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Sosyal medya platformlar ile birlikte tercih edilme orani hizla artan fenomen pazarlama kavramiyla firmalar, tiiketicileri
etkileyecek fenomen kisilere odaklanarak hedef kitlesine erisebilmek i¢in ig birligi yapmaktadir. Hazirlanan caligmada
fenomenlerin ¢ekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik 6zelliklerinin davranigsal niyet boyutlarindan tekrar satin alma, agizdan agiza
iletisim ve daha fazla 6deme niyeti {izerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmigtir. Aragtirmanin evreni sosyal medya
platformu kullanan kisiler olarak belirlenmis ve kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. 356 kisilik 6rneklem {izerinden veri
analizi yapilmistir. Arastirma hipotezleri yapisal esitlik modeli ile degerlendirilmistir. Veri analizinde SPSS 22 ile LISREL 8.7
programlar1 kullanilmistir. Hipotez test sonuglarinda ¢ekiciligin tekrar satin alma, agizdan agiza iletisim ve daha fazla 6deme
niyeti {izerinde pozitif yonde etkili oldugu, giivenilirligin sadece agizdan agiza iletisim {izerinde etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Uzmanligin ise davranigsal niyetler iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir.
Anahtar Kelimeler: Fenomen Ozellikleri, Tekrar Satin Alma, Agizdan Agiza Iletisim, Daha Fazla Odeme Niyeti.
JEL Siniflandirma Kodlari: M30, M31.

ABSTRACT
Companies collaborate to reach their target audience by focusing on influencer people who will affect consumers through the
influencer marketing approach, the rate of which is rapidly increasing with social media platforms. In the study, it is aimed to
examine the effects of attractiveness, trustworthiness and expertise characteristics of influencer on behavioral intention
dimensions on repurchase, word of mouth and willingness to pay more. The population of the research is determined as people
using social media platforms and convenience sampling method is used. Data analysis is performed on a sample of 356 people.
The research hypotheses are evaluated with the structural equation model. SPSS 22 and LISREL 8.7 programs are used in data
analysis. In the hypothesis test results, it is determined that attractiveness has a positive effect on repurchase, word of mouth
and willingness to pay more, while trustworthiness only has an effect on word of mouth. The effect of expertise on behavioral
intentions is not statistically significant.
Keywords: Influencer Characteristics, Repurchase Intention, Word of Mouth, Willingness to Pay More.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

The study aims examine the effects of attractiveness, expertise, and trustworthiness (influencer characteristics) on behavioral
intention dimensions (repurchase, word of mouth communication and willingness to pay more). A quantitative research method
is adopted since data is collected with an online questionnaire. In the creation of the sample, convenience sampling, one of the
non-random sampling methods, is preferred. The questionnaire is applied to 356 people between 1-31 December 2021. Before
starting the data collection process, ethical approval is obtained from the Istanbul Commerce University Ethics Committee
(Number: E-65836846-044-202413).

Design/methodology/approach:

SPSS 22.0 and LISREL 8.7 programs are used for data analysis. Sociodemographic characteristics are analyzed by frequency
analysis. An online questionnaire form is used as a data collection tool. Confirmatory factor analysis is used to verify the scale
factor structures. Correlation analysis is used to examine the relationships between variables. Validity and reliability analysis
is conducted for scale statements in the questionnaire. Hypotheses are tested with the structural equation model.

Findings:

As a result of the correlation analysis, it is determined that attractiveness has a positive relationship with trustworthiness and
expertise, and it has a positive relationship with repurchase intention, word of mouth communication and willingness to pay
more. It has been emerged that the relationship between trustworthiness and expertise is positive and significant, and
trustworthiness has a positive relationship with repurchase, word of mouth communication and intention to pay more. It is
concluded that expertise has a positive relationship with repurchase intention, word of mouth communication and willingness
to pay more. There is a positive relationship between repurchase intention, word of mouth and willingness to pay more. In the
results of the structural equation model analysis, it is found that the attractiveness of the influencer had a positive effect on
repurchase, word of mouth and willingness to pay more, the highest effect is on word of mouth (=0,27), then repurchase
(B=0,26) and willingness to pay more ($=0.20). When the effect of trustworthiness on behavioral intentions is evaluated, it is
concluded that there is only an effect on word-of-mouth communication (=0.19). When the effect of expertise on behavioral
intentions is examined, it is determined that there is no effect because the effect degrees are not statistically significant at the p
significance level.

Conclusion and Discussion:

In the result of the study, it is seen that the effects of trustworthiness and expertise variables on repurchase are not statistically
significant, on the other hand, the effect of the attractiveness on the repurchase intention is statistically significant. This result
is also supported by other studies (Ohanian, 1990; Renton, 2006; Smink, 2013; Sertoglu et al., 2014; Shelton and Chiliya,
2014). Another result is that the effect of expertise on word of mouth communication is not statistically significant, on the other
hand, the effect of attractiveness and trustworthiness on word of mouth communication is statistically significant. These results
are similar to the results of the studies conducted by Avci and Yildiz, (2019) and Khan et al., (2016). According to the results
of the study, it can be said that today the influencer has a significant impact on the behavior and thoughts of consumers. Making
an impact on people is not related to the influencer. Since people are in contact with each other in a certain business or social
environment, they are likely to affect the behavior and thoughts of the people around them, just like an influencer. Therefore,
an influencer who causes any kind of reaction on his/her followers can qualify as an influencer. It can be said that the results
of this research, which revealed that the effects of influencer on consumers are effective on various variables, will make
significant contributions to the literature. Unlike other studies, the fact that the purchase intention is considered as a repurchase
and the more intention to pay variable reveals the difference of the study. In addition, the research contributes to the originality
of the research, as it is one of the first studies in the literature when the variables of trustworthiness, expertise and attractiveness,
unlike studies on influencer, are evaluated within the scope of repurchase, word of mouth communication and willingness to
pay more. In line with the results obtained, it can be suggested that brands that want to increase their awareness and sales even
more, work with an influencer that knows the wishes of their followers well. In future research, it can be suggested to
researchers who will conduct research on this subject to measure whether the gift campaigns organized by the influencer are
effective on the purchasing decisions of the consumers and to see the effect of the organized gift campaigns on the repurchase,
word of mouth communication and the willingness to pay more. By investigating the effects of the sharing of individual
influencer from social media platforms on consumer behavior, it can be examined comparatively which platforms are more
effective. In terms of sectoral shares, it can be examined which products, services and influencer that share about the sector
have more influence. It can be investigated how the personality traits of the influencer are compatible with the brand personality
and how they contribute to consumer behavior. Within the scope of content marketing, the effect of the content shared by the
influencer on the behavior can be examined.
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1. GIRIS

Geleneksel pazarlama ile satin alma davranisi gosteren kisiler, sosyal medya fenomenleri sayesinde tiiketim
davranislarini ve satin alma davranig bicimlerini degistirmeye baslamislardir. Tiiketiciler bu yeni pazarlama bigimi
sayesinde ihtiyaclarini1 daha 6nceden satin alma eylemini yapmis ve iiriin hakkinda deneyimleyenleri bulunan,
iiriindi tanitan kisilerin yorumlarini siklikla gérebilmektedir. Tiiketiciler markanm {irlinii veya hizmeti igin yapilan
yorum ve degerlendirmelerine sosyal medya araglart sayesinde erisim saglayabilmektedir. Bu sosyal medya
kanallarina Instagram, Youtube, Twitter ve Tiktok vb. drnek gosterilebilir. Giiniimiizde tiiketiciler, satin alma
kararlarinda geleneksel pazarlama g¢aligmalarinin yani sira sosyal medyada popiiler, takipgi sayisi yiiksek ve
etkilesim alan1 diger kisilere nazaran fazla olan sosyal medya kullanicilarinin iiriin hakkindaki yorumlarina daha
fazla 6nem verir hale gelmislerdir. Bu kisiler, literatiirde inceleme yapildiginda influencer, fenomen, kanaat 6nderi
vb. isimlerle nitelendirilmistir.

Yapilan literatiir caligmalarinda fenomen pazarlama; “hatirli pazarlama, niifuz pazarlamasi, etkileyici pazarlama”
vb. gibi isimleriyle de kullanilmaktadir. Bu c¢alismada ise Influencer Marketing kavrami ‘Fenomen Pazarlama’
kavramryla ele alinmigtir. Fenomenlerin takipgileri {izerinde oldukga biiyiik bir etkisi vardir. Bu nedenle bu kisileri
takip eden tiiketiciler neredeyse marka hakkinda sdylenilen her seye inanip satin alma islemini bu dogrultuda
gergeklestirebilmektedir. Boyle bir durumda dogru bir pazarlama stratejisi ile hem fenomen hem de marka oldukga
kazancglh ¢ikmaktadir.

