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FACEBOOK MARKA SAYFASI iCERIKLERININ AGIZDAN AGZA iLETIiSiM VE SATIN ALMA
NIYETINE ETKIiSi: MODA MARKALARI ORNEGI

ibrahim TOPAL* Sima NART?

OZET

Isletmelerin cevrimici ortamda tiiketicilere erisimde en sik kullandiklar1 ara¢ Facebook marka sayfalardir.
Tiiketiciler tarafindan en ¢ok begeni alan marka sayfalar1 arasinda moda markalari ilk sirada gelmektedir.
Calismada, Tiirkiye’de faaliyet gOsteren moda markalar1 tarafindan olusturulan Facebook sayfa
tasarimlarinin, tiiketicilerin agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti iizerine etkileri incelenmistir. Bu
gergevede, tiketicilerin moda ilgilenim diizeyleri (yiiksek, orta, diisiik) ve marka sayfalarmin igerik
ozellikleri de (eglendirici, bilgilendirici, interaktif, diillendirici) ele alinmigtir. Calismanin verileri, moda
marka sayfalar1 kullanicilarindan online anket araciligi ile ulasilan 394 kisiden elde edilmistir. Bulgular,
agizdan agiza iletisimi arttirmak i¢in daha ¢ok eglendirici, satin alma niyetini etkilemek icin ise daha ¢ok
odiillendirici 6zellige sahip igeriklerin etkili oldugunu gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Facebook Marka Sayfasi, Agizdan Agza Iletisim, Satin Alma Niyeti, Moda, Moda
Ilgilenimi.

JEL Codes: M30, M31.

THE EFFECT OF FACEBOOK BRAND PAGES’ CONTENTS ON WORD OF MOUTH AND
PURCHASE INTENTION: FASHION BRAND’S EXAMPLE

ABSTRACT

Businesses mostly use Facebook brand pages to reach users online. Fashion brands are at first place among
the mostly liked brand pages by consumers. In this study, the effects of intend in purchasing and consumer’s
word of mouth by Facebook page designs which are created by the fashion brands operating in Turkey have
been studied. In this frame, consumers’ fashion involvement levels (low, medium, high), and brand pages’
content properties (entertaining, informative, rewarding, interactive) have been surveyed. Data came from
online surveys filled by 394 fashion brand page users. The results show that entertaining contents are more
effective in increase word of mouth; and rewarding contents are more effective on intend of purchase.

Keywords: Facebook Brand Page, Word of Mouth, Purchase Intention, Fashion, Fashion Involvement.
JEL Codes: M30, M31.

1. GIRiS

Sosyal aglarin ortaya ¢ikmasi, kullanicilar tarafindan kabul gérmesi ve kiiresel boyutta yayilmasi yaklasik
olarak son on yil gibi kisa bir slirede ger¢eklesmistir. Giiniimiizde internet kullanan ii¢ kisiden biri sosyal
aglar1 kullanmaktadir. Sosyal aglarin temel amaci; bireylerin arkadas, meslektas ve ailesinden kisilerle fikir
ve goriis alisverisi yapmalarini, iletisim halinde olmalarini saglamaktir. Giiniimiiz mobil teknolojileriyle
yiiksek uyum igerisinde bulunan sosyal aglar, kullanicilar1 her an, her yerden erisilebilir kilmaktadir. Ayrica,
tiiketicilerin iriin ve hizmetler hakkinda gergeklestirdikleri paylasimlarin ¢ok sayida kisiye anlik olarak
iletilmesi ve satin alma kararlarinda etkili olmasi igletmeler i¢in ayrica nem tagimaktadir.

Isletmeler, mesajlarini geleneksel medyaya gore daha dustik maliyetlerle sosyal aglar lizerinden genis tiiketici
kitlelerine yer, zaman gozetmeksizin ileterek, AAI den (agizdan agza iletisim) faydalanabilmeyi, satin alma
niyeti ve yeniden satin alma davranisinda etkili olmayr ve miisteri sadakatinin arttirilmasini

! Doktora Ogr., Sakarya Universitesi, SBE, ibrahimtopal30@gmail.com
2 prof. Dr., Sakarya Universitesi, Isletme Fakiiltesi, snart@sakarya.edu.tr

~ 74 ~



GJEBS

Global Journal of Economics and Business Studies
Kiiresel iktisat ve Isletme Calismalar: Dergisi
~ www.gjebs.com - ISSN: 2147-415X ~

Bahar-2016 Spring-2016

Cilt: 5 Say1: 9 (74-89) Volume: 5 Issue: 9 (74-89)

hedeflemektedirler. isletmelerin, sosyal aglar iizerinden tiiketicilerle iletisime ge¢mekte tercihi siklikla
Facebook marka sayfalar1 olmaktadir. Marka sayfalar tiiketicilerin begenisine sunulan iceriklerin yer aldigi,
verilen izinler c¢ergevesinde tiiketicilerin isletmelerin sayfalarma igerik ekleyebildigi bir paylasim alanidir.
Marka sayfalarinda tiiketicilerin ilgisini c¢ekerek, kendi cevreleriyle paylagmalarini saglayacak igerikler
tasarlanmasi, AAI ve paralelinde satin alma niyetini etkileyecek ilk adim olabilmektedir.

Marka sayfalarma, tiiketiciler tarafindan isletmelerin bekledigi karsilik verilmekte ve milyonlarca kisi
tarafindan takip edilmektedir. Tiim marka sayfalari igerisinde moda iiriin ve hizmetlerine iligkin olanlarin
onemli bir yeri bulunmaktadir. Tiirkiye’deki en ¢ok begeniye sahip Facebook marka sayfalari arasinda ilk ti¢
sayfadan ikisi moda isletmelerine ait marka sayfalaridir (Facebook Pages Stats in Turkey, 2016). Moda her
ne kadar evden arabaya, yiyecekten miizige kadar bir¢ok alanda belirleyici olsa da, en bilinen moda odakl
irtin giyimdir (Sproles, 1981, s. 116). Moda terimiyle giyim modasi kastedilmekte ve siklikla moda ile
giyim es anlamli kullanilmaktadir. Moda, tipik olarak giyim, kiyafet, elbise ve giizellik alanlarini
kapsamaktadir (King, 1980, s. 13). Modanin sahip oldugu temel 6zellikler gecicilik ve dongiiselliktir. Moda,
uzun veya kisa siireli degisim icerisindedir. Bu siire sezonluk olabildigi gibi birka¢ aylik veya haftalik
stirelerde de gergeklesebilmektedir (Ertiirk, 2011, s. 17). Modanin devamli degisim igerisinde olmasi,
tiketicilerde bilgi ihtiyaci ortaya ¢ikarmakta ve yakindan izlenmesini gerekli kilmaktadir. Moda marka
sayfalari, sundugu iceriklerle siirekli degisim icerisinde olan trend bilgilerinden bahseder, kullaniciya
aligverislerinde kullanabilecekleri gesitli ekonomik firsatlar sunar, eglenceli igeriklerle tiiketiciyi sikmadan
dikkatini ¢eker ve nihayet isletmeyle ve diger tiiketicilerle interaktif iletisimi saglar. Marka sayfalari,
tilketicilerin bilgi ihtiyacin1 karsilamanin yaninda eglendirici, odiillendirici, interaktif, kisisellestirme
Ozelliklerine sahip igerikleri bulundurulabilir (Cvijikj, 2013; De Vries, 2012; Lee & Cho, 2014; Kim & Ko,
2010).

Moda marka sayfalarinin yayinladiklart igerikler vasitasiyla bir karakteristigi ortaya g¢ikmaktadir. Fakat
sayfalarin tasarimlarina yonelik asil degerlendirme tiiketiciler tarafindan yapilmaktadir. Tiiketicilerin
modayla olan ilgileri sayfalarin tasarimmin ve ozelliklerinin algilanmasiyla yakindan iliskilidir. Modayla
ilgilenmeyen kisiler i¢in sadece eglendirici goziiken sayfalar, ilgisi yiiksek olan kisilerce bilgilendirici olarak
goriilebilir. Moda marka sayfalarinin igerigi, kisilerin zaman gecirmekten keyif aldigi, gonderileri
cevresindekilerle paylagsmak istedigi yapida olabilecegi gibi satin alma dncesi verdigi bilgilerle (fiyat, kalite
vb.) riski azaltic1 yapida da olabilir. Moda marka sayfalarmin tasariminin, dogrudan ve dolayl olarak AAT de
satin alma davranisi tizerinde 6nemli etkileri goriilmektedir (Kim & Ko, 2010; Lee & Cho, 2014).

