ok fazla
parasi ve kaynagi olan tiiketicileri hedeflerken; bazilar1 da daha miitevazi gelire ve

kaynaga sahip olanlar1 hedeflemektedir (Kotler and Armstrong, 2008).

Yasam Tarzi: Ayni alt kiiltiirden, sosyal siniftan ve meslekten olan kisilerin
oldukga farkli yagsam tarzlari olabilmektedir. Yasam tarzi; bir kisinin aktivitelerle,
ilgi alanlariyla ve fikirlerle ifade ettigi diinyadaki yasam kalibidir. Pazarlamacilar,
iirlinleriyle kisilerin yasam tarzlar arasinda iliski kurmalidirlar (Kotler and Keller,
2009).

Kisilik ve Benlik Kavrami: Kisilik, bir kisinin c¢evresine verdigi nispeten
tutarlt ve kalici cevaplara yol acan benzersiz psikolojik ozellikler olarak
tanimlanmaktadir. Kisilik, genellikle 6zgiiven, baskinlik, sosyallik, bagimsizlik,
savunuculuk, uyum yetenegi ve agresiflik gibi ozelliklerle tanimlanmaktadir.
Kisilik satin alma davraniglarin1 etkilemekte ve belirli bir iiriinii veya markay1
tercih eden tiiketicilerin davraniglarini analiz etmede yararli olabilmektedir
(Kotler and Armstrong, 2008).

2.2.4 Psikolojik faktorler

Motivasyon: Bir kisinin herhangi bir zamanda biyolojik ve psikolojik bircok
ihtiyac1 bulunmaktadir. Bir ihtiyag yeterli bir yogunluk diizeyine ulastiginda giidii
haline gelmektedir. Giidli, kisiyi tatmin aramaya yonlendirmek icin yeterli
diizeyde baski yapan bir ihtiyagtir (Kotler and Armstrong, 2008). Ihtiyacin
tanimlanmas1 satin alma siirecinin baslangicidir. Bir kisi, bir iirlini elverislilik,
stil, prestij, gurur veya bagkalariyla esit olmak i¢in almaya motive olabilmektedir.
Eger pazarlamacilar motivasyonu neyin yarattigini bilirlerse, tiiketicilerin
motivasyonlarini etkilemek i¢in pazarlama yontemleri gelistirebilirler (Durmaz,
2014).



Algi: Algy; kisilerin anlamli bir diinya resmi olusturabilmek i¢in bilgiyi
sectikleri, diizenledikleri ve yorumladiklar: bir siiregtir (Kotler and Armstrong,
2008). Bu siire¢ hem fiziksel uyaranlara hem de uyaranlarin etraflarindaki alanla
olan iligkilerine ve herkesin kendi igsel kosullarina baghdir. Pazarlamada algilar
onemlidir ¢linkii tiiketicilerin davramislarini etkilemektedir (Kotler and Keller,
2009).

Ogrenme: Ogrenme, kisinin verilen bir duruma cevap verdigi bir siirectir
(Qazzafi, 2020). Ogrenme, bireyin davranislarinda deneyimden kaynaklanan
degisiklikleri tanimlamaktadir. Ogrenme; diirtiilerin, uyaranlarin, ipuglarmin,
cevaplarin ve pekistirmelerin  karsilikli  etkilesimiyle gergeklesmektedir.
Pazarlamacilar; bir iiriint giicli diirtiilerle iliskilendirerek, motive edici ipuglari
kullanarak  ve pozitif pekistirme saglayarak o iiriin icin  talep
olusturabilmektedirler (Kotler and Armstrong, 2008).

Inanglar ve Tutumlar: Kisiler, gergeklestirme ve Ogrenme siirecinde
inanglara ve tutumlara sahip olmaktadirlar. Bu inanglar ve tutumlar da satin alma
davraniglarini etkilemektedir. Inang, bir kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu
tanimlayici diisiincedir. Tutum ise bir kisinin bir nesneye veya fikre karsi nispeten
tutarli degerlendirmelerini, duygularmi ve egilimlerini tanimlamaktadir. Inancin
ve tutumlarin degistirilmesi zordur. Bu nedenle, pazarlamacilar genellikle var olan

inanglara ve tutumlara uygun stratejiler gelistirmektedirler (Kotler and Armstrong,
2008).

2.3 Fenomen Pazarlama Kavram ve Ozellikleri
2.3.1 Fenomen kavram

Sosyal medyanin popiiler ve giiclii bir iletisim kanali olmasindan beri
fenomen veya sosyal medya fenomeni olarak adlandirilan ve sohrete ve niifuza
sahip olan yeni bir tinlii tiirii ortaya ¢ikmistir (Jin and Mugaddam, 2019). Niifuz
veya etki, harekete gecmek icin ilham verme ve insanlar1 sosyal medyada veya
gercek hayatta yapilan bir paylasimla ayni fikirde olmalar1 i¢in motive edebilme
yetenegidir (Rohde and Mau, 2021) Bu noktada, fenomenler (etkileyenler)
izleyicilerin tutumlarint bloglar, tweetler ve diger sosyal medya uygulamalar
aracilifiyla sekillendiren yeni bir tiir bagimsiz tiglincii taraf iirlin tanittim1 yapan
reklamcilar olarak tanimlanmaktadir (Dhanesh and Duthler, 2019; Shin and Lee,
2021; Abhishek and Srivastava, 2021 ; Audrezet et al., 2020; Schwemmer and
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Ziewiecki, 2018; Gomes et al., 2022; Reinikainen et al., 2020). Fenomenler,
mesajlar, resimler, videolar, hastagler ve konum etiketlemeleri aracilifiyla giinliik
yasamalari, deneyimleri ve fikirleri hakkindaki detaylar1 herkese agik bir sekilde
paylasarak olduk¢a genis sosyal aglar gelistirebilen fikir liderleridir (Janson and
Pongsakornrungsilp, 2021; Ki and Kim, 2019; Boerman and Miiller, 2022).
Fenomenler, saglam bir takipg¢i kitlesine sahip olan igerik yaraticilaridir. Bloglar,
video bloglar1 veya kisa igerikli paylasimlarla takipgilerinin gilinliik hayatlarina,
deneyimlerine ve fikirlerine erismelerine olanak saglamaktadirlar (Leung et al.,
2022; Veirman et al., 2017).

Tiiketiciler her zaman baskalarinin diisiincelerine 6nem vermislerdir ancak
sosyal medya platformlarinin giderek daha ¢ok kullanilmasi siradan miisterilerin
kendi disiincelerini ve deneyimlerini akranlariyla paylasmalarini arttirmistir
(Chetioui et al., 2019). Bu nedenle diger tiiketicileri etkileyerek ve bilgi
paylasarak fikir lideri olan tiiketiciler onlar icin birer tavsiye kaynagi
olmaktadirlar (Gomes et al., 2022). Bu kisiler giinliik yasamlarinin yazili ve gérsel
anlatimlarin1  paylasarak {izerinde etkili olduklar1 o6nemli bir takipgi ag1
olusturmaktadirlar. Pek ¢ok sosyal medya platformunda bulunan bu fenomenler;
kendi markalarin1 tanitmak, fikirlerini sunmak, uzmanliklarini gostermek ve ¢cogu
zaman da sponsorlar tarafindan desteklenen iirlinleri tanitmak i¢in olusturduklar
genis takip¢i agindan yararlanmaktadirlar (Taillon et al., 2020). Fenomenler;
degerli igerik yaratabilen, belirli alanlarda yiiksek itibara sahip olan ve sosyal
mecralarda birgok takipgisi olan 6zel bireylerdir (Wiedmann and Mettenheim,
2020; Mettenheim and Wiedmann, 2021). Fenomenlerin sahip olduklari itibarin
kaynag1 olarak belirli konularda uzman olmalar1 ve tiiketicilerin onlara
glivenmeleri gosterilebilir (Wiedmann and Mettenheim, 2020).

Fenomenler, kisisel sosyal medya hesaplarinda ¢ok sayida istikrarl
takipgiye sahiptirler (Wang et al., 2020). Hevesli birer sosyal medya kullanicisi
olan kisiler, YouTube, Facebook, Instagram ve Twitter gibi platformlar
aracilifiyla icerik paylastiklarinda ve bu igerikleri takip eden bir topluluga sahip
olduklarinda fenomen olarak adlandirilmaktadirlar (Karimova, 2020). Bir veya
birden fazla sosyal medya platformunda bir¢ok takipciden olusan bir sosyal
topluluk olusturmakta ve takipgileri tarafindan rol model ve alanlarinda uzman
kisiler olarak goriilmektedirler (Pick, 2021; Lee, 2021). Fenomenler
olusturduklar1 kisisel markalar1 araciligiyla sosyal medyada takipcileriyle iliski

kurmakta ve bu iligkileri siirdiirmektedirler. Ayrica, takipgilerini bilgilendirme,
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eglendirme ve onlarin diislincelerini, tutumlarmi ve davranislarin1 etkileme
yetenegine sahiptirler (Dhanesh and Duthler, 2019).

Fenomenler, kisisel cazibelerini, iletisim yeteneklerini veya belirli bir
alandaki bilgilerini  veya uzmanliklarin1 kullanarak diger tiiketicilerin
davraniglarin1 etkileyebilmektedirler. Tiiketiciler, fenomenleri daha gergek¢i ve
giivenilir bulduklar1 i¢in onlarin ilettikleri mesajlara karsi daha az direng
gostermektedirler. Tiiketiciler fenomenlerle {inliilerin aksine daha rahat iletisim
kurabilmektedirler. Ciinkii fenomenler kisisel yasamlarini paylagsmakta ve
takipgileriyle direkt iletisim kurmaktadirlar. Bu nedenlerle, tiiketiciler fenomenleri

ulasilabilir, inanilir ve samimi bulmaktadirlar (Torres et al., 2019).

Fenomenler; sosyal medyada kendini tanitma konusunda uzmanlasmis,
benzersiz bir kimlik olusturmus ve yarattiklar1 kisisel markalarindan etkilenmis
bircok takipciye sahip olan kisilerdir. Cesitli sosyal medya platformlar
araciligiyla iletisim kurulabildigi i¢in fenomenler ile tiiketiciler arasindaki iligkiler
dinamiktir. Fenomenler ile takipgileri arasindaki iliskiler giiclii bir parasosyal
etkilesim olarak degerlendirilmektedir. Fenomenlerin iinii biiyiik Olclide kendi
sosyal medya ¢abalarina ve kisisel markalarmi yaratan anlagsmalara baglidir (Jin
and Mugaddam, 2019). Fenomenler, bir veya birden fazla birbiriyle baglantili
alanda (genellikle moda, giizellik ve yasam tarzi) aktif olan ve taninan, 6nemli
sayida takipg¢iye sahip olan ve takipgileri tarafindan giivenilir ve ¢ekici bulunan
sosyal medya kullanicilaridir (Jin et al., 2021).

Fenomenler, sosyal medyada bir ag insa eden, dijital fikir liderleri olarak
nitelendirilen ve takipgileri lizerinde dnemli etkiye sahip olan bireyler, gruplar ve
hatta sanal avatarlardir. Takipgilerine diizenli olarak cevap verirler, onlarla
iletisim kurarlar ve aktif baglantiyr siirdiiriirler. Fenomenler; igeriklerini,
imajlarin1 ve reklamini yaptiklar: {irin 6nerilerini dikkatli bir sekilde yoneterek
belirgin bir kisisel marka yaratmayr hedeflerler. Bdylece, takipgiler kendi
kisilikleriyle uyumlu fenomenleri segerek takip edebilirler (Leung et al., 2022).
Fenomenler markalar i¢in de oldukga g¢ekicidirler. Ciinkii, fenomenler markalara
genis bir tiiketici agindan yararlanma imkan1 sunmaktadirlar. Ustelik bu tiiketici
ag1 fenomenleri 6zel, giivenilir, inandirici ve gercekei bilgi kaynaklari olarak
gormektedir (Harrigan et al., 2021). Ayrica, fenomenler reklamcilar i¢in 6nemli
bir kaynak haline gelmislerdir. Ciinkii fenomenler hedef kitleyi dogrudan hitap
ederek marka ve lriin Onerilerini amacina uygun ve eglendirici bir sekilde
sunmaktadirlar (Rohde and Mau, 2021; Veirman et al., 2019). Fenomenler; genis
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bir online takipgi kitlesine sahip olan, oldukca fazla ilgi ¢eken ve etkilesim
icerisinde olan ve sahip olduklar1 etkiyi belirli bir sektore ait pazara manipiile
etmek i¢in kullanan kisilerdir (Bu et al., 2022b).

Fenomenler sosyal medyada iicret karsiliginda paylagimda bulunmaktadirlar
(Campbell and Farrell, 2020). Fenomenler, sosyal medya kullanicilariyla
etkilesimde kalabilen ve hedef kitleye tirtinleri tanitan kisilerdir (Zhang and Choi,
2022). Hedef kitleyle aralarinda etkilesim yaratma, iletisim kurma ve triinleri
veya hizmetleri satma potansiyeline sahiptirler (Bu et al., 2022b; Kim and Kim,
2021; Childers et al., 2019; Qian and Park, 2021). Fenomenler; kendilerini bir
uzman olarak sunduklar1 veya yasam tarzlarini bir biitiin olarak sunduklar1 dikkat

cekici, hedef kitle odakli ve kendilerinin olusturduklar1 paylasimlar yaparak var
olmaktadirlar (Rohde and Mau, 2021).

Fenomenler, sosyal medyada kendilerini tanitan, basarili bir sekilde online
imaj yaratan ve bu imaji genis bir takipe¢i kitlesini kendilerine ¢ekmek ve
baglamak i¢in kullanan {inliilerdir (Dhanesh and Duthler, 2019). Fenomenler tinlii
veya profesyonel olabilir ve hatta profesyonel olmayan kisiler bile olabilirler (Bu
et al.,, 2022b; Childers et al., 2019). Pek ¢ok fenomen ayni zamanda
deneyimlerini, hikayelerini ve ilgi alanlarin1 insanlarla internet iizerinden paylasan
blog yazarlaridir. Kendi ilgi alanlar1 vardir ve baglangigta fenomen degillerdir ama
zaman igerisinde insanlar1 etkileyebilen ve firiinleri tanitabilen bir fenomene
dontsiirler (Zak and Hasprova, 2020).

Fenomenler, kitlesel takip¢i aglarini cezbetmek i¢in kendilerini ayirt edici
online imaj yaratmaya adayan kisilerdir. Toplumun tabanindan gelen siradan
vatandaslardir. Ugiincii taraf iiriin tanitim1 yapan reklamcilardir. Sosyal medyada
icerik paylasarak takipcilerinin tutumlarini etkilemektedirler. Fenomenler, giinliik
yasamlarindan kesitler sunan ve marka tanitimlar1 kisisel deneyimleriyle i¢ ige
gecen ve tarafsiz ve giivenilir olarak kabul goren ve genellikle bir amaca yonelik
olmayan fikir liderleri olarak algilanmaktadirlar (Chen et al., 2021).

