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MERT Merve, Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tiiketici Algilarinin Plansiz
Satin Alma Davranisina Etkisi: Kiiltiirleraras1 Bir Arastirma. Yiksek Lisans

Tezi,Ankara,2019.

Kisa zamanda internet {izerinden genis kitlelere ulagsmayr miimkiin hale getiren ve
etkilesimin en Onemli araglarindan biri olan sosyal medya, kullanicilara fikirlerini
paylagmalari, yeni fikirler tretmeleri, diger kullanicilarla bu disiinceler Uzerine
tartisabilmelerini saglamis ve bu sayede giiciinii c¢esitli alanlarda arttirmistir. Bu
alanlardan biri de reklameciliktir. Geleneksel medya reklamlarindan daha az etkilenen
tiiketicilere direkt olarak ulagabilmek amaciyla isletmeler sosyal medya ortamlarinda
reklam vermekte ve sosyal medyayr pazarlama stratejilerinde yogun bir sekilde
kullanmaktadir. Bunun beraberinde sosyal medyadan etkilenen tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda farkliliklar gozlendi. Buradan hareketle ¢alismada, farkli kiiltiirlere sahip
olan bireylerin sosyal medya reklamlarima yonelik algilarinin plansiz satin alma
davranigina olan etkisi arastirilmistir. Arastirmanin evrenini, Tilirkiye’de Ankara ilinde
yasayan bireyler ile Isve¢’te Goteborg ilinde yasayan bireyler olusturmaktadir. Arastirma
kapsamma Tiirkiye’den 502, Isve¢’ten ise 500 katilimci dahil edilmistir. Calismada,
tesadiifi olmayan ornekleme yontemi kullanilmis ve arastirmaya dahil olmay1 kabul eden
katilimcilara yiiz ylize anket uygulanmistir. Anket formunda, demografik bilgiler, sosyal
medya reklamlarina yonelik alg1 6l¢egi, plansiz satin alma davranis 6lgegi, sosyal medya
reklamlarma yonelik tutum &lgegi yer almaktadir. Olgegin gecerlik ve giivenirlik analizi
yapilmus ve her iki tilke icin de 6lgegin gecerlik ve giivenirligi ortaya konulmustur. iki Glke
icin yapilan dogrulayici faktor analizi (DFA) sonucunda, 13 ifadeli “Plansiz Satin Alma
Davranis Olgegi” iki alt boyut altinda, 13 ifadeli “Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Algt
Olgegi” ise dort alt boyut altinda toplanmis ve dlgegin yap: gegerliligi ortaya konulmustur.
Sosyal medya reklamlarina yonelik algi 6l¢eginin alt boyutlarina ve plansiz satin alma
davranis 6lceginin alt boyutlarina uygulanan t-testi sonucunda, Isveg ve Tiirkiye arasinda
anlaml farklar bulunmustur. Arastirmanin sonucunda, sosyal medya reklamlarinin satin

alma davranigina olan etkisinin tlilkeye gore istatistiksel agidan anlamli bir fark gosterdigi



ve sosyal medyada yer alan reklamlarin tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglarini

pozitif yonde etkiledigi ortaya konulmustur.
Anahtar Soézcukler:

Sosyal medya, Reklam, Plansiz satin alma, Kiiltiirlerarasi, Hofstede kiiltiir modeli
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ABSTRACT

MERT Merve, The Effect Of Consumers’ Perception Towards Social Media Ads
On Shopping Behavior: An Interculture Research, Master Thesis, Ankara, 20109.

Making it possible to connect to large masses via internet within a quite short period
of time, while being recognized as one of the most significant tools of interaction, the
social media enabled the users to share their ideas, to come up with new ideas, to discuss
with other users via these ideas, thus increasing its strength in various areas. And one of
these areas is Advertising. For directly reaching to consumers who are relatively less
affected from traditional media advertisements, the businesses place adds on social media
platforms, as well as densely utilizing social media in marketing strategies. Moreover,
certain differences have been observed in the shopping behaviors of the consumers that
are affected from social media. From this perspective, this study aims at researching the
effect of individuals’ from different cultures senses towards social media ads on their
shopping behaviors. The population of this research comprises of the individuals living in
Ankara — Turkey and those living in Gothenburg — Sweden. 502 individuals from Turkey
and 500 individuals from Sweden participated in the research. In the study, nonrandom
sampling method was used, and face to face survey method was applied on participants
accepting to be involved in the research. In the questionnaire form, the demographic
information, perception scale towards social media ads, unplanned shopping behavior
scale and the attitude scale towards social media ads are available. The validity and
reliability analysis of the scale was completed, setting forth that both are valid and reliable
for both countries. Following the confirmatory factory analysis (CFA) for both countries,
“Unplanned Shopping Behavior Scale” with 13 articles were placed under two sub-
dimensions, while placing “Perception Scale Towards Social Media Ads” with 13 articles
under four sub-dimensions, which sets forth the structural reliability of the scale.
Following the t-test carried out on the sub-dimensions of perception scale towards social
media ads and unplanned shopping behavior scale, significant difference was detected
between Sweden and Turkey. Following the research, it is inferred that there are

statistically significant differences in terms of the effects of social media ads on shopping
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behavior depending on the country, and that the ads in social media have a positive impact
on the unplanned shopping behaviors of consumers.

Keywords:

Social Media, Unplanned shopping, Advertisement, Hofstede Cultural Dimensions,

Cross-Cultural Comparison
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GIRIS

Teknolojik alanda meydana gelen bas dondiiriicii gelismeler hem bireyler hem de
firmalar acisindan c¢esitli yenilikleri beraberinde getirmistir. Bu yenilikler ise hayatimiza
bircok yeni kavram sokmustur. Bu kavramlardan birisi de sosyal medyadir. Sosyal medya
farkl1 iki kelimenin birlesiminden olugsmaktadir. Medya, en temel anlami ile reklam veya
kanallar yoluyla ger¢eklesen iletisim olarak tanimlanmaktadir. Sosyal ise, bireyin bir
topluluk igerisindeki etkilesimini ifade etmektedir. Birlikte ele alindiginda, sosyal medya;
bireylerin birbirleriyle aktif olarak etkilesimde oldugu ortak kullanima dayali olan iletisim

ve yayin platformlari olarak agiklanmaktadir.

Kisa zamanda internet {izerinden genis kitlelere ulasmay1 miimkiin hale getiren ve
etkilesimin en Onemli araglarindan biri olan sosyal medya, kullanicilara fikirlerini
paylagmalari, yeni fikirler {retmeleri, diger kullanicilarla bu diisiinceler iizerine
tartisabilmelerini saglamis ve bu sayede giiciinii c¢esitli alanlarda arttirmistir. Bu

alanlardan biri de reklamciliktir.

Kiiresellesme ile artan rekabet ortaminin her gegen giin daha fazla hissedilmesi ve
riinler arasinda belirgin kalite ve fonksiyonel farklarin ortadan kalkmasi nedeniyle
reklam kavramu tiiketicilerin zihninde kalic1 bir yere sahip olmanin en 6nemli anahtari
haline gelmistir. Bu sebeple geleneksel medya reklamlarindan daha az etkilenen
tiiketicilere direkt olarak ulagabilmek amaciyla isletmeler sosyal medya ortamlarinda
reklam vermekte ve sosyal medyayr pazarlama stratejilerinde yogun bir sekilde

kullanmaktadir.

Tiiketicilere aninda ulasabilmesi, maliyetinin diger reklam ortamlarindan diisiik
olmasi, kullanicilarla birebir iletisim saglamasi, paylasilan reklamin kolay ve maliyetSiz
bir sekilde degistirilebilir olmasi, miisterilerinin nabzin1 6lgerek davraniglarini takip
edebilmesi, rakiplerini de kolaylikla izleyebilmesi nedeniyle isletmeler, sosyal medya

ortamlarinda reklam uygulamalarina 6nem vermektedirler.

Diger yandan, giinden giine farklilasan pazar trendleri tiiketicilerin satin alma



kararlarinda degisiklikler meydana getirmistir. Bu degisiklikler, satin alma kararlarini
onceden planlayarak veren tiiketicilerin, bir uyarana maruz kaldiktan sonra plansiz bir
bicimde gergeklestirmelerine neden olmustur. Bu uyarandan sonra gergeklesen satin alma
kararlar1 pazarlama alaninda plansiz veya tepkisel satin alma karar1 olarak

adlandirilmaktadir.

Plansiz satin alma davranisinda, tiiketicinin karsisina ¢ikan bir uyaran ile gercekte
ihtiyact olmadig: bir {iriinii duyulan kuvvetli bir istek sonucu satin almasi s6z konusu
oldugundan, bu satin alimin ani ve hi¢ akilda yokken gerceklestigi ifade edilmektedir.
Dolayistyla, tiiketicilerin plansiz satin alma kararlarinda uyaranlarin énemli bir etkisi
oldugu soylenebilir. Bu nedenle, isletmelerin hedeflerini ger¢eklestirmelerinde satin alma
davranigina etki eden faktorlerin ve bireylerin kiiltiirel farkliliklarinin analiz edilmesi

oldukga kiymetlidir.

Gergeklestirilen literatiir taramas1 sonucunda sosyal medya reklamlarina yonelik
yapilmis olan ¢alismalarda plansiz satin alma davranisi ile iliskilendirilmis bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. Diger yandan son yillarda plansiz satin alma davranisi c¢evrimigi
aligverislerde ele alinmasina ragmen bu davramisin sosyal medya reklamlarindan
etkilenme 1ile gerceklesebilecegi Ongoriilmemistir. Bu kapsamda sosyal medya

reklamlarinin plansiz satin alma davranisinda etkili olabilecegini diisiintilmiistiir.

Buradan hareketle, ¢alismanin temel amaci iki farkli kiiltiirde yasayan bireylerin
sosyal medya reklamlarina yonelik algilarinin plansiz satin alma davranisi tlizerine etkisi
ve sahip olunan Kkiiltiirel degerler nedeniyle olusabilecek farkliliklarin ortaya
konulmasidir. Ayrica, ¢alismada her iki iilkede yasayan bireylerin sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumlari, haftalik olarak sosyal medya kullanim siireleri ve sosyal

medya kullanim yogunluklar1 incelenmektedir.

Tezin birinci boliimiinde ¢alisma dahilindeki konularla ilgili literatiir taramasi
yapilmis ve kuramsal ¢erceve olusturulmustur. Bu bélimde sosyal medya kavrami, sosyal
medya ile geleneksel medya arasindaki farklar, sosyal medya ortamlari, reklam kavrami

reklamin 6zellikleri ve islevi, sosyal medya reklamlari ile sosyal medya reklam boyutlari



ayrintili olarak incelenmistir.

Ikinci béliimde, arastirmanin temelini olusturan kiiltiir kavramu ile kiiltiir modelleri
tizerinde durulmustur. Bu modellerden “Fon Trompenaars: Yedi Kiiltiirel Boyut”,
“Shalom Schwartz: Kiiltiirleraras1 Degerler” ve “Hofstede Kultlir Modeli” ayrintili olarak

ele alinmustir.

Uciincii bélimde, tiiketici davranislarina, satin alma karar tiirlerine, satin alma karar
sirecine ve bu suirece etki eden faktorlere yer verilmistir. Buna ilaveten, plansiz satin alma
davranigina iliskin literatlir degerlendirilmistir. Plansiz satin alma sireci ile bu surece etki

eden faktorler detayl olarak incelenmistir.

