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ARTICLEINFO

Pazarin kiiresellesmesine neden olan gevrimi¢i magazalarin ve e-ticaret platformlarmin artisi, bir taraftan
isletmelerin uluslararasi yonelimlerini, bir taraftan da kiiresel rekabeti tetiklemektedir. Kiiresel rekabetin bu
denli yogunlastig1 bir ¢agda tiiketicinin satin alma kararlar1 ve degerlendirmeleri temelinde marka adu, iilke
algis1 vb. birgok parametre arasinda menge iilke 6nemi ile dikkat gekmektedir. Geleneksel pazarlama iletisimi
araglarimin etkinligi azalirken, yeni nesil dijital tiiketicilere hitap eden “gevrimigi etkileyiciler” daha da dikkat
¢ekmektedir. Bu baglamda bu ¢aligmanin amaci fenomen pazarlamasi ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye
menge tlke etkisinin aracilik edip etmedigini belirlemektir. Caligmanin amaci dogrultusunda bir devlet
tiniversitesinin iletisim fakiiltesinde 6grenim goren dgrenciler ana kiitle olarak segilmis ve 256 katilimcidan
elde edilen veriler SPSS 22 paket programi1 ve AMOS istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan
analizler sonucunda fenomen pazarlamasi ile satin alma niyeti arasinda ve satin alma niyeti ile mensei tilke
etkisi arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlii bir iligki oldugu; fenomen pazarlama ile mensei iilke etkisi
arasinda ise diisiik diizeyde ve pozitif yonli bir iligkili oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda fenomen
pazarlamasinin ve mensei iilke etkisinin, satin alma niyetindeki degisimin %32,77°lik kismini agikladig:
sonucuna ulasiimistir. Buna gére mensei iilkenin, fenomen pazarlamasinin satin alma niyeti tizerindeki etkisine
kismi olarak aracilik ettigi sonucu elde edilmistir.
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The rise of online stores and e-commerce platforms, which causes the globalization of the market, triggers the
international orientation of businesses on the one hand and global competition on the other. In an age where
global competition is so intense, on the basis of consumer's purchasing decisions and evaluations as brand
name, country perception etc. among many parameters, the country of origin draws attention with its
importance. While the effectiveness of traditional marketing communication tools is decreasing, online
influencers appealing to the new generation of digital consumers are attracting even more attention. In this
context, the aim of this study is to determine whether the country of origin effect mediates the relationship
between phenomenon marketing and purchase intention. For the aim of the study, students studying at the
communication faculty of a state university were selected as the main mass and the data obtained from 256
participants were analyzed using SPSS 22 package program and AMOS statistics program. As a result of the
analysis, it was found that there is a moderate and positive relationship between phenomenon marketing and
purchase intention, and between purchase intention and country of origin effect; On the other hand, it was
determined that there is a low level and positive correlation between phenomenon marketing and the country
of origin effect. For the purpose of the study, students studying at the communication faculty of a state
university were selected as the population and the data obtained from 256 participants were analyzed using
SPSS 22 package program and AMOS statistics program. As a result of the analysis, it was found that there is
a moderate and positive relationship between phenomenon marketing and purchase intention, and between
purchase intention and country of origin effect. On the other hand, it was determined that there is a low level
and positive correlation between phenomenon marketing and the country of origin effect. In addition, it was
concluded that phenomenon marketing and country of origin effect explained 32.77% of the change in purchase
intention. Accordingly, it is concluded that the country of origin partially mediates the effect of phenomenon
marketing on purchase intention.
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EXTENDED ABSTRACT

The aim of this study is to determine the mediating effect of country of origin effect in the relationship between
phenomenon marketing and purchase intention. The originality of the study is the subject of the research. As a result
of the literature investigation, no domestic or foreign study on the subject was found. Therefore, this research can be
used as a basis for other researches. With both theoretical and empirical contributions of the research, it will enable
businesses and brands to take a more pro-active approach with their phenomenon marketing strategy.

According to the research model created as a result of the literature study, the independent variable of the study is
phenomenon marketing, the dependent variable is the purchase intention, and the mediator variable is the country of
origin effect. In the research, a conceptual framework was created by scanning the literature and quantitative research
method, which is one of the primary research types, was used. The survey method was used to gather the data in the
research. The survey form to be formed of four parts. In the first part, there are questions about the demographic
characteristics of the participants, in the second part, the phenomenon marketing scale, in the third part the purchase
intention scale, and in the last part, the country of origin effect scale. Questionnaire statements were prepared using a
5-point Likert-type scale. The obtained data were analyzed using SPSS 22 package program and AMOS statistical
program.

The targeted group of the research consists of students who are students studying at the communication faculty of a
state university. Convenience sampling method was used as the sampling method in the research. The questionnaire
form was prepared in two ways as an online questionnaire and a hard copy of a form, and research data were obtained
from 256 participants. "The Phenomenon Marketing Scale™ has included 3 dimensions and 15 statements, the validity
and reliability of which has been proven by Wei and Li, taken from Ohanian (1990) to measure the phenomenon
marketing; “Purchase Intention Scale”, which consists of 3 statements and one dimension, developed by Martins et
al. (2019) to measure purchase intention; In order to evaluate the country of origin effect, the “Country of Origin
Effect (COO)” scale consisting of 5 statements and one dimension, developed by Coster et al. (2015) and proven to
be valid and reliable by Abou Ali et al., was used.

As a result of the analysis, it was found that there is a moderate and positive relationship between phenomenon
marketing and purchase intention, and between purchase intention and country of origin effect; On the other hand, it
was determined that there is a low and positive correlation between phenomenon marketing and the country of origin
effect. In addition, it has been determined that phenomenon marketing explains 7% of the country of origin effect. It
has been concluded that phenomenon marketing has a significant effect on purchase intention and this effect is
realized at a rate of 27%. When the effect of phenomenon marketing and country of origin effect on purchase intention
was examined, it was determined that the effect of phenomenon marketing and country of origin effect on purchase
intention was significant. It was concluded that phenomenon marketing and country of origin effect explained 32.77%
of the change in purchase intention. Accordingly, it was found that the country of origin effect partially mediated the
effect of phenomenon marketing on purchase intention.