Fenomenler, genellikle arkadaslar ile tinliiler arasinda
konumlandirilmaktadir (Belanche et al., 2021). Yasam tarzlarini ve {iriin
tercihlerini gosteren ve gorsel olarak cekici olan icerikler paylasarak yiiksek
sayida takipgiyi bir araya getirmektedirler (Argyris et al., 2020; Wellman et al.,
2020). Takipgileriyle etkilesim halindedirler, paylasimlari reklam i¢ermektedir ve
paylagimlarin1  paraya doniistiirebilmektedirler (Ye et al., 2021). Uzman
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olduklarini iddia ettikleri alanlarla ilgili yasanmis ger¢cek deneyimleri paylagarak
samimiyet olusturmaktadirlar (Argyris et al., 2020).

Fenomenler siradan olmalarinin ve samimi fikirlere sahip olmalarinin yani
sira cazip bir anlatim dili kullanarak, yasamlarinin perde arkasina giris izni
vererek, yasamlarinin siradan yonlerini vurgulayarak takipgilerini tipki onlar gibi
bireyler olduklarina ikna etmektedirler (Le and Aydin, 2022). Tiiketicileri ikna
edebilme yeteneklerinin sebebi takipgileriyle kurduklar1 samimi iliskidir
(Wellman et al., 2020). Fenomenler; ulasilabilir, arkadas canlisi, yan kapida
yasayan komsu gibi olan, tarafsiz goriis sunan, giivenilir ve diiriist bireyler olarak
algilanmaktadirlar (Grave, 2019).

Fenomenlerin bu giivenilir ve nispeten yaygin yasam tarzlari takipgileriyle
daha 1yi 6zdeslesmelerine ve tiiketicilerin onlara daha ¢ok giivenmesine neden
olmaktadir. Boylece tiiketiciler fenomenlerin tiriinler hakkindaki fikirlerine daha
cok deger vermekte ve iriinlere yonelik istekleri artmaktadir (Le and Aydin,
2022). Fenomenler kisisel yasamlarini paylastiklart igin {inlilere gore daha
giivenilir, diirlist, samimi, arkadas canlis1 ve kolay iletisim kurulabilen kisiler
olarak goriilmektedir (Abhishek and Srivastava, 2021; Qian and Park, 2021).
Tiiketiciler fenomenleri kendilerine daha yakin hissetmektedirler. Giivenilir trend
belirleyicileri ve uzman kisiler olarak kabul edilen fenomenler aslinda siradan
tikketicilerdir (Scholz, 2021). Siradan herhangi bir tiiketici olarak goriildiikleri igin
de geleneksel olarak reklamlarda yer alan inliilerden daha giivenilir, daha
inandiric1 ve daha samimi bulunmaktadirlar (Scholz, 2021; Balaban and Mustatea,
2019). Bu nedenle, satin alma davranislar1 tizerinde tinliilerden daha etkilidirler.
Parasosyal etkilesimi kullanarak yiiz ylize konusuyormus gibi ortam
yaratmaktadirlar (Balaban and Mustatea, 2019). Parasosyal etkilesim bir
izleyicinin veya takipginin bir iinliiyle veya medya kisiligi ile kurdugu tek tarafl
iliskidir (Jacobson and Harrison, 2022). Boylece, reklam mesajlar1 fenomenlerin
tarafsiz ve Onyargisiz fikirleri gibi algilanmakta ve ikna gii¢lerinin artmasina
neden olmaktadir. Fenomenler ayni anda igerik yaraticisi, reklam yaraticisi, fikir
lideri ve girisimci olarak karmasik faaliyetlerde bulunmaktadirlar (Balaban and
Mustatea, 2019).

Fenomenler; moda, yagsam tarzi, fotografcilik, seyahat gibi alanlarda uzman
olan sosyal medya kullanicilaridir. Ilgi alanlar1 ve yasam tarzlariyla ilgili dikkat
cekici ve merak uyandirici hikayeler hazirlayarak takipgileri kendilerine

cekmektedirler. Fenomenler genellikle ilgi alanlariyla ilgili tirlinleri ve hizmetleri
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tiikketicilerden ¢ok daha once benimsemektedir ve bu durum da bu iiriinlerin ve
hizmetlerin yasam tarzlarina nasil uyacagi ile ilgili bilgi edinmelerine olanak

tanimaktadir. Fenomenler bu bilgilerden yararlanarak takipgilerine tanitim

yapmakta, tavsiyeler vermekte ve ipuglari sunmaktadir (Tafesse and Wood, 2021).

Tablo 2.7 Fenomenlerin takipci sayilarina gore siniflandirilmasi

Fenomen tiirt

Takipgi sayist

Kaynak

Nano fenomen

5.000’den az

Wang et al., 2020

10.000’den az

McFarlane and Samsioe, 2020; Rocamora, 2022;
Campbell and Farrell, 2020

Mikro fenomen
(Nis fenomen)

10.000°den az

Balaban and Mustatea, 2019; Harrigan et al.,
2021; Rohde and Mau, 2021; Bu et al., 2022a; Ye
etal., 2021

10.000-50.000

McFarlane and Samsioe, 2020; Rocamora, 2022;
Campbell and Farrell, 2020

20.000’den az

Wang et al., 2020

25.000’den az

Childers and Boatwright, 2021

100.000’den az

Karimova, 2020

Orta 6lgekli
fenomen (Orta
kademe fenomen,
mezo fenomen)

10.000-1.000.000

Bu et al., 2022a; Rohde and Mau, 2021; Ye et al.,
2021

20.000-100.000

Wang et al., 2020

25.000-100.000

Childers and Boatwright, 2021

50.000-500.000

McFarlane and Samsioe, 2020; Rocamora, 2022;
Campbell and Farrell, 2020

100.000-500.000

Karimova, 2020

10.000-1.000.000

Harrigan et al., 2021

Makro fenomen

10.000-1.000.000

Balaban and Mustatea, 2019

100.000°den fazla

Childers and Boatwright, 2021

100.000-1.000.000

Wang et al., 2020

500.000-1.000.000

McFarlane and Samsioe, 2020; Rocamora, 2022;
Campbell and Farrell, 2020; Karimova, 2020

1.000.000’dan fazla

Harrigan et al., 2021; Bu et al., 2022a; Rohde and
Mau, 2021; Ye et al., 2021

Mega fenomen
(Unlii fenomen)

1.000.000’dan fazla

Wang et al., 2020; Karimova, 2020; McFarlane
and Samsioe, 2020; Rocamora, 2022; Campbell
and Farrell, 2020; Balaban and Mustatea, 2019

Fenomenlerin etki sekillerde degerlendirilmekte ve

kategorize edilmektedir. Baz1 ayrimlar fenomenlerin politik, dini, geleneksel veya

seviyeleri farkli

sosyal gibi belirtilebilecek orijinleri ile ilgiliyken; bazilar1 yerel, ulusal veya
kiiresel gibi sosyal etkinin dagilimiyla; bazilar1 da etkinin sayisal dagilimiyla
ilgilidir (Rohde and Mau, 2021). Ancak, fenomenler en ¢ok sahip olduklar1 takipgi
sayilarina gore siniflandirilmaktadirlar (Karimova, 2020). Nano fenomenler diisiik
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biitceli kiiclik o6lgcekli isletmeler i¢in daha uygunken, mega fenomenler marka
bilinirligini arttirmakta ve markalara maksimum fayda saglayabilmektedir (Lee,
2021). Fenomenleri sahip olduklar1 takip¢i sayilarina gore siniflandirmada bir
goriis birligi bulunmamaktadir. Literatiirde bulunan siniflandirmalar Tablo 2.7°de
Ozetlenmistir. Buna gore, 10.000’den az takipgisi olan fenomenlerin genellikle
mikro fenomen olarak adlandirildiklari, 1.000.000’dan fazla takipgisi olanlarin ise

makro, mega veya iinlii fenomen olarak degerlendirildikleri goriilmiistiir.

Fenomenler takip¢i sayilariyla ve baglanma oranlariyla karakterize
edilmektedirler (Schwemmer and Ziewiecki, 2018). Basarilarinin ve etkilerinin bir
gostergesi olan baglanma orani, paylasimlarina takipgilerinden tepki alabilme
yetenekleridir. Boylece, fenomenler markalarin var olan veya olasi tiiketicilerle
iletisim kurmalarin1 saglamaktadir. Baglanma oranini dlgmenin bir yolu begeni,
yorum, paylasim, twitterda yapilan tekrar paylasim, favori paylasim gibi
unsurlarin sayilarinin farkli zaman araliklar (aylik, giinliik, saatlik gibi) bazinda
hesaplanmasidir (Wiedmann and Mettenheim, 2020). Fenomenlerin ticari amaglar
icin secilmelerinde arama motoru siralamasi, igerik kalitesi, marka-fenomen
uyumu, ses tonu gibi unsurlar da etkili olmaktadir (Schwemmer and Ziewiecki,
2018). Kisacasi, fenomenlerin etkisini degerlendirmek i¢in kurduklari iliskilerin
niceligine (takipgi sayisi gibi) ve niteligine (yorum ve begeni oranlariyla
degerlendirilebilecek baglanma ve begeni seviyeleri gibi) bakmak gerekmektedir
(Rohde and Mau, 2021).

Fenomenlerin tanimlayict  Ozellikleri; etkileme yetenekleri, kisisel
markalarinin olmasi, genis bir takipgi kitlesine sahip olmalar1 ve bu takipgi
kitlesine kazanca doniistiirebilmeleridir (Reinikainen et al., 2020). Fenomenlerin
basar1 unsurlart; ¢ekicilik ve giivenilirlik gibi ayirict karakter 6zellikleri, hedef
kitle ile karsilikli etkilesimi tanimlayan algilayict uyum unsurlari, marka ile
karsilikl1 etkilesimi tanimlayan marka veya iirlin uyum unsurlari, finansal kisitlar
gibi perde arkasindaki yonetsel sorunlarini igeren yonetim unsurlari ve fenomenin
uygun bir sekilde iletisim kurmasiyla ilgili iletisim unsurlar1 olarak 6zetlenebilir
(Mettenheim and Wiedmann, 2021). Fenomenlerin en énemli basari unsuru ise
kisisel markalart ile takipgileri arasinda kurduklari iligkilerdir. Fenomenler, kisisel
markalart araciligiyla sosyal medyada pek ¢ok takipgiyle iliski kurmakta, bu
iligkileri siirdiirmekte ve bu takipgileri bilgilendirmekte ve eglendirmekte ve
nihayetinde onlarin diislincelerini, tutumlarini ve davranislarini etkilemektedirler
(Dhanesh and Duthler, 2019).
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Popiilerlik, giivenilirlik, gerceklik ve begenilir olma fenomenleri
tanimlamak ve degerlendirmek ic¢in kullanilan temel unsurlardir. Sosyal medyada
genis takipei kitlelerinin olmasi tanitim mesajlarinin daha genis hedef kitlelere
ulagtirilmasini saglamaktadir. Bu nedenle popiilerlik fenomenleri tanimlamada ve
degerlendirmede kullanilan bir kriterdir (Tsen and Cheng, 2021). Fenomenler
oldukca biiyiik takip¢i aglar1 olusturmakta ve bu aglar da onlarin popiilerliklerini
gostermektedir (Torres et al., 2019).

Fenomenlerin basarilarini en iyi tanimlayan ve degerlendiren 6zellik kisisel
markalar ile takipgileri arasinda kurduklari iligkilerdir. Bu iligkiler giiven temeli
iizerinde kurulmaktadir ve fenomenlerin kendi kisisel markalarini gelistirmeleri
acisindan oldukc¢a 6nemlidir (Dhanesh and Duthler, 2019). Fenomenler, belirli
alanlardaki uzmanliklarini ve bilgi birikimlerini kullanarak gilivenilirlik
olusturmakta ve boylece takipcileri ve tiiketici kararlar1 iizerinde etkili
olabilmektedirler (Ki and Kim, 2019). Fenomenlerin giivenilirlikleri tiiketicilerin
tutumlari, satin alma niyetleri ve satin alma davranmislar1 iizerinde oldukca
etkilidir. Tiiketiciler fenomeni giivenilir buluyorlarsa markalari ve iirlinleri olumlu
degerlendirmektedirler (Tsen and Cheng, 2021).

Fenomenlerin basarisinda gerceklik onemli bir unsurdur. Bir fenomenin
gercekligi onun diger kullanicilarla olan etkilesimleriyle aciklanabilmektedir.
Etkilesim; kisiler fikirlerin ve hislerin paylagimini, diger kullanicilarin sorularina
aktif bir sekilde yamit verilmesini ve kolay erisilebilmeyi icermektedir.
Fenomenler paylagimlariyla takipgileriyle dogrudan etkilesimde olmali ve
takipcilerine akran olduklar1 izlemini vermelidir. Fenomenlerin bir diger
degerlendirme kriteri olan begenilir olma kisisel karizmalariyla ilgilidir (Tsen and
Cheng, 2021).

Kisaca Ozetlemek gerekirse, fenomenlerle isbirligi yapmak markalarin
pazarlamasinda ve tanitim stratejilerinde pek ¢ok nedenden dolayr giderek daha
onemli hale gelmektedir. Tiiketiciler acisindan fenomenlerin kisisel yasamlari
baglaminda yaptiklar1 {iriin reklamlar1 geleneksel {inliilerin yaptiklar: {iriin
reklamlarina gore daha gecerlidir. Tiiketiciler fenomenleri geleneksel {inliilere
gore daha ulasilabilir ve gilivenilir gérmektedirler. Bu nedenle, fenomenlerin
ilettikleri mesajlar daha tnliilerin ilettikleri mesajlara gore daha gercekgi ve
giivenilir bulunmaktadir. Diger yandan, fenomenlerle isbirligi yapan markalar
hedef kitleleriyle daha kolay iletisim kurabilmektedirler. Fenomenlerin {iriin

reklam1 yaptiklar1 paylasimlart araciligiyla markalar pazarlama mesajlarim
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giiclendirebilmekte  ve  hedef kitlelerinin  {iriinlerini  benimsemelerini
arttirabilmektedir (Ki and Kim, 2019). Markalar fenomenlerle isbirligi yaparak
marka tutumlarini, marka algilarim1 ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini
arttirmakta ve markanin arama motorlarindaki siralamasini yiikseltmektedir
(Reinikainen et al., 2020).