Tezin dordiincii boliimiinde, arastirmanin amaci ve dnemi, 6rneklem yontemi, veri
toplama araglarina, anket formunun hazirlanmasi, arastirmanin smirliliklart ve
arastirmanin hipotezleri agiklanmistir. Ayrica, katilimeilara iliskin demografik bulgulara,
katilimeilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarina ve plansiz satin davraniglarina
iliskin betimsel istatistiklerine, aragtirma sorusu testlerine ve arastirma modeline yer

verilmistir.

Calismanin son boliimiinde, arastirmadan elde edilen sonuglar ve bu sonuglardan

yola ¢ikarak sunulan oneriler yer almaktadir.






1.SOSYAL MEDYA VE REKLAM

Bu boliimde sosyal medyanin tanimi , 6nemi, avantaj ve dezavantajlar lizerinde
durulmustur. Sosyal medya ile geleneksel medya karsilastirilmis ve sosyal medya reklam
ortamlar1 incelenmistir. Bunlara ek olarak, reklamin tanimina, reklamin 6zellikleri ve

islevlerine deginilmis ve sosyal medya kavramui ile reklam kavramu iligkilendirilmistir.
1.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya; bireylerin birbirleriyle aktif olarak etkilesimde oldugu ortak
kullanima dayal1 olan iletisim ve yayin platformlar1 olarak tanimlanmaktadir (Sahin vb.,

2017, s.69).

Wang (2009) sosyal medyayz, i¢erik olusumuna okuyucularin da katilmasina olanak
tantyan, karsilikli konusma ile iletisimi yiikselten bir ¢evrimi¢i medya organi olarak
tanimlamaktadir. Benzer olarak Berthon vd. (2012, s.262) de sosyal medya kavramini,
cevrimici uygulamalarin bir ¢iktis1 olarak agiklamaktadir. Bruns ve Bahnisch (2009, ss.7-
8) ise, kullanicilara sosyal bir iletisim ortami yaratan, topluluk ve isbirligi olusumuna
firsat veren bir web sitesi olarak tanimlamaktadir. Weeks ve Holbert (2013, ss.214-215)
sosyal medyayi, bilgi iiretiminin yaninda kullanicilarin birbirleriyle iletisime gegmelerini

ve gesitli baglantilar olusturmalarina firsat veren dijital medya siteleri olarak gérmektedir.

En genis anlamda sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimici ortamlarda bir araya gelip
sosyal etkilesime katilmalarina firsat veren ve Web 2.0 teknolojileri tizerine kurulmus olan
her tiirlii sosyal araglardir. Bir diger tanima gore sosyal medya, yer ve zaman kisitlamasi
olmaksizin bireyleri ¢evrimigi ortamlarda bulusturan, interaktif ortamin varligina firsat
veren ve bireylerin karsilikli olarak fikir aligverisinde bulunmasina yarayan bir

platformdur (Bulunmaz, 2011, ss.29-31).

Sosyal medya, Duke Universitesi’nden Jim Ellis ve Tom Truscott (1979) tarafindan
bir tartisma sitesi olarak gelistirilen Usenet ile var olmustur. Usenet, North Carolina

Universitesi ile Duke Universite’sinin iletisim tahtasi olarak olusturulmustur. Daha sonra,



diinya ¢apinda kullanicilarin birbirlerine mesaj atmasina firsat veren bir platform haline

gelmistir.

Sosyal medyanin giiniimiizdeki ilk kullanim11989 yilinda Bruce ve Susan Abelson
tarafindan olusturulan Open Diary Web sitesi ile miimkiin olmustur. Ayn1 y1l “Weblog”
kelimesi kullanilmis ve bir yil sonra ise bu kelime blog yazarlari tarafindan “web blog”

olarak adlandirilirmis ve “blog” kavramu literatiire girmistir.
1.2. Sosyal Medyanin Onemi ve Ozellikler

Gliniimiizde en 6nemli iletisim ortamlarindan birisi olarak goriilen sosyal medya,
sadece kullanicilarm etkilesimde bulundugu alanlar olmayip bilgi edinme, aligveris yapma
gibi ¢esitli amaglarla da kullanilmaktadir (Hazar, 2011, s5.156-158).

Internet cok bily(ik Kitleleri icinde barindirmas1 nedeniyle kullanicilara erisilebilirlik
acisindan 6nemli avantajlar saglamaktadir (Lester, 2012, s.157). Bu avantajlardan birisi
aligveris sektoriinde yasanmaktadir. Interneti kullanan firma veya organizasyon, herhangi
bir cografi engelle karsilasmaksizin herkesle elektronik ortamda iletisim kurabilmektedir.
Bu sebeple firmalar, internet ortamlarini en biiyiikk pazar ve miibadele yeri olarak

gorulmektedir.

[k zamanlar bir hobi unsuru olarak goriilen sosyal medya, daha sonra is alanindaki
onemli iistiinliikleri nedeniyle kiymetli bir pazarlama ortami olarak anilmaya baslandi.
(Kirtis ve Karahan, 2011, ss.262-264). Ancak, kullanicilar sosyal medyada marka ile ilgili
olumlu goriis ve deneyimlerini paylasabilecekleri gibi olumsuz goriiglerini de
paylasabilirler bu nedenle sosyal medya araglar1 firmalar tarafindan, olanak ve tehditleri
icinde barindiran bir halkla iliskiler ortam1 olarak gortlmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012,
s.127). Dolayisiyla, firmalar sosyal medya ortamlarinda var olacaklarsa olusabilecek
olanak ve tehditleri iyi analiz edip faaliyetlerini bu yonde sirdiurmeleri gerekmektedir
(Akkaya, 2013, s.30). Bu baglamda pazarlamacilar var olan strateji ve faaliyetlerini
stirekli olarak gelistirmelidirler. Sosyal medya su 6zellikleri igermektedir (Mayfield,
2008, s.6):



Katihm: Sosyal medya, tiretilen icerikle ilgili kullanicilardan geribildirim almay1

ve katkida bulunmay1 kolaylastirmaktadir. (Hazar, 2011, s.160)

Acikhik: Sosyal medya ortamlarinda bulunan hizmetler genel olarak katilima ve
geribildirime agiktir. Bu hizmetler, yorum yapmaya ve bilgi paylasimina 6zendirmektedir.
(Akar, 2010, ss.110-113)

Konusma: Sosyal medya kullanicilart ¢ift yonli bir iletisimine firsat

yakalamaktadirlar.

Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin birbirleriyle siirekli etkilesim halinde
olmasina imkan verir. Boylece topluluklar fotograf, politika gibi ilgili alanlarina giren

seyleri diger kullanicilar ile paylasmaktadirlar.

Baglantiik: Sosyal medyanin bir¢ok c¢esidi, baglantisaldir. Diger sitelerle,

insanlarla ve kaynaklarla baglant1 kurmasina imkan saglamaktadir.
1.3. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Etkilesim odakli olan iletisim, 20.ylizyilin sonlarina kadar tek yonlii olarak
kaynaktan aliciya dogru gerceklesmekteydi. Dolayisiyla bu donemlerde alicilar pasif bir
konumda yer almaktaydi. Ancak, Web 2.0 adli teknolojinin olusturulmas: ile
kullanicilarin birbirleriyle ve igerisinde bulunduklart ag ile iletisim kurmasina imkan
tanind1 ve_kaynak ile alic1 arasinda ¢ift yonlii bir mesaj akis1 gerceklesmeye bagladi
(Biiyiiksener, 2009, s.19). Bu teknoloji, bireyleri ortak ilgi alanlar1 dogrultusunda bir araya
getirerek yogun bir etkilesim ortaminin var olmasima firsat tanimistir (Akkaya, 2013,

$5.13-16).

Aydin (2017, s.31), geleneksel medya ile sosyal medyay1 karsilagtirirken hem
teknolojik hem de toplumsal yonleri ele almistir. ilk olarak teknolojik boyuta bakilirsa, en
6nemli farklilik sosyal medyanin igerik tretimine firsat vermesidir. Bunun yaninda sosyal
medyada yorum veya tepkilere aninda ulasilmasi geri bildirimin olduk¢a hizl

saglanmasina olanak vermektedir (Akkaya, 2013, ss.13-14). Ayrica geleneksel medya,



bilgi olusumunda kisitli kaynaklara bagimliyken; sosyal medya sinirsiz erisim kolayligina
sahiptir (Cakar ve Yanlig, 2014, 5.225). Bir diger yandan geleneksel medya yogun denetim
gerektirirken sosyal medya 6zgirddr bir platformdur (Kircova ve Enginkaya, 2015, 5.23).
Bunlara ilaveten giiniimiizde bir {iriin veya hizmet ile ilgili arastirma yapilmasi
gerektiginde, gazete veya dergilere bakinmak yerine ¢evrimici olarak bilgi toplamak, diger
kullanicilarin fikirlerini almak alicilar i¢in daha gilivenilir bulunmaktadir (Cetinoglan,
2017, s.9). Dolayisiyla sosyal medya, alicilar1 ikna etme noktasinda geleneksel medyaya

kiyasla ¢ok daha hizlidir.

Bir diger onemli farklilig1 ise, aliciya iletilmesi istenilen mesajin sosyal medya
araciligi ile iletilmesi, geleneksel medyaya kiyasla, daha diisiik maliyetli olmakla birlikte,
daha fazla kisiye ulagsmasi sebebiyle ¢ok daha verimli bulunmasidir (Scott, 2009, ss.10-
12). Geleneksel medya araglari, reklami, bilgiyi veya duyurular: oldukga pahali bir sekilde

aliciya aktaran statik teknolojilerdir.

Ozetle, sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki teknolojik yonlii farklar su

sekilde aciklanmaktadir.

Tablo 1:Geleneksel Medya ile Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sabit, degistirilemez Anlik giincellenebilir
Sinirli ve gercek zamanli olmayan yorum Sinirsiz gergek zamanli yorum
Sinirlt gecikmeli 6lgiim Anlik popiilarite 6l¢timii
Arsive erigimde gli¢liik Kolay erisilebilir arsiv
Sinirli medya karmasi Tum medya karma halinde
Kurul tarafindan yayim Bireysel yayim
Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir
Denetim Ozgurliik
Tek yonli iletisim Katilimct
Konusan Konusturan
Itme yonlii Cok yonli

Kaynak: (Stokes, 2008, s.66).

Toplumsal agidan degerlendirildiginde ise, sosyal medyada kullanicilar hem tiketici
hem de dretici konumundayken geleneksel medyada sadece tiiketicidirler. Dolayisiyla,

sosyal medya araciligi ile icerik ve bilgi paylasiminda bulunuldugunda kullanicilar bu



paylasimlar tizerinde daha fazla etki yaratabiliyorlar. Ayrica sosyal medya kullanicilart
zaman kisitlamasi olmaksizin istedikleri igeriklere ulagabilir ve hatta bu icerikleri diger
kullanicilara yayabilir (Weeks ve Holbert, 2013, ss.213-215). Bu kapsamda sosyal medya
kullanicilar1 birbirleri ile iletisim gergeklestirebilmekte ve bu iletisimin zamanini ve

sikligin1 kendileri kontrol edebilmektedir (Aydin 2017, s.31).

Sosyal medyanin kullanicilara sagladigi bir diger imkan ise paylasilan bilgi ve
haberlerle ilgili yorum ve degerlendirme yapabilmeleridir. Bu durum ise insan haklari,
hayvanlar1 koruma, siddet, ¢evre, barig gibi bir¢ok konuda duyarliligin gelismesine kati
saglamakta dolayisiyla toplumsal gelisime onemli etkiler yaratmaktadir (Aydin 2017,
s.31). Bir diger onemli farklilik ise toplumsal hareketlilik agisindan sosyal medya, biiyiik
kitleleri iginde barindirmasi nedeniyle provokatorler tarafindan bireyleri yanlis

yonlendirme amaciyla da kullanilmaktadir (Akkaya, 2013, ss.13-16).
1.4. Sosyal Medyanin Avantajlar: ve Dezavantajlari

Sosyal medya hem bireysel kullanicilara hem de isletmelere onemli avantajlar
sunmaktadir. Ancak 6zenli ve dikkatli kullanilmadigi durumlarda dezavantajlar1 da ortaya
cikmaktadir.