In an age where global competition is so intense, the country of origin draws attention among many parameters such
as brand name, country perception, etc. in terms of purchasing decisions and evaluations of the consumer. The country
of origin effect is a powerful factor in the formation of the personality and market performance of any product or
brand and is a decisive factor in the consumer’s purchasing process. Effective execution of marketing activities on
social media platforms attracts the attention of companies. This situation has led to the increasing popularity of
phenomenon marketing by reaching consumers through social media. Brand trust is an extremely important element
for companies that aim to create long-term purchase intentions for products or brands. Companies are trying to build
trust in consumers and develop purchase intention by making use of phenomenal people. In this context, the fact that
companies work with phenomena that will gain the trust of consumers, that consumers are not deceived in the products
or services where the advertisement is made, and that consumers are informed correctly about the product are the
factors that will increase the success of the advertised product or brand.
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Giris

Son yillarda kiiresel diizeyde en 6nde gelen ¢evrimigi etkinlikler arasinda sosyal aglar
bulunmaktadir. 2021 yil1 sosyal medya kullanim1 verilerine gore yaklasik 4.26 milyar internet
kullanicisinin oldugu ve 2027 yili itibari ile ise bu rakamin alt1 milyara yiikselecegi 6ngoriileri
bu durumun agiklayicisi niteligindedir (Dixon, 2022). Cevrimi¢i magazalarin, e-ticaret
platformlarinin artis1 pazarin kiiresellesmesine neden olurken bir taraftan isletmelerin
uluslararas1 yonelimlerini, bir taraftan da kiiresel rekabeti tetiklemektedir. Yeni nesil dijital
tiiketiciler, artan medya alanlarinda ge¢mise kiyasla daha fazla iirlin ve marka arasinda gecis
yapabilmekte ancak yillarca isletmeler tarafindan olusturulan igeriklere maruz kalan hedef
kitlenin aksine ¢evrimigi tiiketiciler gliven egilimi ile orta diizey etkileyicilere yonelmektedir
(Rahmah, 2019, s. 20). Bu noktada teknoloji ve bilginin ciddi derecede biiyiimesi, sosyal
giivensizlige, duyusal asir1 yiiklenmeye ve bireysellesmeye sebebiyet verip, pazarlama
iletisiminde geleneksel reklamcilik etkinligini yitirirken, “cevrimigi etkileyiciler” giiclii bir
enstriiman haline gelmistir. Gittik¢e artan bir sayida ¢evrimigi tiiketici, bu kaynaklara ve
saglanan bilgilere giivenmektedir (Wiedmann ve Mettenheim, 2020, s. 708). Kiiresel rekabetin
bu denli yogunlastig1 bir ¢agda tiiketicinin satin alma kararlar1 ve degerlendirmeleri agisindan
marka adi, lilke algis1 vb. gibi bir¢ok parametre arasindan mense iilke 6nemli bir olgu olarak
pozisyonunu korumaktadir.

Fenomen pazarlamasi ile ilgili literatiir incelendiginde asagida yer alan konularla
iligkilendirilmis ¢alismalara rastlanilmistir. Bunlar;

(1) Marka imaj1 boyutlari ile e-WOM (Elektronik kulaktan kulaga pazarlama) ve
satin alma niyeti (Ozdemir, 2021; Kara, 2021)

(i) Kaynak giivenirliginin satin alma niyeti iizerine etkisinde giiveninin aracilik
rolii ve marka giiveni (Lindh ve Lisichkova, 2017)

(iii) Reklam ve satin alma niyeti (Onurlu vd., 2021)

(iv) Marka giiveni ve satin alma niyeti (Erdogan ve Ozcan, 2020; Reinikainen vd.,
2020)

(v) Markaya yonelik tutum, e-WOM ve satin alma niyeti (Bognar vd., 2019; Avci
ve Yildiz, 2019);

(vi) Moda sektorii ve tiiketici kararlar1 (Nash, 2019; Oztek vd., 2021)

llgili alan yazin incelendiginde fenomen pazarlamasinin etkileyici 6zelliklerinin ve
kaynak giivenilirligi teoremi boyutlarinin ¢evrimici ortamdaki tiiketici algilari, davranislar,
marka tutumu, marka giiveni, marka imaj1 gibi markaya yonelik degerlendirmelerine yer
verlmigstir. Tiiketici davranisi arastirmalart agisindan mense iilke etkisi tilke imaj1, marka imaj,
iriin kalitesi, tiiketici algi, tutum, karar, ve davraniglar1 gibi bir¢ok degisken ile iliskili
arastirmalarda yerini almasina ragmen, ¢evrimici ortamda mense tilke iizerindeki etkileyicilerin
etkisine odaklanan literatiirde olduk¢a sinirli sayida ¢alismaya rastlanilmaktadir.

Bu calismanin amaci, fenomen pazarlamasi ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye
menge lilke etkisinin aracilik edip etmedigini belirlemektir. Arastirmanin hem teorik hem
ampirik katkilari ile isletmelerin ve markalarin fenomen pazarlamasi stratejisi ile daha pro-aktif
bir yaklasim sergileyerek pazarlama ¢aligmalarina katki saglanacagi diistintilmektedir.

Calisma bu cercevede temelde ii¢ boliim lizerine kurgulanmaktadir; ilk boliimde
fenomen pazarlamasi, mense iilke etkisi, fenomen pazarlamasinin satin alma niyeti lizerindeki
etkisinde mensei iilkenin aracilik iligkisinin verildigi kavramsal cerceve sunulmus, ikinci
boliimde ise ¢alismanin metodolojisi ve bulgularina yer verilirken, iiclincli boliimde ise sonug
ve tartisma ile sonlandirilmaktadir.

Kavramsal Cerceve
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Calismanin bu bolimiinde fenomen pazarlamasi, mense {ilke etkisi, fenomen
pazarlamasinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde mensei lilkenin aracilik iligkisi kavramsal
cercevede sunulmustur.

Fenomen pazarlamasi

Fenomen pazarlamasi kavrami, sosyal medya yildizlar1 ve sektdr uzmanlarinca markalar
admna icerikler olusturularak tutunabilirlik saglanmasi i¢in isletmeler tarafindan 6demede
bulunma siirecidir (Williamson, 2016). Fenomen pazarlamasi, isletmelerin yatirim
kampanyalari i¢in etkileyicileri, iirinleri ya da markalar ile gergek ve gii¢lii bir bag icinde
olduklari, tutkulu, dogru etkileyicileri se¢me egiliminde olduklari, diisiik maliyetli bir
pazarlama stratejisi olarak ifade edilmektedir (Rahmah ve Ren, 2019, s. 19-20). isletmeler
fenomen pazarlamasi stratejisi ile sosyal medya platformlarinda takipgiler olarak addettikleri
hedef kitleleri i¢in iiriinlerini inceleyen, tavsiye eden etkileyiciler segerek bu mal ve hizmetler
ile ilgili bilgilerin paylasimini arttirmay1 hedeflemektedir (Dreifaldt ve Drennan, 2019, s. 7).
Fenomen pazarlamasi, izleyicilerin ¢evrimigi platformlarda sponsorlu igerik formlarindaki
marka mesajlar1 ile etkileme bilimi ve sanat1 olarak tanimlanmaktadir (Yani, 2022, s. 3). Bu
noktada “etkileyici” yani kaynak tarafindan gonderilen mesajin 6zelliklerinden etkilenen
kaynak giivenilirligi teoremi 6n plana ¢ikmaktadir (Hovland ve Weiss, 1951, s. 637; Ohanian,
1991, s. 46).