2.3.2 Fenomen pazarlama kavramm

Sosyal medya platformlarinin ve kullanicilar tarafindan olusturulan
iceriklerin ortaya cikmasiyla fenomen pazarlama kavrami daha onemli hale
gelmistir. Isletmeler ve markalar sosyal medya kanallarin1 online eglence ve
aktivite ortam1 yaratmak ic¢in kullanirlarken, {iriin bilgilerini yaymak i¢in ti¢ilincii
taraf sosyal medya kanallarina yatirim yapmaya baslamislardir. Tiiketiciler de
goriiniliste bagimsiz olan bu sosyal medya kanallarini tercih etmeye baslamislardir
ve bu kanallardan isletmelerin ve markalarin kendilerine ait kanallarina goére daha
cok etkilenmektedirler (Abhishek and Srivastava, 2021).

Fenomen pazarlamanin son zamanlardaki gelisimi pek ¢ok nedene
baglanabilir. Oncelikle, tiiketiciler medya tiiketimlerini basili olandan online olana
kaydirmislardir. Ikinci olarak, tiiketiciler online reklamlara farkli tepki
vermektedirler. Cevrimi¢i olduklarinda tiiketiciler daha hedef odakli hareket
etmektedirler, bu da onlarin aleni reklamlardan hoslanmamalarina neden
olmaktadir. Bu nedenle, online ortamda reklam yapmak olduk¢a zordur ve daha
yumusak, daha az belirli ve daha giivenilir reklam stratejilerine yonelinmektedir.
Ugiincii olarak, tiiketiciler zamanlarmin biiyiik bir béliimiinii sosyal medyada
gecirmektedirler. Basili medyanin aksine sosyal medya platformlar tiiketicilerin
seyirci toplamak i¢in birbirleriyle yaristiklar1 agik forumlardir. Dordiinciisii,
sosyal medya, irlinler ve markalar hakkinda sik sik 6zl bilgiler sunarak
tilkketicilerin karar verme siireglerindeki diistinme ve degerlendirme siireglerini
uzatmaktadir. Son olarak, internet tiiketicilerin ilgi alanlarina gore kolaylikla bir
araya gelebildikleri bir ortamdir. Bu da genis kitlelere hitap edebilen fenomenlerin
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Campbell and Farrell, 2020).

Tiiketiciler artik geleneksel reklamlara ilgi gostermedikleri igin bir alternatif
olarak fenomen pazarlama kavrami ortaya ¢ikmustir. Kendi alanlarinda etkili
olduklar1 diislinlilen fenomenler tarafindan yayilan igerikler aracilifiyla marka
bilinirligini arttiran, tiriinleri tanitan ve hizli biiyliyen bir alandir (Schwemmer and
Ziewiecki, 2018). Fenomen pazarlama, potansiyel alicilar {izerinde etkili olabilen
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belirli kisiler araciligiyla markanin tanitiminin yapilmasi olarak tanimlanmaktadir
(Audrezet et al.,, 2020). Fenomen pazarlama, sosyal medyadaki popiiler
fenomenleri kullanan bir iletisim stratejidir. Fenomen pazarlama isletmenin
gorliniirliigiinii arttirarak daha genis kitlelere ulagsmasina yardimci olmaktadir
(Wiedmann and Mettenheim, 2020). Pazarlamacilar ve perakendeciler tarafindan
farkindalik yaratmak ve {riin satiglarin1 arttirmak i¢in  kullanilmaktadir
(McFarlane and Samsioe, 2020). Markalar tiiketicilerin dikkatini itiriinlerine ve
hizmetlerine c¢ekmek ve marka gorliniirligiinii arttirmak i¢in fenomenlerin
etkisine giivenmektedirler (Bi and Zhang, 2022). Fenomen pazarlama tiiketicilerin
marka farkindaliklarmmi ve satin alma kararlarini etkilemek igin segilen
fenomenlere yatirim yapilmasini amaglayan bir pazarlama stratejisidir (Li and
Peng, 2021).

Fenomen pazarlama agizdan agza pazarlamanin dijital hali olarak
belirtilebilir (Byrne et al., 2017). Ancak, pazarlamacilara pazarlama sonuglari ile
ilgili olarak daha fazla 6ngorii ve kontrol sagladig: i¢in geleneksel agizdan agza
pazarlamadan farklidir. Pazarlamacilar, fenomenlerin {iriinleriyle ve hizmetleriyle
ilgili paylastiklar1 igeriklere, geri doniislere, begeni ve yorum sayilarina
erisebilmektedirler (Chetioui et al., 2019). Fenomen pazarlama, bir markanin
mesajinin genis kitlelere iletilebilmesi i¢in fenomenlere odaklanan bir pazarlama
stratejisidir (Byrne et al., 2017; Nguyen et al., 2022). Fenomen pazarlama giivene
dayali tavsiye verme kavramina dayanmaktadir (Nguyen et al., 2022). Fenomen
pazarlama, tiiketicilerin marka farkindaligin1 arttirmak ve markayla ilgili
davraniglarin1 ve marka imajimni yonlendirmek i¢in fenomenleri fikir liderleri
olarak kullanmaktadir (Piehler et al., 2021).

Fenomen pazarlama ve sosyal medya kavramlar1 dogal olarak birbirleriyle
baglantilidir. Fenomenler iin kazanabilmek icin sosyal medya platformlar
tarafindan saglanan teshire ihtiya¢ duymaktadirlar. Sosyal medya platformlar: ise
bilinyelerinde aktif olarak faaliyet gosteren fenomenlerin paylagimlariyla
cekiciliklerini  arttirmaktadirlar  (Haenlein et al., 2020). Sosyal medya
pazarlamasinin bir ¢esidi olarak tanimlanabilen fenomen pazarlama; fenomenlerin
iriin tanittm1 yapmalarini, {irlin yerlestirme kavraminin kullanimini, sponsorluk
anlagmalarim1  ve dogal reklamlar1 igermektedir. Bu pazarlama stratejisi,
tilketicilerin karar verme siireglerini etkiledigi, tiikketicilerin baghliklarini arttirdigi
ve takiplerin sosyal aglar1 aracilifiyla daha genis kitlelerle ikincil temas

kurulmasina imkan tanidigi i¢in oldukca 6nemlidir (Bu et al., 20223).
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Fenomen pazarlama, sosyal platformlarda ¢ok sayida takipgiye sahip olan
fenomenlerin (etkili fikir liderlerinin) takipgilerde (tiiketicilerde) markayla ilgili
pozitif tutum ve davranis olusturmak ic¢in kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir.
Bunu gergeklestirebilmek i¢in platformlar araciligiyla paylasimlar yapilmaktadir
ve bu paylasimlar fenomenlerin ve takipgilerin marka imajin1 birlikte yeniden

yaratmalarina olanak saglamaktadir (Martinez-Lopez et al., 2020).

Fenomen pazarlama, bir isletmenin {iriinleri veya bir marka ile ilgili
mesajlari topluma iletmek i¢in fenomenlerin kullanilmasidir. Tiiketiciler, markalar
ile ilgili direkt reklam mesajlarin1 reddetme egilimindelerken, fenomenlere
inanma egilimindedirler. Ciinkii, reklamlarin amacinin iirlin satmak oldugunu
diisiiniirken, fenomenlerin bdyle bir amaclarinin olmadigini diistinmektedirler
(Pick, 2021). Fenomen pazarlama; {iriin tanitimini, sponsorluk anlagsmalarini ve
iiriin yerlestirmeyi icermektedir. Genis bir takipei kitlesine sahip olan, popiiler ve
marka icin uygun kisilerin hedef kitlelere marka ve iiriin tanitimi yapmak icin
secildigi bir pazarlama stratejisidir. Fenomen pazarlama kitlesel pazarlama
degildir. Marka farkindaligin1 arttirmak ve satin alma tercihlerini yonlendirmek
icin tiiketicilere ve potansiyel tiiketicilere fenomenlerin sosyal aglarini kullanarak

ulagmay1 hedefleyen bir pazarlama stratejisidir (Bu et al., 2022b).

Fenomen pazarlama, fenomenlerin yaptiklari {irlin Onerilerini satiglart
arttirmak, potansiyel tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, agizdan agza pazarlama etkisi
yaratmak ve tiiketici ile marka veya {iirlin arasinda bag kurmak icin kullanilan bir
tanitim pazarlamasidir (Kim and Kim, 2021). Fenomen pazarlama, marka tanitimi
icin fenomenlerin ise alinmasidir (Qian and Park, 2021). Giderek daha rekabetci
hale gelen sosyal medya ortaminda fenomen pazarlama markalar ile fenomenler
arasindaki uzun vadeli ortakliklara doniismektedir. Fenomen pazarlama; fenomen-
tilketici, fenomen-marka ve marka-tiiketici iliskilerini igeren ¢ok katmanli bir
iliski pazarlamasi olarak goriilmektedir (Kim and Kim, 2021).

Fenomen pazarlama, markalarin ve {iriinlerin tanitilmasi i¢in sosyal medya
platformlarinda agizdan agza yayilan igerik {iretilmesi icin isletmelerin
fenomenlerle stratejik isbirligi yapmalaridir (Zhou et al., 2021). Fenomen
pazarlama, fenomenlerin {icret, bedava iirlin veya Ozel etkinliklere davet
karsiliginda markalarin veya {irlinlerin reklamini yaptiklart sdzlesmeye dayanan
bir iligkidir (Rohde and Mau, 2021; Campbell and Farrell, 2020; Veirman et al.,
2019; Leung et al., 2022). Fenomenlerin kazandiklari iicretler sahip olduklar

takip¢i sayilarina, takipgilerinin baglanma oranlaria, tanitim yapilan kategoriye
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veya sektore ve paylasimlarin igeriklerine bagl olarak degismektedir (Leung et
al., 2022).

Fenomen pazarlama, reklam mesajlarinin reklam ihtiva etmeyen icerige
farkli teknikler kullanilarak entegre edildigi dogal reklamciligin bir ¢esidi olarak
nitelendirilebilir (Veirman et al., 2019; Balaban and Mustatea, 2019; Boerman
and Miiller, 2022). Fenomenler ¢gogu zaman ticari ve ticari olmayan paylagimlarini
birlestirerek takipgilerinin kisisel ve sponsorlu paylasimlar1 ayirt etmelerini
zorlastirmaktadir (Boerman and Miiller, 2022). Ayn1 zamanda, ticretli igerigin
kazanilmig gibi gosterildigi gizli reklamciligin da bir ¢esididir (Dhanesh and
Duthler, 2019).

Isletmeler, fenomenlerin takipgilerini etkileme gii¢lerinin farkindadirlar ve
iirlinlerini ve hizmetlerini tanitmak icin fenomen pazarlamaya giderek daha fazla
bilitce ayirmaktadirlar. Fenomenler sponsorlu mesajlar1 giinliik paylagimlarina
oldukca dikkatli bir sekilde entegre ettikleri i¢in pek cok tiiketici bu igeriklerin
ticretli reklam oldugunu fark etmemektedir. Ornegin, fenomenler iicretli
reklamlar kendi fikirleri gibi sunmaktadir veya iirlin kullaniliyormus imaj1 veren
fotograflar cekmektedirler (Taillon et al., 2020). Uriinleri, sanki deniyorlarmis
gibi arkadasga tanitmakta ve akranlarina Onerilerde bulunmaktadirlar (Balaban
and Mustatea, 2019). Fenomenler bu ve benzeri taktikleri kullanarak tiiketicileri
tamamen dogal paylasimlarda bulunduklarina ikna etmektedirler. Yasal
diizenlemelere gore fenomenler sponsorlu veya iicretli bir igerik paylastiklarinda
bunu belirtmek zorundadirlar ancak pek c¢ok fenomen bu diizenlemelere
uymamaktadir (Taillon et al., 2020). Bu nedenle, fenomen pazarlama, iicretli
gonderileri ticretsiz dogal gonderilerle karistiran kandirilmis  tiiketiciler
yaratabildigi i¢in iki ucu keskin bir bigak gibidir. Tiiketiciler her ne kadar dogal
reklamlan tercih etseler de gizli ikna edici igerigin farkina varirlarsa olumsuz
tepki verebilirler (Dhanesh and Duthler, 2019).

Fenomen pazarlama iletisim karmasasini agmak i¢in fenomenlerin yaptiklar
ve karsiliginda 6deme aldiklart tanitimlarin kullanilmasidir. Fenomenler bir
markaya, iirline veya hizmete deger katmaktadirlar. Bu nedenle, fenomenlerin
giivenirligi reklamlarin etkin olabilmesi i¢in olduk¢a Onemlidir. Tiiketicilerin
reklam iceren igerigi fark etmeleri ve ikna olmamak i¢in direnmeleri durumunda
bile, yiliksek etki giliciine sahip olan fenomenler tiiketicilerin markaya yonelik
olumlu tutumlar olusturmalarini1 saglamaktadir (Lee and Kim, 2020). Markalar,

tilketicilere ulagabilmek ve belirli bir ticret karsiliginda {irlinlerinin fenomenler
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tarafindan  sosyal medyada tanitilmasi i¢in  fenomen  pazarlamayi
kullanmaktadirlar. Pazarlamacilar, markalarini ve triinlerini tanitmak igin genis
bir takipgi kitlesine sahip olan fenomenleri segmektedirler. Cilinkii, fenomenler ne
kadar c¢ok takipgileri varsa o kadar popiilerdirler ve bu popiilerlik giiven veren
fikir liderligine, parasosyal etkilesime, daha fazla satisa ve iyilesmis pazar
sonuglarina dontismektedir (Zhang and Choi, 2022). Ayrica, segilen fenomenin
markanin oOzelliklerine ve karakterine uygun olmasi gerekmektedir c¢linkii
fenomenin imaj1 gerceklestirilen tanitimlar araciligiyla markaya yansimaktadir
(Veirman et al., 2017).

Fenomen pazarlama stratejileri kisisel tutumlara, karakter 6zelliklerine ve
secilen fenomenlere gore degisebilmektedir (Masuda et al., 2022). Ancak,
fenomen pazarlamanin 6zii dogru iiriin tamtimidir. Uriinii tanitacak fenomen
iriinii deneyimlemeli veya {riin hakkinda bilgi sahibi olmalidir. Bagka bir

ifadeyle tirlinle 6zdeslesmelidir (Zak and Hasprova, 2020).

2.3.3 Fenomen pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davramslarina
etkisi

Fenomen pazarlama tiiketicilerin satin alma niyetlerini motive edebilen bir
pazarlama stratejisidir (Janson and Pongsakornrungsilp, 2021). Fenomen
pazarlama, fenomenler aracilifiyla tiiketicilerin bir markaya veya {irline yonelik
tutumlarini, davraniglarin1 ve diisiincelerini degistirmeyi amaglamaktadir (Farivar
et al., 2021). Fenomen pazarlama tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemek
icin irilinlerin ve hizmetlerin popiiler, belirli bir itibara sahip ve alaninda

uzmanlagmis fenomenler tarafindan pazarlanmasidir (Zak and Hasprova, 2020).