Sosyal medyanin avantajlari su sekilde agiklanabilir (Bayram, 2012, s.31; Er6z ve

Dogdubay, 2012, s.136)
e Sosyal medya, bir bilgi diger kullanicilara yaymada oldukc¢a hizlidir.
e Sosyal medya, giincel bilgiler sunmaktadir.
e Sosyal medya, diisiik maliyetlidir.
e Sosyal medya, guvenilirdir.
e Sosyal medya, kullanicilarinin iletisim zorlugunu ortadan kaldirir.

e Sosyal medya, markalara bir imaj yaratabilecegi gibi var olan imaj1 da
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tyilestirebilir.

e Sosyal medya sayesinde isletmeler markalar ile ilgili tiiketici goriislerine es

zamanl olarak ulasabilir.

e Sosyal medya kullanicilarin Uriin veya hizmete karsi olan tutumlarinin lgtlmesini

saglar.
e Sosyal medya, isletmelerin hedef kitlelerine etkin mesaj iletmesini saglar.
e Sosyal medya isletmelerin tek bir pazara bagl kalma sorununu ortadan kaldirir.

e Sosyal medya hem bireysel olarak hem de isletmeler bazinda kullanicilara

izleyiciler olusturmasi i¢in imkan saglar.

e Sosyal medya araci kullanmadan diinya ile etkilesim halinde bulunma firsati

vermektedir.
e Sosyal medya isletmelere hedef kitleyi tanima noktasinda 6nemli firsatlar yaratir.

e Isletmeler agisindan sosyal medya miisteri istek ve ihtiyaglarma daha kolay cevap

verebilme imkani sunmaktadir.

Sosyal medyanin dezavantajlari ise su sekilde agiklanabilir (Bayram, 2012, s.30;
Vural ve Bat, 2010, s. 3372);

e Sosyal medyanin takibi ve kontroli zordur.
o Ozel yasamin gizliligi yoktur.

e Telif / patent haklarinin ihlal etmektedir.

e Icerigin asil kaynag gosterilmemektedir.

e Uretilen igerikler olgunlasmadan ve dogrulugu teyit edilmeden yayilmaktadir.



11

e Kisisel verilerin giivenligi bulunmamaktadir.

e Haber ve ticari enformasyonun sinirlari yoktur.

e Yeni medya ozellikleriyle kullanicilar yogun reklama maruz birakilmaktadir.
e Toplumsal cinsiyet esitsizligi yeniden Uretilmektedir.

e Igerikler yaniltic1 bir bicimde etiketlenmektedir.

e Belirli gruplara kars1 nefret soylemi artmaktadir.

¢ Dilin 6zensiz kullanim1 yayginlagmaktadir.

¢ Birey yeni medya ortaminda tiiketici olarak konumlandirilmaktadir.

e Isletmeler agisindan, yanlis secilmis bir mesajin olumsuz etkisi normalden daha

biylk olmaktadir.
e Sosyal medyada nihai hedefe ulasabilmek i¢in odaklanma gereklidir.

e Calisanlarin mesai saatleri icerisinde sosyal aglarda zaman gec¢irmelerine bagl

isglicii kayb1 yasanmaktadir.
e Firmalarin ticari sirlar1 bu ortamlarda ifsa edilmektedir.
e Firmalara zarar vermek icin firmanin sahte blogu olusturulmaktadir.

o Isletmeler, tiketicilerini yaniltmak igin UGcret GOdeyerek yanli igerik

hazirlatmaktadirlar.
1.5. Sosyal Medya Ortamlari

Gilintimiizde kullanilan ¢esitli sosyal medya ortamlar1 vardir. Bunlar icerisinden en
sik tercih edilen sosyal medya ortamlarini agiklamadan 6nce, ¢ogunda profil olusturmanin

ve bilgi paylasmanin iicretsiz oldugu ve erisiminin kolay oldugu belirtilmelidir. Bu
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sebeple, firmalarin Uriin veya hizmet reklamlarinda sosyal medya ortamlarini kullanmalari
verimli olacaktir. Firmalar agisindan geleneksel medyada reklam yapmak oldukga
maliyetli olmasina ragmen, sosyal medya ortamlarinda bu maliyet oldukca diisiik
olmaktadir. Ote yandan, sosyal medya ortamlar1 biiyiik kullanic1 kitlelerini icinde
barindirmas1 nedeniyle reklam verme noktasinda firmalar tarafindan siklikla

kullanilmaktadir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013, s.3).

Literatire kazandirilmis ¢esitli sosyal medya araglari siniflandirmalar
bulunmaktadir. Bunlar (Tablo 2);

Tablo 2: Sosyal Medya Araglarinin Siniflandirmalari

Bloglar

Wikiler

Sosyal aglar

Igerik topluluklari
Mikrobloglar

Podcastler

Forumlar

Sosyal Aglar

Bloglar

Profesyonel Aglar
Isaretleme Siteleri

Ozel Sosyal Ag Kurma Siteleri
Interaktif E-Ticaret Siteleri
Video Paylasim Siteleri
Bilgi Paylasim Siteleri
Sosyal Aglar

Diger Icerik Paylagim Siteler
Sosyal Haber Siteleri
Sosyal Isaretleme Siteleri
Sanal Oyun Diinyalari
Sosyal Aglar

Bloglar

Igerik Topluluklari
Isbirlik¢i Projeler

Sanal Sosyal Dunyalar

Mayfield 2008

Carabiner 2009

Weinber 2009

Kaplan ve Haenlein 2009



Tablo 2: Sosyal Medya Araglarinin Siniflandirmalar1 (Devami)

Mangold ve Faulds 2009

Zarella 2010

Safko 2010

Sosyal Ag Siteleri

Yaratict Calisma

Paylasim Siteleri

Kullanic1 Sponsorlu Bloglar
Davetiye ile Kabul Eden Sosyal Aglar
Sirket Sponsorlu Olay /Yardim Siteleri
Isbirlik¢i Web Siteleri

Is Ag Siteleri

Sirket Sponsorlu Bloglar

Sanal Diinyalar

Ticaret Topluluklari

Podcastler

Acik Kaynak Program Topluluklari
Sosyal Isaretleme Siteleri

Ticaret Topluluklari

Podcastler

Egitim Materyalleri Paylagimi
Bloglar

Forumlar

Microblogging

Sosyal Aglar

Sanal Diinyalar

Medya Paylagimi

Sosyal Haberler ve Etiketleme
Oylama ve Degerlendirme Siteleri
Sosyal Aglar

Yayincilik

Resim Paylagimi

Ses Paylagimi

Vide Paylaginmi

Microblogginng

Oyun Siteleri

RSS

Arama

Mobil Sosyal Medya

Kisilerarasi

Verimlilik Uygulamalari
Toplayicilar

Canli Yayincilik

Sanal Diinyalar

13
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Tablo 2: Sosyal Medya Araglarinin Siniflandirmalar1 (Devami)

Vural ve Bat 2010

Kaplan ve Haenlein 2010

Baruah 2012

Cimen vb.2015

Kaynak: Literatiir Taramasi

Bu ¢alismada Baruah (2012) sosyal medya araglar1 siniflandirmasi kullanilmistir.
Bu araglar, sosyal ag siteleri, wikiler, video paylagim, microbloglar, bloglar, sosyal

haberler, isaretleme siteleri, fotograf paylasim, podcasting, RSS olarak ifade edilmistir

(Baruah, 2012, s.4).

1.5.1. Blog

Blog, web giinliigii, internet tabanli paylagima ve katilima ydnlendiren bir halkla
iligkiler araci olarak tanimlanabilir (Yavuz ve Haseki, 2012, s.128). Blog, yazilan kisa

makalelerin izleyici Kitlesine hizli ve kolay bir sekilde yayilmasina olanak taniyan bir gesit

Sosyal siteler

Bloglar

Wikiler

Profesyonel Ag Siteleri (LinkedIn, Ning)
Igerik etiketleme
Sanal Kelime
Fotograf Paylasim Siteleri
Video Paylasi
Bloglar

Isbirlikgi projeler
Sosyal aglar

Sanal oyun diinyalari
Icerik topluluklar
Sanal sosyal duinyalar
Sosyal ag siteleri
Wikiler

Video paylasim
Microbloglar,

Bloglar

Sosyal haberler
Isaretleme siteleri
Fotograf paylagim
Podcasting

RSS

Sosyal ag siteleri
Wikiler

Bloglar
Forumlar

icerik yonetme sistemi olarak ifade edilmektedir (Zaralle, 2010, s.9).
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1994°te 6grenci Justin Hill’in video oyunlar ile ilgili giinliikler yazmas ile ilk web
giinligli ortaya ¢ikmistir (Zarella, 2010, s.10). Sonrasinda, 1997 yilinda programci ve
tasarimcilarin farkli bulduklar sitelerin linklerini unutmamak i¢in kendi sayfalarina not
etmeleri ile bu ginlikler daha fazla &nem kazanmistir (Pirnar, 2009, 5.102). Giinlik olarak
kullanilan bu bloglar, zamanla daha fazla kullaniciya ulasmis ve izleyici kitlesinin

yorumda bulunabilmesine imkan veren bir sosyal medya ortami haline gelmistir.

Diinya’nin 6nde gelen blog sitelerinden biri olan Blogger, ii¢ arkadas tarafindan
kicuk bir sirket olarak 1999 yilinda San Fransisko’da kurulmustur. Blogger, zor kosullarla
yiiz yiize kalsa dahi izleyici Kkitlesini silirekli olarak arttirmayr basarmistir
(www.blogger.com). Bir diger ilgi goren blog platformu Blogcu ise, 2005 yilinda
Tiirkiye’nin ilk blog sitesi olarak kurulmustur. Kuruldugundan bu yana iicretsiz olarak
hizmet veren Blogcu, kisilerin kolaylikla bir blog olusturmalarina, yazi ve resim
eklemelerine ve bunlari kisi veya topluluklara agik hale getirmelerine imkan vermektedir

(www.blogcu.com).

Topluluk olusturmada bloglar 6nemli bir sosyal medya aracidir (Claxton ve Woo,
2008, s.221). Bu nedenle, isletmeler, miisteri ile siirekli etkilesim halinde olan bir bloga
sahip olmalidirlar. Bu blogda, tiiketiciye fayda yaratacak bilgilerin, isletmenin yapmis
oldugu kampanya ve yeniliklerin duyurulmasi gerekmektedir (Zarella, 2010, s.11). Bu
durum, tuketicilerin dizenli olarak blogu takip etmelerine ve bundan da heyecan
duymalarma neden olacaktir. Ornegin; Pepsi, tiiketicilerin faydalanacaklar1 {iriin
indirimlerini sadece bloga 6zel kuponlar yayinlayarak ger¢eklestirmektedir (Tasner, 2011,
5.56).