Fenomen pazarlama ile ilgili literatiir incelendiginde, sosyal medyada popiiler olan bu kisilerinin etki alanlarmimn genis
olmasina ragmen fenomen pazarlamanin davranigsal niyetler {izerine etkisini inceleyen kapsamli bir ¢aligmaya
rastlanmamistir. Caligmalarda daha g¢ok fenomen &zelliklerinin sadece satin alma ya da agizdan agiza ve kulaktan
kulaga iletisim tizerindeki etkisinin (Lim vd., 2017; Tiirkoglu, 2019; Avci ve Yildiz, 2019; Botelho 2019; Gorgiild,
2019; Erdogan ve Ozcan, 2020; Troizi, 2020; Aggad vd., 2021; Ermeg, 2022) incelendigi goriilmiistiir. Bu agidan
degerlendirildiginde diger ¢alismalardan farkli olarak bu caligmada fenomen ozelliklerinin tiiketici davranislarina
etkisinin daha kapsaml ele alindig1 sdylenebilir. Béylesine popiiler olan bu pazarlama bi¢iminin kullaniminin her
gecen giin artmasi nedeniyle bu alanda pazarlama iletisim ¢alismalart yiiriitmek isteyen isletmeler icin tiiketici
davraniglarini yonlendirmede fenomenlerin hangi 6zelliklerinin etkili oldugunun ortaya ¢ikarilmasinin, kampanyada
yer alacak fenomen se¢iminde yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir. Arastirmacilar i¢in ise gelecek arastirmalarda
daha kapsamli olabilecek nitelikte aragtirma modellerinin tasarlanmasinda fikir verebilecegi diisiiniilmektedir.

Bu arastirmaya, fenomen kisilerin tiiketici davraniglari izerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigi, etkisi var ise
hangi durumlarda etkisinin oldugunu belirlemek i¢in gerek duyulmustur. Arastirmada fenomen pazarlama
acisindan fenomenlerin ¢ekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik 6zelliklerinin davranigsal niyet boyutlarindan tekrar
satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim ve daha fazla 6deme niyeti {izerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir.
Bu amag¢ dogrultusunda c¢aligmanin ilk boliimiinde fenomen pazarlama, ikinci boliimiinde davranissal niyet
kavramlari agiklanmis, liglincii boliimde fenomenlerin davranigsal niyetlere ne tiir etkileri olabilecegi belirtilmis
ve son bdliimde aragtirma metodolojisine yer verilmistir.

2. FENOMEN PAZARLAMA KAVRAMI VE GELISiMi

Giin gectik¢e daha da ¢ok 6nemini artiran sosyal medya, ¢evrimici pazarlama iletisimi agisindan diger mecralara
gore de dnemli bir platform haline gelmistir. isletmeler de pazarlama faaliyetlerini tanitmak amach veya marka
iletisim ¢aligmalar1 i¢in kurumsal hesaplar kullanmaktadir. Buradaki temel amac¢ sosyal medya kullanicilarina
iletilmek istenen mesajin dogru, anlamli ve etkin sekilde iletilmesidir (Sonmez ve Taskiran 2019, s. 218).
Isletmelere bu kapsamda yardimc1 olan yeni bir pazarlama iletisim yaklagimi da fenomenlerden yararlanmaktir.
Pazarlamacilar agisindan markalar, {iriin tanitim1 i¢in fenomen kullanimi sirasinda ilgili kisileri dogru projelerde
gorevlendirildigi takdirde iletigim etkinligi artirilmaktadir.

Fenomen pazarlama kavrami kokeni Ingilizceye dayanan ‘influencer marketing’ kavramindan Tiirkge’ ye
uyarlanmigtir. Influence kavraminin sozliikteki anlami ‘etki, niifus, tesir, sozii gecerlilik’ olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ayrica influencer kavrami da ‘insanlarin tiiketim igin sergiledigi davranis bi¢imini etkileyen ya da
degistirebilen kisi’ olarak adlandirilmaktadir (Mert, 2018).

Nisbet ve Kotcher’e gore fenomen kisiler, kendi iletisim aglarinda bulunan kisiler tarafindan belirli bir gii¢
seviyesine ulagmis kisgiler olarak goriilmesinin yaninda énemli konularda kisilerin fikirlerine yon verebilmektedir
(Nisbet ve Kotcher 2009, s. 329). Fenomenler, tiiketicilerin diigiinceleri i¢in dnemli olmasindan kaynakli, satin
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alma kararlarmi ciddi derecede sekillendirebilen tiglincii kisilerdir. Bu kisiler takipcilerinde olduk¢a fazla

hayranlik duygusu uyandirmaktadir. Fenomenlerin hitap ettigi kisilere bakildig1 zaman tavsiyeleri dinlenen ve
sunmus oldugu bilgileri dnemseyen, fenomenin paylasimlarina deger veren kisiler karsimiza ¢ikmaktadir.

Fenomen kisiler, modaya merakli olup denedigi kombinleri Instagram hesabinda paylasan bir moda tasarimci,
kullandigi iiriinler hakkinda bilgi vermeyi seven maky®oz, tarih anlaminda ilgi ¢ekici tweetler atan bir akademisyen,
bilgisayar oyunlar1 meraklisi olup kendi Twitch hesabinda farkli oyunlari tanitip, takipgileri ile ayni anda oyun
oynayabilen bir geng, yemek tarifi veren kisiler, seyahat ettigi yerlerin fotograflarini Facebook’ ta yaymlayan bir
fotografe etkiledikleri kisiler sayesinde yiiksek takipgi sayilariyla beraber fenomen olmay1 basarmis kisilerdir.

Fenomen kavraminin kdkeni, kisisel blog sitelerinde kendi yasam tarzlariyla ilgili paylasim yapan ve bloglarindaki
gorseller i¢in fotomodellik yapan “bloggerlara” dayanmaktadir. Ancak giinimiizde fenomenler, ¢alismalarini
yogun bir sekilde sosyal medya siteleri iizerinden yiiriitmektedirler (Oztek vd., 2021). Bu sosyal medya sitelerine
ornek olarak; Instagram, Twitter ve Youtube gibi kanallar gosterilebilmektedir. Yapilan bir arastirmada markalar
tarafindan tercih edilen fenomenlerin pazarlama kampanyalar1 i¢in kullandiklar1 sosyal medya platformu %79’ luk
oranla Instagram, %46 oranla Facebook, %36 oranla Youtube olarak belirtilmistir (Business Insider 2020). Bu
sonu¢ fenomen pazarlama c¢alismalarinin sosyal medya platformlarindan en ¢ok Instagram {izerinden
yiriitildiigiini gostermektedir.

Fenomen pazarlamasi, sosyal medya kullanicilar1 iizerinde etkili olan kisilerin ya da fikir Onciilerinin
deneyimledikleri bir iiriinii veya marka ile ilgili diisiincelerini, sosyal medyay1 aktif kullanarak takipgilerine
aktarmasi seklinde ifade edilebilir. Markalar beraber ¢aligmak istedikleri fenomenleri takip¢i sayilarinin kendi
hedef kitlesi ile uyusup uyusmadigina bakarak tercih etmektedir. Markalar kendileri ile ¢alisacak fenomenlere
genellikle is birligini {icretsiz hediye gondererek ya da fenomenlere 6deme yapilarak iiriin tanitimimin yapilmasi
karsiliginda caligarak gerceklestirmektedir. Marka ile ¢aligma yapacak olan fenomen, tanitimini yapacagi liriin
hakkinda gerekli bilgileri sosyal medya hesabinda takipgileri ile paylasmaktadir. Burada ¢alisma yaptig1 markaya
ait iirliniin 6zelliklerini dogru bir sekilde takipcilerine aktarmalar1 cok dnemlidir. Fenomenler yazili ve s6zlii olarak
takipgileriyle ilgili konular1 paylasabilmektedir (Can ve Koz, 2018, s. 453).

Yapilan bir ¢alismada fenomen pazarlamasi iki ayri grupta kategorize edilmistir. Bunlar; kazanilmis ve ticretli
fenomen pazarlamasidir. {1k grupta yer alan kazanilmis fenomen pazarlamasi igin firma tarafindan herhangi bir
ticret 6demesi yapilmamaktadir. Bununla beraber ¢ogunlukla anlagsma yapilan fenomenin kendi ¢ikarlari
dogrultusunda sosyal medya hesabinda iiriine uygun igerikler {irettigi bir pazarlama stratejisidir. Tkinci grupta yer
alan {icretli fenomen pazarlamasi daha farkli sekilde islemektedir. Bu isleyise gore fenomenlerin sosyal medya
aglarinda markanin iriin i¢in hazirlamig oldugu videonun &nceden gosterimi ile igeriklerin yayinlandigi bir
pazarlama stratejisidir ve firmalar bu icerikleri paylasim yapma karsiliginda ilgili fenomene yapilan isin 6nemi
kadar ticret 6demektedir (Sudha ve Sheena 2017, s.16).