Literatiirde Ohanian (1990), “Kaynak Giivenilirligi Teoremi’ni (Source Credibility),
iletisim siirecinde gonderilen mesajin alici tarafindan kabul edilmesinin sebebini, etkileyicinin
olumlu 6zelliklerinin etkisi olarak agiklamaktadir. Kaynak gilivenilirligi teoremi ¢ercevesinde
model giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik gibi ii¢ boyut ile ortaya konulmaktadir (Ohanian,
1990, s. 41). Bu dogrultuda calisma kapsaminda fenomen pazarlamasinin “Kaynak
Giivenilirligi Teoremi” boyutlari; giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik boyutlar ile ele alinmistir.

Giivenilirlik kavrami, kaynak giivenilirligi olarak da adlandirilmakta ve gonderilen
mesajin alic1 tarafindan kabuliine atifta bulunmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1977, s. 893).
Ohanian (1990), giivenilirligi, etkileyicilerin en gegerli oldugunu diisiindiikleri iddialar1 iletme
stirecindeki niyetine, tiiketiciler tarafindan algilanan giiven derecesi olarak tanimlanmaktadir.
Giivenilirlik, etkileyicinin algilanan diirtistliigii ile ilgili bir terim olup (Sokolova ve Kefi, 2020,
s. 3) algilayicinin, gonderici tarafindan bilinen bir gergegi bir biitlinliik i¢erisinde yansitacagina
inanma derecesini ifade etmektedir (Lin ve Lachlan, 2016, s. 265). Giivenilirlik kavrami, bilgi
kaynaginin diirtistliigiine, gecerliligine, inanilirhigina ve uzmanligma iliskin mesaj alicisinin
algilarina dayandirilmaktadir (Hovland vd., 1953, s. 20; Erdogan, 1999, s. 297). Kaynak
giivenilirlik degerlendirilmesi, ayn1 zamanda kaynaktan edinilen bilginin beklenen degerini de
ortaya koymaktadir. Kaynagin belli bir konu ¢er¢evesinde sahip oldugu kapsamli bilgi, beceri
ve tecriibe diizeyi, uzmanlig: farkli nitelikleri, bilgiyi diirlistce aktarim noktasinda gosterdigi
isteklilik durumu kaynagin giivenilirligini de karakterize etmektedir (Reichelt vd., 2014, s. 69).

McCroskey ve McCain (1974, s. 262) cekicilik terimi ile ilgili sosyal degerler ile ilintili
bir sekilde kaynagin mesaj alicisi tarafindan nasil algilandigina dikkat ¢ekmektedir. Cekicilik
ile bir bireyin hem fiziksel hem de sosyal ¢ekiciligi ifade edilmekle birlikte fiziksel ¢ekicilik ile
uyaran kisinin, etkileyicinin yiiz 6zelliklerini gézlemlemekten memnuniyet duyma, giizellik ve
cirkinlik derecesi tanimlanmaktadir (Patzer, 1983, s. 230). Cekiciligin, fiziksel boyutun yan
sira bireyle ilgili olumlu c¢agrisimlarda bulunduran kisilik ve atletik yetenek gibi
karakteristikleri de icerdigini belirtilmektedir (Erdogan, 1999, s. 299). Sosyal ¢ekicilik ile bir
konusmacinin begenilebilirligi gibi (Sokolova ve Kefi, 2020, s. 3), sosyal medya platformunda
etkileyicilerin takipgilerinden “begeni” toplamanin 6tesinde takipgilerinin duygusal begenisini
arttirma yoniindeki egilimi ifade edilmektedir (Toma, 2014, s. 495).
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Uzmanlik McCracken (1989, s. 311) tarafindan kaynagin mesru dogrulamalar yoniinde
goriinen kapasitesi, yani bilgi seviyesi olarak tanimlanmaktadir. Temelde uzmanlik ile
kaynagin iiriinlin tanittimi adina sahip oldugu bilginin, becerinin ve deneyimin algilanma
derecesi olarak kastedilmektedir (Van der Waldt vd., 2009, s. 104). Mesaj kaynaginin deneyimi
veya egitimi ile iligkili bir sekilde uzmanlik, dogru bilgi sunma kabiliyeti olarak da
tanimlanmaktadir (Ismagilova vd., 2020, s. 3). Uzmanlik, belirli bir alanda sahip olunan yiiksek
diizeyde bilgi, tecriibe ve problem ¢ozme kabiliyeti olarak ifade edilmektedir (Wiedmann ve
Mettenheim, 2020, s. 709). Tiiketicilerde yaratilan kaynagin bilgili oldugu algisi, ayn1 zamanda
kaynaktan saglanan hizmetin kalitesini ve performansini da etkilemektedir (Filieri vd., 2018, s.
360).

Mensei iilke etkisi

Mengei lilke teriminin pazarlama fonksiyonundaki yeri yeni olmamakla birlikte “koken
iilke” olarak da belirtilmekte ve uluslararasi pazarlama yazininda da “mensei iilke etkisi”
(Contry of Origin) seklinde gegmektedir (Nart, 2008, s. 156).

Bir isletmeye ait markanin ya da iriinlerin pazarlama faaliyetlerinin yiiriitildiigii ana
merkezin oldugu iilkeyi isaret eden mensei iilke kavrami, bir igletmenin anavatanini ifade
etmektedir (Akin vd., 2009, s. 491). Mensei iilke bir iirlinlin fiyati, marka adi, bilinirligi,
pazardaki itibar1 gibi digsal birtakim karakteristiklerine vurgu yapan bir bilgi niteligi
tasimaktadir ki; tiiketicinin zihnindeki kalite algisinin olusumunda etkili isaretler ve algilar
aracilifiyla tirlin ile ilgili genel bir degerlendirme sunmaktadir (Dreifaldt ve Drennan, 2019, s.
6). Bir iiriine ait menge iilke bilgisi ve {iriin lizerinde yer alan “made in” etiketi tiiketicinin satin
alma ilgisi lizerinde de etkili olabilmektedir (Parlina, 2017, s. 3). Tiiketicilerin hi¢bir bilgi sahibi
olmadiklart {irlin degerlendirmelerinde, karar alma asamasinda iirlin 6zelliklerinden ziyade
menge lilke bilgisinin bir ipucu olarak goriildiigi belirtilmektedir (Insch ve McBride, 2004, s.
258; Laroche vd., 2005, s. 97). Mensei lilke etkisi ile tiiketicilerde o iilkede iiretilen mal ve
hizmetlerin nasil goriilerek degerlendirildigi, tiiketici tizerindeki etkisi kastedilmektedir
(Wibowo vd., 2021, s. 36). Mengei lilke tiiketicilerin bir iiriine iligskin {retici iilke ile ilgili
olumlu ya da olumsuz algilar1 olarak tanimlamaktadir (Cateora ve Graham, 2011, s. 387).
Supanvanij ve Amine (2000, s. 50) ise ¢calismalarinda, isimsiz markalar {izerinde mensei iilke
etkisinin olumlu bir ¢agrisiminin olumlu etkilere sebebiyet verecegini, ancak olumsuz yonde
bir ¢agrisimin bile bir markay1 olumsuz etkileyemeyecegini vurgulamaktadirlar. Giiglii bir
mensel iilkesinin yaratabilecegi temel avantaj, lilke imaj1 rolii ile iiriin kalitesi ile ilgili bir ipucu
fonksiyonu gormesi ve tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve egilimlerinde etkili olmasidir
(Koschate-Fischer vd., 2012, s. 32).