Bloglarin isletmelere sagladiklari bir¢ok avantaj bulunmaktadir. Bunlarin bazilari,
anahtar kelimelerin dogru segilmesi ile arama motorunda ilk siralarda yer almasi, firmanin
takip¢isi olmaya yoOneltmesi ve kisi veya gruplara kolaylikla ulagsmasini saglamaktir
(Bayram 2012, s.34). Bunlarin yami sira bloglar1 isletmeler agisindan riskli de
olabilmektedir. Olusabilecek riskler iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi, firmanin

tiriin veya hizmetlerinden memnun kalmayan miisterilerin bir araya gelerek sanal
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sikayetlerini dile getirmeleri veya protesto bloglari olusturabilmeleridir. Digeri ise, firma
calisanlarinin isten ayrildiktan sonra veya ayrilmaya karar vermesi ile iiriinler veya firma
hakkinda olumsuz yorumlarini bloglar aracilig: ile miisterilere aktarabilmesidir. Ornegin;
Microsoft’un eski ¢alisani olan Robert Scoble, isten ayrilmaya karar vermesi ile firmanin
urdnlerini sert bir sekilde elestirme egilimine girmisti (Kaplan ve Haenlein, 2012, ss.102-
103).

1.5.2. Mikroblog

Ozellesmis bir blog ¢esidi olan Mikroblog, metin igin 140 karakterle sinirli biralan
sunan, insanlarin anlik yasadiklari olaylar1 veya hisleri web ortaminda paylagsmalarina
olanak veren (Passant, Hastrup, Bojars ve Breslin, 2009, s.4) ve diinyanin herhangi bir
yerinden paylasim yapma firsat1 olusturan (Tasner, 2011, s.55) bir sosyal medya araci
seklinde tanimlanmaktadir. Bu mikrobloglarin en yaygin olan1 2006 yilinda Biz Stone,

Evan Williams ve Jason Goldman tarafindan kurulan Twitter’dir (Yagmurlu, 2011, s.6).

Twitter, ilk olarak 2006 yilinda sirket i¢i haberlesme araci olarak kullanilmistir
(Comm, 2009, s.43). Daha sonra, 2017 yilinda South by Southwest Interactive
konferansinda tanitilmas: ile diger kullanicilarin uygulamasina sunulmustur (Zarella,
2010, s.39). Twitter, zaman ilerledikce belirlemis oldugu vizyonunun &tesine gecmis ve
gin be giin popiilaritesini arttirmistir (Tasner, 2011, s.35). iletisimi gelistirmek icin
olusturulan (Safko, 2010, s.11) Twitter, kullanicilara (icretsiz olarak aninda sohbet imkan1
sunan bir sosyal ortamdir. Twitter’in amaci, insanlarin yasadiklart olaylari, deneyimlerini
veya dikkate deger bulduklarini diger kullanicilara iletebilmesidir (Altunay, 2010, s.36).
Insanlar Twitter’da, sevdikleriyle iletisim kurmakta, aninda geribildirim alabilmekte ve

yeni Urlinleri gormekte veya gostermektedirler (Tasner, 2011,s.32).

Mikrobloglar, isletmeler tarafindan da sik sik kullanilmaktadir. Bunun temel nedeni,
pazarlama alaninda isletmelere bir¢ok fayda saglamasidir. Bunlardan bazilar; tiiketici ile
isletmenin siirekli olarak etkilesim halinde olmasina yardimci olurken tiiketicinin istek ve

ihtiyaglarinin belirlenmesi siirecinde kolayliklar sunmasidir. Bunun yaninda, reklam
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kampanyalariyla ilgi tiiketicilerin diisiincelerini 6grenmede yardimci olarak rakip
markalara karst onemli bir istiinliikk elde etmelerine firsat vermektedir (Odabasi ve
Odabasi, 2010, s.211). Ayrica, markalarin olumlu bir imaj olusturma siire¢lerine 6nemli
katkilar saglamaktadir (Yayli, Bayram ve Bayram, 2011, ss.3-4). 2010 yilinda
Econsultancy ve BigmouthMedia tarafindan gerceklestirilen bir ¢alismaya gore,
isletmeler Twitter’i, %62 oraninda yeni igerik olusturmak, %47 oraninda ise markalarin
takip edilmelerini arttirmak amaciyla kullanmakta iken %54 oraninda bir pazarlama kanali

olusturmak igin tercih etmektedirler (Odabasi ve Odabasi, 2010, $.212).

Mikrobloglarin ¢esitli 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellikler arasinda en 6ne

¢ikanlar1 sunlardir (Holotescu ve Grosseck, 2011, ss.5-6);

e Siber ortamda disiincelerini kolayca agiklamasina ve tartisma ortami

yaratilmasina olanak saglar.
e Plansiz konularda ve zamanlarda topluluklar meydana getirir.
e Siire¢ odakli 6grenmeyi hedefleyen isbirlik¢i bir ortam yaratir.
e Farkli kiiltiirlere sahip olan kisilerin grup olmasina firsat verir.

e Proje yonetiminde isbirligi gergeklestirmek veya Ogrencilerin fikirlerini
muhakeme etme gibi durumlarda oldukga yararlidir.

e Konferans gibi ¢esitli etkinliklerde destekleyicidir.
e Kisisel 6grenme aginin kisinin kendisi tarafindan kurulmasina firsat verir.
e QGiinliik dilin dogru kullanimin1 6grenmeye yarar saglar.

e Egitim siirecinde aktif bir sekilde kullanilir.
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1.5.3. Wiki

Wiki teknolojisinin kurucusu olan Ward Cunningham, sosyal medya araglarindan

olan wiki teknolojisini su sekilde tanimlamaktadir (Leuf ve Cunningham, 2001, ss.13-18);

e Wiki teknolojisi, kullanicilarin kendileri igin bir sayfa yaratmalarina ve mevcut

olan sayfalarinda degisiklik yapmalarina tesvik eden bir web tarayicisidir.

e Bu teknoloji, link sayfalar1 kurarak baska sayfalar arasinda iligkiler kuran ve

konularin birbirleri ile ayn1 olacak sekilde gergeklestiren bir web platformudur.

e Wiki teknolojisi, kullanicilarin ara sira ziyaret etmek veya gezinmek amach
kullandiklar1 bir site degil aksine devamli olarak igerik olusturulan bir

platformdur.

WikiWikiWeb adiyla 1995°te olusturulan bu yazilim, Word belgesinin web sitesine
aktarilmig versiyonudur. Dolayistyla bu siteler, bir web sitesine benzer olarak okunabilen,
herkese acik olan ve kullanicilarin veri tabanlarinda var olan iceriklere kendi bilgilerini
de ilave ettikleri bir web platformudur (Mayfield, 2008, s.6). Bu tanimda anlasildig: Gizere,
wiki, igbirligine dayali olan bir ortamdir. Wiki teknolojisinin amaci, bilgi tabani ile
devamli olarak isbirligini siirdiirerek bir bilgi deposu olarak anilmaktir. Wikilerin en
onemli ayirici 6zelligi bilgilerin kullanicilar tarafindan diizenleniyor olmasidir. En populer
wiki teknolojisi ise “Wikipedia” dir (Aydin 2017, $.27).

Wikipedia, internetin en 6nemli bilgiye ulasma aracidir. Ansiklopedi gorevi goren
Wikipedia, arastirma yapma amagl kullanilmanin yani sira bilgi eklemek igin de tercih

edilmektedir (Bayram 2012, s.41). Isletmeler de iiriin veya hizmet pazarlamasinda

Wikipedia’dan yararlanmaktadirlar. Bunun nedeni, Wikipedia maddelerinin arama
motorlarinda 6nemli bir yere sahip olmasi ve ¢ok sik ziyaret edilen bir site olmas1 dolay1

tiketicilere daha kolay ulasilmasidir (Scott, 2009, s.140).

2013 yilinda Majchrzak, Wagner ve Yates tarafindan gerceklestirmis olan
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calismada, isletmeler, itibar kazanmak veya olan itibarlarini arttirmak, is siire¢lerini
gelistirmek amaciyla kullanmakta olduklari sonucuna varilmistir (2013, s.461). Bu sonuca
ilave olarak, isletmeler, rutin veya rutin olmayan durumlarla kars1 karsiya kaldiklarinda
sorunlara ¢dziim bulma siirecinde de wikilerden siklikla yararlanmaktadirlar. Isletmeler

acisindan bu kullanim alanlar1, wikileri oldukga degerli kilmaktadir.

1.5.4. Sosyal isaretleme

Sosyal isaretleme, kullanicilarin internetteki linkleri veya icerikleri ¢cevrimici olarak
biriktirmelerine, saklamalarina ve yoneltmelerine firsat veren bir uygulamadir (Lin ve
Tsai, 2011, 5.1249). 1996 yilinda ilk sosyal isaretleme uygulamasi olarak ITList isimli bir
Web sitesi olusturulmustur. Daha sonra, 1997 yilinda Slashdot sitesi ile 1999 yilinda Fark
Web sitesi kurulmustur. Ancak, sosyal isaretleme sitelerinin populer hale gelmesi 2003°te
Delicious’un ve 2004’te Digg’in kurulmasi ile gerceklesmistir (Zaralle, 2010, ss.103-
105).

Sosyal isaretleme sitelerinin amaci; bagimsizlik ve interaktivite (Musser ve
O'Reilly, 2007, s.12), ¢evrimici bilgiyi kesfetme, paylasma ve yorumlamalarina olanak
saglamaktir (Lin ve Tsai, 2011, s.1249). Gunumizde sosyal isaretleme sitelerinin populer
hale gelmesinin sebebi ise, acik ve igbirlikli bir enformasyon erisimini yaratmasidir

(Bogers ve Van Den Bosch, 2011, s.31).

1.5.5. Podcasting

Podcast kavramini ilk kez Ben Hammersley tarafindan 2004’te ortaya atilmaistir.
Podcast, iPod’daki “pod” kelimesi ve yayimlamada kullanilan “cast” kelimesinden
tiretilmistir. Podcasting, “bir radyo yayminin veya benzerinin dijital ortamda
kaydedilmesi ve kisisel medya oynaticilarda indirilmek i¢in internette hazir olarak

bulundurulmasi” olarak tanimlanmaktadir (Butow ve Bollwitt, 2010, s.51).

Podcastlarin kullanim sadece eglence amagli degildir, bunun yaninda egitim ve is

amaciyla da kullanilmaktadir. Buna, 6grencilerin belirli derslerine podcast katilabilmesi
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ya da is alaninda bir¢ok verinin podcastlar tarafindan izlenebilir olmas1 6rnek olarak
gosterilebilir. Bu durum da sistemin tekrar izlemesi/dinlemesi, kolayca yayin yapabilmesi

ve verilerin siirekli olarak gilincellenebilmesi gibi ¢esitli yararlar sunmaktadir.

1.5.6. Video paylasim siteleri

Video paylasim siteleri, bireyin istedigi videolar1 web ortaminda yayinlamasina
imkan vermektedir. Video paylagsmak amaciyla kullanilan web siteler “YouTube” ve

“Dailymotion” *dur.

2005 yilinda PayPal sirketinin eski ¢alisanlar tarafindan gelistirilen “YouTube”,
kullanicilarin yiiklii olan videolar: izleyebildikleri, diger kullanicilarla paylasabildikleri,
video yiikleyebildikleri, yorum yapabildikleri ve bu sayede diger kullanicilarla iletisim
kurabildikleri bir video paylasim sitesidir. YouTube, 2006 yilinda Google tarafindan satin

alinmustir.

Bu sitede dizi filmleri, klipler, egitim videolar1 gibi daha bircok alan ile ilgili
icerikler bulunmaktadir. YouTube iizerinde bireyler veya isletmeler kendilerine ait bir
kanal yaratabilmekte ve isteyen her kullanict bu kanallara iiye olarak paylasilan igerikleri
takip edebilmektedir. Bireysel paylagimlarin yaninda igletmeler de hem kendilerini hem
de drdnlerini ve hizmetlerini tanitmak amaciyla hazirladiklari igerikleri kullanicilar ile

paylasabilir.