Fenomenler  gerceklestirdikleri  giivenilir  tanitimlarla  markalarin
propagandalarini yapmakta ve tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkilemektedirler
(Hunynh et al., 2021). Fenomenler olusturduklar gii¢lii baglantilari, kaynak
giivenilirligini ve parasosyal etkilesimi kullanarak tiiketici davranislarini ve
tiketim aligkanliklarini etkileyebilmektedirler (Jacobson and Harrison, 2022).
Fenomenler yarattiklar1 igeriklerle ve takipgileriyle kurduklari uzun donemli
iliskilerle onlarin diistincelerini ve davranislarmi etkilemektedirler (Zhang and
Choi, 2022). Ayrica, tiiketicilerin fenomenlere yonelik seffaflik algilar1 da satin
alma niyetlerini etkilemektedir (Woodroof et al., 2020).
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Belirli bir alanda uzman kabul edilen ve fikir lideri olarak goriilen
fenomenler tiiketicilerin tiiketim kararlarimi etkilemektedirler (Schwemmer and
Ziewiecki, 2018). Tiiketiciler fenomenleri daha gergek¢i ve yaklasilabilir
bulmaktadirlar (Lefebvre and Cowart, 2022). Fenomenlerin tiiketiciler tarafindan
glivenilir bulunmalar1 tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yo6nde
etkilemektedir (Pick, 2021). Fenomenler giivenilirliklerini giinliik deneyimlerini
paylasarak kazanmuglardir. Kisisel yasamlarimi gostermeleri ve samimi
davranmalar1 onlarin diiriist ve giivenilir olarak algilanmalarina neden olmaktadir.
Tim bu nedenlerle tiiketicilerin karar verme siireclerini etkilemektedirler
(Lefebvre and Cowart, 2022).

Fenomenlerin diirtistliikkleri, cazibeleri ve takipgilerine olan benzerlikleri
tilketicilerin marka farkindaliklarini ve satin alma niyetlerini olumlu ydnde
etkilemektedir (Kim et al., 2020). Ayrica, fenomenler tarafindan yaratilan igerikler
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Fenomenler tarafindan yaratilan
icerik tiiketicilerin markay1 daha iyi tanimalarina yardimci olmakta ve markaya
olan tutumlarin1 degistirmektedir. Bu da satin alma niyetini etkilemektedir.
Ayrica, fenomenler tarafindan yaratilan igerik araciligiyla yansitilan marka igerigi
tilketicilerin tiilketme istegini etkilemektedir. Bu da marka degerinin, marka
baglhliginin ve satin alma isteginin artmasina neden olmaktadir. Ek olarak,
fenomenler ile takipgileri arasindaki parasosyal etkilesimler takipgilerde
fenomenleri taklit etme istegi uyandirmakta, bu istek de onlar1 tiiketime
yonlendirmektedir (Bu et al., 2022b).

Fenomenlerin nihai amaci tiliketicilerin tutumlarim1  ve satin  alma
davraniglarini etkilemektir (Zhou et al., 2021). Fenomenler pek ¢ok takipgiye ve
begeniye sahiptirler ve tiiketicilerin diislincelerini temsil etmektedirler. Bu
nedenle tiiketicilere ¢ekici gelmektedirler. Tiiketiciler fenomenlere iiriinlerle ilgili
bilgiler hakkinda glivenmekte ve friinleri ve markalar1 onlar aracilifiyla
kesfetmektedir. Tiiketiciler fenomenleri satin alma karari almalarinda yardimeci

olacak bir referans grubu olarak gérmektedir (Wang et al., 2020).

Fenomenlerin  tiiketici  davranislar1  iizerindeki etkisi tiiketicilerin
fenomenlere yonelik tutumlarinin  pozitif veya negatif olmasma gore
degismektedir. Fenomenlere yonelik pozitif tutuma sahip tiiketicilerin pazarlanani
satin alma ihtimalleri negatif tutuma sahip tiiketicilere gore daha yiiksektir.
Fenomenlere yonelik pozitif tutumun olusabilmesi i¢in tiiketicinin kendisini

fenomene bagli hissetmesi, fenomeni giivenilir ve diiriist bulmasi ve fenomenin
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uzmanlik alanina giren iirlinleri ve hizmetleri tanitmasi1 gerekmektedir. Ayrica,
tiikketicilerin ¢evrelerinde fenomenlere yonelik algilar, diisiinceler ve deneyimler

olumluysa fenomene yonelik tutumlari da pozitif olmaktadir (Singh, 2021).

Fenomenler satin alma kararlar1 lizerinde geleneksel iinliilere gore daha
fazla etkiye sahiptirler (Reinikainen et al., 2020). Bir fenomen bir iiriinii tavsiye
ettiginde tliketiciler Onerilen {riinli satin almaya saha yakindirlar ¢ilinki
fenomenleri tnliilere gore daha giivenilir bulmaktadirlar (Ye et al.,, 2021).
Fenomen pazarlama, tiiketicilerin hazir giyim irtlinleri, ayakkabi, kozmetik ve
hizmetler gibi bazi {iriin ve hizmetlere yonelik satin alma niyetlerini daha fazla
etkilemektedir (Zak and Hasprova, 2020).

2.3.4 Hazir giyim sektoriinde fenomen pazarlama

Hazir giyim sektdriinde giderek artan taleplerin bir sonucu olarak tiiketiciler
modaya daha duyarli hale gelmislerdir ve satin alma davranislar1 da moda
trendlerinden biliyiik Olgiide etkilenmektedir. Bu trendler genellikle moda
fenomenleri tarafindan yonlendirilmektedir. Moda fenomenleri sosyal medyada
cok sayida takipgisi olan, moda ile ilgili igerik {ireten ve takipgilerinin fikirlerini
ve satin alma davraniglarini degistirebilen kisilerdir (Chetioui et al., 2019).

Moda fenomenleri, sosyal medyada var olan yiiksek giivenilirlige sahip
kisilerdir ve geleneksel olmayan finliiler olarak tanimlanmaktadirlar. 9 Moda
fenomenleri takipgileri ile aralarindaki iliskinin yakinligi nedeniyle ragbet goren
arkadaslar olarak nitelendirilmektedirler (Reinikainen et al., 2020).

Tiiketicilerin benzersiz olma ihtiyact moda fikir liderleri ile baska bir
ifadeyle moda fenomenleriyle yakindan iliskilidir. Fikir liderleri, tiiketicilere hitap
eden yeni ve orijinal iiriinleri se¢gmektedirler. Moda fikir liderlerinin tiiketiciler
tizerindeki etkisiyle tiiketicilerin esas tercihleri degismektedir. Tiiketiciler fikir
liderlerini moda firiinleri hakkinda tavsiye alabilecekleri bilgi kaynagi olarak
gormektedirler (Gomes et al., 2022).

Tiiketiciler sosyal medyay1 modaya dair ilham almak ve bir iiriinii satin alip
almamaya karar vermek i¢in giderek daha fazla kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin
giderek artan sosyal medya kullanimlari nedeniyle modaya yonelik fenomen
pazarlamanin hazir giyim isletmelerinin tanitiminda giderek daha fazla

kullanilacag: tahmin edilmektedir. Hazir giyim isletmeleri moda fenomenleriyle
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isbirligi yaparak hedef kitlelerindeki tiiketicileri daha iyi tamiyabilmektedirler.
Moda fenomenleri pek cok takipgisi olan ve bagkalarinin hazir giyim iirtinleri
satin alma davraniglarin1 etkileyebilen sosyal medya kullanicilar1 olarak
tanimlanmaktadir. Moda fenomenleri, moda alaninda uzman olduklar1 ve
tilkketicilerin hazir giyim iirlin tiiketimlerini etkiledikleri i¢in diger fenomenlerden
farklidirlar. Ayrica genellikle tasarimcilarla ve hazir giyim markalariyla isbirligi
yapmaktadirlar. Moda fenomenlerinin sosyal medya paylasimlarinda modaya dair
bilgi arayan genis takipci kitlelerinin avantajin1 kullanarak hazir giyim iiriinlerinin
reklamin1 yapmakta ve karsilifinda 6deme almaktadirlar. Hazir giyim isletmeleri

satiglarin1 arttirabilmek i¢in moda fenomenlerini bir pazarlama araci olarak
kullanmaktadirlar (Shin and Lee, 2021).

Hazir giyim markalari, moda fenomenlerine gore genellikle daha fazla
Instagram takipgisine sahiptirler. Ancak, markalar moda fenomenleri araciligiyla,
moda fenomenlerini diizenli olarak takip eden ve onlarin paylasimlarini ve
fikirlerini hazir giyim markalarinin kendi iriinlerini tanitmalarindan daha
glivenilir bulan hedef kitlelere daha kolay erisebilmektedirler. Fenomen pazarlama
hazir giyim markalar1 i¢in adeta vazgegilemez bir strateji haline gelmistir. Hazir

giyim markalari, moda fenomenlerinden daha etkin yararlanabilmek icin onlar ise
almaktadirlar (Jin et al., 2021).

Literatiirde, hazir giyim sektoriindeki fenomen pazarlama uygulamalarini
analiz eden arastirmalar bulunmaktadir. Bu c¢alismalar asagida kisaca

Ozetlenmistir.

Gergeklestirilen bir arastirmanin sonuglarina gore, fenomenler en c¢ok
kiyafet, ayakkabi, kozmetik ve hizmet aliminda etkili olmaktadirlar (Zak and
Hasprova, 2020). Baska bir calisma ise moda fenomenlerine yonelik tutumlarin
marka tutumu ve tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerindeki etkilerini analiz
etmistir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin moda fenomenlerine yonelik tutumlarini
etkileyen unsurlar1 belirlemeyi de amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda Fas’ta
bir anket calismasi gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gore, moda
fenomenlerine yonelik tutumlar marka tutumunu ve tiiketicilerin satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica; algilanan giivenilirlik, giiven,
algilanan davranigsal kontrol, algilanan 6znel normlar, algilanan uzmanlik ve
algilanan uyum moda fenomenlerine yonelik tutumlart olumu yonde
etkilemektedir (Chetioui et al., 2019).
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Gergeklestirilen bir diger arastirma, Facebook’taki profil sahiplerinin sosyal
tanimlamalarinin  Facebook tabanli hazir giyim marka yoOnetimindeki ve
pazarlamasindaki roliinii analiz etmeyi amaglamaktadir. Elde edilen sonuglara
gore, profil sahiplerinin sosyal tanimlamalar1 tiiketicilerin maddiyat¢iligina,
modaya katilimlarini, fenomenlerden etkilenmelerini, reklamlardan etkilenmeleri,
reklamlara inanmalarini ve reklami yapilan hazir giyim iirlinlerini satin alma
isteklerini orta derecede etkilemektedir (Jin and Ryu, 2019).

Diger bir arastirmada, en popiiler elli Instagram moda fenomeninin biligsel
cagin sosyal insasina nasil katkida bulunduklari analiz edilmistir. Elde edilen
sonuclara gore, fenomenlerin imajlar1 ve kisilikleri takipgileri ¢ikarlar
dogrultusunda yonlendirilmis paylasimlara ¢ekmektedir (McFarlane and Samsioe,
2020).

Yapilan diger bir calisma, moda fenomenlerinin modayla ilgili bilgi
yaymalarinin Onciillerini ve sonuglari belirlemeyi amaglamaktadir. Bu amag
dogrultusunda Portekiz’de anket calismasi ve yar1 yapilandirilmis roportajlar
gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gore, i¢csel motivasyon bir moda
fenomeninin moda liderligini gelistirirken, fenomenlerin moda bloglarinin
algilanan kullanilabilirligini iyilestirmemektedir (Quelhas-Brito et al., 2020).

Bagka bir calisma, iki farkli kiiltiire mensup (Birlesik Krallik ve Birlesik
Arap Emirlikleri) moda fenomenlerinin {iriin sunma yaklagimlarini, diisiincelerini
sunma sekillerini ve gorsellik stratejilerini ¢ok kiiltiirlii ger¢eve kapsaminda analiz
etmeyi amaclamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda igerik analizi kullanilarak
Instagram moda fenomenlerinin kullandiklar1 gorsel stratejiler ortaya konmustur
(Karimova, 2020).

Gergeklestirilen bir diger arastirma, moda fenomenlerine odaklanarak
modanin sayisallastirilmasint  ve veri haline getirilmesini incelemektedir.
Arastirma, moda fenomenlerinin yarattigi ekonomide nicel verilerin roliinii
tartismaktadir (Rocamora, 2022).

Diger bir arastirma, siirdiiriilebilir modaya odaklanmis fenomenlere ve
onlarin igerik yaratma siireclerine odaklanmaktadir. Arastirma, siirdiiriilebilirlikle
girisimciligi fenomen pazarlama uygulamalarinda iliskilendirmeleri gereken
reklamcilarin = ve  fenomenlerin  gelecekte  yasayabilecekleri  zorluklar
vurgulamaktadir (Jacobson and Harrison, 2022).
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Yapilan bir diger calisma, medya fenomenleri ile siirdiiriilebilir moda
arasindaki baglantilar1 Covid-19 pandemisi baglaminda analiz etmektedir.
Calisma, Avrupa’daki ilk pandemi déneminde siirdiiriilebilir moda alaninda
faaliyet gosteren moda fenomenlerinin faaliyetlerine odaklanmaktadir (Hodinkova
and Puchovska, 2020).

Baska bir ¢alisma ise fenomenlerin 6zelliklerinin tiiketicilerin hazir giyim
irlinlerini satin alma niyetlerine olan etkilerine odaklanmistir. Calisma;
gilivenilirligin, uzmanlhgin, igerik kalitesinin, benzerligin, parasosyal etkilesimin
ve sponsorlu paylagimlara yonelik tutumlarin satin alma niyeti iizerindeki direkt
ve dolayl etkilerini incelemektedir. Elde edilen sonuclara gore, icerik kalitesi ve
parasosyal etkilesim hazir giyim iirlinlerini satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Ayrica, igerik kalitesi giivenilirlik ve satin alma niyeti arasinda
bagdastirict  rolii {istlenmektedir. Diger yandan, tiliketicilerin sponsorlu
paylagimlara yonelik tutumlar1 satin alma niyetini dogrudan ve olumlu yonde
etkilemektedir. Tiiketicilerin sponsorlu paylagimlara yonelik tutumlari satin alma
niyeti ile gilivenilirlik arasinda ve uzmanlik ve satin alma niyeti arasinda
bagdastirici rolii istlenmektedir (Gomes et al., 2022).