Mengei lilke imajinin, tiiketicilerin tirlinlerine yonelik algilarini ve tutumlarini etkileme
potansiyeli sebebi ile arastirmalarda ele alinmasi ve bu noktada literatiirde siiregelen
caligmalara mengei tilkesi etkisinin konu olma sebebi, iiriinlerin mensei iilke bilgisinin
tiiketicilerin istek ve tercihleri tizerindeki etkisinin degerlendirilmesidir (Diamantopoulos vd.,
2011, s. 509).

Fenomen pazarlamasinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde mensei iilkenin aracilik
rolii

Igili literatiirde yer alan calismalar (Reichelt vd., 2014; Lin ve Lachlan, 2016; Lindh ve
Lisichkova, 2017; Bognar vd., 2019; Avci ve Yildiz, 2019; Nash, 2019; Wiedmann ve
Mettenheim, 2020; Erdogan ve Ozcan, 2020; Reinikainen vd., 2020; Ozdemir, 2021; Kara,
2021; Onurlu vd., 2021; Oztek vd., 2021) incelendiginde oncelikle fenomen pazarlamasinda
etkileyici Ozelliklerinin ve kaynak gilivenilirligi teoremi boyutlarinin ¢evrimi¢i ortamdaki
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tiikketici algilar1, davranislari, marka tutumu, marka gliveni, marka imaji, satin alma tutumu ve
satin alma niyeti lizerine bir¢ok arastirmanin ¢esitli sonuglar ile yer aldigi goriilmektedir.

Ozdemir (2021), calismasinda, kaynak giivenilirligi boyutlariin marka imaji boyutlar
ile e-WOM fizerinde ve marka imaji boyutlarinin da satin alma niyeti lizerinde etkisine isaret
etmektedir. Onurlu vd., (2021) ise, ¢calisma sonuglar1 ile kaynak giivenirliginin satin alma niyeti
iizerine etkisinde giiveninin araci rolii ve bunun yani sira kaynak gilivenirliginin marka giivenine
etkisi dogrulamaktadir. Kara’nin (2021), calisma sonuglarina bakildiginda etkileyicinin X
kusag tarafindan Y kusagina nazaran, Y kusaginin da Z kusagina kiyasla daha az giivenilir
olarak algilandig1 goriilmektedir. Diger yandan ¢evrimigi kullanicilardan teknolojiye hakim ve
daha egitimli bireylerin yiiksek satin alma niyetine sahipken Y ve Z kusagi, X kusagi ve dnceki
kusaklardan daha ytiksek gelirli olduklar1 i¢in daha fazla satin alma egilimi gosterdigi dikkat
cekmektedir. Erdogan ve Ozcan (2020) yapmis olduklari ¢alismanin bulgulari ise, kaynak
giivenilirliginin reklama kars1 tutumda herhangi bir etkisine rastlanmazken, satin alma niyetine
etkisinin varlig1 dikkat ¢ekmektedir. Reinikainen vd. (2020) ise caligmasi ile fenomen
giivenilirliginin, marka gilivenini ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigine dair kanitlar
sunmaktadir. Avcl ve Yildiz (2019), ¢aligmalarinda elde edilen analiz sonuglari neticesinde
fenomenlerin giivenilirlik ve ¢ekicilik karakteristiklerinin, satin alma niyeti, e-WOM ve marka
tutumu iizerindeki etkisinin varlig1 tespit edilmis fakat uzmanlik 6zelliginin herhangi bir
etkisine rastlanilmamistir. Bognar ve calisma arkadaslar1 (2019), “etkileyicilerin™ tiiketici
davranis1 tizerindeki etkisine, tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisine ve bulgularda
ilgili hipotezlerin dogrulanmasi ile etkileyicilerin tavsiyelerine reaksiyon verdiklerini
vurgulamaktadir. Lindh ve Lisichkova’nin (2017) bulgularina gore, etkileyenlerin ¢evrimigi
ortamdaki tiiketiciler lizerinde tek basina etkisinin bulunmadig1 diger yandan satin alma niyet,
iizerine olumlu yonde etkisinin bulundugu agiktir.

Literatiirde yer alan mensei lilke etkisinin farkli degiskenler ile olan etki ve iligkisini ele
alan ¢alismalara bakildiginda ise Abiyyu ve Kusumawati (2021) calismas1 menge iilke imajinin
ve etkileyicilerin algilanan giivenilirliginin ti¢c boyutunun da satin alma niyetini 6nemli dl¢iide
etkiledigine isaret etmektedir. Bunun yani sira mengei iilke imaj1, iinlii tarafindan algilanan
giivenilirlik ve {inlii tarafindan algilanan uzmanlik, satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye
sahipken, etkileyicilerin algilanan cekiciliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin olumsuz
oldugu ifade edilmistir. Dreifaldt ve Drennan’nin (2019), ¢evrimigi etkileyicilerin tiiketicinin
mengei lilke etkisi, marka imaj1 ve satin alma niyeti algilan iizerindeki etkilerini incelemeyi
amagladiklar1 calismalarinda bulgular; ¢evrimigi etkileyicilerin mense iilke etkisi kavrami
icinde siyaset, kalite ve gliven gibi farkli faktor ve unsurlarin algilanmasi tizerinde etkili
olabilecegini ortaya koymaktadir. Ayrica ¢alisma, ¢evrimigi etkileyicilerin, daha dnce higbir
bilgiye sahip olmayan tiiketicilerin satin alma niyeti ve mensei lilke etkisi ve marka imaji
algilan lizerinde etkilerinin s6z konusu oldugunu gostermektedir. Toksar1 ve Senir (2015),
caligmalarinda literatiir ile paralel bir sekilde tiiketicilerin mensei iilke bilgisinin kalite ile ilgili
ipucu sagladig1 fikrine tiiketicilerin katildiklarin1 ve bu durumda tiiketicilerin satin alma
tercihlerinde etkili olabilecegini belirtmislerdir. Bu ¢alisma ile ayn1 yonde olan Wibowo ve
arkadaslarinin (2021) calisma bulgular1 mensei {ilkenin, marka imajinin algilanan kaliteyi
olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Literatiirde yer alan mense iilke etkisinin farkli
degiskenler ile olan etki ve iliskisini ele alan calismalara bakildiginda ise (i) etkileyici
giivenilirligi ve satin alma niyeti (Abiyyu ve Kusumawati, 2021); (i1) Uriin degerlendirmesi,
marka imaj1 ve satin alma niyeti (Dreifaldt ve Drennan, 2019); (iii) iiriin kalitesi ve tiiketicilerin
satin alma tercihleri (Toksar1 ve Senir, 2015); (iv) marka imaji, algilanan kalite, satin alma
niyeti (Wibowo vd., 2021; Hien, vd., 2020; Senir, 2014); (v) marka kisilikleri ve satin alma
kararlar1 (Elarbah, 2019; Nart, 2008); (vi) tiiketici etnosentrizminin ve mense iilke etkisinin
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bireylerin algilari, tutumlari, kararlar1 ve satin alma davranis1 (Yousif ve Noureldein, 2019;
Siirer, 2017) ile ilgili ¢calismalarin mevcudiyeti dikkat ¢ekmektedir. Literatiirde yer alan bu
caligma bulgularini destekler nitelikte olan Yousif ve Noureldein (2019) ¢aligsmalart ile tiiketici
etnosentrizminin ve mensei lilke etkisinin bireylerin algilarini, tutumlarini, kararlarini ve
davraniglarini etkiledigini 6ne siirerken, Siirer (2017) ise tliketici etnosentrizmi ve mensei iilke
etkisi terimlerinin, satin alma niyeti lizerine etkisinin varligini ortaya koymaktadir.