“Dailymotion” da YouTube ile benzer olarak kullanicilara web ortaminda video
yiikleme ve paylasma imkani sunmaktadir. “Dailymotion”, ayrica kullanicilara giindemi
takip etme, ¢esitli kiiltiir etkinliklerine erisim saglama, filmleri veya yaymlanmamis

yayinlar1 izleme gibi daha bir¢ok firsat sunmaktadir.
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1.5.7. Fotograf paylasim siteleri

Kullanicilarin kendi hesaplarinda gorsel icerikler paylasmalarina olanak veren
sitelerdir. Bunun yaninda bazi fotograf paylasim siteleri, kisa video paylasimina da imkéan
tanimaktadir. Bu siteler i¢inde en popiiler olanlari; “Flickr”, “Instagram” ve “Pinterest”

tir.

“Flickr”, Yahoo tarafindan 2005’te gelistirilmistir (Zafarmand, 2010, s.33). Flickr
kullanicilari, paylastiklar1 fotograflara istedikleri dogrultusunda tanimlayici etiketler
ekleyebilmekte ve bunun yaninda diger kullanicilarin = fotograflarmi  da
etiketleyebilmektedir (Cevikel, 2010, s.61). Paylasilan igerikler tiim kullanicilara agik
olabilecegi gibi sadece belirli kullanicilara da acik olabilir (Bayram, 2012, s.46). Bu
fotograf paylasim sitelerinde kullanicilar benzer ilgi alanlart dogrultusunda topluluklar

(gruplar) olusturabilmektedirler.

“Instagram” 1ise, ilk basta sadece Iphone ic¢in gelistirilmis licretsiz bir fotograf
paylasma ve bu fotograflar1 diizenleme (efektli ya da efektsiz) uygulamasi iken;
giiniimiizde Android uyumlu cihazlarda da kullanilabilmektedir. Instagram paylasilan
fotograflarin Facebook, Twitter ve Flickr gibi sosyal medya ortamlarinda da
paylasilmasina olanak tanimaktadir. Kullanicilar bu fotograf sitesinde istedikleri
kullanicilar1 takip edebilmekte, takip etmedigi kullanicilarin da fotograflarini
begenebilmekte ve yorum yapabilmektedir. Bireyler disinda bir¢ok isletme de bu ortami

kullanmakta ve bu sayede iirlin ve hizmetlerinin tanitimin1 gergeklestirebilmektedir.

Bir diger fotograf paylasim sitesi “Pinterest” ise, mantar pano tarzi bir goriiniimii
olan bir sitedir. Kullanicilar bu sitede ilgi alanlar1 dogrultusunda olusturduklar1 gorselleri
farkli kategoriler altinda toplayip paylasabilmektedir (Ozutku vd., 2014, 5.143). isletmeler
de {irlin veya hizmetleri ile ilgili gorselleri pano iizerinde olusturdugu farkli kategoriler
altinda toplayarak tiiketiciler ile bu gorselleri paylasma imkani bulmaktadir. Bunula
birlikte diger fotograf paylasim sitelerinde de oldugu gibi site iizerinde kullanicilar diger

kullanicilara ait fotograflar1 begenebilmekte ve yorum yapabilmektedir (Aydin, 2017,
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s.24).

1.5.8. RSS

RSS (Rich Site Summary-Zengin Igerikli Site Ozeti), kullanicilarin siteye giris
yapmasina gerek olmadan RSS destekli web siteleri, bloglar veya podcastlerin iceriklerine
iliskin giincellemelerden haberdar olmalarina yarayan formatlarin tiimiidiir. RSS formati

sayesinde web sitelerindeki giincel bilgiler bir biitlin olarak kullanicilara aktarmaktadir

(Anderson, 2003, ss.10-11).

Bu teknoloji genellikle haber saglayicilar tarafindan kullanilmaktadir (Vural ve Bat,
2010, 5.3354). Ornegin, CNN.com ve BBC.co.uk gibi haber hizmetleri bilimsel yazilari

ve haberleri yayinlamak, kullanicilari bilgilendirmek amaciyla kullanmaktadir.

1.5.9. Sosyal haberler

Kullanic1 tarafindan paylasilan haberlerin web ortaminin bilinirligine gore
siralandigi ve bu paylasilan haberlere yorum yapabilme firsat1 veren, haberler, eglence ve
tartisma amaciyla gelistirilen sitelerdir. Bu tarz web siteleri moda giindemi yaratan
haberler {izerinde yogunlagsmakta ve buna ilave olarak demokratik katilima imkan

tanimaktadirlar.

Digg, haber paylasim sitelerinin en bilinenleri arasinda yer almaktadir. Bu site, ilk
olarak (2004 yilinda) sadece arkadas listesi hizmet vermekte iken, 2006 yilinda ii¢iincii
stiriimii ile bilim, teknoloji ve eglence gibi cesitli kategorileri de iceren bir haber sitesi

haline gelmistir (Spiliotopoulos, 2009, s.2).

Digg, igerik kesfedip bu igerikleri paylasmanin yaninda yeni arkadagliklar kurma

imkani da veren bir sosyal medya aracidir (www.digg.com). Digg’in amaci, kullanicilarin

diger kullanicilar i¢in diisiindiigii online siteleri ve icerikleri o kullaniciya gondermesine

yardimer olmaktir.

Isletmeler de bu haber sitesini aktif olarak kullanmaktadir. Béylece kendileri
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hakkinda yapilan haberleri takip edebilmekte veya kendileri ile ilgili yapilan ¢esitli
haberleri diger kullanicilarla paylasabilmektedirler (Satko, 2010, s.598).

1.5.10. Sosyal ag siteleri

Sosyal ag siteleri, i¢erigini kullanicilarin {irettigi; kullanicilarin diger kullanicilarla
stirekli iletisimde olmalarina firsat veren sanal ortamlar seklinde agiklanmaktadir (Kim
vd.,2010, s.216; Ozkan, 2013, s.386). Bu siteler sayesinde kisiler, yeni kisilerle
tanismakta, arkadas ve akrabalariyla iletisimde olabilmektedirler. Sosyal ag sitelerinde
kullanicilar bir isim altinda hesap olusturmakta ve bu hesap tzerinden diger kullanicilarla

iletisimini ve etkilesimini devam ettirmektedir.

Sosyal ag sitelerini Boyd ve Ellison (2008, s.211), “bireylerin sumirlt bir sistem
icerisinde agik veya yari agik profil olusturmalarina izin veren, paylasim iginde
bulunduklart diger kullanicilarin listesini ve sistem icinde bagskalar: tarafindan

olusturulmus baglanti listelerini gosteren web tabanli servisler” olarak tanimlamaktadir.

“Facebook™, sosyal ag siteleri arasindan en bilineni olarak ifade edilmektedir
(Aydin, 2017, s.21) Facebook, kullanicilarin akraba ve arkadaslariyla iletisim halinde
olmasina yarayan bir sosyal ag sitesidir. Facebook, 2004’te Mark Zuckerberg tarafinda
Harvard Universitesi dgrencilerinin birbirleriyle iletisim kurmasi igin kurulmustur. 2006
yilindan itibaren ise bu sosyal ag sitesi herkesin kullanimina ac¢ilmistir (Yagmurlu, 2011,
s.7). Alexa istatistiklerine gore ise Facebook, web (zerinde ziyaret edilen 500 site

icerisinde en fazla ziyaret edilen tgunc sitedir.

Facebook kullanicilar1 tanimadiklar1 diger kullanicilar1 arkadas olmaya davet
edebilmektedir. Bu sayede kullanicilar hem kendi arkadaslariyla hem de bu site araciligiyla

tanistig1 diger kisilerle etkilesim halinde olabilir ve boylece sosyal agin1 genisletebilirler.
1.6. Reklam Kavramm

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin en dnemli unsurlarindan olan reklam, tiiketicinin

bir liriin veya hizmet hakkinda bilgilendirilmesini ya da bilinen bir iiriin veya hizmetin
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hatirlatilmasini, hedef kitlenin ikna edilmesini saglayan ve bu amagla bir bedel ddeyerek
kitle iletisim araglarindan faydalanan bir etkileme yontemi olarak ifade edilmektedir
(Eldenvb., 2003, ss.13-14). Reklama iliskin gesitli tanimlar bulunmaktadir. Jefkins (2001)
reklami; bir Uriin veya hizmeti en az girdiyle iiretmek, tiiketicileri iiriinii satin alma
noktasinda ikna etmek ve bu amagla en giiclii masaji 6ne slirmek i¢in yararlanilan

calismalarin tiimii seklinde agiklamaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association-AMA) reklamin
tarifini {ireticiler agisindan yaparak, reklamin kisisel satisin haricinde, bir {iriiniin,
hizmetin veya fikrin belirli bir bedelinin 6denmesi karsiliginda gerceklestirilen tanitim
cabasi oldugunu ifade etmektedir. Tiiketici agisindan degerlendirildiginde ise reklam;
pazarda tuketicinin istek ve ihtiyaglarina uygun bulunan bircok triin arasindan en avantajli
olanini se¢mesine yardimei olan, mal ve hizmetler ile ilgili bilgi veren, tanitan ve satin
alma karar siirecinde tiiketiciye destek olan bir aragtir (Elden vb., 2003, ss.13-14). Bu
tanimdan da anlasilacag1 gibi reklamlar, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda 6nemli

bir etki yaratmaktadir.
1.7. Reklamin Ozellikleri

Elden ve Avsar, reklamlarin 6zelliklerini su sekilde siralamislardir (2003, s.10);

Reklam, pazarlama iletisiminde bulunan bir faktordiir.

e Reklam, belirli bir licret karsiliginda yapilir.

e Reklam, reklam veren kisilerden tiiketicilere dogru olan bir iletidir.

e Reklam, bir kitle iletisim aracidir.

e Reklam verenler ve kuruluslar bellidir.

e Reklam araciligiyla tiiketiciler satin alma davranigina ikna edilmeye ¢aligilir.

Reklamlarin tiiketicilere aktarmak istedikleri mesajlarinda tiriinler, hizmetler ve
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oduller bulunmaktadir.
1.8. Reklamun Islevleri

Reklamin temel islevi, hedef kitleyi {iriin satin almaya istekli hale getirmek ve
sonrasinda bu iirliniin satisin1 yapabilmek, bu sayede de ekonomik fayda saglamaktir.
Buradan hareketle, reklamlarin temel iglevleri bilgilendirme, ikna, hatirlatma ve deger

katma olmak tizere dort baslikta ele alinabilir.

1.8.1. Bilgilendirme

Genellikle pazara yeni bir iirlin veya hizmet girdiginde iireticiler hedef kitlenin
ilgisini gekebilmek, yeni giren Grtnin niteliklerini, faydalarini ve digerlerinden ayirt edici

ozelliklerini duyurmak amaciyla tiikketiciyi bilgilendirirler.

1.8.2. ikna etme

Rekabet ortaminin var oldugu durumlarda, markay: daha fazla kisiye duyurabilmek,
satin alina bilirligini arttirmak, tiiketicilerin mevcut {irtin ile ilgili tutumlarin1 olumlu

yonde degistirmek ve de o iirlinii denemeleri i¢in ikna etme amacini tagir.

1.8.3. Hatirlatma

Uriiniin olgunluk déneminde oldugu veya mevsimsel talebin gegerli oldugu Griinler
icin, tercih edilebilirliginin olmadigr donemlerde de {iriiniin ve markanin unutulmamasi
icin hatirlanmasini, tliketicilerin iiriinii nereden temin edebileceklerini 6grenmeleri

amaciyla kullanilir.