Isletmeler tarafindan moda ilgilenim diizeylerine gore tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilen Facebook
marka sayfasi tasarimlarinin yapilmasi; hedef kitlelerin dikkatinin ¢ekilmesi, kullanimin arttirilmasi ve diger
tiiketicilere kargi tiiketicilerin isletmenin, Giriinlerin ya da markanin savunucusu olmayi saglayabilir. Ayrica,
amaclar1 dogrultusunda e- AAI veya satin alma niyetinde etkili olmak isteyen isletmeler, marka sayfalarini
daha etkin kullanarak geleneksel medyaya oranla daha diisiik maliyetle hedef kitlelerine ulasabilir ve
satiglarinda artisa yakalayabilir.

Bu caligma, moda marka sayfalar igerik 6zelliklerinin (bilgilendirici, eglendirici, interaktif, ddiillendirici)
AAI ve satin alma niyetine etkisinin olup olmadig sorularina yanit aramaktadir. Caligma, moda marka
sayfalar1 hakkinda Tiirkiye’de yiiriitillen az sayidaki arastirmadan biridir. Marka sayfalar1 igerigine yonelik
yapilan ¢aligmalar1 biitiinlestirerek gelistirilen model ile literatiire katki saglanmasi beklenmektedir. Ayrica,
tiikketicilerin ¢ogunlukla hedonik tiiketime yonelik davraniglarimin en somut sekilde izlenebildigi moda
sektoriinde uygulanmig olmasi, pazarlama uygulamacilari iginde degerli ipuglar1 sunmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Literatiir incelemesi

Insites Consulting aragtirma sirketinin ¢calismasina gore giinlimiiz tiiketicilerinin %55°1 markalar1 sosyal aglar
iizerinden takip etmektedir. Tiketiciler sosyal aglar {lizerinden ortalama 10,6 markay1 takip etmekte, 7
markay1 aktif olarak takip etmekte, 5 marka ile etkilesime girmektedir (Belleghem, Thijs, & Ruyck,
2012).Tiiketicilerle etkili iletisim kurulmasinda, isletmelerin sosyal aglar iizerinde siklikla kullandiklar:
marka sayfalar1 onemli bir platformdur. Marka sayfalarinin tiiketicilerce yeterli ilgiyi gormesi ve isletme
amaglarina (AAI, satin alma niyetine etki, sadakat vb.) ulagmada yardimci olabilmesi igin baz1 6zellikleri
iizerinde barindirmasi gerekmektedir. Marka sayfalari, hedef kitle ve onlarin sosyal ag kullanim
motivasyonlari dikkate alinarak olusturulmalidir.
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Tiiketicilerin sosyal ag ve marka sayfalar1 kullaniminda ilgilendikleri iirlin grubu (kolayda, begenmeli,
ozellikli, aranmayan) onemlidir. Begenmeli {irlinlerden satin alacak tiiketiciler fiyat, kalite ve ozelliklerin
karsilagtirilmasi icin bilgi arayisinda olurken (Durmaz & Yardimcioglu, 2015, s. 372), kolayda {irtinlerde
sosyal ag kullanim1 eglence istegi nedeniyle yapilabilmektedir (Gonzalez lii, 2013, s. 24). Ayrica
tiketicilerin, zaman gecirme, ¢evresindekilerle irtibat halinde olma, gerceklesen olaylardan haberdar olma,
triin ve hizmetler hakkinda bilgi alma, 6diil kazanma (gekilis hakki, puan vb.), diger kisilere kendini
gosterme istekleri de sosyal medyayr kullanmaya yoneltmektedir. Tiiketicilerin sosyal ag kullaniminda
sosyallesme, eglence, 6diil, kimlik ve bilgi arayis1 onemli yer tutmaktadir (Park, Kee, & Valenzuela, 2009, s.
729; Heinonen, 2011, s. 359; Lin & Lu, 2011, s. 1152). Tiketicilerin kullanim maksatlarina yonelik
ozelliklere sahip marka sayfalarinda daha etkili iletisim gerceklestirilecektir.

Sosyal ag sitelerinin igerik 6zellikleri; eglence, sosyal etkilesim ve biitiinlesme, kisisel kimlik ve bilgi olarak
ayrilabilmektedir (Muntinga, Moorman, & Smit, 2011, s. 19).Kullanicilar, motivasyonlar1 dogrultusunda
farkli karakteristik 6zelliklere sahip marka sayfalarinda gezebilmekte, begenme, yorum, paylasim islemlerini
gerceklestirebilmektedir. Facebook™un isletmelere marka sayfasi hazirlama siirecinde kiiresel standartlar
sunmasina ragmen marka sayfalar1 bazi karakteristik 6zellikleri bulunmaktadir. Isletmelerin standart tasarima
sahip sayfalar arasinda farklilasmasi sunulan bazi segeneklerin nasil degerlendirildigine(isletmeye mesaj
atma, duvarda yayinlama izni verilmesi vb.) ve biiyiik oranda olusturdugu gonderilerin igerigine baglidir.

Marka sayfalarinda ve marka hayranlarinin sayfalarinda olusturulan génderiler {izerine yapilan ¢aligmalarda
gonderi igerigi ele alinmistir. Yiyecek, aksesuar, giyim, kozmetik ve mobil cihazlarin marka hayranlarinin
sayfalarinda yapilan ¢alismalarda gonderi igeriklerinin eglendirici ve bilgilendirici olarak iki boyutta ele
alindig1 ve bu boyutlarin kullanicilarin gergeklestirdikleri begenme veya yorum sayilarina onemli etkisi
olmadig1 goriilmiistiir (De Vries, 2012). Yiyecek markas: sayfalarindaki gonderileriler {izerine diger bir
calismada icerik eglendirici, bilgilendirici ve ddiillendirici olmak iizere {i¢ boyutta ele alinnms ve sirastyla
eglendirici, bilgilendirici ve ddiillendirici igerigin begenme, yorum ve paylasma lizerinde daha fazla etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir (Cvijikj, 2013).

Moda sektoriinde, Kore’de yapilan bir calismada marka sayfalarinin karakteristigi eglenceli, bilgilendirici ve
interaktif olarak ele alinarak iligki kalitesi ve satin alma niyetine etkisi incelenmistir. Moda ilgilenimine baglt
olarak sayfa tasariminin iliski kalitesi ile dolayli olarak satin alma niyetine etkisi goriilmistir (Lee & Cho,
2014). Diger bir ¢aligma da, bir liks iiriin igletmesinin Facebook ve Twitter sayfa tasariminin belirlenmesinde
eglence, kisisellestirme, interaktivite, trend bilgileri (bilgilendirme)ve AAI’nin samimiyet, giiven ve satin
alma niyetine etkisi degerlendirilmistir. En dikkat ¢eken sonug diger degiskenlerden gore eglencenin, bagimli
degiskenler iizerinde 6nemli etkisinin olmasidir (Kim & Ko, 2010). Facebook marka sayfalarinin standart
yapisina ragmen c¢aligmalardaki sektorler ve iilkeler (kiiltiirler) arasindaki farkliliklar nedeniyle
degerlendirme kriterleri temelde benzer olmakla birlikte bazi farkliklart gozlenebilir. Caligmalardan yapilan
¢ikarim sonucunda, moda marka sayfalarinin eglendirici, bilgilendirici, 6diillendirici ve interaktif olarak dort
baslikta incelenmesi miimkiindjir.