Gilinlimiizde fenomen pazarlama kavrami ile “inlii pazarlamasi (celebrity marketing)’ kavrami birbiriyle ¢ok
benzetilmektedir. ingilizce bir anlam olan ‘Celebrity’ kelimesi giiniimiizde iinlii olan kisi icin soylenilen bir
kavramdir. Bunun disinda sahip oldugu sosyal medyadaki takipcilerinin diginda da taninan kisi olarak da
nitelendirilebilir (Milner, 2010, s. 380). Sosyal medyada fenomen olan kisiler, artan taninirliklari sayesinde diger
kisilerden gozle goriiliir farkla 6ne ¢ikmay1 basaran kimselerdir. Cogu isletme pazarlama faaliyetlerinde iinlii
kisilerin kullanimina 6nem vermektedir. Bunun sebebi inliilerin reklamlarda kullanilmas1 markanin bilinirligini
ve reklam kampanyalarinin etkisini pozitif yonde artirmaktir. Buna bagli olarak tiiketicilerin ilgisini marka ve
iiriinlerine c¢ekebilmektir. Yapilan bazi aragtirmalara gore pazarlama faaliyetlerinde iinliilerin kullanilmasinin
isletmeler i¢in olumlu etkileri oldugu belirlenmistir ancak giintimiizde tiiketiciler, sosyal medya fenomenleri ile
gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinde fenomenleri daha samimi bulduklar i¢in daha ¢ok etkilenmektedir. Bu
nedenle pazarlama faaliyetlerinde tiiketiciler, fenomenlere daha ¢ok giivendiginden ve kendilerine daha yakin
hissettiginden dolay1 iinlii pazarlamasinin tam tersi olarak fenomen pazarlamasi igin yapilan ¢alismalar1 daha igten
ve inandiric1 bulmaktadir (Jin vd., 2019, s. 568). Unliiler ve fenomenler arasindaki bir baska fark ise fenomenler
her yerde karsimiza gikabilmekte ve herhangi birisi olabilmektedir. Fenomenleri bu kadar ilgi ¢ekici yapan sey,
takipgileri ile aralarindaki yogun etkilesim ve bagdir.

Fenomen Kkisilerin sosyal medyadaki takipgi sayilari yiiksektir ve tiiketici davraniglarini ydnlendirme {izerinde
etkileri vardir. Markalar ile fenomen pazarlama stratejisi lizerinde ¢alisan bu kisiler, iiriin tanitimi ve takipgilerine
iiriin deneyimi yansitmakla sorumludur. Tiiketiciler bu sayede, ilgilendikleri iiriinleri denemeden {irlin hakkinda
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bilgi edinme sansi elde etmekte ve iiriiniin sundugu faydalar1 da &grenebilmektedirler. Dogru bir fenomen
pazarlama stratejisi ile markalarin, taninmig kisi veya hesaplarla yapacaklar1 pazarlama veya reklam
anlagmalarinda olumlu geri doniisler almalar1 daha muhtemeldir. Tiiketiciler agisindan fenomenlerin satin alma
karar stirecindeki etkisi, fenomenlerin sahip olduklar1 6zellikler agisindan ortaya ¢ikmaktadir. Fenomenin cekici,
uzman ve giivenilir olarak algilanip algilanmamasi tiiketici davranislarina yansimaktadir. Fenomen dzelliklerinin

olumlu algilanmasi, fenomen ve takipgi tiiketici arasindaki giiclii iligki ve baglar nedeniyle tiiketici satin alma ve
sonrasi davranislarina olumlu yonde katkilar saglayacagi beklenmektedir.

3. DAVRANISSAL NiYET

Bir davranigin ortaya ¢ikmasi i¢in belirlenmis olasiliga niyet denilmektedir (Basaran, 2014). Davraniga etki eden
motivasyonel faktorler olarak niyet kavrami degerlendirilmektedir. Bireyin davraniglarina etki eden onemli
faktorlerden biri de niyet terimidir (Ajzen, 1991, s. 181).

Insanlar yasadiklar1 zaman boyunca birgok konu hakkinda karar vermek durumundadirlar bununla beraber ihtiyag
duyduklari tiriinii veya hizmeti tiikketmek istemektedirler. Tiiketicilerin satin alma karar siirecine bakildigi zaman
sadece satin alirken ki durumu degil satin alma dncesi, karar siireci ve sonrasi biitiin etkiler siirecin bir parcasidir.
Meydana gelen bu siire¢ sadece tiriinlerle alakali degildir. Kisilerin duygusal durumu ve anlik ihtiyaciyla paralel
olabilir (Keskin ve Bas, 2015).

Davranigsal niyet, iiriiniin veya hizmetin satin alma eyleminin ger¢eklesmesinden sonra kullanim kismindan
baglayarak bu asamalarin neden oldugu hareket planini kapsamaktadir (Anderson vd., 1994). Tiiketiciler satin
aldiklar1 hizmet veya mal sonrasinda deneyimlerinden yola g¢ikarak degerlendirmeye tabi tutarlar. Bu
degerlendirmenin amaci satin almig olduklari hizmet veya mali tekrardan tercih edip etmeyeceklerine karar
verilmesidir. Davranigsal niyet tiiketicilere ileride yapacaklar: tercihleri i¢in yol gosterici bir rol oynamaktadir
(Altunisik vd., 2002). Bagka bir arastirmaya gore tiiketicilerin gelecekte gerceklestirecekleri olast davranislarina
davranissal niyetler olarak tanimlama yapilmaktadir (Molinardi vd., 2008).

3.1. Davramssal Niyetin Boyutlar:

Tiiketici bir tirtine sahip olduktan sonra satin alma islemi sona ermemekle birlikte aslinda hala devam etmektedir
bunun nedeni tiiketicinin {irinden memnun kalip kalmamas: veya iiriin hakkindaki beklentilerinin karsilanip
karsilanmadigi hakkinda geri bildirimler vermesidir. Tiiketici satin aldigi iiriin sonrasinda iiriinii deneyimlemesinin
ardindan olumlu ve olumsuz ¢esitli goriislere sahip olmaktadir. Literatiire bakildig1 zaman davranissal niyet farkli
boyutlarda yer almaktadir (Cetintas, 2014, s. 71). Ilgili calismalara bakildiginda genel olarak, markaya sadakat
saglandig1 zaman sadakate bagl tekrardan satin alma eylemi ve diger kisilere dnerme arzusu one ¢ikmaktadir
(Varki ve Colgate, 2009). Tiiketicide sadakat duygusunun gelismesi ile {iriinii tekrardan satin almak istemesi, {irin
icin daha fazla iicret 6demeye razi olmasi ile satin alma igleminin tekrarlanmamasi yoniindeki farkli davranislari
markalarin ticret yapilartyla dogrudan iliskilidir (Bendall-Lyon ve Powers, 2004). Zeithaml vd. (1996) tarafindan
yapilan ¢alismada davranigsal niyetin boyutlari, agizdan agiza iletisim, tekrar satin alma, daha fazla 6deme ve
sikayet etme niyeti olarak ele alinmistir (Zeithaml vd., 1996, s. 38). Bu ¢alismada ise davranigsal niyetin boyutlari;
tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim ve daha fazla 6deme niyeti olarak kullanilmistir. Caligmada sikayet
etme niyetine yonelik bir hipotez test edilmedigi i¢in bu boyut ele alinmamustir.

3.1.1. Tekrar Satin Alma Niyeti

Tekrar satin alma niyeti, belirli iiriin veya hizmetlerin satin alinmasinin zaman zaman tekrarlanmasim ifade
etmektedir (Johan, vd., 2020, s.3). Huang ve arkadaslarina (2014) gore tekrar satin alma niyeti, bir {irlin veya
hizmetin kullanildiktan sonra ortaya gikan ve tekrar tiiketim fikirleriyle sonuglanan psikolojik baglilik olarak ifade
edilmistir. Tekrar satin alma niyeti, tiiketicilerin bir tirlinii veya hizmeti tekrar satin almaya ne 6lgiide istekli
olduklarin1 gostermektedir ve bu tiiketicilerden basit, objektif ve gdzlemlenebilir bir satin alma davranis
beklenmektedir (Huang, vd., 2014). Ayni iriin ve hizmetleri tekrar satin alma istegi olan tiiketiciler, diger
markalara ge¢gmek konusunda isteksiz davranmaktadir. Dolayistyla bu tiiketicilerin marka degistirme niyeti
diistiktiir ve marka baglilig1 ile markadan tatmin olma diizeyinin yiiksek olmasi daha olasidir.

Tiiketici iligkilerine bakildig1 zaman tiiketicinin bir iiriin veya hizmet hakkindaki tatmin duygusu tiiketicinin o iiriin veya
hizmeti tekrardan satin alacagi anlamina gelmemektedir (Reichheld ve Aspinall, 1993). Her ne kadar tiiketicinin tatmin
duygusu markaya bagliligimi gostermese de tiiketicilerin markaya kars1 sadakat tutumu tekrardan satin alma isleminin
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gergeklesmesi istenildigini gostermektedir Tiiketici aldigi tiriinden tatmin olmugsa markayla arasinda iliski kurabilir ve
bu iligki 6zelinde tekrardan satin alma iglemi gerceklestirebilir (Bejou vd., 1998, s. 170-171; Yurtsever, 2014). Fenomen

ozellikleri baglaminda diisiiniildiigiinde tekrar satin alma niyeti, tiiketicilerin fenomenlerin 6zelliklerinden etkilenip,
Onerilen iirlin ve hizmetleri satin alip, sonraki stiregte de satin almaya devam etmesi olarak agiklanabilir.