Gergeklestirilen bir arastirma; liiks hazir giyim markalariin paylasimlarinin
kaynaklar1 (marka ve moda fenomenleri), gorsellikleri (iiriin odakli ve tiiketici
odakl1) ve tiiketici 6zellikleri (gosterisli, fikir lideri, modaya duyarli) arasindaki
etkilesimlerin marka bilinirligi tizerindeki etkilerini analiz etmektedir. Elde edilen
sonuglara gore, kaynaklar ile gorsellik arasinda ¢ift yonli etkilesim
bulunmaktadir. Uriin odakli gorsellerde kaynak moda fenomenleri ise marka
bilinirligi daha yiiksektir. Diger yandan, eger kaynak marka ise gorsellik tiirliniin
marka bilinirligi tizerindeki etkileri esdegerdir (Jin and Ryu, 2020a).

Bir diger calisma, tiiketicilerin neden moda fenomenlerinin giydikleri
kiyafetleri satin almaya yoneldiklerini arastirmistir. Elde edilen sonuglara gore,
tilketicilerin yiiksek sosyoekonomik statiiye sahip moda fenomenlerine yonelik
meraklar1 siradan moda irlinleri tanitan moda fenomenlerine ydnelik
meraklarindan daha fazladir. Ayrica, iiriinlere duyulan merak satin alma niyetini
olumlu yonde etkilemektedir (Shin and Lee, 2021).

Bagka bir aragtirma, Instagram kullanicilari tarafindan paylasilmis marka
bazli icerikler, fenomenler tarafindan paylasilan marka bazli igerikler ve tiiketici

ozellikleri arasindaki etkilesimleri analiz etmektedir. Bu analizi hazir giyim
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markalarin1 baz alarak gerceklestirmistir. Elde edilen sonuglara gore, Instagram
fenomenlerinin fotograf tlirleri ve cinsiyetleri, kiskangligin ve parasosyal
etkilesimin tiiketicilerin fenomenlerin giydikleri kiyafetleri satin alma niyetleri
tizerindeki etkilerini azaltmaktadir. Ayrica, iceriklerin kimler tarafindan tiretildigi

ve cinsiyetler, kiskan¢ligin ve parasosyal etkilesimin giivenilirlik algis1 tizerindeki
etkilerini azalmaktadir (Jin and Ryu, 2020b).

Diger bir calisma, fenomenlere, kadin modasina ve Instagram’a
odaklanmaktadir. Calisma, giivenilir fikir liderleri olarak goriilen on ii¢ Ispanyol
moda fenomeni tarafindan gerceklestirilmis paylasimlar1 analiz etmistir. Elde
edilen sonuclar, fenomenlerin sosyal aglarinda reklam iletisimini nasil
yapilandiklarin1t ~ géstermektedir.  Ayrica, fenomenlerin  faaliyetleri  ve
popiilerlikleri arasinda direkt bir iliski tespit edilememistir (Segarra-Saavedra and
Hidalgo-Mari, 2018).

Bir diger arastirma, Instagram fenomenlerinin deger algis1 ve satin alma
niyeti arasindaki iligkide tiiketicilerin parasosyal etkilesimlerini nasil etkiledigini
analiz etmektedir. Ayrica, parasosyal etkilesim ile lilks moda takipgileri
arasindaki iliskileri incelemektedir. Elde edilen sonuglara gore Taylandl1 Y kusagi
deger algis1 ve liiks moda iiriinlerini satin alma motivasyonu agisindan Instagram
fenomenlerinin parasosyal etkilesimlerini kabul etmektedirler (Janson and
Pongsakornrungsilp, 2021).

Bagka bir arastirma, fikir liderliginin Instagram’daki kadin Y kusagi
takipgilerin moda Onerileri alma niyetleri tizerindeki etkilerini ve fikir liderligini
etkileyen belirleyici etkenleri incelemistir. Elde edilen sonuglara gore; algilanan
giivenilirlik, fenomene olan psikolojik yakinlik ve igerigin algilanan orijinalligi
fikir liderligini etkilemektedir. Fikir liderligi de tiiketicilerin moda onerileri alma
niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir (Jegham and Bouzaabia, 2022).

Diger bir ¢aligma, Covid-19 pandemisi dncesinde, sirasinda ve sonrasinda
moda fenomenlerinin islerinde meydana gelen degisiklikleri, dijital medyadaki
hazir giyim markalarinin evrimini ve fenomen pazarlamada meydana gelen
degisiklikleri analiz etmektedir. Bu ama¢ dogrultusunda, igerik analizi yapilmig ve
moda sektoriinde faaliyet gosteren profesyonellerle roportajlar gergeklestirilmistir.
Elde edilen sonuglara gore; igerik kontrolleri, takip¢i sayilart ve markalarla
kurulan baglar artmistir (Guerrero-Navarro et al., 2022).
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Yapilan arastirma, modaya yonelik fenomen pazarlamada parasosyal
etkilesimin ve sosyal mevcudiyetin etkilerine odaklanmaktadir. Arastirma, hesap
(markanin hesab1 ve fenomenin hesabi) ve igerik (igeriklerde insan resimlerinin
mevcudiyeti ve yoklugu) c¢esitlerini baz alarak Instagram paylasimlarinin
etkinligini incelemektedir. Elde edilen sonuglara gore, Instagram hesabi cesidi,
paylasim ¢esidi ve parasosyal etkilesim / sosyal mevcudiyet arasindaki li¢ yonlii
etkilesimler markanin algilanan giivenirligi iizerinde etkilidir. Icerik bir moda
fenomeninin hesabindan paylagilirsa {riinlerle ilgili gonderilerde insan
resimlerinin mevcut olmasi veya olmamasi arasinda giivenirlilik ve parasosyal
etkilesim / sosyal mevcudiyet arasindaki pozitif yonlii iliski agisindan herhangi bir
fark tespit edilmemistir. Diger yandan, eger kaynak marka hesabi ise giivenirlilik
ve parasosyal etkilesim / sosyal mevcudiyet arasindaki pozitif yonlii iliski insan

resimleri i¢eren gonderilerde daha gii¢lidiir (Jin et al., 2021).

Gergeklestirilen bir diger arastirma, pandeminin hazir giyim sektoriindeki
fenomen pazarlamaya olan etkilerini analiz etmektedir. Arastirma, moda
fenomenlerinin algilanan giivenilirligin azalmasindan, pazar doygunlugundan ve
uzayan pandemiden nasil etkilendiklerini incelemektedir. Ayrica, moda
fenomenlerinin fenomen pazarlamanin pandemi sonrasi gelecegine dair algilarinm
arastirmaktadir. Elde edilen sonuglara gore, algilanan giivenilirlik fenomen
pazarlama i¢in Onemli bir unsurdur. Pandemi Oncesi fenomen pazarlama
faaliyetlerinde hizli artis gozlenmistir. Ancak pandemi sirasindaki faaliyetler
hakkinda farkli fikirler mevcuttur. Artan e-ticaret hacmine bagli olarak moda
fenomenlerinin etkilerinin de var olmaya devam edecegi ongoriilmiistiir (Le and
Aydin, 2022).
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3. MATERYAL VE YONTEM

Giliniimiizde hazir giyim  sektoriindeki  yogun  rekabet ortami
isletmeleri/markalar tiiketicilerin dikkatini daha fazla g¢ekebilmek i¢in farkli
pazarlama stratejileri uygulamaya yonlendirmektedir. Bu noktada, son yillarda 6n
plana ¢ikan pazarlama stratejilerinden birisi olan fenomen pazarlama (influencer
marketing) agizdan agza pazarlamanin dijital karsiligidir. Fenomen pazarlama, bir
markanin mesajini daha biiyiik pazara yonlendirmek icin kilit liderleri kullanmaya
odaklanan bir pazarlama stratejisidir. Baska bir ifadeyle, tiiketicileri etkileme
giicline sahip kisiler araciligiyla {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasidir. Bu
baglamda, bu tez, fenomen pazarlamanin hazir giyim iirlinlerini satin alma
davraniglarina etkisini analiz etmeyi amaclamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda,
Tiirkiye'nin ii¢ biiyiik ilinde (Istanbul, Ankara ve Izmir) bir anket ¢aligmasi
gerceklestirilmis ve elde edilen veriler analiz edilmistir.

Arastirma, hazir giyim sektoriinde diinyanin 6nde gelen ihracat¢ilarindan ve
ayn1 zamanda Onemli pazarlarindan birisi olan Tiirkiye’deki tiiketicilerin hazir
giyim {riinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan nasil
etkilendiklerini ortaya koymay: hedeflemektedir. Ayni zamanda bu bulgular
15181inda hazir giyim triinleri lireten ve/veya pazarlayan isletmelere yol gdstermeyi

amaclamaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda, Tiirkiye'nin ii¢ biiyiik ilinde (istanbul, Ankara ve
Izmir) bir anket calismasi gergeklestirilmistir. Tiirkiye’de resit olma yasi 18
oldugu icin aragtirmaya 18 yas ve tizerindeki Tiirk vatandaslar1 dahil edilmistir.
Istanbul, Ankara ve Izmir illeri ise sahip olduklar niifus yogunlugu ve kozmopolit

yapilar1 nedeniyle Tiirkiye genelini yansitabilecekleri i¢in se¢ilmistir.

Orneklem sayisinin hesaplanabilmesi igin Tiirkiye Istatistik Kurumu (2020)
verilerinden yararlanilmigtir. Tiirkiye niifusu 31.12.2019 itibariyle 83.154.997
olarak aciklanmustir. 18 yas ve {lizerindeki bireylerin sayisi ise 60.278.199’dur. Bu
noktada %35 hata payr ve %95 giliven araliginda 6rneklem sayis1 384 olarak
hesaplanmustir. Orneklemi olusturacak bireyler basit tesadiifi drneklemeye gore
belirlenmistir.

Anket c¢alismast Ekim 2021 ile Mart 2022 arasindaki 6 aylik siiregte
gerceklestirilmistir. Bireylerin ankete katiliminda goniilliiliik ilkesi esas alinmustir.

Ankete katilan bireylere anket hakkinda kisa bir bilgi verildikten ve anketin
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yapilma esaslar1 aciklandiktan sonra anket c¢alismasi gerceklestirilmistir.
Katilimeilar; 18 yas ve iizerinde olan; Istanbul, Ankara veya Izmir illerinde
ikamet eden goOniilli Tiirk vatandaglaridir. Verilerin toplanmasinda yiiz yiize
goriisme ve online anket teknikleri kullanilmistir. Veri toplama araci olarak 13
ana soru ve 29 alt sorudan olusan bir anket formu kullanilmistir. Anket
formundaki sorular a¢ik uglu, c¢oktan se¢meli ve besli likert Olgegine gore
hazirlanmistir. Ayrica, anket, Ege Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu tarafindan 26.08.2020 tarihinde 655 protokol
numarasiyla etik ag¢idan uygun bulunmustur. Hazirlanan anket formu ekte
verilmistir (EK-1). Gergeklestirilen anket ¢alismasi sonucunda elde edilen gegerli
anket sayist 539’dur. Anketlerden elde edilen verilerin analizi SPSS programi

araciligtyla gerceklestirilmistir.

Verilerin  analizi  gerceklestirilirken Oncelikle anketin  gilivenilirligi
cronbach’s alfa katsayis1 hesaplanarak oSlciilmiistiir. ikinci asamada ankete dair
genel bulgular degerlendirilmistir. Bu asamada, demografik 6zellikler ve ¢oktan
secmeli diger sorular frekans tablolar1 kullanilarak analiz edilmistir. Ayrica,
tiiketicilerin hazir giyim triinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan
nasil etkilendiklerini 6l¢en likert 6lgekli sorular da frekans tablolari ve tanimlayici
istatistikler kullanilarak analiz edilmistir. Uciincii asamada ise farkli tiiketici
gruplarmin  satin alma davraniglarinin  fenomen pazarlama unsurlarindan
etkilenmeleri arasindaki farkliliklarin ve benzerliklerin tespit edilebilmesi i¢in
aciklayici faktdr analizi ve hipotez testleri gergeklestirilmistir. Istatistiksel
analizler sonucunda elde edilen veriler degerlendirilerek yorumlanmistir. Elde
edilen bulgular 1s18inda hazir giyim tirlinleri lireten ve pazarlayan isletmelere ve

markalara onerilerde bulunulmustur.



31

4. BULGULARIN ANALIZI
4.1 Genel Bulgularin Analizi

Ankete dair genel bulgularin analizinin ilk asamasinda anketin giivenilirligi
cronbach’s alfa katsayis1 (o) hesaplanarak Olc¢lilmiistiir. Yapilan arastirmanin o
katsayisi 0,976 olarak bulunmustur. Eger 0,80 < a < 1,00 ise Olgek yiiksek
derecede giivenilir bir dlgektir (Ozdamar, 2004). Elde edilen o katsayis1 sonucuna

gore anket Olgegi yiiksek derecede giivenilir bulunmustur.

Tablo 4.1 Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi

Demografik Ozellikler Frekans | Gegerli Yiizde
18-25 164 30,4
26-33 168 31,2
Yas 34-41 94 17,4
42-49 74 13,7
50 ve lizeri 39 7,2
Cinsiyet Kadin 345 64,0
Erkek 194 36,0
ilkokul 2 0,4
Ortaokul 3 0,6
Egitim Diizeyi Lise 52 9,6
Universite 394 73,1
Lisansiisti 88 16,3
3500 TL ve alt1 80 14,8
3501-5000 TL 98 18,2
Aylik Gelir 5001-7000 TL 104 19,3
7001-9000 TL 82 15,2
9001 TL ve tizeri 175 32,5

Genel bulgularin analizinin ikinci asamasinda demografik ozellikler ve
coktan se¢cmeli diger sorular frekans tablolar1 kullanilarak analiz edilmistir.
Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore dagilimlari
incelendiginde, katilmecilarin = %79’unun  18-41 yas araliginda oldugu
belirlenmistir (Tablo 4.1). Katilimcilarin %644 kadin, %36°s1 erkektir.
Katilimcilarin egitim diizeyleri analiz edildiginde %89’unun {iniversite veya

lisansiistii egitime sahip olduklar1 tespit edilmistir. Ankete katilan tiiketicilerin
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aylik gelirleri incelendigindeyse, %67°sinin aylik 9.000 TL veya altinda bir gelire
sahip oldugu goriilmiistiir. Ankete katilan bireylerin genel olarak egitim diizeyleri
yiiksek, orta gelir seviyesinde ve geng tiiketiciler olduklar1 belirtilebilir.