Ilgili alan yazin incelendiginde ilk bdliimde verilen fenomen pazarlamasinda etkileyici
ozelliklerinin ve kaynak giivenilirligi teoremi boyutlarinin ¢evrimigi ortamdaki tiiketici algilari,
davraniglari, marka tutumu, marka giliveni, marka imaj1 gibi markaya yonelik
degerlendirmelerine rastlanilmistir. Bunun yaninda tiiketici davranisi arastirmalari agisindan
menseli lilke etkisinin 6nemli bir olgu olarak ve {ilke imaji, marka imaji, tirlin kalitesi, tiiketici
algisi, tutumu, karar1 ve davranislart gibi bircok degisken ile iligkili arastirmalarda yerini
almistir. Ancak cevrimici ortamda mensei tilke iizerindeki etkileyicilereodaklanan literatiirde
oldukga siirli sayida ¢alismaya rastlanilmaktadir. Ayrica yerli ve yabanci literatiirde fenomen
pazarlamasi ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye mensei iilke etkisinin roliinii inceleyen bir
caligsmaya rastlanilmamistir. Bu ¢ergevede olusturulan arastirma hipotezi agagida verilmistir:

HI1: Fenomen pazarlamasi ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye menge iilke etkisi aracilik
etmektedir.

Metodoloji

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya iliskin amag, 6nem, model, ana kiitle, 6rneklem,
veri toplama yontemleri, veri analiz yontemleri ve bulgular yer almaktadir.

Arastirmanin amaci ve énemi

Bu ¢alismanin temel amaci1 fenomen pazarlamasi ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye
mensel tilke etkisinin aracilik edip etmedigini belirlemektir. Calismanin 6zglinliigiinii arastirma
konusu olusturmaktadir. Bu nedenle bu arastirma baska arastirmalara alt yap1 olusturulabilecek
niteliktedir.  Arastirma sonuclarinin paylasilmasi isletmelerin ve markalarin fenomen
pazarlamasi degerlendirmelerine, tiiketiciler agisindan ise tiiketicilerin mengei iilke etkisi
algilamalarina katki saglanacag diisiiniilmektedir.

Arastirma modeli

Fenomen pazarlamasi ve satin alma niyeti arasindaki iliski ve bu iliskide mensei tilkenin
aracilik roliiniin incelendigi bu ¢alismanin modeli Baron ve Kenny (1986) tarafindan 6nerilen
modele gore olusturulmustur. Arastirma modeli Sekil 1’ de sunulmustur.
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Sekil 1: Aragtirma Modeli

Arastirma modeline gore calismanin bagimsiz degiskeni fenomen pazarlamasi, bagimli
degiskeni satin alma niyeti ve aract degiskeni mensei tilke etkisidir.

Arastirma yontemi ve veri toplama teknikleri

Arastirmada literatiir taramasi yapilarak kavramsal cerceve olusturulmus ve birincil
arastirma tiirlerinden nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirmada verilerinin toplanmasi
icin anket teknigi kullanilmistir. Anket formu dort boliimden olugmakta, anketin ilk boliimde
katilimcilari demografik 6zelliklerine iliskin sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde fenomen
pazarlama o6lgegi, ligiincli boliimde satin alma niyeti dlgegi ve son boliimde ise mensei iilke
etkisi 6lcegi ilgili ifadeler yer almaktadir. Anket ifadeleri 5°li likert tipi 6lgegi kullanilarak
hazirlanmigtir. Aragtirma verileri SPSS 22 paket programi ve AMOS istatistik programi
kullanilarak analiz edilmistir.

Bilisim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak sosyal medya araglar1 iizerinde
yapilan analizler giderek artmaktadir. Sosyal medya araglarinin profesyonel bir bakis agisi ile
degerlendirilebilmesi i¢in iletisimcilerin sosyal medya konusundaki bilgi, beceri ve
yeteneklerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Hem tiiketici bakis acis1 ile hem de pazarlamaci bakis agis1
ile objektif degerlendirme yapabilecegini diisiindligiimiiz kitle ana kiitle olarak secilmistir.
Arastirmanin hedeflenen ana kiitlesini bir devlet liniversitesinin iletisim fakiiltesinde 6grenim
goren 6grenciler olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamami 692 6grencidir. Aragtirmada 6rnekleme
yontemi olarak kolayda drneklem yontemi kullanilmistir. Anket formu online anket formu ve
matbu form olarak iki sekilde hazirlanmis, 256 katilimcidan arastirma verisi elde edilmistir.

Fenomen pazarlamasini 6lgmek i¢in Ohanian (1990)’ dan aliman Wei ve Li (2013)
tarafindan gecerliligi ve giivenirliligi ispatlanmis 3 boyut, 15 ifadeden olusan “Fenomen
Pazarlamas1 Olcegi”; satin alma niyetini dlgmek igin Martins ve arkadaslarinin (2019)
gelistirdigi 3 ifade, tek boyuttan olusan “Satin Alma Niyeti Olcedi”; mensei iilke etkisini
O0lcmek icin Coster ve arkadaslari tarafindan (2015) tarafindan gelistirilmis Abou Ali ve
arkadaslar1 (2021) tarafindan gegerliligi ve giivenilirligi ispatlanmis 5 ifade tek boyuttan olusan
“Mensei Ulke Etkisi (COO)” 6lgegi kullanilmistir.

Bulgular
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Katilimcilarin demografik bilgileri incelendiginde arastirmaya katilanlarin %54,7’sini
kadinlarin, %45,3 iinii erkeklerin olustugu tespit edilmistir. Arastirma katilimcilarinin medeni
durumu dikkate alindiginda ise %70,3 liniin bekar, %29,7’sinin evli oldugu sonucu elde
edilmistir. Ankete katilanlarin %52’sinin asgari licret ve alti, %14,1’inin 4501TL-6000TL
arasi, %7,8’inin 6001TL- 7500TL arasi, %7,8’inin 7501TL- 9000TL arast ve %]18,4’{iniin
9001TL ve tizeri gelire sahip oldugu tespit edilmistir.