3.1.2. Agizdan Agiza iletisim Niyeti

Agizdan agiza iletigsim, tiiketicilerin belli bir {irlin, isletme ve markalar hakkinda olumlu ya da olumsuz
disiincelerini ¢evresindekilere anlatmasi, onlarla paylasmasidir (Bahar, 2015, s.66). Bu siire¢ diger tiiketiciler
arasinda devam etmektedir. Bir bagka tanima gore agizdan agiza iletisim ise benzer bir sekilde kisinin aile, arkadas
cevresi ve diger kisiler arasinda bir {iriin, hizmet, isletme, marka vb. konularda olumlu ya da olumsuz ticari
olmayan bilgi paylasimi olarak ifade edilmistir (Cheung ve Lee, 2012, s. 219).

Biitiin tiiketiciler arasinda so6zlii olarak kullanilan iletisim bi¢imine ‘Agizdan agiza iletisim ‘denilmektedir. Bu
iletisimin tiiketiciler i¢in en 6nemli etkilerinden biri {irtinlerle ilgili giivenilir bilgileri, giivenilir kaynaklardan
dogrudan elde etmelerini saglamaktir (Pashayeva, 2014, s. 3). Bu dogrultuda tiiketiciler agizdan agiza pazarlama
yontemini kullanarak markalarin yeni misteriler edinmesine katki saglamaktadir. Yapilan aragtirmalarda
tilketiciler agizdan agiza iletisimde satin almaya karar verdikleri {iriin bilgileri genellikle ailesi veya sosyal gevresi
gibi kaynaklardan elde etmektedir. Bu bilgiler 1518inda tiiketicilerin sadece giinliik aligveriste degil online
pazarlamada da karar verme asamasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Argan ve Argan, 2006, s. 233).

3.1.3. Daha Fazla Odeme Niyeti

Daha fazla 6deme niyeti, tiiketicilerin satin alacagi bir {iriin ya da hizmetten elde edecegi fayda i¢in ne kadar fazla
yiiksek fiyat 6demeye hazir oldugunun gostergesi olarak tanimlanmaktadir (Shin, vd., 2017, s.116). Tiiketicilerin,
isletmenin sundugu iiriin veya hizmetlerin fiyatlarinda gelecekte artis olmasina ragmen yine ayni isletmeyi, aynt
markayr satin almaya devam etmesi, kendisine saglanan faydadan yararlanmaya devam etmek igin rakip
isletmelere gore daha fazla fiyat sunulsa bile yine o isletmeyi tercih etmesi olarak ifade edilmektedir (Zeithaml
vd., 1996, s. 38; Colakoglu ve Kdleoglu, 2018, s. 177).

Tiiketicilerin satin aldiklari bir {irlin veya hizmetin kalite performansini yiiksek seviyede algilamasi durumunda
tekrardan deneyimlemek igin daha fazla 6demeye istekli olduklari istatiksel olarak kanitlanmistir (Baker ve
Crompton 2000, s. 799). Yapilan bir aragtirmaya gore tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriin veya hizmetten memnuniyet
diizeyi arttik¢a daha fazla 6demeyi sorun yapmazken, iiriinden memnun kalmayan tiiketiciler yiiksek fiyat 6demek
istememektedir (Homburg vd., 2005, s. 85).

Chaudhuri ve Holbrook (2002)’e gore davranissal sadakatin olugsmasi i¢in igletme ve tiiketici arasinda gii¢lii bir
bagin olmasi gerekmektedir. Davranigsal sadakatin dnemli olmasinin sebebi, tiiketicinin kendini bagli hissettigi
marka i¢in tekrardan satin alma eylemini hatta daha fazla 6deme niyetini kabul etmesidir. Marka ile tiiketici
arasinda olugan bagliliktan dolay: tiiketici iiriin tercihi yaparken alternatifler arasinda sadakat duygusu olan
markay1 tercih etmektedir. Ayni zamanda iiriin {izerinde yapilan fiyat artis1 gézetmeksizin {iriin i¢in daha fazla
6deme yapilmasi sorun olmamaktadir (Giiven ve Sarusik, 2014, s. 30).

4. FENOMEN PAZARLAMA VE DAVRANISSAL NiYETLER ARASI iLiSKi

Fenomenlerin, tiiketici davraniglarin1 yonlendirmede etkisi biiytiktiir. Marka ile anlasma yapan fenomen, ilgili
iirtinii takipgilerine anlatirken {irliniin 6zelliklerine dogru ve eksiksiz bir sekilde deginmesiyle tiiketicinin zihninde
iirlinle alakali bilgi olusur ve ilgili iirliniin kullanim1 i¢in hangi tiiketiciler uygundur karar1 verilmis olur. Bu
dogrultuda dogru tiriin ve dogru tiiketici ile tekrardan satin alma niyetinin orani artar ve tiiketici markanin tiriintini
birden fazla kez alinmasi i¢in tesvik edilmis olur (Bejou vd., 1998, s. 170-171).

Fenomenler kullandiklar1 bir tirtinle ilgili olumlu veya olumsuz deneyimlerini sosyal medya araciligiyla takipgileri
ile paylasirken agizdan agiza iletisimi kullanmaktadir. Tiiketiciler de deneyimlemek istedikleri iiriinle ilgili
yorumlar1 aragtirirken fenomenlerin gortislerini de dikkate alabilmektedir. Fenomenler i¢in bir diger agizdan agiza
iletisim de tiiketicilerin kendileri hakkinda yaptiklari agizdan agiza iletisimdir. Fenomenin 6nerdigi bir iiriinii satin
alip deneyimleyen tiiketici, Uirlinle ilgili olumlu ve olumsuz fikri ig¢in fenomeni hedef gosterebilir. Fenomen
hakkinda olumlu ve olumsuz diisiincelerini de gevresi ile paylasabilir. Bu dogrultuda fenomeni heniiz tanimayan
kisilerde fenomenin {iriin hakkindaki diisiincelerini dikkate alip almama konusunda ikilime girebilirler.
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Fenomenler uzmanlik alanlari igerisinde bulunan {iriinleri tiiketici ile bulustururken, iirlin hakkindaki bilgileri
dogru ve etkili bir sekilde vermesi, tiiketicinin o {iriinii deneyimlemek isteme oraninda artisa sebep olabilir.
Fenomenler 6zellikle makyaj videolar1 ¢ekerken kullandiklari irtinleri tanitimi sirasinda tirtinleri fazla 6vmesinden
kaynakli tiiketicilerin iiriinii merak etmesine ve {iriiniin fiyatinin kendi alim biitgesinin iistiinde olmasina ragmen
satin alabilmesine neden olabilmektedir. Uriinii deneyimleyip memnun kalan bir tiiketici liriniin fiyat1 yiikselse

dahi daha fazla 6deme yapip tekrar satin alabilir. Bu durum fenomenlerin tiiketicilerin daha fazla 6deme niyetine
neden olmasina bir 6rnek olarak gosterilebilir.

Literatiirdeki ¢aligmalar incelendiginde, Erdogan ve Ozcan (2020) tarafindan gerceklestirilen calismada
fenomenin giivenilirliginin satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu belirlenirken, ¢ekiciligin satin alma niyeti
iizerine etkisi anlamli bulunmamistir. Aggad vd. (2021) tarafindan yapilan bir bagka ¢alismada ise giivenilirligin
satin alma niyeti tizerindeki etkisi anlamsiz bulunurken, fenomen tarafindan sunulan igerigin satin alma niyetine
etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayni gekilde sunulan icerik ve marka tutumunun, fenomenin giivenilirliginin satin
alma niyeti iizerindeki etkisinde araci role sahip oldugu belirlenmistir.

Ermeg¢ (2022) tarafindan yapilan calismada fenomenin paylastigi igerige karsi tutumun satin alma niyeti ve
elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Troizi (2020)’nin yaptig1 ¢calismada fenomeni
taklit etme isteginin tiiketicilerin satin alma ve agizdan agiza iletisim davraniglarina etki ettigi sonucuna ulagilmistir.
Botelho (2019)’nun kozmetik sektorii izerinde yaptigi ¢alismada fenomenlerin popiilerlik/¢ekicilik ve uzmanliginin
satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu belirlenirken, giivenilirligin ve begenilirligin satin alma tizerinde etkisi
olmadigi sonucuna varilmistir. Gorgiilii (2019)’niin yaptig1 ¢alismada fenomenlere duyulan giivenin satin alma
niyeti lizerine etkisi anlamli bulunmustur. Lim vd. (2017) yaptigi ¢alismada fenomenin giivenilirligin ve
cekiciliginin satin alma niyeti lizerinde etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Tiirkoglu (2019)’nun yaptigi
calismada fenomenlerin giivenilirliginin satin alma niyeti {izerinde etkisi oldugu belirlenirken, Avci ve Yildiz
(2019)’nun yaptig1 ¢alismada Instagram fenomenlerinin giivenilir olmasinin ve ¢ekiciliginin satin alma niyeti ile
kulaktan kulaga pazarlama tizerinde etkisi oldugu tespit edilmis, uzmanligin etkisi ise anlamsiz bulunmustur. Es-
Safi ve Saglam (2021)’1n yaptig1 ¢alismada fenomen 6zelliklerinden iletisim becerileri ve dzgiinliigiin satin alma
niyetine etkisi anlaml1 bulunurken, uzmanligin ve etkilesimin etkisi istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur.

5. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gilinlimiizde internetin ve sosyal medyanin kullanim amaci yon degistirmeye baslamistir. Gegmis donemlerde
tilketiciler iiriine sahip olmadan 6nce sosyal gevresine danisarak ya da reklamlardan edindikleri bilgilerden yola
¢ikarak satin alma islemini gergeklestirirken, internetin yayginlagmast ve kullanim amacmin farkli yone
¢ekilmesiyle bu davranis bigimi yerini daha farkli yontemlere birakmistir. Giintimiizde tiiketiciler reklamlardan
veya Unlii kisilerin paylasimlarindan ziyade belirli alanlarda kendini gelistirip uzmanlagsmis, kendine yakin
hissettikleri sosyal medya fenomenlerine daha ¢ok onem verir duruma gelmistir. Sosyal medya kullanicilar
arasinda kendi hedef kitlesi olan bu kisilerin iiriin, hizmet veya marka ile ilgili yaptig1 paylasimlar tiiketicilerin
satin alma davranislarinin degismesinde 6nemli faktdr olmustur. Bu kapsamda hazirlanan ¢alismada, fenomenlerin
ozelliklerinin tiiketici davraniglarindaki etkisi, tekrar satin alma, agizdan agiza iletisim ve daha fazla 6deme niyeti
acisindan ele alinmistir. Fenomenlerin hangi 6zelliklerinin tiiketici davraniglarinda ne oranda etkiye sahip oldugu
ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Literatiirdeki caligmalar incelendiginde fenomenlerin 6zelliklerinin daha ¢ok satin
alma niyeti lizerindeki etkisinin incelendigi, bazi ¢aligmalarda ise agizdan agiza ve kulaktan kulaga iletisim gibi
davraniglar tizerindeki etkisinin incelendigi goriismiistiir. Bu ¢aligmada davranigsal niyet degiskeni, tekrar satin
alma, agizdan agiza iletisim ve daha fazla 6deme niyeti gibi daha kapsamli ele alindi1g1 ve fenomen 6zelliklerinin
etkisinin daha genis kapsamda ele alinmasi1 nedeniyle ayr1 bir 6neme sahip oldugu sdylenebilir.

5.2. Arastirma Yontemi

Bu ¢alismada, hazirlanan c¢evrimigi anket formuyla veri toplandigindan nicel bir arastirma ydntemi benimsenmistir.
Ankette, fenomen 6zelliklerini 6lgmeye yonelik Ohanian (1990) tarafindan iinliilerin uzmanhgi, gekiciligi ve giivenilirligi
olmak {izere her biri tiger ifadeden ve toplamda 9 ifade-ii¢ boyuttan olusturulan ve Tiirk¢e olarak Avci ve Yildiz (2019)un
kullandig1 6lgek ile davranigsal niyeti 6lgmeye yonelik Zeithaml vd. (1996), Gremler ve Gwinner (2000) ile Kumar
(2010)’m galismalarinda kullandiklar1 ve toplam 8 ifade ve 3 boyuttan olusturulan, tekrar satin almanimn 3 ifade, agizdan
agiza iletisimin 3 ifade ve daha fazla 6deme niyetinin 2 ifadeden olusturuldugu 6lcek ifadelerine yer verilmistir.
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Anket uygulamasi 1-31 Aralik 2021 tarihleri arasinda 356 kisiye uygulanmistir. Veri toplama siirecine baglamadan

once Istanbul Ticaret Universitesi Etik Komisyonundan gerekli onay alimmustir (Say1: E-65836846-044-202413).
Veri toplama siireci sonunda SPSS 22 ve LISREL 8.7 programlari iizerinden veri analizi gerceklestirilmistir.

5.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Literatiirdeki ilgili ¢alismalardan elde edilen bulgular ve aragtirmanin amaci itibariyle olusturulan hipotezler
asagidaki gibi belirlenmistir. Olugturulan arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Hai: Cekicilik boyutunun tekrar satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.
H:: Giivenirlik boyutunun tekrar satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.
Hs: Uzmanlik boyunun tekrar satin alma niyeti {izerinde etkisi vardir.
Ha: Cekicilik boyutunun agizdan agiza iletigim iizerinde etkisi vardir.
Hs: Giivenirlik boyutunun agizdan agiza iletisim iizerinde etkisi vardir.
He: Uzmanlik boyunun agizdan agiza iletisim lizerinde etkisi vardr.

H7: Cekicilik boyutunun daha fazla 6deme niyeti tizerinde etkisi vardir.
Hs: Giivenirlik boyutunun daha fazla 6deme niyeti lizerinde etkisi vardir.
Hy: Uzmanlik boyunun daha fazla 6deme niyeti iizerinde etkisi vardir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Tekrar Satin Alma
Cekicilik Niyeti

Agizdan Agiza
Iletisim

Uzmanlk Daha Fazla Odeme
d Niyeti

5.4. Arastirma Evreni, Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Aragtirma ornekleme yontemi i¢in kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontem, 6zellikle biitce ve
zamanin ¢ok kisitli oldugu arastirmalarda, olasilikli 6rnekleme yontemlerinin kullanilmasimin miimkiin olmadig1
durumlarda kullanilmaktadir (Ozdemir vd., 2015). Bu durumda ¢alisma evreni, sosyal medya platformlarini
kullanan ve en az bir fenomeni takip eden kisiler olarak belirlenmis, 356 kisilik 6rneklem {izerinden veriler analiz
edilerek degerlendirmeler yapilmistir. Literatiirde 6l¢ek gegerliligi ve giivenirliligi icin drneklem biiyiikliigiiniin
degisken sayisinin en az bes kat1 olmasi gerektigi belirtilirken, on kat1 olmasinin 6rneklem biiyiikliigiiniin daha
kabul edilebilir bir sayida oldugu ifade edilmistir (Hair vd., 2009). Calismada fenomen 6zellikleri i¢in dokuz ifade,
davranigsal niyet 0lcegi i¢in sekiz ifade yer aldigindan, ulasilan 356 kisi iizerinden yapilan aragtirma 6l¢eklerinin
gegerliligi ve giivenirligi i¢in 6rneklem biiytikliigiiniin yeterli diizeyde oldugu sdylenebilir.

5.5. Veri Analizi

Veriler, SPSS 22.0 ve LISREL 8.7 programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Sosyodemografik 6zellikler frekans
analizi ile incelenmistir. Olgek faktor yapilart dogrulayici faktdr analizi ile incelenmistir. Katilimcilarin anketteki
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Olcek ifadelerine iliskin verdikleri cevaplar1 dlgmek icin gegerlilik ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Yapisal
esitlik modeli ile hipotezler test edilmistir.

Verilerin normal dagilima uygunlugu, aragtirma modelinde kullanilan biitiin degiskenlerin her birinin Shapiro-
Wilk ve Henze-Zirkler testleri ile incelenmis ve verilerin normal dagilim gostermedigi belirlenmistir (p<<0,01).
Bandalos (2014)’e gore yapisal esitlik modellemelerinde normal dagilmayan veriler lizerinden Robust Maximum
Likelihood kullanilabilecegi 6nerilmistir. Bu nedenle yapisal esitlik modeli analizleri i¢in bu yontem kullanilarak
modeller tahmin edilmistir.

5.6. Bulgular

Tablo 1. Katilimcilarin Sosyodemografik Ozelliklerine liskin Frekans Analizi Sonuglar