Tablo 4.2 Katilimeilarin yagadiklari illere gore dagilimi

Yasanilan il Frekans Gegerli Yiizde
Istanbul 178 33,0
Ankara 152 28,2
[zmir 209 38,8

Ankete katilan tiiketicilerin  yasadiklar1 illere gore dagilimlarina
bakildiginda, katilimcilarin  %39’unun Izmir’de, %28’inin  Ankara’da ve
%33 {iniin Istanbul’da yasadig1 goriilmektedir (Tablo 4.2). Katilimcilarin ii¢
biiylik kozmopolit ile dengeli bir sekilde dagildig: belirtilebilir.

Tablo 4.3 Katilimeilarin hazir giyim harcama 6zelliklerine gore dagilimi

Hazir Giyim Harcama Ozellikleri Frekans Gegerli Yiizde
%10 ve alt1 274 50,8
Hazir giyim %11-%20 124 23,0
harcamalarinin 9%21-%30 85 15,8
aylik biitge
icerisindeki %31-%40 30 56
orant %41-%50 17 3,2
%351 ve lizeri 9 1,7
Fiziki magazalar 229 425
Hazir giyim Markalarin kendi web siteleri 55 10,2
umnle.r mn E-ticaret siteleri 203 37,7
genellikle satin
alindig1 yer Markalarin mobil uygulamalar1 48 8,9
Sosyal medya 4 0,7

Katilimcilarin - hazir  giyim harcama o6zelliklerine goére dagilimlar
incelendiginde, %74’linlin hazir giyim harcamalarinin aylik biitce igerisindeki
oraninin %20 veya altinda oldugu belirlenmistir (Tablo 4.3). Ayrica, katilimcilarin
%42’si hazir giyim iriinlerini genellikle fiziki magazalardan satin almaktadir.
Elde edilen sonuglardan da goriilebilecegi gibi pandeminin de etkisiyle online
aligverige yonelim artmistir.
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Tablo 4.4 Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6zelliklerine gore dagilimi

Sosyal Medya Kullanim Ozellikleri Frekans Gegerli Yiizde
Facebook 23 4,3
Instagram 360 66,8
Twitter 86 16,0
En cok YouTube 50 9,3
kullanilan sosyal | Pinterest 8 1,5
medya ag Snapchat 2 0,4
LinkedIn 5 0,9
TikTok 1 0,2
Sosyal medya kullanmiyorum 4 0,7
1 saatten az 101 18,7
Giinlik ortalama | 1.3 gaat arast 279 51,8
sosyal medya
kullanim siiresi | 3-5 saat aras1 109 20,2
5 saatten fazla 50 9,3
Moda fenomeni | EVet 183 34,0
takibi Hayir 356 66,0
Instagram 180 33,4
Fenomen
takibinin YouTube 3 0,6
yapildigi ag Takip etmiyorum 356 66,0
1-5 arasi 124 23,0
6-10 arasi 41 7,6
Takip edilen | 11.15 arasi 10 1,9
moda fenomeni
say1st 16-20 aras1 4 0,7
21’den fazla 4 0,7
Takip etmiyorum 356 66,0

Ankete katilan tiiketicilerin en ¢ok kullandiklart sosyal medya ag1
Instagram’dir (%67) (Tablo 4.4). Katilimcilarin %72’si giinde ortalama 1 ila 5
saat arasi sosyal medya kullanmaktadir. Ayrica, katilimcilarin sadece %34’u
Moda
fenomenlerini takip etmek i¢in en ¢ok tercih edilen sosyal medya ag1 Instagram
iken, katilimcilar en ¢ok 1 ila 5 moda fenomenini takip etmektedir.

sosyal medya araciligiyla bir moda fenomenini takip etmektedir.
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Genel bulgularin analizinin tgiincii asamasinda tiiketicilerin hazir giyim
riinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan nasil etkilendiklerini
Olcen likert Olgekli sorular frekans tablolar1 ve tanimlayici istatistikler kullanilarak
analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda katilimcilara tiiketicilerin hazir giyim
riinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan nasil etkilendiklerini
analiz eden 17 ifade verilmis ve ifadelere katilma derecelerini isaretlemeleri
istenmistir. 5’1i likert Olgeginde tamamen katiliyorum 5, katiliyorum 4, fikrim
yok/kararsizim 3, katilmiyorum 2, hi¢ katilmiyorum 1 olarak kodlanmistir. Elde
edilen bulgular Tablo 4.5’te gosterilmistir. Katilimcilarin bu ifadelere olan
katilma ylizdeleri ise Sekil 4.1’de gosterilmistir. Tablo 4.5’teki ifade numaralar
(1-17) Sekil 4.1°deki numaralara karsilik gelmektedir. Baska bir ifadeyle,
ifadelere tamamen katildigin1 veya katildigin1 belirten tiiketicilerin oranlari
grafiksel olarak gosterilmistir. En yliksek katilim orani %38 iken, en diislik
katilim oran1 %15°tir.

Elde edilen sonuglara gore, ankete katilan tiiketiciler hazir giyim iiriinlerini
satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan fazla etkilenmemektedirler.
Tiiketicilerin hazir giyim triinlerini satin alirken en ¢ok etkilendikleri fenomen
pazarlama unsuru ise fenomenlerin hazir giyim iirlinleri hakkinda ayrintili bilgi
paylagsmalaridir. Ayrica, fenomenlerin samimi ve i¢ten olmalarinin, hazir giyim
iriinleri ile ilgili indirimler ve kampanyalar hakkinda fikir paylasmalarinin, sosyal
medya aracihigiyla etkin hizmet vermelerinin, yeni moda trendlerini
paylagsmalarinin ve giivenilir olmalarmin da hazir giyim triinlerini satin alma

kararlarin1 olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir.

Ankete katilan tiiketiciler hazir giyim triinlerini satin almadan 6nce moda
fenomenlerinin  gorislerini  dikkate almadiklarini, onlarin tavsiye ettikleri
markalar fazla tercih etmediklerini, fenomenin takipg¢i sayisinin fazla olmasindan
etkilenmediklerini, fenomenlerin paylasimlari nedeniyle hazir giyim iiriin
tercihlerinde 6nemli degisiklikler yapmadiklarini ve fenomenlerin oOnerdikleri

iriinleri baskalarina tavsiye etmediklerini belirtmislerdir.

Fenomen pazarlamanin tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olabilmesi
icin tiiketicilerin kendilerine yakin hissedecekleri, adeta aileden biri veya arkadas
gibi gorecekleri, samimi ve giivenilir bulduklar1 ve alanlarinda uzman olan bagka
bir ifadeyle ilgilendikleri alanda yeterli bilgi sahibi olan fenomenler tarafindan
etkilenmeleri gerekmektedir. Uriin tavsiyelerinde bulunacak fenomenin hitap

ettigi tiiketicilerin yasam tarzlariyla ve begenileriyle uyumlu olmasinin yani sira
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tanitimin1 yaptigr markalarin kimlikleriyle ve kisilikleriyle de uyumlu olmasi
gerekmektedir. Bu baglamda, katilimeilarin biiyiikk ¢ogunlugunun sosyal medya
araciligiyla bir moda fenomenini takibe almamalar1 ve hazir giyim {iriinlerini satin
alirken fenomen pazarlama unsurlarindan etkilenmemeleri katilimcilarin yasam
tarzlariyla uyumlu, benimseyebilecekleri, giivenebilecekleri ve samimi bulduklari,
yeterli bilgi birikimine ve uzmanliga sahip olan bir moda fenomeni

bulamamalariyla agiklanabilir.
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Sekil 4.1 Katilimcilarin hazir giyim iriinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan nasil

etkilendiklerini 6l¢en ifadelere katilma oranlarina gore dagilimu
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Tablo 4.5 Katilimeilarin hazir giyim tiriinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan

nasil etkilendiklerini 6l¢en ifadelere gore dagilimi

Ifadelerin ifadeler N Ortalama Standart
Numaralari Sapma

Moda fenomenlerinin fikirlerinden ziyade

1 ¢evremdekilerin fikirlerini dikkate alarak hazir giyim 539 2,80 1,381
iriinleri satin alirim.
Moda fenomenlerinin hazir giyim tirinleri hakkinda

2 ayrintili bilgi paylagmalar1 satin alma kararimi olumlu 539 2,63 1,370
etkiler.

3 M9da fgnomenlerlnln samimi/igten olmallarl hazir giyim 539 2,59 1,354
iriinlerini satin alma kararimi olumlu etkiler.
Hazir giyim tirtinleri ile ilgili indirimler ve kampanyalar

4 hakkindaki bilgileri moda fenomenleri araciligiyla 539 2,57 1,380
Ogreniyorum.
Bir moda fenomeninin sosyal medya iizerinden etkin

5 hizmet vermesi (slkgyetlerle ilgilenmesi, tiriinleri ilgili 539 2,55 1,393
problemleri ¢6zmesi vb.) satin alma kararimi olumlu
etkiler.

6 YFnl moda trendlerini moda fenomenleri araciligiyla 539 2,53 1,336
Ogreniyorum.

7 Mf?da f@qomenlermm giivenilir olmalari haznr giyim 539 2.48 1,340
tirlinlerini satin alma kararimi olumlu etkiler.

8 Sosyal me.dyad.ak{ n.lo<.i.a fengmenlerlnln paylasimlar1 ve 539 247 1.235
tavsiyeleri benim i¢in 6nemlidir.

9 Hazir glyim qmnlerlnl satin allr1.<en moda 539 2.39 1,252
fenomenlerinin paylagimlarint dikkate alirim.
Moda fenomenlerinin paylasimlarini dikkate alarak satin

10 aldigim hazir giyim iiriinleri hakkinda ¢evremden olumlu | 539 2,36 1,260
tepkiler aliyorum.

11 qua .tjegome.nl.erlnln ilging icerikler sunmalari .ha21r 539 2.36 1,266
giyim iriinlerini satin alma kararimi olumlu etkiler.

12 Bir .tuketlcl olarak moda fenomenlerinin diizenledikleri 539 2.30 1,327
hediye kampanyalarina katilirim.

13 M?da fgnpmenlermm reklgmlnl ya'ptlklarl hazir giyim 539 2.29 1,245
tirtinlerini bagkalarina tavsiye ederim.
Moda fenomenlerinin paylasimlari nedeniyle hazir giyim

14 tirtinleri tercihlerimde dnemli degisiklikler meydana 539 2,29 1,243
geldi.

15 B.Ir'mo.fja'l. fenqmenlnln takipgi sayisinin g:(')l'< qlma51 hazir 539 216 1,230
giyim iiriinlerini satin alma kararimda etkilidir.
Hazir giyim {riinlerini satin alirken agirlikli olarak moda

16 fenomenlerinin tavsiye ettikleri markalari tercih 539 2,03 1,149
ediyorum.

17 Hazir giyim iiriinlerini satin almadan nce mutlaka moda 539 2,02 1,160

fenomenlerinin goriislerini arastiririm.
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4.2 Aciklayic1 Faktor Analizi ve Hipotez Testleri

Bulgularin analizinin bu asamasinda farkl tiiketici gruplarinin hazir giyim
tirtinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan etkilenmeleri arasindaki
farkliliklarin ve/veya benzerliklerin tespit edilebilmesi igin agiklayici faktor

analizi ve hipotez testleri ger¢eklestirilmistir.

Oncelikle, tiiketicilerin hazir giyim iiriinlerini satin alirken fenomen
pazarlama unsurlarindan etkilenme diizeylerini analiz eden likert 6lgekli ifadeler
aciklayict faktoér analizi kullanilarak gruplandirilmistir. Buradaki amag, bir
sonraki asamada gergeklestirilecek olan farklilik ve benzerlik testlerinin (hipotez

testlerinin) daha 6z ve anlamli hale gelebilmesini saglamaktir.

Tiiketicilerin hazir giyim iriinlerini satin alirken fenomen pazarlama
unsurlarindan nasil etkilendiklerini analiz eden ifadelere ait agiklayici faktor
analizinin sonuglar1 6rneklemin faktdr analizi i¢in uygun ve giivenilir oldugunu
gostermistir  (Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) degeri 0,967; Bartlett’s Test of
Sphericity degerinin énemi 0,000 olarak bulunmustur). Oz degerleri 1’in {izerinde
olan faktorlerin ¢ikarilmasi i¢in ana bilesenlerin ¢ikarilmasi yontemi kullanilmis
ve faktor yiikleri matrisinin dondiiriilmesi i¢in varimax yontemi secilmistir.
Bulunan 1 yeni faktoriin kiimiilatif varyansi %73,336°dir. Bagka bir ifadeyle yeni
faktorle agiklanan varyans toplam varyansin %73 tidiir. Gergeklestirilen agiklayici
faktor analizinin sonuglar1 Tablo 4.6°da gosterilmistir. Elde edilen tiim faktor
yiikleri 0,50’nin iizerindedir (0,639 ile 0,910 arasinda degismektedir). Agiklayici
faktor analizi sonucunda elde edilen 1 yeni faktor icerdigi ifadeler dikkate alinarak

fenomen pazarlama unsurlar1 olarak isimlendirilmistir (Tablo 4.6).
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Tablo 4.6 Katilimcilarin hazir giyim iiriinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan nasil etkilendiklerine yonelik agiklayici faktor analizi sonuglari ile ifadelerin

tanimlayici istatistikleri

Faktor ifadeler $3E{Z;l Ortalama Sstgg(ri?art Ol:r?:ffrﬁgl
Moda fenomenlerinin hazir giyim iiriinleri hakkinda ayrintili bilgi paylasmalar satin alma kararimi olumlu etkiler. 0,910 2,63 1,370
Hazir giyim tiriinlerini satin alirken moda fenomenlerinin paylagimlarini dikkate alirim. 0,908 2,39 1,252
Moda fenomenlerinin reklamini yaptiklart hazir giyim tirtinlerini bagkalarina tavsiye ederim. 0,901 2,29 1,245
Moda fenomenlerinin giivenilir olmalar1 hazir giyim triinlerini satin alma kararimi olumlu etkiler. 0,900 2,48 1,340
Moda fenomenlerinin ilging igerikler sunmalari hazir giyim iriinlerini satin alma kararimi olumlu etkiler. 0,900 2,36 1,266
Moda fenomenlerinin samimi/i¢ten olmalar1 hazir giyim tiriinlerini satin alma kararimi olumlu etkiler. 0,895 2,59 1,354
Moda fenomenlerinin paylagimlarini dikkate alarak satin aldigim hazir giyim iiriinleri hakkinda ¢evremden olumlu tepkiler altyorum. 0,889 2,36 1,260
Fenomen Yeni moda trendlerini moda fenomenleri araciligiyla 6greniyorum. 0,881 2,53 1,336
pazarlama | Hazir giyim {riinleri ile ilgili indirimler ve kampanyalar hakkindaki bilgileri moda fenomenleri araciligiyla 6greniyorum. 0,872 2,57 1,380 2,40
unsurlart Sosyal medyadaki moda fenomenlerinin paylagimlar ve tavsiyeleri benim i¢in 6nemlidir. 0,860 2,47 1,235
Hazir giyim triinlerini satin alirken agirlikli olarak moda fenomenlerinin tavsiye ettikleri markalar1 tercih ediyorum. 0,856 2,03 1,149
Bir moda fenomeninin sosyal medya {izerinden etkin hizmet vermesi satin alma kararimi olumlu etkiler. 0,854 2,55 1,393
Moda fenomenlerinin paylagimlari nedeniyle hazir giyim iriinleri tercihlerimde 6nemli degisiklikler meydana geldi. 0,849 2,29 1,243
Hazir giyim {iriinlerini satin almadan 6nce mutlaka moda fenomenlerinin goriislerini arastiririm. 0,830 2,02 1,160
Bir moda fenomeninin takipgi sayisinin ¢ok olmasi hazir giyim {iriinlerini satin alma kararimda etkilidir. 0,794 2,16 1,230
Bir tiiketici olarak moda fenomenlerinin diizenledikleri hediye kampanyalarina katilirim. 0,778 2,30 1,327
Moda fenomenlerinin fikirlerinden ziyade gevremdekilerin fikirlerini dikkate alarak hazir giyim tiriinleri satin alirim. 0,639 2,80 1,381
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Aragtirmanin bulgular1 dikkate alinarak asagidaki hipotezler 6nerilmistir:

Hi: Moda fenomeni takip eden tiiketiciler ile etmeyen tiiketicilerin hazir
giyim driinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan etkilenme

diizeyleri farklidir.