1.8.4. Deger katma

Reklamcilar iiriin ve hizmetlere bir kisilik, fark: bir anlam katma ¢abasindadirlar.
Markalarin rakiplerine kiyasla daha nitelikli gériinmesini saglamak i¢in reklamin deger

katma fonksiyonunu kullanirlar.
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1.9. Sosyal Medyada Reklam

Internetin hizl gelisimi ile tilketim aliskanliklarinda, dinamik pazar yapisinda gozle
goriiliir bir degisme meydana gelmistir. Bu degisim ile bilgiye ulasim kolaylasmus,
isletmeler ve tiiketiciler arasinda ¢ift yonli bir iletisim ortami olusmustur. Giiniimiizde
sosyal medya ortamlar1 milyonlarca potansiyel tiiketiciye ayni anda ulasabilmesi
sebebiyle isletmeler acisindan son derece dnemli bir hale gelmis ve bir reklam ortami

olarak goriilmeye baglanmistir (Kazangoglu vd., 2012, s.160).

Sosyal medya reklamlari, sosyal medya ortamlar1 aracilifiyla kullanicilara iletilen
reklam unsurlaridir. Bu reklam gesidi, bir kampanya mantiginda ve kisa sureli bir internet

reklam uygulamasi seklinde agiklanmaktadir (Akkaya, 2013, $.59).

Sosyal medya reklamlari, kisilerin akraba veya arkadaslar1 ile strekli olarak iletisim
kurmasi sebebiyle geleneksel medya reklamlarina kiyasla ¢ok daha giicliidiir. Gegmiste
isletmeler reklam verirken bu reklamlarin {irtiniin 6zelliklerini ve faydasini anlatmasina
odaklanirken giiniimiizde isletmeler bir reklamin kisisellestirilmis bir icerige sahip

olmasina 6zen gostermektedirler (Kerpen, 2011, s.176).
1.10. Sosyal Medya Reklamlarinin Geleneksel Reklamlardan Farki

Reklam ortamlar igerisinde yer alan ve en eski tanitim faaliyetleri kapsaminda yer
alan geleneksel reklamlar, teknolojik gelisimin beraberinde sosyal medya reklamlarinin
gerisinde kalmistir. Sosyal medya, son donemlerde bulyuk kullanici Kitlesine sahip olmasi,
maliyetlerin diisiik olmasi, geri bildirimin saglanmasi ve biiyiik potansiyelleri iginde
barindirmasi nedeniyle isletmelere onemli imkanlar saglamaktadir (Kazangoglu vd., 2012,
s.161). Sosyal medya reklamlarimin bir diger en Onemli Ustiinliigii ise, reklamlarin
Ol¢iilebilmesi sayesinde, tiiketicilerin sembolik ihtiyaglarinin belirlenmesinde biiylik

Onem tasiyan tiiketici profilinin belirlenebilmesidir (Akkaya, 2013, s.13).

Sosyal medya reklamlari ile geleneksel reklamlar arasindaki diger farkliliklar ise,

geleneksel medya reklamlari uzmanlar tarafindan yapilmaktadir, reklamin igerikleri
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uzmanlarca belirlenir ve tiliketiciye aktarilir, ancak sosyal medya reklamlarinda ise
uzmanlik gerekmez, diizenlenen igerik kullanicilar tarafindan aktarilir. Geleneksel medya
reklamlar1 oldukga maliyetlidir. Fakat, sosyal medya tzerinden gergeklestirilen pazarlama
faaliyetleri, geleneksel pazarlamaya kiyasla ¢ok daha az maliyetli, kolay ve hizlidir

(Dikbiyik, 2016, 5.42).
1.11.Sosyal Medya Reklam Boyutlar

Sosyal medya reklamlari, bilgi saglama, eglence sunma, giivenilir olma ve

ekonomiye katki saglama olmak tizere dort boyutu kapsamaktadir.

1.11.1. Bilgi saglama

Bilgi saglayan reklamlar, iiriin pazara ilk girdiginde, ilgi ¢ekme, tiriin kullanimi
hakkinda bilgi verme ve diger iirlinlerden ayrilan 6zelliklerini ortaya koyma amaciyla
gerceklestirilirler. Reklamlarin bir {irlin veya hizmet hakkinda verdigi bilgiler,
tlketicilerin o iirine yonelik tutumunu ve satin alma kararlarini olumlu ya da olumsuz

olarak etkileyebilir.

Literatiirdeki bulgular, sosyal medya reklamlari ile bilgi saglama boyutu arasinda

bir iligki oldugu sonucunu ortaya koymaktadir. Bu ¢alismalardan bazilari;

Ducoffe (1996) ¢evrimigi reklamlar ile bir tirline karsi1 olusan tutum arasinda bir
iliski olup olmadigini incelemis ve ¢alisma sonucunda bilgi saglama faktorti ile bir iiriine

kars1 olusan tutum arasinda giiclii ve olumlu bir iligki oldugu ortaya konulmustur.

Wang vd. tarafindan 2009 yilinda yapilan arastirmada da benzer sekilde, ¢evrimigi
reklamlarin tutum iizerinde yarattigi etki arastirmistir. Arastirmanin bulgulari, sosyal
medya reklamlarinda bilgi verme faktoriiniin tutum iizerinde olumlu ydnde bir etki

olusturdugu yoniindedir.

Keskin ve Bas (2015) tarafindan yapilan arastirmada sosyal medya araglarinin

tiikketici davranislari tizerinde nasil bir etki yarattigi iizerinde durulmustur. Aragtirma
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sonunda, tiikketicilerin sosyal medyada yapilan yorumlar1 ve diger kullanicilarin

diisiincelerini 6nemli buldugu sonucuna ulasilmistir.

Cagliyan vd. tarafindan 2016 yilinda yapilan ¢alismada, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda sosyal medya reklamlarinin rolii arastirilmistir. Arastirmanin bulgularina
gore, tiketiciler ihtiya¢ duydugu bir iriinii satin almadan Once sosyal medya
ortamlarindan o iiriin hakkinda arastirma yapmaktadirlar. Dolayisiyla, tiiketicilerin satin

alma davraniglarinda sosyal medya reklamlarinin olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Yiicel ve Kizkapan (2016) tarafindan gerceklestirilen calismada ise, sosyal
medyanin tiiketici satin alma karar siirecinde algi, tutum ve satin alma davranisi
tizerindeki etkisi arastirilmistir. Aragtirmanin sonucunda, sosyal medya reklamlarinda
bilgi saglama boyutu ile sosyal medyaya yonelik tutum arasinda olumlu yonlii bir iligki

oldugu sonucuna ulagilmistir.

1.11.2. Eglence sunma

Eglence, tiiketici ile marka arasinda duygusal bir iliski kuran ve bu sayede miisteri
sadakatini arttiran, reklamin gtictini olumlu etkileyen dnemli bir faktérdur (Amjad, 2015,
s.467). Bir diger degisle, tiiketiciler tarafindan isletmenin mesajina olumlu cevap

verilmesinde eglenceli reklamlarin rolii oldukga fazladir (Liu vd., 2012, $5.25-28).

Literatiirdeki bulgular, sosyal medya reklamlarda eglence sunma boyutu ile
cevrimigi satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski oldugunu yoniindedir. Bu

caligmalardan bazilari;

Ducoffe (1996) c¢evrimigi reklamlar ile bir iirline karsi olusan tutum arasinda bir
iliski olup olmadigini incelemis ve arastirma sonucunda eglence faktori ile bir Grline kars1

olusan tutum arasinda gii¢lii ve olumlu bir iliski oldugu ortaya konulmustur.

Wang vd. tarafindan 2009 yilinda yapilan arastirmada, sosyal medya reklamlarinin
tutum {izerinde yarattigr etki arastirmistir. Arastirmanin bulgulari, sosyal medya

reklamlarinda eglence faktoriiniin tutum Uzerinde olumlu yonde bir etki olusturdugu
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yonundedir.

Chung ve Muk’un 2017 yilinda yapmis oldugu ¢alismada, literatiirde yeralan diger
caligma bulgularin tersine, sosyal medya reklamlarinin eglence faktoru ile tutum arasinda

olumlu yonde bir iligkinin olmadigini sonucuna varilmaistir.

Yiicel ve Kizkapan (2016) tarafindan gerceklestirilen c¢alismada ise, sosyal
medyanin tiiketici satin alma karar siirecinde algi, tutum ve satin alma davranisi
tizerindeki etkisi arastirilmistir. Arasgtirmanin sonucunda, sosyal medya reklamlarinda

eglence faktorii ile tutum arasinda olumlu yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.

1.11.3. Gluvenilir olma

Reklamlarin giivenilir olmasi, tiiketicilerin isletmelerin reklamlarini giivenilir bir
bilgi kaynagi olarak gérmesi seklinde agiklanabilir. Bu glivenilirlik cogunlukla tiiketiciler
tarafindan reklamin dogrulugu olarak ifade edilir. Giivenilirlik kavrami; sosyal medyada,
topluluklarin bir araya gelmesinde, bilgilerin ortaya c¢ikmasinda, bilginin kisilere

iletilmesinde olduk¢a 6nemlidir (Adal1 vd., 2012: 150).

Literattrdeki bulgular, sosyal medya reklamlarinin giivenilirligi ile reklamlara kars1

olan tutum arasinda anlamli bir iliski oldugunu yoniindedir (Ponte vd., 2015, s.294).

MacKenzie ve Lutz tarafindan 1989 yilinda gergeklestirilen olan ¢alismada,
tiiketicilerin satin alma davraniglarinda reklamlara olan giivenin 6nemli bir faktor oldugu

ifade edilmistir.

Aragtirmalar, sosyal medya kullanicilarinin birbirleri ile yaptiklar1 bilgi aligverisi
sonrasinda kendilerini giivence altina alabileceklerini, dolayisiyla da giiven faktorii ile

satin alma arzusunu artirabileceklerini ortaya koymaktadir (Han ve Windsor 2011, s.36).

Wang (2009) tarafindan yapilan arastirmada, literatiirde yer alan diger calisma
bulgularin tersine, sosyal medya reklamlarinin giivenilir olma faktorii ile tutum arasinda

anlamli bir iliski olmadig1 sonucuna varilmistir.
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1.11.4. Ekonomiye katki

Reklamlarin ekonomiye olan katkilar1 hakkinda iki farkli yaklagim bulunmaktadir.
Birincisi, bir iiriin veya hizmetin satin alim karar siirecinde tiiketicinin kararsiz kalmasi
noktasinda reklamlar belirli bir markada karar kilmasinda yardime1 oldugudur. Ikincisi ise
reklamlarin; tiketicilerin bir Grindn taninirhigi, fiyati ve kalitesi hakkindaki diistincelerini

etkileyen 6nemli bir unsur oldugudur (Meral, 2006, s.395).

Sosyal medya, bir iirlin satin alim siirecinde tiiketiciye zaman ve para tasarrufu
saglamaktadir (Balakrishnan, 2013, s.699). Dolayisiyla, reklamlarin ekonomiye olumlu

bir deger yarattig1 ifade edilebilir (Akkaya, 2013, s.109).

Azeem ve Haq tarafindan 2012 yilinda yapilan arastirmada, sosyal medya
reklamlarina yonelik algi incelenmistir. Arastirmanin bulgulari, sosyal medya
reklamlarinin tiiketicilerin tutumlarim etkiledigi ve dolayisiyla da ekonomiye katki

sagladig1 yoniindedir.