Degiskenler Frekans Yiizde Degiskenler Frekans Yiizde
L Erkek 121 33,99 1-4 207 58,15
Cinsiyet
Kadin 235 66,01 5-8 93 26,12
18 Yas ve Alt1 8 2,25 Kag tane sosyal medya 9-12 21 5,90
fenomeni takip
18-24 83 2331 otmektesiniz? 13-16 11 3,09
v 25-34 211 59,27 17-20 4 1,12
a
; 35-44 30 8,43 21 ve tizeri 20 5,62
45-54 18 5,06 Facebook 3 0,84
55-64 6 1,69 . Instagram 268 75,28
Fenomenlerin paylagimlarini
Medeni Bekar 205 57,58 en ok hangi sosyal Snapchat 5 1,40
Durumu Evli 151 42,42 mecralarda takip Tiktok 11 3,09
- i 2
ilkokul 1 028  cdivorsunuz? Twitter 14 3,93
Lisans 169 47,47 Youtube 55 15,45
Egitim Durumu L5 86 24,16 Ezngﬁzrggilgjlietlmm/ o Evet 113 31,74
(en son mezun Ortaokul 9 2,53 yatind: yar jyasan Hayir 126 35,39
ldug Kul - sekli takip etmeniz de onemli
oldugunuz okul) 3 Jigans 43 12,08 bir etken midir? Kismen 17 32,87
Yiiksek Lisans 45 12,64 e 122 293 82,30
Sosyal medyada gegirdiginiz
Doktora 3 0,84 giinliik siirenin kag saatini 34 56 15,73
Akademisyen 10 2,81  fenomen igeriklerine 4-5 6 1,69
ici ?
Calismiyor 30 8.43 bakmak i¢in harciyorsunuz? 6.7 | 0.28
Emekli 8 225 Bilim ve 46 12,92
Teknoloji
Esnaf/Tiiccar 11 3,09 Eglence 97 27,25
Gizellik ve
Ev Hanimi 25 7,02 Sosyal aglarda en ¢cok hangi  Bakim 66 18,54
Meslek fsci 12 3,37 katfegoridelfi fenomenleri Moda 5 14,61
takip edersiniz? Saslikl Y.
Kamu Sektbrii 7 1,97 ag LCl Yagam 34 9,55
ve Spor
Memur 14 3,93 Seyahat 38 10,67
Ogrenci 65 18,26 Yemek 23 6,46
Ozel Sektor 158 44,38 ) Ayda bir kez 95 26,69
Diger 16 4,49 Fenomenden etkilenerek ne . 4o i ey 5 1,40
siklikta aligveris yaparsiniz?
3.000 TL ve alt1 12 3,37 Yilda bir kez 256 71,91
%’801 TL-5.000 65 18,26 1-5 302 84,83
Hane Halki Gelir  2-001 TL-7.000 62 17.42 Son bir ylldavfenomenlerin 6-10 38 10,67
Diizeyi TL yalla.mls Old}lgl.ll rekla.l.makveya
7.001 TL-9.000 74 2079 online t“av51ye ere gore kag 11-19 9 2.53
TL tane {irlin satin aldiniz?
9-001TL ve 143 40,17 20 ve iizeri 7 1,97
iizeri
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Tablo 1’de katilimcilarin sosyodemografik dzelliklere iliskin degiskenler incelendiginde, calismada %33,99 erkek,
%66,01 kadin katilimc1 yer almistir. Katilimeilarin %57,58°1 bekar, %42,42°si evlidir. Yas a¢isindan katilimeilarin
%59,27 oranla biiyiik gogunlugu 25-34 yas araligindadir. Egitim durumu olarak %47,47 oranla yariya yakini lisans
mezunudur. Meslek olarak yine %44,38 oranla yariya yakininin 6zel sektdrde calisti1 ve diger meslek gruplarinin
daha az oranla 6rneklemde yer almaktadir. Meslek agisindan 6zel sektor ¢alisani sonrast cogunluk olarak %18,26

oranla 6rneklemde dgrencilerin oldugu goriilmektedir. Hane halk: gelir diizeyinin ise sirastyla ve cogunluk olarak
%40,17 oranla 9001 tl ve {izeri ve sonrasinda %20,79 ile 7001 tl ve 9000 tl arasinda oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin takip ettigi sosyal medya fenomeni sayist %58,15 oranla ¢ogunluk olarak 1-4 fenomen arasindadir.
Fenomenlerin en ¢ok takip edildigi sosyal mecra; %75,28 oranla Instagram olarak dne ¢ikmistir. Facebook’un ¢ok
az oranda olmas: sasirtic1 ve dikkate alinmasi gereken bir sonugtur. Katilimcilarin hayat tarzi/yasam sekli takibi
bakimindan fenomenin 6nemi sorusuna; %31,74 evet, %35,39 hayir, %32,87 kismen olacak sekilde yakin
oranlarda cevap alinmistir. Bu sonug tiiketicilerin hayat tarzinda fenomenlerin neminin beklenilenin aksine diisiik
diizeyde oldugu seklinde yorumlanabilir. Giinliik sosyal medyada gecirilen zaman; %82,30 1-2 olarak
belirtilmistir. Sosyal aglarda en ¢ok takip edilen fenomen kategorilerinde sirasiyla; %27,25 eglence, %18,54
giizellik ve bakim, %14,61 moda 6ne ¢cikmistir. Fenomenden etkilenerek aligveris yapma sikligi; %71,91 gibi ¢ok
yiiksek bir oranla yilda bir kez olarak belirtilmistir. Tiiketiciler fenomenden etkilenip aligveris yapmaya yonelse
de aligveris yapilma sikliginin ¢ok diizeyde kaldig: bilgisi ilging bir sonug olarak ortaya ¢ikmistir. Son bir yilda
fenomenlerin yapmis oldugu reklam ve online tavsiyelere gore satin alinan iiriin sayisi; %84,83 oranla 1-5 iiriin
olarak belirtilmistir. Bu sonu¢ fenomenlerin tiiketicilerin satin alma kararlarinda yiiksek oranda etkili oldugunun
bir gostergesidir.

5.6.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Gegerlilik, Giivenirlik Analizi

Aragtirmacilar modelde tanimladigt degiskenlerin yapisi ile ilgili bilgilere analiz 6ncesinde sahip olmak
zorundadir. Dogrulayici faktor analizi (DFA) de arastirmada yer alan 6l¢eklerin faktor yapilarinin incelenmesi ve
gegerliligin kontrolii i¢in kullanilmaktadir (Cokluk vd., 2012). Calismada kullanilan degiskenler alt boyutlari ile
kullanildig: i¢in ¢alismada birinci diizey dogrulayici faktor analizi kullanilmastir.

Dogrulayici faktor analizi yapilirken uyum indeksi degerleri hesaplanmaktadir. Bu degerlerden x2/df oraninin 2
ile 5 arasinda olmasi, GFI, CFI, NNFI ve NNFI degerlerinin 0,90 ile 0,95 arasinda ya da 0,95 ve {izeri ¢ikmasi,
RMR ve RMSEA degerlerinin ise 0,05’ten kiiciik ise iyi ve 0,05 ile 0,08 arasinda ise kabul edilebilir uyum
degerlerine sahip oldugu belirtilmistir (Joreskog ve Sorbom, 1996; Schumacker ve Lomax, 2004). Bu degerlere
gore fenomen Ozellikleri olgeginin uyum indeksi degerlerinin (Chi-square/df(cmin/df)(2,22)), GFI(0,97),
CF1(0,99), NNFI(0,99), NFI(0,99), RMR(0,085), RMSEA(0,059)) uygun araliklarda olmasi nedeniyle DFA
modelinin faktdr yapisinin uygun oldugu kabul edilmistir.

Olgek giivenilirligi Cronbach (1951) tarafindan gelistirilen Alfa katsayis1 yontemi ile degerlendirilmekte ve
Cronbach Alfa katsayist kullanilmaktadir. Kalayci (2006) giivenirligin degerlendirilmesinde dlgegin a degerinin
0.60-0.80 araliginda olmasmin 6l¢eginin giivenilir, 0.80-1.00 arasinda olmasinin ise 6l¢egin yiiksek derecede
giivenilir olarak degerlendirilecegini belirtmistir (Kalayci, 2006).

Birlesik giivenilirlik (CR) degerleri dogrulayict faktdr analizi sonucu elde edilen dlgek faktor yiikleri kullanilarak
hesaplanmaktadir. CR>.70 olmasi birlesik gecerliligin saglandigini1 gostermektedir (Raykov,1997; Hair vd., 2009).
Benzesme gecerliliginin degerlendirilmesinde ise agiklanan ortalama varyans (AVE) degeri kullanilmaktadir.
Benzesme gecerliliginin uygun oldugunun belirlenmesi i¢in agiklanan ortalama varyansin (AVE>0.50) olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker,1981). Ayrisma gegerliliginin degerlendirilmesinde ise AVE degerlerinin
karekok degerleri kullanilmaktadir. Karekok AVE degerlerinin degiskenler arasi korelasyon degerlerinden yiiksek
citkmasi ayrigma gegerliliginin saglandigini gostermektedir (Hair vd., 2009). Calismada elde edilen giivenilirlik ve
birlesik gegerlilik ile benzesim gecerlilik degerleri Tablo 2 ve Tablo 3’te verilirken, ayrisma gegerliligine iliskin
degerler korelasyon analizi sonuglarinda gosterilmistir.
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Tablo 2. Fenomen Ozellikleri Olgegine Iliskin Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglar

Alt boyutlar Maddeler Standardize B Standart Hata t P R* AVE CR Cr(l);;:))z:h’s
C 1 0,79 0,054 16,53  0,000** 0,63

Cekicilik cC2 0,86 0,053 18,22 0,000** 0,73 0,637 0,839 0,834
c3 0,74 0,058 15,05  0,000%* 0,54
G_1 1,00 0,050 26,52 0,000** 1,00

Giivenirlik G2 1,00 0,050 2647  0,000%* 0,99 1,00 1,00 0,998
G3 1,00 0,050 26,39 0,000%* 0,99
U_1 0,95 0,052 23,90  0,000** 0,90

Uzmanlik U_2 0,93 0,052 22,91 0,000** 0,86 0,841 0,940 0,941
U3 0,87 0,056 20,69  0,000** 0,76

**p<0,01

Tablo 2’deki degerler incelendiginde; fenomen 6zellikleri 6l¢egi i¢in dogrulayict faktdr analizi sonucu dlgegin
faktor yapisinin dogrulandigy, 6l¢ek ifadelerinden herhangi bir ifadenin ¢ikarilmadigi ve giivenilirlik ve gecerlilik
degerlerin uygun aralikta yer aldig1 belirlenmistir.