H,: Kadin ve erkek tiiketicilerin hazir giyim iriinlerini satin alirken
fenomen pazarlama unsurlarindan etkilenme diizeyleri farklidir.

Hs: Farkli egitim diizeylerindeki tiiketicilerin hazir giyim {irlinlerini satin

alirken fenomen pazarlama unsurlarindan etkilenme diizeyleri farklidir.

H,: Farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin hazir giyim iirlinlerini satin alirken

fenomen pazarlama unsurlarindan etkilenme diizeyleri farklidir.

Hs: Farkli gelir gruplarindaki tiiketicilerin hazir giyim {iriinlerini satin

alirken fenomen pazarlama unsurlarindan etkilenme diizeyleri farklidir.

Hipotezler, tiiketicilerin hazir giyim iriinlerini satin alirken fenomen
pazarlama unsurlarindan etkilenme diizeylerinin demografik 6zelliklere ve moda
fenomeni takip edip etmemelerine gore farklilik gosterip gostermediginin tespit
edilebilmesi amaciyla olusturulmustur. Bu ama¢ dogrultusunda olusturulan 5
hipotez %95 giiven araliginda test edilmistir. Elde edilen sonuglara gore, 4 hipotez
kabul edilirken, 1 hipotez reddedilmistir.

Birinci ve ikinci hipotezler kabul edilirken ii¢lincii hipotez reddedilmistir
(Tablo 4.7, Tablo 4.8 ve Tablo 4.9). Buna goére; moda fenomeni takip eden
tiiketiciler hazir giyim tirlinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan
moda fenomeni takip etmeyen tiiketicilere gdre daha c¢ok etkilenmektedirler.
Benzer sekilde kadin tiiketiciler hazir giyim iirlinlerini satin alirken fenomen
pazarlama unsurlarindan erkek tiiketicilere gore daha cok etkilenmektedirler.
Farkli egitim diizeylerindeki tiiketicilerin hazir giyim {iriinlerini satin alirken
fenomen pazarlama unsurlardan etkilenme diizeyleri arasinda ise anlamli bir
istatistiki farklilik tespit edilememistir. Elde edilen sonuglardan da goriilebilecegi
gibi, kadn tiiketiciler ve moda fenomeni takip eden tiiketiciler fenomen pazarlama

unsurlarindan daha ¢ok etkilenmektedirler.
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Tablo 4.7 Moda fenomeni takip eden ve etmeyen tiiketicilerin hazir giyim triinlerini satin alirken

fenomen pazarlama unsurlarindan etkilenme diizeylerindeki farkliliklar

Takip etme N Ortalama Standart sapma t df p
Evet 183 0,694941 0,728004
Hayir 356 -0,357231 0,931050

14,410 | 452,652 0,000

Tablo 4.8 Kadin ve erkek tiiketicilerin hazir giyim tiriinlerini satin alirken fenomen pazarlama

unsurlarindan etkilenme diizeylerindeki farkliliklar

Cinsiyet | N Ortalama Standart sapma t df p
Kadin 345 0,186904 0,964872

5,970 537 0,000
Erkek 194 -0,332380 0,977092

Tablo 4. 9 Farkli egitim diizeylerindeki tiiketicilerin hazir giyim {iriinlerini satin alirken fenomen

pazarlama unsurlarindan etkilenme diizeylerindeki farkliliklar

Egitim diizeyi N Ortalama | Standart sapma t df p
Lise ve alti 57 0,154850 1,091344

- X 1,237 537 0,217
Universite ve lizeri 482 -0,018312 0,988261

Dérdiincii ve besinci hipotezler kabul edilmistir (Tablo 4.10 ve Tablo 4.11).
Buna gore; hazir giyim iiriinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan
en ¢ok etkilenen yas grubu 18 — 25 yas araligindaki tiiketicilerdir. Bu grubu
strastyla 50 yas ve tizerindeki tiiketiciler, 26 — 33 yas araligindaki tiiketiciler, 42 —
49 yas araligindaki tiiketiciler ve 34 — 41 yas araligindaki tiiketiciler takip
etmektedir. Geng tiiketicilerin hazir giyim iriinlerini satin alirken fenomen
pazarlama unsurlarindan daha fazla etkilendikleri belirtilebilir. Diger yandan hazir
giyim iriinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan en ¢ok etkilenen
gelir grubu aylik 3501 TL — 5000 TL gelire sahip olan tiiketicilerdir. Bu grubu
strastyla 5001 TL — 7000 TL araliginda gelire sahip olan tiiketiciler, 3500 TL ve
altinda gelire sahip olan tiiketiciler, 7001 TL — 9000 TL araliginda gelire sahip
olan tiiketiciler ve 9001 TL ve iizerinde gelire sahip olan tiiketiciler takip
etmektedir. Orta gelir seviyesindeki tiiketicilerin hazir giyim iiriinlerini satin

alirken fenomen pazarlama unsurlarindan daha ¢ok etkilendikleri belirtilebilir.
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Tablo 4.10 Farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin hazir giyim tiriinlerini satin alirken fenomen

pazarlama unsurlarindan etkilenme diizeylerindeki farkliliklar

Yas N Ortalama Standart sapma F df; df, p
18-25 164 0,261068 0,993953

26-33 168 -0,018204 0,972337

34-41 94 -0,301429 0,905628 5,723 4 534 0,000
42-49 74 -0,175451 1,032303

50 ve lizeri 39 0,040022 1,062453

Tablo 4.11 Farkli gelir gruplarindaki tiiketicilerin hazir giyim {iriinlerini satin alirken fenomen

pazarlama unsurlarindan etkilenme diizeylerindeki farkliliklar

Gelir diizeyi N Ortalama Standart sapma F df; df, p
3500 TL ve alt1 80 0,075603 0,891114

3501-5000 TL 98 0,273056 1,029366

5001-7000 TL 104 | 0,103076 0,982126 5,370 4 534 0,000
7001-9000 TL 82 0,025245 1,058349

9001 TL ve tizeri | 175 | -0,260559 0,963724
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5. SONUCLAR VE ONERILER
5.1 Sonuclar

Sosyal medya kullaniminin artmasi ve tiiketicilerin aligverislerinde online
kanallar1 daha ¢ok kullanmalar1 pazarlama stratejilerinde de farklilagsmalara neden
olmustur. Bu noktada isletmelerin ve markalarin karsisina ¢ikan ve giin gectikce
kullanim1 yayginlagsan pazarlama stratejilerinden birisi de fenomen pazarlamadir.
Fenomen pazarlama, sosyal medya kanallar1 aracigiyla gilinlilk yasamlarini ve
tarzlarin1 diger tiiketicilerle paylasan ve bu sirada iirlin ve marka tanitimi yapan
bireyler aracilifiyla pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilmesidir. Fenomen olarak
adlandirilan bu bireylerin arkadasca ve aileden biri gibi samimi davranmalari,
diirlist olmalari, bir alanla ilgili bilgi sahibi olmalar1 ve bu uzmanliklarini
yansitabilmeleri diger tiiketiciler iizerinde etkili olmalarina neden olmaktadir.
Fenomenlerin diger tiiketicilerin diisiincelerini ve satin alma davranislarini

etkilemek amaciyla kullanildiklar1 sektorlerden birisi de hazir giyim sektoriidiir.

Moda fenomenleri tiiketicilerin hazir giyim satin alma davranislarini
etkilemek icin faaliyet gostermekte ve ¢ogu zaman hazir giyim iriinlerini
tamamlayacak makyaj, ayakkabi ve stil onerilerinde de bulunmaktadir. Tiiketiciler
moda fenomenleri samimi ve diirlist olarak algiladiklari, bilgi birikimlerinden
veya uzmanlik giiclerinden etkilendikleri ve tanmitimi yaptiklar iriinleri ve
markalar1 tanitim Uiriinii olarak degil de fenomenlerin kendi kullandiklar iiriinler
ve markalar olarak anladiklar1 takdirde fenomenlerin diislincelerinden ve
onerilerden etkilenmektedirler. Boylece, moda fenomenlerinin onerdikleri hazir
giyim iirlinlerine ve markalarina ilgi gostermekte, bu {riinleri satin almakta ve bu

markalardan aligveris yapmaktadirlar.

Bu noktada, bu tez, hazir giyim sektoriinde diinyanin onde gelen
ithracatgilarindan ve ayni zamanda 6nemli pazarlarindan birisi olan Tiirkiye’deki
tiiketicilerin hazir giyim {irtinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan
nasil etkilendiklerini ortaya koymay:r amaclamistir. Bu amag¢ dogrultusunda
Tiirkiye’nin {i¢ bliylik kozmopolit ilinde 18 yas ve iizerindeki tiiketicilerin

katildiklar1 bir anket caligmasi gergeklestirilmistir.

Literatiirde fenomen pazarlamanin satin alma niyeti veya satin alma
davraniglar lizerindeki etkilerini genel olarak veya farkli sektorler bazinda analiz

eden caligmalar bulunmaktadir. Fenomen pazarlamay1 hazir giyim sektoriinii baz
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alarak analiz eden calismalar ise fenomenlerin tiiketiciler iizerindeki etkilerine,
tiikketicilerin fenomenlere yonelik tutumlarina, fenomenlerin ¢alisma yontemlerine
ve pandeminin moda fenomenlerine olan etkilerine odaklanmistir. Bu arastirma
ise fenomen pazarlama unsurlarimin tamamimi dikkate alarak fenomen
pazarlamanin tiiketicilerin hazir giyim satin alma davranislar1 tizerindeki etkilerini
analiz etmektedir. Bu analizi de diinyanin 6nemli ihracat¢ilarindan ve ayni
zamanda Onemli pazarlarindan birisi olan Tiirkiye’deki tiiketicileri baz alarak
gerceklestirmektedir. Bu baglamda, bu tez, literatiirdeki diger calismalardan

farklilasarak literatiire katki saglamaktadir.

Aragtirma  kapsaminda elde edilen  bulgular  genel  olarak
degerlendirildiginde, saha arastirmasina katilan bireylerin genel olarak egitim
diizeylerinin yiliksek, orta gelir seviyesinde ve geng tiiketiciler olduklari
belirtilebilir. Ayrica, katilimcilarin %74’{inlin hazir giyim harcamalar1 aylik biitge
icerisinde %20 veya altinda bir orana sahiptir ve katilimcilarin %58’i hazir giyim
tirtinlerini genellikle online kanallar (markalarin kendi web siteleri, e-ticaret
siteleri, markalarin mobil uygulamalar1 ve sosyal medya) aracilifiyla satin
almaktadir. Goriilebilecegi gibi pandeminin de etkisiyle online aligverise yonelim

artmistir.

Elde edilen diger bir sonuca gore, ankete katilan tiiketicilerin en ¢ok
kullandiklar1 sosyal medya agi Instagram’dir. Katilimcilarin %72’si gilinde
ortalama 1 ila 5 saat arasi sosyal medya kullanirken, sadece %34’{i sosyal medya
aracilifiyla bir moda fenomenini takip etmektedir. Moda fenomenlerini takip
etmek i¢in en ¢ok tercih edilen sosyal medya ag1 Instagram iken, katilimcilar en
¢ok 1 ila 5 moda fenomenini takip etmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglara gore, ankete katilan tiiketiciler
hazir giyim friinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarmdan fazla
etkilenmemektedirler. Tiketicilerin hazir giyim iriinlerini satin alirken en ¢ok
etkilendikleri fenomen pazarlama unsuru ise fenomenlerin hazir giyim {iriinleri
hakkinda ayrintili bilgi paylasmalaridir. Ayrica, fenomenlerin samimi ve igten
olmalarin, hazir giyim {irlinleri ile ilgili indirimler ve kampanyalar hakkinda
fikir paylagsmalarinin, sosyal medya araciligiyla etkin hizmet vermelerinin, yeni
moda trendlerini paylagmalarinin ve giivenilir olmalarinin da hazir giyim

tirtinlerini satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir.
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Diger yandan, ankete katilan tiiketiciler hazir giyim iiriinlerini satin almadan
once moda fenomenlerinin goriislerini dikkate almadiklarini, onlarin tavsiye
ettikleri markalar1 fazla tercih etmediklerini, fenomenin takip¢i sayisinin fazla
olmasindan etkilenmediklerini, fenomenlerin paylasimlari nedeniyle hazir giyim
irlin tercihlerinde Onemli degisiklikler yapmadiklarii ve fenomenlerin

onerdikleri iiriinleri baskalarina tavsiye etmediklerini belirtmislerdir.

Fenomen pazarlamanin tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olabilmesi
icin tiiketicilerin kendilerine yakin hissedecekleri, adeta aileden biri veya arkadas
gibi gorecekleri, samimi ve giivenilir bulduklar1 ve alanlarinda uzman olan baska
bir ifadeyle ilgilendikleri alanda yeterli bilgi sahibi olan fenomenler tarafindan
etkilenmeleri gerekmektedir. Uriin tavsiyelerinde bulunacak fenomenin hitap
ettigi tiiketicilerin yasam tarzlariyla ve begenileriyle uyumlu olmasinin yani sira
tanittmin1 yaptigr markalarin kimlikleriyle ve kisilikleriyle de uyumlu olmasi
gerekmektedir. Bu baglamda, katilimeilarin biiyiik cogunlugunun sosyal medya
araciligtyla bir moda fenomenini takibe almamalar1 ve hazir giyim iiriinlerini satin
alirken fenomen pazarlama unsurlarindan etkilenmemeleri katilimcilarin yasam
tarzlariyla uyumlu, benimseyebilecekleri, giivenebilecekleri ve samimi bulduklari,
yeterli bilgi birikimine ve wuzmanliga sahip olan bir moda fenomeni

bulamamalariyla ag¢iklanabilir.