Ting vd. (2015) arastirmasinda, reklamlarin ekonomiye katki saglama boyutunu
genc ve yetigkinleri ele alarak incelemistir. Calismanin sonunda, ekonomiye katki saglama
boyutunun hem yetiskinler hem de gengler agisindan reklam tutumunu etkileyen 6nemli

bir faktor oldugu sonucuna ulasilmistir.

Wang ve Sun tarafindan 2010 yilinda gerceklestirilen arastirmada, sosyal medya
reklamlart ile ekonomiye katki saglama boyutu arasinda olumlu bir iliski oldugu ifade

edilmistir.

Wang vd. (2009) tarafindan gergeklestirilen calismada, sosyal medya reklamlarina
iligkin algilarin tutum iizerinde meydana getirdigi etki incelenmistir. Arastirma bulgulari,
sosyal medya reklamlarinin ekonomiye katki saglama boyutunun tutum {izerinde olumlu

yonde bir etki yarattig1 yonundedir.

Ylcel ve Kizkapan (2016) tarafindan gerceklestirilen calismada ise, sosyal

medyanin tiiketici satin alma karar silirecinde algi, tutum ve satin alma davranisi
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tizerindeki etkisi aragtirilmigtir. Arastirmanin sonucunda, sosyal medya reklamlarinda
ekonomiye katki saglama faktorii ile tutum arasinda olumlu yonlii bir iliski oldugu

sonucuna ulasilmigtir
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2.KULTUR VE KULTUR MODELLERI
Bu boéliimde kiiltiir kavramina ve kiiltiirleraras: yaklagimlara deginilmistir.
2.1. Kiiltiir Kavram ve Kiiltiirlerarasi Yaklasimlar

Kiiltiir, 19. yiizyillara kadar toprag: islemek, bitkileri veya hayvanlar yetistirmek
olarak tanimlanmaktaydi (Dollot, 1994). Bu tanim 19. ylizyila gelindiginde degismis ve
kiiltiir, toplumlara ait olan fikir, yasam tarzi, inan¢ ve deger sistemini ifade etmekte

kullanilan bir kavram haline gelmistir (Kocadas, 2006, s.2).

Kroeber ve Kluckhohn 1952 yilinda kiiltiir ile ilgili olan agiklamalar1 aragtirmistir.
Bu aragtirmanin bulgular1 164 farkli kiiltir tanimi oldugunu agiga ¢ikarmistir. Bu sonugtan
yola c¢ikilarak, kiiltiiriin tek bir tarife bagl kalabilecek bir olgu olmadigi sdylenebilir.
Bunun nedeni ise kiiltiirii olusturan bir¢ok faktoriin bulunmasidir. Bu faktorleri Hall ve
Neitz (1993) ii¢ baslikta ele almistir. Bunlardan ilki toplumun sahip oldugu diisiince ve
bilgiler, ikincisi insanlarin {iretmis olduklar1 araclar ve sonuncusu ise bireylerin
sergiledikleri sosyal eylemleri olarak ifade edilmis ve kiltiiriin olusumunda bu tg¢ faktorin

etkili oldugu ortaya konulmustur.

Turk Dil Kurumu ise kiiltiir kavramint “Tarihsel, toplumsal gelisme siireci icinde
yvaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar: yaratmada, sonraki nesillere
iletmede kullanilan, insamin dogal ve toplumsal cevresine egemenliginin Ol¢iisiinii

gosteren araglarin biitiinii” seklinde tanimlamaktadir (TDK, 2014).

Kiiltiirel degerler, bireyin yasadig1 toplumsal yapiya uygun olarak hayatlarini nasil
devam ettireceklerini iletir (Welsch, 1999). Anthony Giddens kiiltiiriin bireylerin yasam
tarzlarimi etkileyerek, kiyafet tercihlerini, calisma sartlarinin bigimlenmesine, sahip
olunacak dini inanglarina ve bos olan zamanlarini nasil degerlendireceklerine kadar birgok
konuda bireyleri etkiledigini ifade etmistir. Kiiltiir bunlarin yaninda, bireyin konugma
tarzini, tlkettikleri yiyecekleri ve dans etme sekillerini ve yasam rutinlerini de

etkilemektedir.
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Kiiltiirtin gesitli 6zellikleri bulunmaktadir ve bu 6zellikleri Giiveng (2002,5.15-18),

aciklayict ve sistematik bir sekilde siralamistir:

e Kiiltur, 6grenilebilen bir olgudur. Bu sebeple egitim kurallarina ve yasalara uygun

olmalidir.

o Kiiltiir, dil araciligiyla nesilden nesille aktarilabildigi i¢in kusaklar arasi varligini

strddrdar.
e Her toplumun i¢ dinamikleri ve 6gretileri kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterir.

e Kulttr toplumsal yasanti icerisinde olgunlasip gelisen bir olgudur. Bunun yaninda

kiiltiir i¢inde kisisel deger ve tutumlar da 6nemli bir yer tutmaktadir.
e Kiltur, dinamik bir olgudur.

e Kiiltiir birlestirici oldugu kadar ayristiricidir. Toplum igerisinde uyumlu olan

kiiltirler biitiinlesme egilimine sahiptirler.
e Kaiiltur soyuttur.

Cesitli kiiltiir yapilarmin bulunmasi ve bunlarin arasinda olusan uyusmazlik, birgok
arastirmaya yol acmustir. Bu arastirmalar kapsaminda, literatiirdeki en seckin
aragtirmacilar; Fons Trompenaars, Shalom Schwartz ve Geert Hofstede olarak
goriilmektedir. Kiiltiirel degerlendirmenin yapilabilmesi siirecinde bu arastirmacilarin

calismalar1 oldukc¢a 6nemlidir.

2.1.1. Fons Trompenaars: Yedi Kulturel Boyut

Trompenaars kilturt ¢ katmana (dis, orta ve gekirdek katman) ayirmis ve kilttrtin
tipk1 bir sogana benzedigini ifade etmistir. Sekil 1’de goriildiigii lizere kiiltiiriin gozle
gorulebilen (-agik) kismi kiltir modelinin dis katmanidir. Bir toplumun kultiiri hakkinda
bilgi sahibi olmayan kisiler, o kiiltlire ait olan {iriinler aracilig ile bilgi sahibi olmadiklar1

kiilture dair bircok ipucu elde edebilirler (Ornegin; dil, yemek, moda, mimari yapilar vb.).
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Normlar ve degerler kiltir modelinin orta katmaninda yer alir. Bir kiiltlre bagli olan
kisilerin, dogru veya yanlig olarak nitelendirdikleri davranislar, iyi veya kotlye nasil karar
verdikleri orta katmani olusturmaktadir. Kiiltiir modelinin en i¢ kismini ise ¢ekirdek
katman olusturur. Bu katman kapalidir ve ancak temel degerlerden yola gikilarak
varsayimlarda bulunulur. Cekirdek katman, dis ve orta katmanin ingasinda onemlidir

(Trompeneears ve Turner, 1998, s.53).

Kaynak: (Trompenaars ve Woolliams, 1998)

Sekil 1: Trompenaars’in Onerdigi Kiiltiir Modeli

Fons Trompenaars, ‘’Riding the Waves of Culture’” adli ¢caligmasini 1998 yilinda
ve 40 farkli Glkede gergeklestirmistir. Bu ¢aligmanin kapsamini 46000 yonetici dizeyinde
calisan personel olusturmaktadir.

Arastirma, yedi kiiltiirel boyut meydana getirmistir. Bu boyutlar;
e Evrensellik — Grup aidiyeti (kurallar — iliskiler)

o Bireysellik- Toplumculuk (birey- grup)
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e NOtr — Duygusal (duygu gosterme durumu)
e Yaygin — Lokal (katilim cesitliligi)
e Kazanilmis statii — Verilmis statii (statlilerin nasil ayarlandigi)

e Zaman yonelimi (gegmis, simdiki, gelecek zaman odagi/ uzun-kisa vadeli

diisiinme)
e Icsel kontrol — Dissal kontrol (kisinin kendisini kontrol etme kaynaklari)
2.1.1.1. Evrensellik — Grup aidiyeti

“Her durum igin tek bir kurallar m1 gecerli olmali yoksa, her duruma gore farkl
kurallar m1 gegerli olmalidir?” sorusuna cevap aranmaktadir. Evrensellik anlayisinin
yiiksek oldugu toplumlarda kurallar giivenden ve insan iliskilerinden ¢ok daha fazla
onemlidir. Grup aidiyetinin yiiksek oldugu toplumlarda ise, insan iligkileri ve giiven

kurallarin 6niine gegmektedir (Trompeneears ve Turner, 1998, s.88).
2.1.1.2. Bireysellik-Toplumculuk

“Onemli olan bireysel olarak hareket etmek midir, yoksa bagli olunan grup ile ve
grubun hedefleri dogrultusunda hareket etmek midir?” sorusuna cevap aranmaktadir.
Bireysellik anlayisin1 benimseyen toplumlarda “ben” fikri oldukg¢a fazladir, bireyler
yalnizdir, sorumluluklar1 fazladir ve genellikle tek baslarima hareket etmektedirler.
Toplumculuk anlayisint  benimseyen toplumlarda “ben” fikri fazladir, bireyler
sorumluluklarin esit dagildig1 gruplar igerisinde yer alirlar ve tek hareket etmekten

hoslanmazlar (Trompeneears ve Turner, 1998, s.67).
2.1.1.3. Notr — Duygusal

“Duygularin1 gostermek mi yoksa, saklamak mi daha dogrudur?” sorusuna cevap
aranmaktadir. Notr toplumlarda kisiler, duygularin1 kontrol etmeyi tercih ederler,

birbirlerine kars1 mesafeli ve yakin temastan kaginirlar.
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Duygusal toplumlarda kisiler, duygularini saklamazlar, kalabalik ortamlarda giiliip

aglayabilirler ve yakin temastan kaginmazlar. (Trompeneears ve Turner, 1998, 5.79).
2.1.1.4. Yaygin — Lokal

“Konular bir biitiin olarak mi yoksa, boliimlere ayrilarak mi incelenmelidir”,
“Hersey birbirine baglhh midir yoksa, birbirinden bagimsiz midir?” sorularma cevap
aranmaktadir. Yaygin toplumlarda, sosyal hayat ile 6zel hayat birbirinden ayrilmaz,
esneklik ve anlayis hakimdir. Lokal toplumlarda ise kamusal alan ile 6zel hayat

birbirinden ayrilir, kesinlik ve seffaflik hakimdir (Trompeneears ve Turner, 1998, s.100).
2.1.1.5. Kazamlms statii — Verilmis statu

“Kazanilmis statli mii yoksa, verilmis statii mii basar1 olarak degerlendirilmelidir?”
sorusuna cevap aranmaktadir. Kazanilmis statiiniin benimsendigi toplumlarda, unvanlar
sadece gerekli goriilen zamanlarda kullanilmaktadir, kisiye olan saygi o kisinin sahip
oldugu bilgi ile dogru orantilidir. Verilmis statiiniin benimsendigi toplumlarda ise,
unvanlar kurumdaki konumun vurgulanmas: amaciyla kullanilir, kisiye duyulan saygi
kurum i¢inde bir 6l¢ii olarak degerlendirilmektedir (Trompeneears ve Turner, 1998,

s.116).
2.1.1.6. Zaman yonelimi

“Zaman dikkatlice yonetilecek kisith bir kaynak midir yoksa, farkli olaylarin yer
degistirebilecegi esneklikte kullanilabilir mi?” sorusuna cevap aranmaktadir. Farkli
toplumlarda yetisen kisiler zaman ve zaman kullanimu ile ilgili farkli algilara sahip
olabilirler. Ornegin, baz1 toplumlar gegmis odakli, bazilar1 simdi odakli ve bazilari ise

gelecek odaklidirlar (Trompenaars ve Woolliams, 1998, s.132).
2.1.1.7. i¢sel kontrol — Dissal kontrol

“Cevreyi biz mi kontrol etmeliyiz yoksa, ¢cevre mi bizi kontrol etmelidir?’’ sorusuna

cevap aranmaktadir. Trompenaars, I¢sel kontrolii ve digsal kontrolii olan iist diizey
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yoneticileri birbirleri ile karsilastirmistir. I¢sel kontrole sahip iist diizey yoneticiler, diger
calisanlara karsi “ben merkezli” bir tavir sergilerler ve kontrolii eline alamayacaklari
ortamlara girmezler. Digsal kontrole sahip iist diizey yoneticiler ise, uyumlu, diger

calisanlarin da ¢ikarlarini diisiinen ve baris odakli bireylerdir (Trompeneears ve Turner,
1998, 5.132).