Davranigsal niyet dl¢egine iliskin modelin uyum indeksi degerlerinin (Chi-square/df(cmin/df)(2,02)), GFI1(0,99),
CFI(1,00), NNFI(0,99), NFI(0,99), RMR(0,019), RMSEA(0,054)) belirtilen araliklarda olmasi nedeniyle faktor
yapisinin uygun oldugu belirlenmistir.

Tablo 3. Davranissal Niyet Olgegine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglart

Alt boyutlar Maddeler Standardize B Standart Hata t P R? AVE CR Cr?;;;ﬁ;h s
TSAN 1 0,89 0,039 20,81 0,000%* 0,80
Tekrar Satmn - 0,847 0917 0920
Alma Niyeti ~ TSAN 2 0,95 0,038 2320  0,000%* 0,91
5 5 AAIN 1 0,91 0,042 20,89 0,000%* 0,83
Agizdan Agiza - 0,783 0,878 0,879
lletisim Niyeti ~ AAIN 2 0,86 0,042 19,37 0,000%* 0,75
DFON 1 0,86 0,069 16,35 0,000%* 0,75
_Daha Fazla - 0,714 0,833 0,835
Odeme Niyeti  DFON 2 0,83 0,070 15,67  0,000%* 0,69
**p<0,01

Tablo 3’teki degerler incelendiginde; davranigsal niyet dlgegi icin dogrulayict faktdr analizi sonucunda TSAN 3
ve AAIN 3 ifadeleri, ilgili dlgek alt boyutlart altinda yer almamasi ve faktor yiikleri 0,50’dan diisiik olmasi
nedeniyle (Hair, vd., 2009) dl¢ek ifadelerinden bu 2 ifadenin gikarilmistir ve giivenilirlik ve gecerlilik degerlerin
uygun aralikta yer aldig1 belirlenmistir.

5.6.2. Korelasyon Analizi Sonuclar:

Korelasyon analizi, ikili karsilagtirmalar yaparak degiskenler arasi dogrusal bir iligkinin varligini, yoniinii ve
siddetini Olcen istatistiksel bir tekniktir (Kalayci, 2006). Korelasyon katsayilar1 yorumlanirken r degerine
bakilmaktadir ve bu degerin 0,20’den kiiglik olmasi ¢ok zayif iliskiyi, 0,20 ile 0,40 arasinda olmasi zayif iligkiyi,
0,40 ile 0,60 arasinda olmasi orta siddette iliskiyi, 0,60 ile 0,80 arasinda olmasi yiiksek siddette iligkiyi, 0,80 ile 1
arasinda olmasi ise ¢ok yiiksek siddette iligkiyi ifade etmektedir (Dunn ve Mannes, 2001).
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Tablo 4. Degiskenlere iliskin Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Cekicilik  Giivenirlik Uzmanhk Tekxfniat'“ ﬁ%g;i‘[:‘ﬁ%? O%illfeFlé‘izylzﬁ VAVE
Cekicilik 1 0,426%%  0,441%* 0,302%* 0,296** 0,212%* 0,798
Giivenirlik 1 0,788%* 0,333%* 0,333%* 0,250%* 1,00
Uzmanlik 1 0,322%* 0,310%* 0,226+ 0,917
Tekrar Satin Alma 1 0,722** 0,495%* 0,920
ﬁfifﬁﬁ?ﬁiﬁ? 1 0,448%* 0,885
Daha Fa;la Qdeme 1 0.845
Niyeti
*#p<0,01

Tablo 4’deki degerler incelendiginde, ¢ekiciligin giivenirlik ve uzmanlik ile arasinda pozitif yonlii orta siddetli bir
iligski oldugu, tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim ile az siddetli, daha fazla 6deme niyeti ile ¢ok az siddetli
iliskisi oldugu belirlenmistir.

Giivenilirligin uzmanlk ile arasindaki iligkinin pozitif yonlii yiiksek siddetli bir iliskisi oldugu, tekrar satin alma
ve agizdan agiza iletisim ile az siddetli, daha fazla 6deme niyeti ile ¢cok az siddetli iliskisi oldugu tespit edilmistir.

Uzmanligin tekrar satin alma ve agizdan agiza iletigim ile az siddetli, daha fazla 6deme niyeti ile ¢ok az siddetli
iligkisi oldugu sonucuna ulastlmistir.

Tekrar satin alma niyetinin agizdan agiza iletisim ile arasinda pozitif yonlii yiiksek siddetli, daha fazla 6deme
niyeti ile arasinda ise pozitif yonlii orta siddetli bir iligki vardir.

Agizdan agiza iletisim ve daha fazla 6deme niyeti arasinda ise pozitif yonlii orta siddetli bir iligki vardir.

Ayrisma gecerliligi i¢in karekok AVE degerleri incelendiginde, bu degerlerin ilgili satirdaki degiskenler arasi
korelasyon degerlerinden yiiksek ¢ikmasi nedeniyle ayrisma gegerliliginin saglandig1 goriilmektedir.

5.6.3 Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modeli belirli bir teoriye dayanan ve degiskenlerin nedensel ve iliskisel bir model icinde
tanimlanmasina dayanan, bu dogrultuda iliskileri ortaya koyan istatistiksel bir tekniktir (Meydan ve Sesen, 2015).
Aragtirmacilar tarafindan olusturulan arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliski durumlarimi
inceleyerek modeli test etmektedir.

Olusturulan yapisal esitlik modelinin uyum indeksleri degerlendirildiginde modelin uyum indeks degerleri, Chi-
square/df(cmin/df)(5,36)), GFI(0,86), RMR(0,14), RMSEA(0,111) kd&tii uyuma sahipken; CFI(0,95), NNFI(0,94),
NFI(0,94) degerlerinin kabul edilir sinirlar iginde yer aldigindan dolay1 modelin gegerli oldugu belirlenmistir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Modeli Analizine liskin Analizler

Yol Standardize B St;;:::rt t p R?
Cekicilik-> Tekrar Satin Alma 0,26 0,066 4,01 0,000**
Giivenirlik - Tekrar Satin Alma 0,15 0,091 1,61 0,107 0,19
Uzmanlik = Tekrar Satin Alma 0,11 0,096 1,10 0,271
Cekicilik 2 Agizdan Agiza Iletisim Niyeti 0,27 0,067 4,04 0,000**
Giivenirlik > Agizdan Agiza Iletisim Niyeti 0,19 0,093 2,05 0,040* 0,19
Uzmanlik = Agizdan Agiza Iletisim Niyeti 0,059 0,098 0,60 0,548
Cekicilik & Daha Fazla Odeme Niyeti 0,20 0,069 2,86 0,004**
Giivenirlik & Daha Fazla Odeme Niyeti 0,12 0,097 1,26 0,207 0,11
Uzmanlik = Daha Fazla Odeme Niyeti 0,078 0,10 0,77 0,441

#4p<0,01, *p<0,05
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Tablo 5°deki sonuclar incelendiginde fenomenlerin 6zelliklerinden ¢ekiciligin tekrar satin alma, agizdan agiza
iletisim ve daha fazla 6deme niyeti iizerinde pozitif yonde etkili oldugu, en fazla etkinin agizdan agiza iletisim

(B=0,27), sonrasinda tekrar satin alma ($=0,26) ve daha fazla 6deme niyeti (f=0,20) iizerinde etkiye sahip oldugu
belirlenmistir.

Giivenilirligin davranigsal niyetler lizerindeki etkisi degerlendirildiginde sadece agizdan agiza iletisim (f=0,19)
tizerinde etkinin ortaya ¢iktig1 sonucuna ulagilmistir.

Fenomen 6zelliklerinin son boyutu olan uzmanligin davranigsal niyetler iizerindeki etkisi incelendiginde ise etki
derecelerinin p 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ¢cikmamasi nedeniyle herhangi bir etki olmadigi tespit
edilmistir.

Bu durumda Hi, Ha, Hs ve H7hipotezi dogrulanmis, diger hipotezler dogrulanamamistir.
Modele iliskin yol diyagram1 Sekil 2’de verilmistir.
Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli Yol Diyagrami

0. 37 o1

TSAN 1 [=o0.14

0. 25 Cc2

0.4g% (3 TRAN 2 [=*o.1s

0. 00
Gl AMIN L [=o.1e

0. 01 G

(=]
~1

AAIN 2 [=o.