Aragtirma Olgeklerinin normallik varsayimini saglayip saglamadigini analiz etmek
amaci ile Tablo 1’de Olceklere iliskin tanimlayici istatistiklere ve normallik testine yer
verilmistir.

Tablo 1: Tanimlayici Istatistikler

Min. Max. Ortalama Std. Hata Carpiklik Basiklik
gﬁgggi‘e” Pazarlamast | = 5,00 3,3549 79144 930 1217
Cekicilik 1,00 5,00 3,4305 ,90567 - 771 ,468
Giivenilirlik 1,00 5,00 3,2977 ,92647 -,548 ,252
Kaynak Uzmanligi 1,00 5,00 3,3367 ,90327 -, 750 ,357
Satin Alma Niyeti 1,00 5,00 2,8659 ,94548 -,301 -,674
Mensei Ulke Etkisi 1,00 5,00 2,8562 ,94473 -,074 -, 726

Tablo 1’de yer alan tanimlayict istatistikler sonucu fenomen pazarlamasi dlgeginin
ortalama ve standart sapma degerlerinin 3,3549+,79144; fenomen pazarlamasi 6lgegi ¢ekicilik
boyutunun ortalama ve standart sapma degerlerinin 3,4305+,90567; fenomen pazarlamasi
Olcegi giivenilirlik boyutunun ortalama ve standart sapma degerlerinin 3,2977+,92647;
fenomen pazarlamasi 6l¢egi kaynak uzmanlidi boyutunun ortalama ve standart sapma
degerlerinin 3,3367+,90327; satin alma niyeti Olceginin ortalama ve standart sapma
degerlerinin 2,8659+,94548 ve mengei lilke etkisi Ol¢eginin ortalama ve standart sapma
degerlerinin 2,8562+,94473 oldugu belirlenmistir. Tablo 1’e gore ilgili 6l¢eklerin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri +1,5 sinirlari igerisindedir ve normal dagilim saglamaktadir (Tabachnick and
Fidell, 2013).

Arastirmada kullanilan 6lgekler i¢in agimlayici faktor analizi yapilmistir. A¢imlayict
faktor analizi i¢in gereken sart 6lgekteki madde sayisinin bes katindan az olmayan 6rneklem
biiylikliigiiniin tercih edilmesidir (Gilirbiiz ve Sahin, 2014, s.304-305). Arastirma verisini
olusturan 256 sayis1 6rneklem biiytlikliigii agisindan yeterli oldugu soylenebilir.

Tablo 2: A¢imlayici Faktor Analizi

ifadeler |Faktor Yikleri Aglklana;Varyans Cronbach Alpha

C4 ,843
C2 ,835

Cekicilik C3 ,826 53,294 ,899
Fenomen Pazarlamasi C1 ,768
Olgegi Cs 729
KMO 0,935; Kikare: G2 850
3543,315; df:105 G3 ’799

Giivenilirlik G4 767 78,227 0,942
Gl ,707
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G5 ,690
KG2 ,819
KG1 ,813

Kaynak Uzmanhgi| KG3 , 787 27,611 0,935
KG5 ,783
KG4 ,7102
.. SAN1 ,909

Satin Alma Niy.eti Olgegi SAN2 896 79,135 0,867
KMO 0,727; Kikare: 379,566; df:3 SAN3 863
MU4 ,909
MU3 ,896

Mensei Ulke Etkisi Olgegi MU5 ,878 72,063 0,902
KMO 0,882; Kikare: 846,876; df:10 MU2 872
MU1 ,664

Agimlayict faktor analizi i¢in degiskenlerin normal dagilim gdstermesi ve O6rneklem
biiytikliigiiniin yeterli biiyiikliikte olmas1 gerekmektedir (Sencan, 2005). Bu kapsamda yapilan
KMO ve Bartlett Kiiresellik testine iliskin veriler Tablo 1’de verilmistir. Fenomen pazarlamasi
olgegi icin KMO degeri 0,935; satin alma niyeti 6lgegi icin KMO degeri 0,727; mensei lilke
etkisi Ol¢egi icin KMO degeri 0,882°dir. Agimlayici faktor analizi yapmak i¢in 6rneklem
biiyiikligii KMO degerinin 0.70’ten biiyiik oldugu durumlarda yeterli, 0.90’dan biiyiik oldugu
durumlarda ise miikemmeldir (Bryman ve Cramer, 2004). Tablo 2’ de verilen degerlere
bakilarak 6rneklem uygunlugunun fenomen pazarlamasi 6lgegi i¢in miikemmel, satin alma
niyeti Olcegi ve mensei lilke etkisi dlgegi igin yeterli diizeyde oldugu sdylenebilir. Bunun
yaninda Bartlett degeri de istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p<.05).

Calisma oOlgekleri i¢in dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi
degiskenler arasindaki iliskiyi model iizerinde test etmektedir (Biiytlikoztiirk, 2014). Yapilan
dogrulayici faktor analizi Tablo 3° de verilmistir.

Tablo 3: Dogrulayic1 Faktoér Analizi

Fenomen Pazarlamasi1 Olgegi Satin Alma Niyeti Mensei Ulke Etkisi
Olgegi Olgegi
Uyum Birinci Ikinci Birinci Birinci
1yiligi Diizev Elde Diizey Diizey Diizey
Indeksleri E d?len Elde Sonug Elde Sonug Elde Sonug
Deder Edilen Edilen Edilen
& Deger Deger Deger
2 o
x*/sd <5 3,09 2,531 Miikemmel 3,82 Ke}bul. . 422 Ka_bul_ _
uyum edilebilir edilebilir
GFI ,85< Kabul Miikemmel Miikemmel
880 ,905 edilebilir 995 uyum 993 uyum
AGFI Kabul Kabul Miikemmel
80< 835 866 | cdilebilir 897 | cdilebilir 980 | yum
SRMR < Miikemmel Kabul Miikemmel
,10 049 046 uyum 054 edilebilir 015 uyum
IFT ,90< Miikemmel Miikemmel Miikemmel
,949 ,963 uyum ,996 uyum ,990 uyum
CFI ,90< 948 963 Miikemmel 927 Kabul 995 Miikemmel
' ' uyum : edilebilir : uyum
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RMSEA Kabul Kabul Miikemmel
<0,08 078 77| edilebilir 0741 edilebilir 0011 yum