Marka sayfalarimin harekete gegirdigi baslica dzellik AAI’dir. AAI, ticari kaygilar olmaksizin tiiketiciler
arasinda tiriin, hizmet, marka veya isletme hakkinda gerceklesen bilgi aligverisidir (Y1lmaz, 2014) ve internet
iizerinden gerceklestirildiginde E-AAI olarak anilmaktadir. Sosyal medyanin, anlik olarak ¢oklu interaktif
iletisime imkan tanimasi, kolay kullanimi ve genis kitleler tarafindan kullaniyor olmas1 E-AAT i¢in uygun
ortamu olusturmaktadir. Kullanicilarin E-AAT motivasyonlarim1 inceleyen birgok ¢alisma (Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004; Yap, Soetarto, & Sweeney, 2013; Yoo, Sanders, & Moon, 2013;
Aardenburg, 2013) yapilmigtir. Henning-Thurau vd. (2004)’nin geleneksel AAI yaklagimini temel alan ve
sekiz motivator edici faktoriin test edildigi ¢alismada kullanicilarn E-AAI motivasyonunda “sosyal
faydalar”, “ekonomik 6diil”, “diger tiiketicilerle ilgilenme”, “disa doniiklik ve kendini pozitif gelistirme”
etkili oldugu goriilmiistiir. Marka sayfalar1 6zelliklerinin (eglence, bilgi, interaktivite, 6diil) kullanicilarin E-
AAI motivatorleriyle paralellik gostermektedir. Bu gergeve de, E-AAI yapmakta marka sayfalart 6nemli bir
platform olmaktadir.

Satin alma siireci; ihtiyaglar, istekler ya da arzular nedeniyle ortaya ¢ikip baslayan ihtiyacin karsilanmasina
kadar devam eden bir siiregtir (Bas, 2013, s. 28).Bu siiregte tiiketiciler iiriinlere, faydact ve fonksiyonel,
kutsal ve sekiiler, hedonik ve sosyal anlamlar yiiklemektedirler. Tiiketiciler, faydaci ve fonksiyonel anlamda
fiyat, ozellik, kaliteye; kutsal ve sekiiler anlamda kutsal yerler, resimler, zamanlara (6rnegin Ramazan ay1),
hedonik anlamda eglence, uyarilma ya da sosyal anlamda ait oldugu sosyal grubun kullandig: iiriinleri
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almaya (O0rnegin is yerinde yiikselen birinin arabasini degistirmesi) egilim gostermektedirler (Altunisik &
Islamoglu, 2013). Isletmeler tarafindan tiiketicilerin yiikledikleri anlamlar analiz edilerek tiiketicilerde
olumlu tutum degisimi saglayacak mesajlar belirlenmelidir. Uriinlere faydaci, fonksiyonel, kutsal ve sekiiler
anlamlar yikleyen tiketiciler i¢in “bilgilendirici, odiillendirici, interaktif” igerikler; hedonik anlam
yiikleyenler igin “eglendirici, interaktif”; sosyal anlam yiikleyenler i¢in ise “bilgilendirici, interaktif” icerikte
marka sayfalar tasarlanarak tiiketiciler harekete gegirilebilir.

2.2. Sosyal Aglar

Web 2.0 teknolojisi tizerinde yiikselen sosyal medya; blog, mikroblog, sosyal ag, medya paylasim, sosyal
haber ve etiketleme, oylama ve degerlendirme, forumlar gibi sanal diinya araglarini iginde barindiran internet
tabanli uygulamalardan meydana gelmektedir (Zarella, 2009). Bu araglardan en bilineni, basit anlamda aile
ve arkadaslarla “konugma” firsati saglayan sosyal aglardir (Al-Deen & Hendricks, 2013, s. 4).

Sosyal aglar, kullanicilarin kendi profillerini olusturarak, arkadag ve meslektaslarini profillerine erisim igin
davet etmesini, kullanicilarin birbirlerine e-posta, anlik mesaj géndermesini saglayan uygulamalardir (Kaplan
& Haenlein, 2010). Sosyal ag sitelerinin en belirgin temel 6zellikleri; kullanicinin diger kullanicilardan farkl
profil tanimlayabiliyor olmasi, baskalar:1 tarafindan halka acik baglantilarin goériintiilenebilmesi, kullanici
iceriklerinin iiretimi, tiiketimi ve/veya etkilesimini saglayan yapida olmasidir (Ellison&Boyd, 2013).

Sosyal aglarin ilk ornekleri 1980’lerdeki Bilgisayarli Bilgi Sistemine dayanmaktadir (Zarella, 2009).
Giinimiizde kullandigimiz sekline uygun ilk sosyal ag sitesi ise 1997 yilinda kurulan SixDegree.com’dur.
2004 yilinda ilk defa ABD’de bir iiniversitede yayina baslayan ve sonra hizla tiim diinyaya yayilan Facebook
ise giniimiiz sosyal ag kullanicilarinin yogun ilgisini ¢ekmistir (Ellison, 2007, s. 214, 218). Bu siirecte
Facebook, kendisinden 6nce piyasaya ¢ikmig 6nemli kullanici sayisina sahip MySpace (2003) gibi rakiplerini
geride birakmistir. Amerika Birlesik Devletleri Sayim Biirosunun (United States Census Bureau) verilerine
gore Facebook 1,3 milyar aktif kullanic1 sayisina ulagsmistir (Kemp, 2014). Facebook sosyal aglarda en
yiiksek kullanici sayisina sahip olmasinin yaninda sosyal medya pazarinin %50’sini de yonlendirmektedir
(Kallas, 2013).

2.3. Facebook Marka Sayfalar ve Ozellikleri

Facebook’un, ¢ok fazla aktif kullaniciya sahip olmasina paralel olarak igletmeler ve pazarlama iletisimi
uzmanlar1 da bu platform {izerinde islemler yapmaya baslamislardir. Pazarlama iletisimi uzmanlar: sosyal
medya araglarinin tamamini kullanarak miisteriye bir ¢ok kanaldan ulagmaya calismalarina ragmen en gok
tercih ettikleri site Facebook’tur (Stelzner, 2014, s. 5). Facebook isletmelerin bireysel kullanicilarda oldugu
gibi profillerinin bulundugu sayfalar agmalarina imkan tanimaktadir.

Isletmelerin Facebook’ta kurumsal olarak profillerinin bulundugu sayfalar, marka sayfalar1 olarak
adlandirilmaktadir (Richter, 2011, s. 98). Isletmeler marka sayfalarim tiiketicileri ile iletisim saglama,
iletisimi devam ettirme, miigterileri bilgilendirme, agizdan agiza iletisimden faydalanma, miisteri sadakatini
arttirma, satiglar1 ve gelirlerini arttirma gibi amaglarla olugturmakta ve yonetmektedirler (He, Zha, & Li,
2013, s. 464; Liu-Thompkins & Rogerson, 2012, s. 79; Mudambi & Schuff, 2010, s. 185; Safko, 2010, s. 5).
Isletmeler tasarladiklart marka sayfalar1 ve gonderileri sahip oldugu ozelliklere gore literatiirdeki galismalar
(Cvijikj, 2013; De Vries, 2012; Kim & Ko, 2010; Lee & Cho, 2014) gergevesinde eglendirici, bilgilendirici,
odiillendirici, interaktif olarak simiflandirilarak incelebilmektedir.

Isletmelerin, 6zellikle hazirladiklari igeriklerle tasarladiklart moda marka sayfalari karakteristigi (eglendirici,
bilgilendirici, odiillendirici, interaktif) cesitli tiiketici profillerinde agizdan agiza iletisim ve satin alma
davranislar1 iizerine etkili olabilmektedir. Bu cergevede sayfa karakteristiginin etkilerinin daha detayl
incelemeye ihtiyac vardir:

2.3.1. Bilgilendirici

Moda marka sayfalari, tiriin veya hizmetlerin 6zellikleri ve moda hakkinda ¢esitli bilgiler bulundurmaktadir.
Aym1 zamanda, tiiketicilerin kendi arasinda etkilesim yoluyla bilgiye ulasmasina imkan tanimaktadir.
Tiiketicilerin, bilgi ihtiyacinin ve internet iizerinde gergeklestirdikleri bilgi arama faaliyetlerinin temelinde
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bazi nedenler yer almaktadir. Cevresinde veya toplumundaki olaylar1 bilme, tavsiye veya fikir alma, satin
alma Oncesi riskleri azaltma gibi sebeplerle kisiler bilgi aramaya yonelmektedir (Muntinga, Moorman, &
Smit, 2011, s. 20; Mangold & Faulds, 2009, s. 360).