0. 01 G 3

.10 01 DFON_1 [=o0.12

o147 U2

LFON_2 [=o0.41

0.zq-t= o3

Chi-Sguare=418.40, df=78, P-value=0.00000, RMSEA=0.111

6. SONUC VE ONERILER

Fenomen pazarlama agisindan fenomenlerin 6zelliklerinin tiiketici davranigsal boyutlart tizerindeki etkisinin
incelendigi bu ¢alismada, giivenirlik ve uzmanlik degiskenlerinin tekrar satin alma tizerinde etkisinin istatistiksel
olarak anlamli olmadig1 diger taraftan, ¢ekicilik degiskeninin tekrar satin alma degiskeni iizerinde etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Cikan bu sonuclara gére H2 ve H3 hipotezleri dogrulanmamis
ancak H1 hipotezi dogrulanmistir. Literatiir incelendigi zaman fenomenlerin giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik
boyutlarinin tekrardan satin alma ve daha fazla 6deme niyeti {izerinde etkisini inceleyen herhangi bir ¢alismaya
rastlanmamigstir. Bu sebeple bu arastirma sonucunda elde edilen bulgularm literatiire katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Yapilan birkag arastirmada fenomenlerin giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik boyutlarinin satin
alma iizerinde etkisinin incelendigi goriilmiistiir. Bu ¢aligmalara goére ¢ekicilik kavraminin tiiketicilerin satin alma
niyeti lizerinde etkili oldugu diger arastirmalar tarafindan da desteklenmektedir (Ohanian, 1990; Renton, 2006;
Smink, 2013; Shelton ve Chiliya, 2014; Sertoglu vd., 2014). Tiiketicilerin bir {irlin satin almadan 6nce arastirma
yapmalarina baglh olarak fenomen yorumlarina da dikkate almasinda fenomenlerin giivenilirlik ve uzmanlik
boyutu 6nemli bir yer tutarken, tiiketicilerin deneyimledikleri iirlinler veya bagka herhangi bir {iriin satin almasinda
fenomenlerin giivenilir ve uzman olmasmin dnemli olmadig1 sonucuna varilmistir. Bunun sebepleri arasinda
tilketiciler begendikleri iiriinii fenomen Onerisi ile aldig1 zaman iiriinden kaynakli sorun veya {iriiniin tiiketici ile
uyusmamasi olabilir. Tiiketicilerin bir sonraki aligveris deneyimlerinde fenomenin bu iki 6zelligi tagimasi tekrar
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satin alma tizerinde herhangi bir etkiye sebebiyet vermeyebilir. Bunun aksine fenomenin ¢ekicilik boyutu tekrar
satin alma iizerinde etkili oldugu gdzlemlenmistir. Cikan bu sonuca gore tiiketici deneyimledigi bir iirlinden

memnun kalsin veya kalmasin fenomeni cekici bulmalari tekrar satin alma tiizerinde olumlu bir sonuca
varmaktadir.

Calismada elde edilen bir diger sonug, uzmanlik degiskeninin agizdan agiza iletisim tizerinde etkisinin istatistiksel
olarak anlamli olmadig: diger taraftan, gekicilik ve giivenilirlik degiskenlerinin agizdan agiza iletisim degiskeni
iizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugudur. Bu durumda H4 ve HS hipotezleri dogrulanmis ancak H6
hipotezi dogrulanmamistir. Bu sonug, Avcl ve Yildiz, (2019)’1n yaptiklar arasgtirmada fenomenlerin gekicilik
ozelliginin agizdan agiza iletisimde olumlu etkisinin oldugunu belirten ¢aligma ile desteklenmektedir. Avct ve
Yildiz, (2019)’1n yaptiklar1 ¢alismada ayn1 zamanda fenomenlerin uzmanlik boyutunun agizdan agiza iletigim
iizerinde bir etkisinin olmadigi belirlenmistir. Bir bagka arastirma sonucunda ise fenomenlerin uzmanlik
ozelliginin satin alma niyeti {izerinde etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir (Khan vd., 2016). Bu aragtirma
sonuglari, ¢caligmamizda elde edilen fenomenlerin giivenilirlik ve uzmanlik &zelliklerinin tekrardan satin alma
niyeti lizerinde etkisi yoktur sonucu ile dolayl olarak desteklenmektedir. Tiiketicilerin satin aldiklari iiriinlerle
ilgili gevresine vermek istedigi geri bildirimlerde fenomenlerin uzmanlik alaniin énemli olmamasi bunun yerine
cekicilik ve gilivenirligin 6nemli olmasi, kiginin kendi deneyimledigi iiriin ile ilgili karsi tarafa da giiven duygusu
yaratmasindan kaynakli olabilir. Tavsiye edilecek {iriinii tanitan fenomenden kisinin ¢evresinde bulunanlarin ilk
defa aligveris yapabiliyor olacagindan kaynakli katilimeilarin en ¢ok takip ettigi fenomenlere karisi tutumlarina
iligkin ikinci ve ii¢lincii sorunun cevabindaki yanit ile de dogru orantili oldugu gorilmiistiir.

Calismada elde edilen bir diger bulgu ise giivenirlik ve uzmanlik degiskenlerinin daha fazla 6deme niyeti lizerinde
etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi diger taraftan, gekicilik degiskeninin tekrar satin alma degiskeni
iizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucudur. Bu durumda H7 hipotezi dogrulanmis, H§ ve H9
hipotezleri dogrulanmamistir. Cikan bu sonuglarda gorebilecegimiz {izere fenomenin ¢ekicilik boyutu tiiketiciler
icin en O6nemli kriterdir. Tiiketicilerin bir {iriinii satin alirken fenomenin uzmanlig: ve giivenilirligi daha fazla
O6deme niyetinde etkili olamamasinin bir sebebi hem maddi kaynakli olabilir hem de tiiketicinin bir {irline bigtigi
degerden fazla 6deme yapmak istememesi olabilmektedir. Oyle ki tiiketici iiriin i¢in pazar arastirmasi yaparken
belirli bir biitce ile yola ¢ikmis ve biitcenin asilmasi i¢in gerekli bir etken olarak fenomenin uzmanlik ve
giivenilirligini gdrememektedir.

Calisma sonuglarina gore giiniimiizde fenomenlerin tiiketicilerin davranig ve diisiinceleri tizerinde 6nemli derecede
etki ettigi sdylenebilir. Insanlar iizerinde etki kurmak sadece fenomenler icin gegerli olan bir sey degildir. Bakildig
zaman belirli bir is alaninda veya sosyal ortamda insanlar birbirleri ile iletisim halinde olduklart igin tipki
fenomenler gibi ¢evrelerinde bulunan kisilerin davranis ve diisiincelerini de etki etmeleri muhtemeldir. Bu sekilde
bakildigt zaman takipgileri lizerinde herhangi bir tepkimeye neden olan bir fenomen etkileyici olarak
nitelendirilebilir.

Fenomenlerin tiiketiciler {izerinde etkisinin ¢esitli degiskenler iizerinde etkili oldugu ortaya c¢ikarilan bu
arastirmanin sonug¢larmin literatiire katkilar saglayacagi soylenebilir. Diger ¢alismalardan farkli olarak satin alma
niyetinin tekrar satin alma olarak ele alinmasi ve daha fazla 6deme niyeti degiskenin ele alinmasi ¢aligmanin
farkliligimi ortaya koymaktadir. Ayrica aragtirmanin fenomenler iizerinde yapilan ¢alismalardan farkli olarak
giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik degiskenlerinin tekrardan satin alma, agizdan agiza iletisim ve daha fazla 6deme
niyeti kapsaminda degerlendirildigi zaman literatiirde yapilan ilk caligmalardan biri olmasi aragtirmanin
Ozgiinliigiine katk1 saglamaktadir. Elde edilen sonuclar dogrultusunda bilinirliligini ve satiglarin1 daha da arttirmak
isteyen markalarin kendi takipgilerinin isteklerini iyi bilen bir fenomen ile ¢aligmalar1 6nerilebilir. Bu konu ile
ilgili aragtirma yapacak arastirmacilara ise ¢ikan sonuglar dogrultusunda tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde
fenomenler tarafindan diizenlenen hediye kampanyalarmin etkili olup olmadig1 6lgmek ve diizenlenen hediye
kampanyalarinin tekrar satin alma, agizdan agiza iletisim daha fazla 6deme niyeti iizerinde etkisinin ne oranda
oldugunu gdrmenin arastirmalar1 Onerilebilir. Sosyal medya platformlarindan ayr1 ayri1 fenomenlerin
paylasimlarinin tiiketici davranislarina etkisi arastirilarak hangi platformlardaki paylasimlarin daha etkili oldugu
karsilastirmalr incelenebilir. Sektdrel paylagimlar agisindan hangi iiriin, hizmet ve sektdre yonelik paylasimlar
yapan fenomenlerin daha fazla etkiye sahip oldugu incelenebilir. Fenomenlerin kisilik 6zelliklerinin marka kisiligi
ile uyumu ve tiiketici davramglarina nasil katki sagladigi arastirilabilir. Igerik pazarlamasi kapsaminda
fenomenlerin paylastiklari igeriklerin davranislara etkisi incelenebilir.
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Bu aragtirma ytritiilirken bir¢ok kisitla kargilagilmistir. Bu kisitlardan dolay1 konu hakkinda yapilacak biitiin
yorumlarin dikkatli ve 6zenli bir sekilde degerlendirilmeye tabi tutulmasi gerekmektedir.

Her arastirmada oldugu gibi bu calismanin da kisitlar1 bulunmaktadir. Arastirmada kolayda drnekleme yontemi
gibi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi kullanilmasi nedeniyle, ¢calismanin arastirma evrenini temsil etme giicii
kisitlanmistir. Diger arastirmalarda oldugu gibi bu arastirma iginde zaman kisitt altinda gergeklestirilmis
oldugunun bilinmesinde fayda vardir.

YAZARLARIN BEYANI

Katki Orani Beyani: Calismaya birinci yazar %60 oraninda, ikinci yazar %40 oraninda katki saglamistir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamuistir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.
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