Yapilan dogrulayici faktor analizi kapsaminda; arastirmada kullanilan tiim dlgekler i¢in
uyum iyiligi indeksi (GFI), diizeltilmis uyum 1yiligi endeksi (AGFI), standartlastirilmis artik
ortalamalarin karekokii (SRMR), artirmali uyum indeksi (IFI), karsilastirmali uyum indeksi
(CFI) ve kok ortalama kare yaklasim hatas1 (RMSEA) dikkate alinarak Tablo 3 olusturulmustur.
Tablo 3’te miikemmel uyum degerleri, kabul edilebilir uyum degerleri ve elde edilen deger
sonuglarma yer verilmistir. Fenomen pazarlamasinin c¢ekicilik, giivenilirlik ve kaynak
uzmanlig1 boyutlari i¢in birinci diizey, fenomen pazarlamasinin diger degiskenlerle olan iligkisi
icin ise ikinci diizey DFA analizi yapilmistir. Fenomen pazarlamasi 6l¢egi icin yapilan birinci
diizey ve ikinci diizey dogrulayict faktér analizi sonucunda standartlagtirilmig artik
ortalamalarin karekokii (SRMR), artirmali uyum indeksi (IFI) ve karsilagtirmali uyum indeksi
(CFI) degerlerinin milkemmel uyum sagladigi, diger uyum degerlerinin ise kabul edilebilir
siirlar icerisinde oldugu sonucu elde edilmistir. Satin alma niyeti 6l¢egi i¢in uyum iyiligi
indeksi (GFI) ve artirmali uyum indeksi (IFI) degerlerinin mitkemmel uyum sagladigi, diger
uyum indekslerinin kabul edilebilir seviyede oldugu tespit edilirken; mensei iilke etkisi dl¢egi
icin x? /sd  degeri kabul edilebilir sinirlar igerisinde iken, diger uyum indeksi degerleri
milkemmel uyum gdstermistir. Bu bilgiler 1s18inda arasgtirmada kullanilan dlgeklerin uyum
indeksleri degerleri kabul edilebilir sinirlar igindedir (Akkog vd., 2011, s. 100).

Arastirma Olgeklerinin birbirleri ile olan iliskisini tespit etmek amaci ile yapilan
korelasyon analizi Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 1: Fenomen Pazarlamasi, Satin Alma Niyeti ve Mensei Ulke Arasindaki liski

Fenomen Pazarlamasi Satin Alma Niyeti Mensei Ulke Etkisi
Olgegi Olgegi Olgegi
1 ,526** L2TTF*
Fenomeg Paggrlamam 1000 000
Olgegi
256 256 256
,D26** 1 363**
Satin Alma Niyeti Olgegi ,000 ,000
256 256 256
277> ,363** 1
Mensei Ulkﬁ Etkisi 000 000
Olgegi
256 256 256

Tablo 4’te yer alan korelasyon analizine gore fenomen pazarlama ile satin alma niyeti
arasinda (0.526**) ve satin alma niyeti ile mensei iilke etkisi (,363**) arasinda orta diizeyde ve
pozitif yonlil bir iliski oldugu; fenomen pazarlama ile mensei iilke etkisi (,277**) arasinda ise
diisiik diizeyde ve pozitif yonlii bir iligkili oldugu tespit edilmistir.

Fenomen pazarlamasinin satin alma niyeti ile olan iliskisine mensei iilke etkisinin
aracilik edip etmedigini tespit etmek amaci ile IBM SPSS programi araciligi ile g¢alisan
PROCESS v3.4 makrosunun Model 4 secenegi kullanilmistir. Model 4’ e gdre fenomen
pazarlamasi (X) bagimsiz degisken, satin alma niyeti (Y) bagimli degisken ve mensei iilke etkisi
ise (M) arac1 degiskedir. Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo
5’te sunulmustur.
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Tablo 2: Fenomen Pazarlamasinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Mensei Ulke Etkisinin Aracilik Roliine
iliskin Analizi Sonuglar

Model 4
Etkiler Model Ozeti
Degiskenler B Std. t Sig. R RZ  Model F  Sig.
Hata F
Sabit 1,7459 2480 7,0391 ,000 2773 ,0769 21,1512  ,000
Fenomen Pazarlamasi ,3310 ,0720 4,5990 ,000
(X) — Mensei Ulke
Etkisi (M)
Etkiler Model Ozeti
Degiskenler B Std. t Sig. R R2  Model F Sig.
Hata F
Sabit ,7578 ,2197 3,4487 ,000 /5260 ,2767 97,1484  ,000
Fenomen Pazarlamasi ,6284 ,0638 9,8564 ,000
(X) — Satin Alma Niyeti
(Y)
Etkiler Model Ozeti
Degiskenler B Std. t Sig. R RZ  Model F  Sig.
Hata F
Sabit ,3469 ,2320 1,4949 1362
Fenomen Pazarlamasi ,5505 ,0641 8,5883 ,000
(X) —Satin Alma Niyeti
(Y) (¢’ yolu) ,5725 3277 61,6642  ,000

Mensei Ulke Etkisi (M) ,2354 ,0537 4,3834 ,000
— Satin Alma Niyeti (Y)

(b yolu)

Tablo 5’te verilen sonuglara gore fenomen pazarlamasi mengei iilke etkisini (a yolu)
pozitif yonde anlamli olarak etkilemektedir (3:,3310 %95 CI [,1892;,4727], t:4,5990, p<.001).
Fenomen pazarlamasinin mensei iilke etkisinin% 7’ lik (R?=,0769) kismim agiklig1 tespit
edilmistir. Fenomen pazarlamasinin satin alma niyetini anlamli olarak etkiledigi (B:,6284 %95
CI [,5028;,7539], t:9,8564, p<.001) ve fenomen pazarlamasinin satin alma niyetini %27
etkiledigi sonucuna ulasilmistir (R?=,2767). Fenomen pazarlamasimin ve mensei iilke etkisinin
satin alma niyetine etkisi incelendiginde, fenomen pazarlamasmin (B:,5505 %95 CI
[,4242;,6767], 1:8,5883, p<.001) ve mensei iilke etkisinin (:,2354 %95 CI [,1296;,3411],
t:4,3438, p<.001) satin alma niyeti iizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Fenomen
pazarlamasinin ve mensei iilke etkisinin, satin alma niyetindeki degisimin %32,77’lik kismim
acikladigr sonucuna ulasilmistir. Buna gore mensgei iilke etkisinin, fenomen pazarlamasinin
satin alma niyeti iizerindeki etkisine kismi olarak aracilik ettigi bulgusu tespit edilmistir.