Tiiketicilerin iiriinlere faydaci ve fonksiyonel anlam yiiklemesi fiyat, kalite ve 6zellik bilgilerinin; kutsal ve
sekiiler anlam yiiklemesi kutsal anlamda iiriin hakkinda (Altumsik & Islamoglu, 2013) bilgi arayisina
yoneltmektedir. Tiiketicinin edindigi bilgi {irline karst tutumunda biligsel yoniinii olusturmaktadir. Biligsel
bilesen, kiginin {irtin hakkindaki dogru veya gercek olmasina bakilmaksizin tiim inanglarin1 kapsamaktadir.
Isletmelerin iiriinler konusunda olusan inanglar1 degistirmesi, degerlendirme ve satin alma davranisinda etkili
olabilmektedir (Barig, 2012, s. 70-71).

Tiiketicinin, moda marka sayfalari iizerinden ulastiklari bilginin ¢evresindeki kisilere faydasi olacagini
(Diger tiiketicileri diigiinme), Oncesinde yaptigi basarili aligveristen bahsetme (Disa Doniikliik /Pozitif
Kendini Gelistirme)veya ¢evresindeki kisilerle olan irtibatinda fayda saglayacagini (Sosyal Fayda)
diisiinmesi E-AAT yapmasina neden olacaktir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, s. 49).

2.3.2. Eglendirici

Giliniimiizde tiiketiciler zamanlarinin biiyiik bir boliimiinii sosyal aglara ayirmaktadir. Sosyal aglarin kullanim
nedeni olarak eglendirici faaliyetlerin 6nemli bir yeri bulunmaktadir (Lin & Lu, 2011, s. 1152).Kullanicilar,
oncelikle eglendirici iceriklere (Phelps, Lewis, Mobilio, Perry, & Raman, 2004, s. 343), ardindan
bilgilendirici igeriklere tepki vermektedirler (Park, Kee, & Valenzuela, 2009, s. 731). Moda markalari
sayfalarinin kullaniminda da, zaman gegirme veya eglenme istegi tiiketicilerin siteyi ziyaretinin sebepleri
arasindadir. Kisiler {irlin veya hizmetler hakkindaki eglendirici igerigi, kendisi gibi diisiinen diger insanlara
iletmeye (Sosyal Fayda) ¢aligsabilecektir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, s. 49).

Uriinlere hedonik anlam yiikleyen tiiketiciler, haz almaya énem vermektedir (Altunisik & Islamoglu, 2013).
Marka sayfalarimin karakteristiinin eglendirici olmasi, tiiketicilerin iiriinlere yiikledigi anlamla benzer
olmasimi saglayacaktir. Tiiketicilerin {irlinlere karsi tutumunda, hisler ve duygulardan olusan duygusal
bileseninin (Baris, 2012)bir parcasi olan eglence, tiiketicinin i¢ diinyasina seslenmektedir. Duygular, satin
alma stirecinin karar verilen her adiminda etkilidir (Consoli, 2010, s. 52).

2.3.3. Odiillendirici

Tiketicilere marka sayfalarindaki igerigin paylasilmasi veya satin alma esnasinda saglanan ekonomik
faydalar bulunduran igerikler 6diillendirici olarak anilabilmektedir (Cvijikj, 2013). Tiiketicilere satin alma
kararint verirken elde edecekleri ¢esitli indirimler, gonderilerin iicretsiz olmasi, ¢ekilis hakki saglayan
odillendirici igeriklerin bulunmasi fiyat riski algisini azaltmakta ve satin almada etkili olmaktadir (Close &
Kukar-Kinney, 2010). Marka sayfalari, takipgilerine 6zel indirim ve gonderi avantajlart kullanicilarina
sunmaktadir. Tiiketicinin iiriine harekete gegirici promosyonlar tiiketicinin tiriine kars1 tutumunda davranigsal
unsuru ifade etmekte ve satin alma tizerinde etkili olabilmektedir (Kog, 2013, s. 287).

Tiiketiciler Facebook iizerinden zahmetsiz bir sekilde E-AAI yapabiliyor olmasinin yaninda, saglanan
ekonomik faydalarla birlikte (Ekonomik Giidii) E-AAI yapmakta énemli seviyede motive olmaktadirlar
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, s. 49).

2.3.4. interaktif

Marka sayfalarinda, tiiketici diger tiiketicilerle ve igletmelerle karsilikli iletisim halinde bulunabilmektedir.
Ayni zamanda verilen izinler ¢ercevesinde isletmenin duvarinda goziikecek gonderiler olusturabilmektedir.
Tiiketiciler, sayfalarin interaktif yapisi sayesinde Ttriin ozellikleri ve fiyat bilgisi gibi bilgileri
Ogrenebilmektedirler (Shen & Bissell, 2013, s. 637).Tiiketicilerin iiriine karsi tutumunda, karsilikli iletisim
sayesinde alinan bilgilerle biligsel; iletisimden ve yeni insanlarla tanigmaktan hoslanan kisiler i¢in duygusal
bilesenlerin olusturulmasinda dnemli yer tutmaktadir. Biligsel ve duygusal bilesenler satin alma davranisi
tizerinde etkileri bulunmaktadir (Baris, 2012, s. 72; Consoli, 2010, s. 52).

Marka sayfalarinda, Urin veya hizmetler hakkinda olumlu veya olumsuz bir ¢ok yazisma
gerceklesebilmektedir. Gergeklesen AAI, bilgi arayisinda olan kisilerin sorularini yanitlamayi motive eden
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yardimseverlik (Diger Tiiketicileri Diisiinme) faktoriiniin etkisinde veya sadece kendi gibi diigiinen insanlarla
bir araya gelme diisiincesiyle sosyal faydalardan (Sosyal Fayda) kaynaklanabilmektedir (Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004) Marka sayfalari, interaktiviteyi ve E-AAI’yi arttirabilmekte ve algilanan
risklerin azaltarak satin alma niyetinde etkili olabilmektedir.

2.4. Moda llgilenimi

Ilgilenim, tiiketiciler tarafindan iiriine, markaya, tiiketime veya reklama kars1 duyulabilmektedir. (Ahlstrém
& Fischer, 2011, s. 1) Tiiketicilerin ¢esitli ilgilenimleri, bir¢ok arastirmaci tarafindan tiiketici davramislari
belirlemede kullanilmistir (Kapferer & Laurent, 1985; Magie, 2008; Tigert, Ring, & King, 1976). Tiiketiciler
ilgilenimlerinin artmasi olaylari algilamalar1 ve davranislarinda degisikliklere sebep olabilmektedir.

flgilenim tiiketicilerde farkl1 seviyelerde gerceklesebilmektedir. Moda ilgileniminin, literatiirde yiiksek, orta
ve diisiik seviyede olarak ii¢ seviye belirlendigi goriilmektedir (Ahlstrom & Fischer, 2011; Tigert, Ring, &
King, 1976). Moda ilgilenim seviyesinin etkisi kisilerin algi ve davraniglarina gesitli sekilde yansimaktadir.
Ornegin yiiksek moda ilgilenimine sahip kisilerin diger kisilere fikir, goriis belirtebilmesi, kendini yenileme
istegi gibi nedenlerle daha fazla bilgi arayisinda olmaktadirlar (Magie, 2008, s. 47; O'Cass, 2004, s. 877).
Moda ilgileniminin az oldugu kisiler ise moda marka sayfalarini eglence, zaman gegirme, arkadaslar iletisim
halinde kalma araci olarak gorebilmektedirler. Moda ilgilenim seviyeleri, moda marka sayfalarinin
karakteristiginin farkli algilanmasina sebep olacaktir.