Elde edilen diger bir sonuca gore; moda fenomeni takip eden tiiketiciler
hazir giyim iriinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan moda
fenomeni takip etmeyen tiiketicilere gore daha ¢ok etkilenmektedirler. Benzer
sekilde kadin tiiketiciler hazir giyim {irlinlerini satin alirken fenomen pazarlama
unsurlarindan erkek tiiketicilere goére daha c¢ok etkilenmektedirler. Ayrica, geng
tilketicilerin hazir giyim triinlerini satin alirken fenomen pazarlama unsurlarindan
daha fazla etkilendikleri belirlenmistir. Benzer sekilde, orta gelir seviyesindeki
tilketiciler de hazir giyim {rlinlerini satin alirken fenomen pazarlama
unsurlarindan daha ¢ok etkilenmektedirler.

Kisaca ozetlemek gerekirse, Tiirk tiiketiciler hazir giyim friinlerini satin
alirken fenomen pazarlama unsurlarindan fazla etkilenmemektedirler. Fenomen
pazarlama unsurlari igerisinde en ¢ok etkilendikleri unsurlar ise fenomenlerin
hazir giyim iriinleri hakkinda ayrimtili bilgi paylagsmalari, samimi, igten ve
giivenilir olmalari, hazir giyim {irlinleri ile ilgili indirimleri ve kampanyalar
paylagmalari, sosyal medya araciligiyla etkin hizmet vermelerinin ve yeni moda

trendlerini paylasmalaridir. Bu baglamda, hazir giyim isletmeleri ve markalari
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ancak hedef Kkitlelerinin begenebilecegi ve benimseyebilecegi dogru moda
fenomenlerini  bulduklar1  takdirde tiiketicileri cezbederek  kendilerine
cekebileceklerdir. Boylece hazir giyim isletmeleri ve markalart miisteri
portfoylerini zenginlestirebilmekte ve marka bilinirliklerini arttirabilmektedirler.

5.2 Oneriler

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgularin 1s18inda hazir giyim {riinleri
iireten ve pazarlayan isletmelere ve markalara, fenomen pazarlama stratejisine
dair yapilabilecek oneriler su sekilde belirtilebilir:

1. Hazir giyim aligverisini online kanallar aracilifiyla yapmay1 tercih eden
tilkketici sayis1 artmistir. Bu nedenle, tiiketici memnuniyetini arttirmak ve ayni
zamanda potansiyel tiiketicileri kendilerine ¢ekmek isteye hazir giyim isletmeleri
ve markalar1 online kanallar araciligiyla tiiketicilere ulasmalidir. Ayn1 zamanda,
online kanallar gesitlendirmeye (kendi web siteleri, mobil uygulamalar, e-ticaret
siteleri vb.) ve bu kanallarda tiiketicilere sunulan hizmetlerin kaliteli ve sorunsuz

olmasina 6zen gostermelidirler.

2. Tiiketicilerin biiyiikk ¢ogunlugu sosyal medya araciligiyla bir moda
fenomenini takip etmemekte ve hazir giyim dirlinlerini satin alirken fenomen
pazarlama unsurlarindan fazla etkilenmemektedir. Fenomen pazarlamanin
tiikketicilerin satin alma kararlarinda etkili olabilmesi igin tiiketicilerin kendilerine
yakin hissedecekleri, adeta aileden biri veya arkadas gibi gorecekleri, samimi ve
giivenilir bulduklar1 ve alanlarinda uzman olan bagka bir ifadeyle ilgilendikleri
alanda yeterli bilgi sahibi olan fenomenler tarafindan etkilenmeleri gerekmektedir.
Uriin tavsiyelerinde bulunacak fenomenin hitap ettigi tiiketicilerin yasam
tarzlartyla ve begenileriyle uyumlu olmasinin yani sira tanitimimi yaptigt
markalarin kimlikleriyle ve kisilikleriyle de uyumlu olmasi gerekmektedir. Bu
baglamda, hazir giyim isletmelerinin ve markalarimin hedef kitlelerinin yasam
tarzlartyla uyumlu, onlarin benimseyebilecekleri, gilivenebilecekleri ve samimi
bulacaklari, yeterli bilgi birikimine ve uzmanliga sahip olan, tarzlar1 ve kisilikleri
markalarimin ~ kimlikleriyle uyumlu moda fenomenleriyle calismalari
gerekmektedir.

3. Tiiketicilerin hazir giyim tirlinlerini satin alirken en c¢ok etkilendikleri
fenomen pazarlama unsuru ise fenomenlerin hazir giyim friinleri hakkinda

ayrintili bilgi paylasmalaridir. Bu noktada, hazir giyim isletmeleri ve markalari
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gerekli Dbilgi birikimine ve wuzmanlhiga sahip olan moda fenomenleriyle
calismalidir. Ayrica, birlikte c¢alistiklar1 moda fenomenlerini takipgileriyle
markalar1 ve triinleri hakkinda detayli bilgi paylasimi gergeklestirmeleri igin

uyarmal1 ve paylastiklari i¢erikleri takip etmelidirler.

4. Tuketiciler, moda fenomenlerinin samimi, igten ve giivenilir olmalarina
onem vermektedir. Bu nedenle, hazir giyim isletmeleri ve markalar1 hedef kitleleri
nezdinde kabul gérmiis, sevilen, arkadas veya aileden biri gibi goriilen ve belirli
bir sayginliga sahip olan moda fenomenlerini segmeli ve bu moda fenomenleri
araciligiyla hedef kitlelerine ulasarak iirlinlerinin ve markalarinin tanitimini

yapmalidirlar.

5. Tiiketiciler, moda fenomenlerinin hazir giyim {iriinleri ile ilgili indirimler
ve kampanyalar hakkinda fikir paylagsmalarini 6nemsemektedir. Bu baglamda,
hazir giyim isletmeleri ve markalar1 birlikte calistiklar1 moda fenomenlerinin
diizenledikleri kampanyalar ve indirimler hakkinda yeterli ve gerekli bilgiyi

tilketicilere iletmelerini saglamalidir.

6. Tiiketiciler, moda fenomenlerinin sosyal medya araciligiyla etkin hizmet
vermelerine 6nem vermektedir. Bu noktada, hazir giyim isletmeleri ve markalar
birlikte calisacaklart moda fenomenlerinin sosyal medya {izerinden tiiketici
sikayetleriyle ilgilenmelerini, tiirlinleriyle ilgili problemleri ¢d6zme konusunda

onlara yardimci1 olmalarini talep etmelidir.

7. Tiiketiciler, moda fenomenlerinin yeni moda trendlerini paylagmalarini
onemsemektedir. Bu nedenle, hazir giyim isletmeleri ve markalar1 moda
trendlerini  yakindan takip ederek bunlar1 takipgileriyle paylasan moda

fenomenleriyle birlikte ¢caligmalidir.

8. Moda fenomeni takip eden tiiketiciler hazir giyim {irlinlerini satin alirken
fenomen pazarlama unsurlarindan moda fenomeni takip etmeyen tiiketicilere gore
daha ¢ok etkilenmektedirler. Bu baglamda, hazir giyim isletmeleri ve markalar
birlikte ¢alisacaklart moda fenomenlerini segerken ¢ok dikkatli olmali ve hedef
kitlelerinin ve potansiyel tiiketicilerin biiyilk ¢ogunlugu tarafindan kabul

edilebilecek fenomenleri segmelidirler.

9. Kadin tiiketiciler hazir giyim {irlinlerini satin alirken fenomen pazarlama

unsurlarindan erkek tiiketicilere gére daha c¢ok etkilenmektedirler. Bu noktada,
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Ozellikle hedef kitlesi kadin tiiketiciler olan hazir giyim isletmelerinin ve
markalarinin fenomen pazarlama unsurlarina daha fazla Onem vermesi

gerekmektedir.

10. Geng tiiketiciler hazir giyim {riinlerini satin alirken fenomen pazarlama
unsurlarindan daha fazla etkilenmektedirler. Bu nedenle, 6zellikle hedef kitlesi
geng tiiketiciler olan hazir giyim isletmeleri ve markalar1 fenomen pazarlama

unsurlarina gereken 6nemi vermelidirler.
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EK-1: ANKET FORMU

LUTFEN BU DOKUMANI DiKKATLICE OKUMAK iCiN ZAMAN AYIRINIZ

Sizi Prof. Dr. Turan Atilgan tarafindan yiiriitiilen “Fenomen Pazarlamanin Hazir Giyim Uriinlerini Satin Alma Davramslarina Etkisi” baslikli arastirmaya davet ediyoruz. Bu
aragtirmaya katilip katilmama kararini vermeden 6nce, arastirmanin neden ve nasil yapilacagini bilmeniz gerekmektedir. Bu nedenle bu formun okunup anlasilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir.
Eger anlayamadiginiz ve sizin i¢in a¢ik olmayan seyler varsa, ya da daha fazla bilgi isterseniz bize sorunuz.

Bu ¢aligmaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda ¢alismadan ¢cikma hakkinda sahipsiniz. Calismayi
yanitlamamz, arastirmaya katihm icin onam verdiginiz bi¢ciminde yorumlanacaktir. Size verilen formlardaki sorular1 yanitlarken kimsenin baskisi veya telkini altinda olmayin. Bu
formlardan elde edilecek kisisel bilgiler tamamen gizli tutulacak ve yalnizca arastirma amaci ile kullanilacaktir.

1.Yasmz: ( ) 18-25 ()26-33 ()34-41 ()42-49 () 50 ve tizeri

2. Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

3. Egitim diizeyiniz: ( ) Ilkokul () Ortaokul ( ) Lise( ) Universite () Lisansiistii

4. Yasadigimz il: ()Istanbul ( ) Ankara () Izmir

5. Aylik geliriniz: () 3500 TL ve alt1 () 3501-5000 TL ( ) 5001-7000 TL () 7001-9000 TL (' ) 9001 TL ve tstii

6. Hazir giyim harcamalariniz aylik biit¢enizin yiizde kagini olusturmaktadir?

() %10 ve alt1 () %11-%20 () %21-%30 () %31-%40 () %41-%50 () %51 ve isti

7. Hazir giyim triinlerini genellikle nereden satin alirsimiz? (Liitfen bir segenek isaretleyiniz)

() Fiziki magazalardan alirim () Markalarin kendi web sitelerinden alirim () E-ticaret sitelerinden alirim
() Markalarin mobil uygulamalarindan alirim () Sosyal medyadan (instagram, facebook vb.) alirim

8. Asagidaki sosyal medya aglarindan hangisini en ¢ok kullanirsiniz? (Liitfen bir segenek isaretleyiniz)

() Facebook ( ) Instagram () Twitter ( )YouTube  ( ) Pinterest ( ) Snapchat () Diger (Liitfen belirtiniz):.............c.ccvevnn..

9. Glinliik ortalama sosyal medya kullamim siireniz asagidakilerden hangisidir?
( )1lsaattenaz ( ) 1-3 saatarast ( )3-5saatarasi ( )5 saatten fazla

10. Sosyal medyada takip ettiginiz bir moda fenomeni var mi? : () Evet ( ) Hayrr

11. Moda fenomenlerini en ¢ok hangi sosyal medya aginda takip ediyorsunuz? (Liitfen bir se¢enek igaretleyiniz)
() Facebook () Instagram () Twitter ( ) YouTube ( ) Pinterest () Snapchat () Diger (Liitfen belirtiniz):........c.cccceceruenee.

12. Sosyal medyada takip ettiginiz moda fenomenlerinin sayis1 asagidakilerden hangisidir?
( )1-5arast ( )6-10arast ( )11-15arast ( ) 16-20 arast ( ) 21'den fazla
Liitfen arka sayfaya geciniz.




10. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi her bir satir i¢in liitfen X isaretiyle belirtiniz.

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim/
Fikrim Yok

Hig

Katilmiyorum Katilmiyorum

Sosyal medyadaki moda fenomenlerinin paylasimlar1 ve tavsiyeleri benim i¢in dnemlidir.

Hazir giyim tiriinlerini satin alirken moda fenomenlerinin paylasimlarini dikkate alirim.

Moda fenomenlerinin paylagimlar: nedeniyle hazir giyim tiriinleri tercihlerimde 6nemli degisiklikler
meydana geldi.

Yeni moda trendlerini moda fenomenleri araciligiyla 6greniyorum.

Moda fenomenlerinin paylagimlarini dikkate alarak satin aldigim hazir giyim {iriinleri hakkinda
cevremden olumlu tepkiler aliyorum.

Bir moda fenomeninin takip¢i sayisinin ¢ok olmasi hazir giyim tiriinlerini satin alma kararimda
etkilidir.

Hazir giyim triinlerini satin almadan 6nce mutlaka moda fenomenlerinin gériislerini arastiririm.

Hazir giyim tiriinlerini satin alirken agirlikli olarak moda fenomenlerinin tavsiye ettikleri markalar1
tercih ediyorum.

Moda fenomenlerinin giivenilir olmalar1 hazir giyim iirlinlerini satin alma kararimi olumlu etkiler.

Moda fenomenlerinin samimi/igten olmalar1 hazir giyim iiriinlerini satin alma kararimi olumlu etkiler.

Moda fenomenlerinin hazir giyim tiriinleri hakkinda ayrintili bilgi paylagmalari satin alma kararimi
olumlu etkiler.

Moda fenomenlerinin reklamini yaptiklart hazir giyim iiriinlerini bagkalarina tavsiye ederim.

Moda fenomenlerinin fikirlerinden ziyade ¢evremdekilerin fikirlerini dikkate alarak hazir giyim
iiriinleri satin alirim.

Moda fenomenlerinin ilging i¢erikler sunmalart hazir giyim trlinlerini satin alma kararimi olumlu
etkiler.

Hazir giyim iriinleri ile ilgili indirimler ve kampanyalar hakkindaki bilgileri moda fenomenleri
aracilifiyla 6greniyorum.

Bir tiiketici olarak moda fenomenlerinin diizenledikleri hediye kampanyalarina katilirim.

Bir moda fenomeninin sosyal medya iizerinden etkin hizmet vermesi (sikayetlerle ilgilenmesi, iiriinleri
ilgili problemleri ¢ézmesi vb.) satin alma kararimi olumlu etkiler.

Tesekkiir ederiz.