Tablo 3: Toplam, Dogrudan ve Dolayl Etkiler

BootClI
Fenomen Pazarlamasi (X) Etki BOOtSE t Sig. BootLLCI BootULCI
— Satin Alma Niyeti (Y)
Toplam Etki ,6284 ,0638 9,8564 ,000 ,5028 ,7539
Dogrudan Etki ,5505 ,0641 8,5883 ,000 4242 6767

BootClI
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Fenomen Pazarlamasi (X) Etki BootSE ~ BootLLCl BootULCI Araci Etki Tiirii
— Mengei Ulke Etkisi (M)
— Satin Alma Niyeti (Y)

Dolayli Etki ,0779 ,0282 ,0306 ,1399 .
. Kismi Aracilik
Toplam Standardize ,0652 ,0234 ,0257 ,1163
DolayliEtki
Sobel Testi Z Skor Slg.
2.67951136 0.00737297

Fenomen pazarlamasinin satin alma niyeti lizerindeki etkisine mensei iilke etkisinin
kismi aracilik rolii incelenirken oncelikle toplam etki, dogrudan etki ve dolayl etki degerleri
belirlenmistir. Genel olarak toplam etki (B:,6284; %95 CI [,5028;,7539], t:9,8564, p<,01) ile
dogrudan etki (B:,5505; %95 CI [,4242;,6767], t:8,5883, p<,01) arasindaki fark aracilik
(dolayli) etkisinin [nokta tahmini=,0779; CI[,0306; ,1399] oldugunu ortaya koymaktadir. Araci
etkiden net bir sekilde s6z edebilmek i¢in Sobel Testi yapilmistir. Yapilan sobel testi sonucunda
(Z Skor: 2,67, sig. 0,0073) anlamli bulgularin elde edilmesi ile fenomen pazarlamasinin satin
alma niyeti {izerindeki etkisinde mensei iilke etkisinin kismi aracilik ettigi bulgusu sonucuna
ulasilmistir. Bu durumda aragtirma H1 kabul edilmistir.

Sonu¢

Fenomen pazarlama ile satin alma niyeti arasinda ve satin alma niyeti ile mensei iilke
etkisi arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlii bir iliski oldugu; fenomen pazarlama ile mensei
iilke etkisi arasinda ise diisiik diizeyde ve pozitif yonlii bir iliskili oldugu tespit edilmistir. Ilgili
literatiirde yer alan caligmalar incelendiginde oncelikle fenomen pazarlamasinda etkileyici
ozelliklerinin ve kaynak giivenilirligi teoremi boyutlarinin ¢evrimici ortamdaki tiiketici algilari,
davraniglari, marka tutumu, marka giiveni, marka imaji gibi markaya yonelik
degerlendirmelerinde satin alma tutum, niyeti lizerine birgok aragtirmanin gesitli sonuglar ile
yer aldig1 goriilmektedir. Calismanin bu sonucu literatiirde fenomen pazarlamasinda; etkileyici
ozellikleri ve kaynak giivenilirligi teoremi ile tiiketici satin alma niyeti lizerindeki etkisini ele
alan; Ozdemir (2021), Onurlu vd. (2021), Kara’nmin (2021), Erdogan ve Ozcan (2020),
Reinikainen vd. (2020), Avci ve Yildiz (2019), Bognar vd. (2019) ¢alismalar ile paralellik arz
etmektedir.

Fenomen pazarlamasinin ve mengei llke etkisinin satin alma niyetine etkisi
incelendiginde, fenomen pazarlamasinin ve mensei tilke etkisinin satin alma niyeti tizerinde
anlaml1 bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Calismanin bu sonucu Toksar1 ve Senir (2015),
Wibowo vd. (2021), Hien vd. (2020) ve Nart (2008)’1n ¢alisma sonuglar1 ile ayn1 dogrultuda
mengei lilke etkisinin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkisini dogrulamaktadir. Bu
caligmalarin aksine ¢alismanin bu sonucu literatiirde yer alan Senir’in (2014) calisma sonuglari
tiiketiciler icin iirlinlerin kalitesinin, mensei lilke bilgisinden daha 6nemli oldugunu yani
tilkketiciler satin alma kararlarinda kalite faktoriinli, mengei lilke faktoriinden daha 6nemli
oldugunu vurguladiklar1 ¢aligma sonuglar ile g¢elismektedir. Yine Aydogan’in (2019) ve
Kiigiikaydin’in (2012) tlke mensei etkisinin tiiketiciler tizerindeki algisal etkisinin giiglii
olduguna ancak bunun satin alma davranisina yansimadigina isaret eden ¢aligma sonuglari ile
paralellik géstermemektedir.

Fenomen pazarlamasiin ve mensei iilke etkisinin, satin alma niyetindeki degisimin
%32,77°1ik kismin1 agikladig1 sonucuna ulasilmistir. Buna gore mensei iilke etkisinin, fenomen
pazarlamasinin satin alma niyeti ilizerindeki etkisine kismi olarak aracilik ettigi bulgusu tespit
edilmistir. Calismanin bu sonuglarinin da literatiirde bu konuyu ele alan nadir ¢alismalardan
Abiyyu ve Kusumawati (2021) ve Dreifaldt ve Drennan’nin (2019), mense iilke imajinin ve
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cevrimigi etkileyicilerin algilanan gilivenilirliginin {i¢ boyutunun da satin alma niyetini 6nemli
Olciide etkiledigi bulgular ile ortiismektedir.

Sosyal medya platformlarinda pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiilmesi
firmalarin ilgisi ¢ekmektedir. Bu durum iinliilerin sosyal medya aracilig: ile tiiketicilere
ulasarak fenomen pazarlamasinin giderek popiilerlik saglamasina neden olmustur. Uriinlere
veya markalara yonelik uzun vadeli satin alma niyeti olusturma amacinda olan firmalar igin
marka giiveni son derece Onemli bir unsurdur. Firmalar fenomen kisilerden yararlanarak
tilketicilerde gliven olusturmaya ve satin alma niyeti gelistirmeye ¢aligmaktadir. Bu baglamda
firmalarin tliketicilerin glivenini kazanacak fenomenlerle ¢alismasi, reklamin yapildigi iirtin ya
da hizmetlerde tiiketicilerin aldatilmamasu, tiiketicilerin iirin hakkinda dogru bilgilendirilmesi
reklami yapilan {liriin veya markanin basar1 sansimi arttiracak unsurlardir. Bunun yaninda
fenomen pazarlamasi araciligi ile yapilacak olan yarigmalar, cekiligler, diiellolar, kuponlar ve
indirimler iirline, markaya ve mensei lilkeye karst olumlu algi olusturarak, satin alma niyetine
pozitif etki edebilecek unsurlardir.

Mensei iilke etkisi herhangi bir {iriin veya markanin kisiliginin olusmasinda ve pazar
performansinda giiglii ve tiikketicinin satin alma siirecinde belirleyici bir faktordiir. Tiiketicilerin
iriin veya markanin mensei iilkesi ile ilgili algis1 olumsuz olsa dahi tiriinii kullanan fenomenin
olusturacag1 algi tiiketicinin kararin1 degistirebilecek gilice sahiptir. Nitekim uluslararasi
markalar kendi markalarimi diger iilkelere tutundurmaya calisirken, hedefledigi iilkelerin
fenomenleri araciligi ile Uiriinleri tanitma yoluna gitmektedir. Kullanilan bu dogru strateji ile
bircok uluslararasi marka tutunabilirlik saglamis, olusan olumsuz algilar1 bertaraf etmeyi
basarmistir. Ulusal markalarimizin ve iilkemizin dis rekabet piyasasinda tutunabilirlik
saglayabilmesi i¢in iirlinlerin ve markalarin uluslararasi diizeyde iin yakalamis fenomenler ile
alg1 yonetiminin olusturulmasi dogru bir strateji olabilir.
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