2.5. Elektronik Agizdan Agza Iletisim

Agizdan agza iletisim kisiler arasinda ticari kaygilardan uzak, kaynak ile alict arasinda; bir marka, {iriin,
isletme ya da hizmet hakkinda gerceklesen gayri resmi iletisim seklidir (Y1lmaz, 2014).Elektronik agizdan
agza iletisim (E-AATI) ise, internet teknolojileri iizerinden gerceklestirilen AAI’dir. E-AAI ilk kullanilmaya
baslandig1 zamanlarda statik web siteleri veya e-posta aracilifiyla yerine getirilmekteyken, gliniimiizde
biiylik ¢cogunlukla sosyal medya araglari ile gerceklestirilmektedir.  Sosyal aglar {izerinden yapilan E-
AATQ’de, arkadas, meslektas veya aileden kisiler tarafindan iiriin veya hizmetler hakkinda yapilan begeni,
yorum ve paylasimlarla anlik olarak fikir, goriis ve tavsiyelere ulasabilmektedir. Ayni zamanda, isletmelerin
sayfalarinda veya kendisine ulagan gonderilerde gercgeklestirdigi islemlerle (begenme, yorum, paylasma)
kendisi E-AATI’yi baslatabilmektedir.

Sosyal aglar E-AAI i¢in uygun ortami hazirlamakla birlikte tiiketicileri E-AAI yapmaya iten farkli nedenler
bulanabilmektedir. Henning vd. (2004) calismasinda, E-AAI motive eden faktdrler belirlemeye calisilmus,
sekiz faktor test edilmis, bunlardan dort adedinin (Sosyal Fayda, Disa Doniikliik /Pozitif Kendini Gelistirme,
Diger Tiiketicileri Diisiinme, Ekonomik Giidii,) etkili oldugunu goriilmiistiir. Kendisi gibi diisiinen insanlarla
bir arada olmaktan zevk almmmas1 (Sosyal Fayda), diger insanlara yaptig1 aligverisin heyecani, basarisinin
iletilmesi (Disa Doniikliik /Pozitif Kendini Gelistirme), diger tiiketicilerin kendilerinin yaptig1 hatalar1
yapmamasinin istenmesi (Diger Tiiketicileri Digiinme) veya ekonomik odiilleri elde etmek istenmesi
(Ekonomik Giidii) kisileri E-AAI yapmaya motive eden faktérlerdir.

Marka sayfasinin yapisina bagli olarak E-AAI motivasyon faktdrlerinden bir veya birkag tanesini ayni anda
saglayarak tiiketicileri sitedeki gesitli mesajlar1 arkadas, aile ve cevresindeki diger kisilere iletmesini
saglamaktadir.

2.6. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiikketicinin gelecekteki satin alma karariyla ile ilgili beklenen davranigini ifade etmektedir
(Papadopoulou, Pavlidou, & Hodza, 2012, s. 19). Tiiketici satin alma karar siirecinde, karar verilmesinden
once ihtiyacin algilanmasi ve satin alma Oncesi cesitli aktiviteler yerine getirilmektedir. Sosyal aglar,
ihtiyacin algilanmasinda, tiiketiciler i¢in ilham ve referans kaynagi gibi davranmakta ve referans grubun
onayinin alinmasi ya da belirlenmesi i¢in gerekli ortami olusturmaktadir. Satin alma 6ncesinde ise, bilginin
kaynagi olmakta, satin alma igin onaylayici gorevi gormekte ve fonksiyonel, finansal, sosyal riski
azaltmaktadir (Yadav, Valck, Hennig-Thurau, Hoffman, & Spann, 2013, s. 317).
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Temelinde sosyal ag sayfalarindaki bilgilerin ve etkilesimin oldugu {irtin veya hizmetler hakkindaki
goriislerden olusan E-AAI, kullanicinin satin alma esnasinda algilanan riskini azaltmaktadir(Gunawan &
Huarng, 2015, s. 2237). Isletmelerin marka sayfalari, hem isletme hem de kullanicilar tarafindan olusturulan
icerik ve gerceklestirdikleri iletisim ile tiiketicilerin satin alma niyetinde 6nemli etkisi bulunmaktadir.

Yukarida yer alan agiklamalar ¢ercevesinde kurgulanan iliskilerin ve hipotezlerin 6zetlendigi bir arastirma
modeli tasarlanmustir. Calismanin arastirma modeli Sekil 1°de sunulmustur.

Icerik
Eglendirici

Bilgilendirici <
Satin Alma Niyeti

Odiillendirici

Sekil 1. Arastirma Modeli

Hla: Moda marka sayfasinin bilgilendirici karakteristige sahip olmasi, E-AAI iizerinde anlaml pozitif etkiye
sahiptir.

H1b: Moda marka sayfasinin bilgilendirici karakteristige sahip olmasi, satin alma {izerinde anlamli pozitif
etkiye sahiptir.

H2a: Moda marka sayfasinin eglendirici karakteristige sahip olmasi, E-AAIJ iizerinde anlamli pozitif etkiye
sahiptir.

H2b: Moda marka sayfasinin eglendirici karakteristige sahip olmasi, satin alma iizerinde anlamli pozitif
etkiye sahiptir.

H3a: Moda marka sayfasmin ddiillendirici karakteristige sahip olmasi, E-AAI {izerinde anlaml pozitif etkiye
sahiptir.

H3b: Moda marka sayfasinin o6diillendirici karakteristige sahip olmasi, satin alma tizerinde anlaml pozitif
etkiye sahiptir.

H4a: Moda marka sayfasimin interaktif karakteristige sahip olmasi, E-AAI iizerinde anlamli pozitif etkiye
sahiptir.

H4b: Moda marka sayfasinin interaktif karakteristige sahip olmasi, satin alma iizerinde anlaml pozitif etkiye
sahiptir.

3. AMAC, KAPSAM, YONTEM

Calisma, Tiirkiye’de faaliyet gosteren moda markalari tarafindan olusturulan Facebook sayfa tasarimlarinin,
tiketicilerin agizdan agza iletisim ve satin alma niyeti iizerine etkilerini aragtirmaktadir. S6z konusu
davranislarin belirleyicileri olarak tiiketicilerin moda ilgilenim diizeyleri (yiiksek, orta, diisilk) ve marka
sayfalarinin icerik 6zellikleri (eglendirici, bilgilendirici, interaktif, ddiillendirici) incelenmistir.

Arastirma sorulari, Facebook moda marka sayfalarini ziyaret eden tiim kullanicilar ilgilendirdiginden ve
arastirma modelindeki hipotezleri test etmek {izere ¢ok sayida veriye ihtiya¢ duyuldugundan veri toplama
aract olarak anket tercih edilmistir. Katilimcilara daha hizli ulagsmak ve veri toplama siirecini daha etkin
kilmak i¢in anket formu online olarak internet iizerinden yayinlanmistir. Anket uygulamasinda Google Forms
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kullanilmistir. Potansiyel katilimcilara, Facebook’ta yer alan moda ile ilgili ¢esitli gruplara mesaj atilarak,

moda forum ve bloglarinda gonderiler olusturularak aragtirma ve anket hakkinda bilgi verilmistir. Dolayistyla

kolayda drnekleme yontemi tercih edilmistir. 1 Haziran — 31 Temmuz tarihleri arasinda iki ay siiresince 411

doldurulmus anket elde edilmistir. Analizlere uygunluk agisindan incelenen anketlerden 394 adedi uygun

gOriilmiis ve analizlerde kullanilmistir. Ankette degiskenleri 6lgmek iizere yer alan ifadeler literatiir taramasi
sonucu belirlenmistir. Anket formu {i¢ bélimden olusmaktadir. lk boliimde katilimeilarin Facebook moda
marka sayfalarini kullanim durumlar (siklik, siire, vb.) ile ilgili sorular, ikinci bdliimde arastirma
degiskenleri (moda ilgilenimi, i¢erik 6zellikleri, agizdan agza iletisim ve satin alma niyeti) ile ilgili sorular,
tiglincii ve son boliimde demografik 6zellikler ile ilgili sorular yer almaktadir. Degiskenler ile ilgili ifadeler
belirlenirken, moda ilgilenimi igin; Trigert vd. (1976)’nin ¢alismasindan, Facebook sayfa icerik 6zellikleri
icin Lee ve Cho (2014), Close ve Kukar-Kinney (2010) ve Henning-Thurau vd. (2004)’nin ¢aligmalarindan,
agizdan agiza iletisim degiskeni icin Kim ve Ko (2010)’nun ¢alismasindan ve son olarak satin alma niyetini

O0lemek {izere Papadopoulou vd. (2012)’nin caligmasindan yararlanilmistir. Anket toplam 33 sorudan

olusmaktadir. 40 kisilik bir gruba yapilan online pilot uygulama sonrasinda elde edilen geri bildirimler

cercevesinde son hali verilen anket formu internet {izerinden yaymlanmstir.

Facebook sayfa igerik 6zellikleri, Agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti degiskenleri i¢in bes noktali
Likert dlgegi (1- Kesinlikle Katilmiyorum, ..., 5- Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmigtir. Katilimcilarin moda
ilgilenim diizeylerinin diisiik, orta ve yiliksek olarak belirlenmesinde, dncelikle Tablo 1’de gosterilen sekilde
puanlamaya gore bes sorunun degerleri toplanmistir. Sorulara verilen cevaplarin toplam degeri 5-8 arasinda
olanlar “diisiik”, 9 ile 13 arasinda olanlar “orta”, 14 ile 17 arasinda olanlar ise “yiiksek” moda ilgilenimine
sahip olduklar1 kabul edilmistir (Tigert, Ring, & King, 1976).

Tablo 1. Moda Ilgileniminin Belirlenmesinde Cevaplarin Puanlamalari

. Yeni moda iirlinleri hakkinda ¢evrenizdekilere bilgi verme durumunuz nedir? Az (1) Orta (2) Cok (3)

. Yeni moda iirlinlerine olan ilginiz nasildir? Az (1) Orta (2) Cok (3)

1

2

3. Yeni moda iiriinleri hakkinda sizden hangi siklikta tavsiye alinir? Az (1) Orta (2) Cok (3)

4. Genellikle, yeni moda iiriinleri alma zamaniniz nedir? Sezondan Once (1) Sezonda (2)
Sezondan Sonra (3)

9,1

. Asagidakilerden hangisi moda iirlinlerindeki degisime verdiginiz tepkiyi en iyi sekilde tarif etmektedir?

Diizenli olarak moda haberleri okurum ve gardrobumu trendlere gore giincel tutmaya ¢alisirim. (5)

e Modadaki degisikliklerden haberdar olmama ragmen her zaman kiyafetimi bu degisikliklere uydurmaya
calismam. (4)

e Yalnizca yeni kiyafet satin alacagim zaman modadaki trendin ne olduguna bakarim. (3)

o Biiyiik degisiklikler olmadig: siirece moda trendlerine ¢ok dikkat etmem.(2)

e Moda trendleriyle hig ilgilenmem. (1)

Kaynak: Tigert, D. J., Ring, L. J., &King, C. W. (1976). Fashion involvement and buying behavior: A
methodological stud. NA-Advances in Consumer Research VVolume 03, 46-52.

3.1. Bulgular
3.1.1. Tammlayic istatistikler

Aragtirmaya katilan 394 kisiden 168’1 erkek 226’s1 kadindir. Erkekler tiim katilimcilarin %42’sini, kadinlar
ise %58’sini olusturmaktadir. Katilimcilardan yaslari; 17 yasinda ve daha kiigiikler 16 kisiyle %4, 18-25 yas
arasindakiler 51 kisiyle %13, 26-33 yas arasindakiler 179 kisiyle %45, 34-41 yas arasindakiler 93 kisiyle
%24, 42-49 yas arasindakiler 45 kisiyle %11, 50-57 yas arasindakiler 8 kisiyle %2, 58 yas ve daha biiylikler
2 kisiyle %1 oraninda bulunmaktadir. Katilimeilarin egitim durumlari; okul bitirmeyenler 3 kisiyle %1,
ilkogretim 15 kisiyle %4, lise 59 kisiyle %15, onlisans 54 kisiyle %14, lisans 178 kisiyle %45, lisansiistii 85
kisiyle %22 oranindadir(Tablo 2).

Elde edilen veriler ¢er¢evesinde katilimcilarin ¢ogunlugunun cinsiyet olarak kadinlar, yas grubu olarak 26-
33 yas arasindakiler, egitim durumu olarak lisans mezunlarindan olustugu gézlenmistir.
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Tablo 2. Katilimei Bilgileri

Cinsiyet Erkek: 168 (%42) Kadin: 226 (%58)
17 ve alt1 116 (% 4)
18-25 151 (% 13)
26-33 : 179 (% 45)
Yas 34-41 193 (% 24)
42-49 145 (% 11)
50-57 18(%2)
58 ve listil 2(%1)
Bir Okul Bitirmedim 3 (%1)
1Ikdgretim 115 (% 3)
Egitim Lise 159 (% 15)
Durumu Onlisans : 54 (%14)
Lisans : 178 (% 45)
Lisanstistii : 85 (% 22)

Katilimcilarin, %38’nin 150 TL’den az, %33 niin 150-249 TL aras1, %13’{iniin 250-349 TL, % 9’unun 350-
449 TL, %12’sinin 450 TL’den fazla harcadig1 goriilmiistiir. Katilimeilarin %711 aylik olarak moda kaynakli
ihtiyaglarini giderebilmek i¢in 250 TL’nin altinda harcama yapmaktadir. Ozellikle orta seviyede ilgilenimine
sahip kisilerin her harcama diliminde en fazla oranda oldugu goze ¢arpmaktadir(Sekil 2).

0.25 - 024
018 Moda
020 + 0,17 2 Ilgilenimi
©
P 0,15 1 B Dugilk
Z ] 7 0,07
= 0,10 0,07 0.05 0.05 m Orta
] . el 1
1005 - 03 0,0 0,03 0.0 0.0 0,03 0.01 0.04 Yiiksel
0,00 T T T : :
150TL den 150-249 250-349 350-449 450TL'den
fazl
z ModaHarcamalar1 azia

Sekil 2. Moda llgilenimi ve Aylik Moda Harcamalari

Moda ilgilenimi, erkeklerde %37 disiik, %58 orta, %5 yiiksek; kadinlarda %13 diisiik, %62 orta ve %25
yiiksek seviyededir. Moda ilgilenimi, erkeklerin diigiik ve orta, kadmlarin orta ve yiiksek seviyelerde
yogunlagmaktadir(Sekil 3).
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0.80 - 655062
0,60 v Cinsiyet
| 040 4 0.25 m Erkek
5 .
é 0.20 - 13 0.05 ® Kadm
=
M 0.00 T T Ll
Dugiik Orta Yitksek
Modallgilenimi

Sekil 3. Cinsiyet ve Moda lgilenimi

Moda harcamalari, erkeklerde % 39°u 150 TL’nin altinda, %36’s1 150-249 TL, %11°u 250-349 TL, %6’u
350-449 TL, %8’1 450 TL’den fazla ger¢eklesmektedir. Kadinlarda ise % 37’u 150 TL’nin altinda, %25’s1
150-249 TL, %14’u 250-349 TL, %10’u 350-449 TL, %14’i 450 TL’den fazla harcama yapmaktadir.
Kadinlar 250TL altindaki harcamalarda erkeklerden az, 250 TL ustiindeki harcamalarda erkeklerden fazla
oranlara sahiptir.

045
040
0,35
0,30
0,25
0,20
0,15
0,10
0,05

0.00 : : : : |
150 TL den 150-249 250-349 350-449 450 TL'den
az fazla
ModaHarcamalar1

Cinsiyet

— Erkek
= Kadin

Katilumc1 %%

Sekil 4. Cinsiyet ve Aylik Moda Harcamalari

3.1.2. Veri Analizleri

Oncelikle ¢aligmadaki bagimsiz degiskenlerin ¢arpiklik (Skewness) ve basikligina (Kurtosis) katsayilarina
bakilarak normalligi incelenmistir. Carpikligin -,116 ile ,008 araliginda basikligin -,951 ile -,789 araliginda
degerler aldigi gorilmiistiir. Carpiklik ve basiklik katsayilarinin -1 ile +1 araliginda degerler almasiyla
normalligin saglandig1 gériilmiistiir (Tablo 3).

~83 ~



GJEBS

‘ Global Journal of Economics and Business Studies ‘
Kiiresel Iktisat ve Isletme Calismalar: Dergisi
www.gjebs.com - ISSN: 2147-415X
Bahar-2016 Spring-2016
Cilt: 5 Say1: 9 (74-89) Volume: 5 Issue: 9 (74-89)
Tablo 3. Carpiklik ve Basiklik
Carpikhik Basikhik
Bilgilendirici -,038 -,903
Eglendirici ,008 -,789
Interaktif -,116 -,896
Odiillendirici -,091 -,951

Elde edilen veriler {izerinden alt boyutlarin belirlenmesi i¢in faktor analizi yapilmistir. Temel bilesenler
analizine uygunlugun kontrolii i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Bartlett Sphericity testleri ile 6n
incelemeler gergeklestirilmistir. Analiz sonucu, KMO degeri ,924 ve Bartlett Sphericity testi sonucu
9388,847 (p < 0,001) olarak bulunmustur. KMO degerinin ,90’nin {izerinde olmasi ve Bartlett Sphericity
degerinin  p < 0,001’nin altinda anlamli olmasi nedeniyle faktdr analizi yapilmaya uygun oldugu
goriilmiistiir. Bilesen korelasyon martisinin faktorlerin ortogonal olmadigimin goriilmesi nedeniyle oblik
dondiirme yontemlerinden direk oblimin tercih edilmistir. ilk ¢dziimde, 6zdegeril’in iizerinde 5 faktdr
cikmugtir. Eglendirici ve bilgilendirici icerik tek faktér altinda birlesmis olmasina ragmen literatiirdeki
caligmalarda (Cvijikj, 2013; De Vries, 2012; Lee & Cho, 2014) ayn olarak ele alinmasi nedeniyle 6z degeri
,709 olan altinct faktérde degerlendirmeye alinmistir. Ayrica analiz sonucunda binisik olan 1 madde
elenmistir. Yirmi {i¢ ifade tizerinden yapilan faktor analizi yiikleri 0,403 ile 0,919 arasindadir ve her bir
boyutun Cronbach Alpha degerleri ,90’1n tizerindedir.

Faktor analizi sonucuna gore birinci faktor 4 ifadeden olugmakta, faktor yiik degerleri ,403 ile ,667 araliginda
degismekte ve “bilgilendirici” olarak adlandirilmaktadir. Olgegin ikinci faktérii 4 ifadeden olusmakta, faktdr
yiik degerleri ,608 ile ,808 araliginda degismekte ve “interaktif” olarak adlandirilmaktadir. Olgegin iigiincii
faktorii,4 ifadeden olugmakta, faktor yiik degerleri ,600 ile ,919 araliginda degismekte ve “satin alma niyeti”
olarak adlandirilmaktadir. Olgegin dordiincii faktorii4 ifadeden olusmakta, faktor yiik degerleri ,739 ile ,890
araliginda degismekte ve “ddiillendirici” olarak adlandirilmaktadir. Olgegin besinci faktorii, 3 ifadeden
olusmakta, faktor yik degerleri ,684 ile ,813 araliginda degismekte ve “agizdan agiza iletisim” olarak
adlandirilmaktadir. Olqegin altinc1 faktorii ise, 4 ifadeden olusmakta, faktor yiik degerleri ,766 ile ,906
araliginda degismekte ve “eglendirici” olarak adlandirilmaktadir (Tablo 4).

Birinci faktor (bilgilendirici) dlgegin toplam varyansinin % 55,67 sini; ikinci faktor (interaktif) % 7,58’ini;
tiglincti faktor (satin alma niyeti) % 6.28; dordiincii faktor (6diillendirici) %5,521n1, besinci faktor (agizdan
agiza iletisim) % 4,45’ini, altinc1 faktdr (eglendirici) % 3,08’ini aciklamaktadir. Olgegin acikladig: toplam
varyans % 82,60°tir. Faktorlerin Cronbach Alpha katsayilari, bir faktor igin ,924 ikinci faktor igin ,919
tigiincti faktor igin ,910 dordiincii faktor igin ,913 besinci faktor i¢in ,923 altinct faktér i¢in ,910°dur (Tablo
4).

Tablo 4. Faktor Analizi

Ozdeger
. . Faktor | (Varyasm | Cronbach
Fakeor Ifade Yiiki | Agkladizi | Alfa
%)
Cesitli tiirde bilgiler saglar. ,608
Yararh bilgil Slar. ,805
Bilgilendirici o PUTCr SAgTar. 12,805 924
En giincel bilgileri saglar. ,808 (55,674)
Onemli bilgiler saglar. ,748
Marka (x, y vb.) ile iletisime gegmek miimkiindiir. 739
interaktif Marka (x, y vb.) ile iliski kurmamda yardimei olur. 774 1,744 919
Diger kullanicilarla ayn1 duygulari hizla paylasmak 890 (7,581)
miimkiindiir. '
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Diger kullanicilar ile gesitli bilgiler paylagmak
DI ,880
miimkiindiir.
Uriin almadan &nce bu sayfalardan fikir almak 861
isterim. ’
Almay diisiindiiglim iiriinler hakkinda verilen 889
Satin Alma bilgiler, 6nceden aldigim kararimi etkiler. ' 1,445
L e 5 = ,910
Niyeti Iki {iriin arasinda se¢im yapmam gerektiginde, 906 (6,283)
sayfadaki bilgiler dogrultusunda hareket ederim. '
Alacagum tiriinle ilgili sayfada bilginin olup
o ,766
olmamas1 karar vermemde etkilidir.
Bedava veya indirimli kargo gibi firsatlar
,600
sunmaktadir.
Odiillendirici | Uriinlerde 6zel promosyonlar bulunmaktadir. ,709 1’2;23- 913
Web puani, ¢ekilis hakki vb. verilmektedir. ,919 (5.526)
Hediyeler kazandirmaktadir. ,894
Genellikle tirtinlerle ilgili goriigiimii belirtirim. ,785
) Igerigini diger sosyal medya platformlarina (Twitter, 813 1.025
AAI Blog, Whatsap,Instagram vb.) yiiklemek isterim. ’ ( 4 458) 923
Konuyla ilgili fikirlerimi ¢gevremle paylagsmak 684 '
isterim. ’
Merak uyandirir. ,658
Icerigi ilgingtir. ,667
Eglendirici |2 ool ,709 910
Cesitli etkinlikler keyif verir. ,436 (3,084)
Kullanimi eglencelidir. ,403

Moda sayfalari icerik dzelliklerinin AAI ve sat alma niyetine etkisinin incelenmesinde bagimli degiskenin
birden ¢ok bagimsiz degisken tarafindan etkisinin olgiilmesinde kullanilan ¢oklu regresyon analizi tercih
edilmigtir. Kullanilan formiil Denklem 1.’de gosterilmistir.

Denklem 1.
Y = B, + ,Bilgilendirici + 3,Eglendirici + Byinteraktif + B, 0diillendirici

Modelin uyum iyiligi tanimlayicilik katsayisi RZ: ,527 olarak bulunmustur. Baska bir ifadeyle, agizdan agza
iletisimdeki degisim %52,7’si belirlenen bagimsiz degiskenlerce agiklanmaktadir. Model uyum iyiligi F
testinin sonucu (Sig. F. < 0,0001), agizdan agza iletisim ile bagimsiz degigskenler arasindaki dogrusal iligki
istatistiksel olarak 6nemli bulunmustur. Baska bir deyisle, agizdan agza iletisim ile bilgilendirici, eglendirici,
interaktif, 6diillendirici degiskenleri arasinda dogrusal bir iliski vardir. Ayrica VIF degerlerinin 10'un altinda
olmasi nedeniyle ¢oklu baglant1 sorununun olmadig ifade edilebilir (Tablo 5).

Tablo 5. Moda Sayfalar icerik Ozelliklerinin Ag1izdan Agza iletisime Etkisi

Bagimsiz Standart .

Deéiskenler B Sapma Beta VIF t Sig.
Sabit -,185 ,150 -1,236 ,217
Bilgilendirici ,241 ,073 ,210 3,319 3,313 ,001
Eglendirici ,392 ,072 ,340 3,179 5,472 ,000
Interaktif ,339 ,052 ,301 1,756 6,515 ,000
QOdiillendirici -,044 ,055 -,040 2,049 -,793 428

F:108,216 Sig. F:0,000 R?% ,527 Durbin-Watson; 1,655 Df:4
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Bagimsiz degiskenlerden, modeli aciklamada en fazla eglendirici karakteristiginin (Beta= ,340 p< 0,0001)
etkisi oldugu goriilmektedir. Modelin agiklanmasinda diger degiskenler sirasiyla interaktif (Beta= ,301 p<
0,0001) ve bilgilendiricidir (Beta= ,210 p < 0,001). Odiillendirici degiskeni istatistiksel olarak &nemli
bulunmamistir. Sonuglar dogrultusunda, Hla, H2a, H3a hipotezleri kabul edilmis, H4a hipotezi
reddedilmistir(Tablo 5).

Moda sayfalari igerik 6zelliklerinin satin alma niyetine etkisini incelemek iizere uygulanan regresyon analizi

sonuglar1 Tablo 6 da sunulmustur. Modelin uyum iyiligi tanimlayicilik katsayisi R2: 518 olarak
bulunmustur. Baska bir ifadeyle, satin alma niyetindeki degisim %51,8’1 belirlenen bagimsiz degiskenlerce
aciklanmaktadir. Model uyum iyiligi F testinin sonucu (Sig. F. < 0,0001), satin alma niyeti ile bagimsiz
degiskenler arasindaki dogrusal iliski istatistiksel olarak dnemli bulunmustur. Baska bir ifadeyle, satin alma
niyeti ile bilgilendirici, eglendirici, interaktif, ddiillendirici degiskenleri arasinda dogrusal bir iliski vardir.
Ayrica VIF degerlerinin 10'un altinda olmasi nedeniyle ¢oklu baglanti sorununun olmadig: ifade edilebilir
(Tablo 6).

Tablo 6. Moda Sayfalari icerik Ozelliklerinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Bagimsiz Standart .
Deziskenler B Sapma Beta VIF t Sig.
Sabit 578 ,142 ,292 4,057 ,000
Bilgilendirici 314 ,069 ,120 3,319 4,555 ,000
Eglendirici ,130 ,068 ,241 3,179 1,919 ,056
Interaktif ,255 ,049 ,182 1,756 5,160 ,000
Odiillendirici ,190 ,052 ,292 2,049 3,621 ,000
F: 104,554  Sig.F:0,000 R2 518 Durbin-Watson; 2,21 Df:4

Bagimsiz degiskenler, modeli agiklamada en fazla ddiillendirici karakteristiginin (Beta= ,292 p< 0,0001)
etkisi oldugu goriilmektedir. Modelin agiklanmasinda diger degiskenler sirasiyla interaktif (Beta= ,182 p<
0,0001) ve bilgilendiricidir (Beta= ,120 p< 0,0001). Eglendirici degiskeni istatistiksel olarak ©nemli
bulunmamustir. Bu kapsamda, H1b, H3b, H4b hipotezleri kabul edilmis, H2b hipotezi reddedilmistir(Tablo
6).

4. TARTISMA VE SONUC

Moda marka sayfalarini temel alan 6ncii nitelik tagiyan calismada, moda ilgilenimiyle moda sayfalari igerik
ozelliklerinin nasil algiladig1 arasindaki iligki ve moda marka sayfalar1 igerik 6zelliklerinin agizdan agza
iletisim ve satin alma niyetine etkisi incelenmistir. Ayrica tiiketiciler hakkinda 6énemli tanimlayic1 veriler elde
edilmistir.

Calismada, giiniimiizde kendine bakan, etrafi tarafindan daha begenilmek ve takdir gérmek isteyen erkek
tilkketicilerin sayisinin arttigr goriilmesine ragmen kadin tiiketicilerin moda ilgilenimi halen erkeklerden
onemli oranda fazladir. Ek olarak kadinlar, aylik moda harcamalarinda 250 TL wve iistii rakamlarda
erkeklerden daha fazla harcamaktadirlar. Caligma bu yoniiyle Trigert vd. (1976) moda ilgilenimi ¢aligmastyla
paralellik gostermektedir. Moda isletmeleri ve marka sayfalari i¢in satislar i¢in kadinlar 6nemli bir hedef
kitleyi olusturmakta, erkeklerin ise potansiyel tasiyan yeni bir pazar olarak goriilmektedir.

Moda ilgilenimi ile yapilan harcamalar karsilastirildiginda, Trigert vd. (1976) ¢aligmasindaki benzer olarak
yiiksek moda ilgilenimine sahip kisilerin daha fazla harcama yapmasi beklentisi karsilanamamistir. Orta
seviye moda ilgilenimine sahip kisiler her harcama araliginda daha fazla harcama yapmislardir. Yiiksek moda
ilgilenimi, kisilerin moday1 takibi ve buldugu yaratici ¢ozlimler sayesinde harcama yapmaksizin modaya
uygun olmasini saglayabildigi sdylenebilir.

Moda marka sayfalarimin igerik ozellikleri, agizdan agza iletisim ve satin alma niyetinde onemli etkiye
sahiptir. Isletmelerin, agizdan agza iletisimi harekete gecgirmek istediklerinde sirasiyla eglendirici, interaktif
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ve bilgilendirici; satin alma niyetine etki etmek istemeleri durumunda sirasiyla 6diillendirici, interaktif ve
bilgilendirici karakteristikte sayfalar tasarlamalar1 gerekmektedir. Isletmelerin temel hedefinin satis yapmak
oldugu varsayilirsa ddiillendirici yapida olmasi sarttir. Fakat ddiillendirici yapinin isletmelere ekonomik yiik
getirecegi unutulmamalidir. Isletmelerin, kisilerin yalnizca bir {iriin satin alacagi zaman ulasti§1 bir yer
olmanin Stesine gegmeleri ve miisterilerde sadakati de olusturmalidirlar. Isletmelerin, agizdan agza iletisimi
hareket gecirmek icin ise sayfalarinda eglendirici gonderilerinde yer almasi gereklidir. Bilgilendirici ve
interaktif yap1 ise her iki amagta da etkili olan vazgecilemeyecek farkli enstriimanlar olarak
degerlendirilmelidir.

Calismada moda iriinlerinin begenmeli iiriinler olmast nedeniyle kisilerin bilgilendirici, interaktif,
odillendirici karakteristigin satin alma niyetinde etkili olmasi ve agizdan agza iletisimde kisilerin sosyal
aglart en ¢ok kullanma nedeni olan eglencenin basta gelmesi ve sosyal fayda, digerlerine yardim (alturism)
gibi nedenlerle interaktif, bilgilendirici karakteristikte sayfalarin etkili olmasi literatiirde gecen caligmalar
paralelinde beklentileri karsilamistir. Yalnizca, agizdan agza iletisimde Henning-Thurau vd. (2004)’nin
caligmasinda belirttigi ekonomik faydanin etkisi goriilememistir.

5. KISITLAR VE GELECEK CALISMALAR iCiN ONERILER

Caligsmanin, Tiirkiye’deki moda marka sayfalarini kullanan kisiler tizerinde yapilmistir. Anketler kisilerin bu
sayfalari kullanmalart durumunda bilgisayar kullanmayi ve internet {izerinden doldurma islemini
yapabileceklerini varsayarak yalnizca internet iizerinden yayinlanmistir. Cok fazla kullaniciya erigsmek igin
Facebook, blog ve formlardan mesaj yazma ve gonderi olusturma islemi yapilmasina ragmen birgok kisinin
profilinin ¢evresindeki kisiler haricindekilerden gelen mesajlar1 engelleyecek sekilde yapilandirilmasi erigimi
kisitlamustir.

Gelecek galigmalarda, daha biiyiik 6rneklemle, moda ilgilenimi daha fakli yontemlerle 6lgiilerek ¢aligma
yeniden ele alinabilir. Marka karakteristiklerinin farkli sektor ve kiiltiirde farkli sonuglarin degisebilecegi goz
oniine alinarak ¢aligmalarin yapilabilecegi degerlendirilmektedir.
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