2.1.2. Shalom Schwartz: Kultiirlerarasi Degerler

Schwartz 1992 yilinda gerceklestirmis oldugu calismasinda, kiiltiirleraras1 degerler
kuramin1 gelistirmis ve degerin belirli inanglar serisini olusturdugunu, meydana
gelebilecek olan davranislari saptayan, olaylari yorumlamada kisilere yol gosteren bir
kavram olmanin yaninda kendi igerisinde 6nem siralamasi yapan bir olgu oldugunu

belirtmistir.

Degerler, kisilerin yasamlarina kilavuzluk eden, istenilen ve durumdan duruma
degiskenlik gosteren hedeflerdir (Kluckhonh, 1951, s.395). Bu hedefler, grup ve kisilerin

savasmak zorunda kaldig1 ti¢ hususu yansitirlar. Bunlar;
e Biyolojik organizmalar olarak tiiketicilerin ihtiyaglari,
e Koordine edilmis olan sosyal iliskilerin gereklilikleri,
e Gruplarin yasami ve saglikli fonksiyonlar1 i¢in zorunlu hususlar.

Schwartz’1n ¢alismasinin sonucunda bu ii¢ evrensel husus on temel deger meydana
getirmistir. Bu olusan degerler bireylerin davraniglarina iliskin motivasyonlarini
yaratmaktadir (Schwartz, 1992, s.41). Schwartz tarafindan 73 farkl ilkede yapilan

calisma ile diinyanin kiiltiirel bir haritas1 ¢ikartilarak olusturulan degerler su sekildedir;

Gug (Power): Sosyal stat, otorite, zenginlik, toplumsal itibar1 elde etme ve insanlar

tizerinde kontrol kurma istegi olarak tanimlanir.

Basar1 (Achievement): Sosyal standartlar ¢cergevesinde gerceklestirilen ve kigisel
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becerileri  gostererek  rekabet sonrasinda kazanilan  Dbireysel basar1  olarak

tanimlanmaktadir.

Hazciik (Hedonism): Kisinin kendisi ile 1ilgili hosnutlugu ve kisisel

faaliyetlerinden aldig1 zevk olarak tanimlanmaktadir.

Uyarim (Stimulation): Hayata karsi heyecan duymak, yenilik¢i ve cesur olmak

seklinde tanimlanmaktadir.

Kendini Yonetme (Self Direction): Baskalarina bagli kalmadan kendi davranigini
secmek, Ozgiin disiinceler Tlretebilme, yaratma ve arastirma kabiliyeti olarak

tanimlanmaktadir.

Evrensellik (Universalism): Sosyal adalet duygusu, anlayis, takdir, hosgoruliiliik,
minnet duygusu, diinya barigi, bilgelik, esitlik ve dogayr koruma arzusu olarak

tanimlanmaktadir.

Yardimseverlik (Benevolence): Alcak goniillii ve sadik olma, yakininda bulunan
insanlarin refahim1 artirmak i¢in c¢aba harcama, insanlar1 koruma istegi olarak

tanimlanmaktadir.

Geleneksellik (Tradition): Gelenek ve goreneklere saygili, miitevazi, dindar,
tlhiml1, sahip olunan kulturiin gerektirdigi fikir ve degerlere uyumlu ve bagli olma seklinde

tanimlanmaktadir.

Kurallara Uyarhlik (Conformity): Kurallar dogrultusunda bireysel hareketlerin
kisitlanmasi, sosyal normlara uyum saglama, diger bireylere zarar vermeme, saygili ve

kibar olma olarak tanimlanmaktadir.

Guvenlik (Security): Ayni toplumda yasayan bireylerle uyumlu olma, aidiyet

duygusu, sosyal diizen, aile ve milli giivenlik olarak tanimlanmaktadir.

Gelistirilmis olan bu on temel degerin, dort ana kisilik 6zelligi ile iliskili oldugu

ifade edilmektedir (Trompenaars ve Turner, 1998, 5.90). Ornegin; Kendini gelistirme
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arzusunda olan bireyler, basari, gii¢ ve hazcilik 6zelliklerine sahiptir.

e Degisime agik olan bireyler, hazcilik, kendini yonetme, uyarilma 6zelliklerine

sahiptir.

e Muhafazakar bireyler, yardim severlik, geleneksellik, giivenlik degerlerine

sahiptir.

e Kendini asmis bireyler, kurallara uyarlilik ve evrensellik 6zelliklerine sahiptir.

Uyanima Yardimseveriik

~

|
Uyum
S

Geleneksellik J

Gug

Kaynak: (Trompenaars ve Turner, 1998).

Sekil 2: Motivasyonel Deger Tiplerinin Teorik Yapisi

Her bir deger, birbiriyle uyumlu veya tamamen zttir. Ornegin, yardimseverlik
degeri ile basar1 degeri ve geleneksellik degeri ile uyarim degeri genellikle birbirleri ile
catigmaktadir. Diger yandan ise yardim severlik degeri ile kurallara uyarlilik degeri ve gii¢
degeri ile de giivenlilik degeri genellikle birbirleriyle benzer degerler olarak ifade

edilmektedir.



41

2.1.3. Geert Hofstede: Kultlr Boyutlar:

Hofstede 2001 yilinda kiltiirli, belirli bir gruptaki ya da simftaki bireyleri
digerlerinden farklilastiran kolektif programlama olarak ifade etmistir. Bu kapsamda
Hofstede, 40 farkli kiiltirden 117.000 c¢alisanin katilimi ile bir arastirma
gerceklestirmistir. Aragtirmanin sonuglar1 dort faktor iizerinden degerlendirilmistir.
Ancak sonraki caligmalarda dort faktore bir faktor daha eklenmis ve bes kiiltiirel boyut
elde edilmistir. Bunlar; glic mesafesi, bireyselci/ kolektivist yapi, belirsizlikten kaginma,
maskulen/feminen toplum, uzun vadeli/kisa vadeli oryantasyondur. Bu boyutlar, kiiltiirel
farliliklarin ortaya konulmasi (Taras ve Steel, 2009, ss.55-59), kurumlarin, kisilerin veya
gruplarin kiiltiirlerarasi etkilesim diizeylerinin belirlenmesi agisindan oldukg¢a 6nemlidir

(Adair vd., 2009, s.145).
2.1.3.1. Gic¢ mesafesi (power distance)

Glic mesafesi, toplumda var olan esitsizlikle ilgilidir. Hofstede (1984), “Tum
toplumlar egittir, fakat bazilar: daha esitsizdir” ifadesiyle bu esitsizligi ortaya koymustur.
Gug, itibar ve konum her kiiltiirde farkli algilanmaktadir. Dolayisiyla burada dikkate deger
olan o kiiltiirde yasayan bireylerin ve orgiitlerin esitsizlige gosterdigi tolerans seviyesiyle
ilgilidir. Bu kapsamda giic mesafesi, “Toplum icerisinde daha az giice sahip olan
bireylerin giiciin esitsiz dagilivmini  kabul etme ve arzulama dereceleri” olarak

tanimlanmaktadir (Hofstede, 1984).

Tablo 3: Diisiik-Yiiksek Gii¢ Mesafesine Sahip Toplumlarin Ozellikleri

Diisiik Gii¢c Mesafesi Yiksek Gug Mesafesi
Toplumun esitsizlik seviyesi diigiiktiir. Giigliilerin ayricaliklari belirgindir.
Insanlarin bagimlilik seviyeleri esittir. Giigsiizler giigliilere bagimlidir

Gii¢ kullanmak yasaldir. Dogruyu ve yanlis1 giiclii olan belirler.
Guglaler ile gugsuzler uyum halindedir. Gucluler ile giigsiizler ¢atigma halindedir.
Gigstizler igbirligi yaparlar. Gligstizler diisiik seviyede isbirligi yaparlar.
Cocuklara aile bireyi gibi davranilir. Cocuklara itaat ogretilir
Ayricaliklar 6n plana ¢ikarilmaz. Ayricaliklar stirekli vurgulanir.

Kaynak: (Hofstede, 1984)
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Hofstede tarafindan gergeklestirilen ve 53 iilkenin katildig1 arastirmada en yiiksek
giic mesafesine sahip iilke Malezya, en diisiik glic mesafesine sahip {ilke ise Avusturya
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma kapsamina dahil edilen Isveg ve Tiirkiye nin giig
mesafesi diizeylerinin farkli oldugu gériilmektedir. Tiirkiye 18. sirada, Isveg ise 47/48.
sirada bulunmaktadir, bu da Isve¢’in Tiirkiye’ye kiyasla daha az glic mesafesine sahip bir

toplum oldugunu ortaya koymaktadir.
2.1.3.2. Belirsizliklerden ka¢inma

Toplumlar, kiiltiirel deger yapilarina gore bireyci veya kolektivist toplum olarak
farklilik gostermektedir. Bireyci kiiltiirler, dzgiirlige ve tercihlere oldukga fazla kiymet
veren, “biz” kelimesinden ¢ok “ben” kelimesini kullanan, rekabetciligi 6n planda tutan,
bireysel davranisa Onem veren toplumlardir. Kolektivist kiiltiirler ise, toplumsal
cercevelere odaklanan, insan iliskilerine ve etkilesime olduk¢a Onem veren, “ben”

kelimesinden ¢ok “biz” kelimesini kullanan toplumlardir.

Tablo 4: Belirsizliklerden Kaginma Diizeyi Farkli Toplumlarin Ozellikleri

Diisiik Belirsizlikten Kacinma Yiiksek Belirsizlikten Kacinma
Belirsizlikten kaginilamaz. Belirsizlik tehlikelidir ve azaltilmas: gerekir.
Duygular gizlenmemelidir. Duygular gizlenmelidir

Kurallar esnek olmalidir. Kurallar kat1 olmalidir.

Farkli olanlara kars1 merak vardi Farkli olan tehlikeye sebep olur.

Kurallar gerektikleri kadar vardir Kurallar gerekmeseler de vardir.
Birden fazla dogru olabilir. Dogru bir tanedir

Genclere yonelik tutum olumludur. Genclere yonelik tutum olumsuzdur

Kaynak: (Hofstede, 1984)

Hofstede tarafindan gergeklestirilen ve 53 {ilkenin katildig1 arastirmada en yiiksek
belirsizliklerden kagimma diizeyine sahip iilke Yunanistan, en diisiik belirsizliklerden
kacinma diizeyine sahip llke ise Singapur olarak ortaya c¢ikmaktadir. Arastirma
kapsamina dahil edilen Isveg ve Tiirkiye’nin belirsizliklerden kaginma diizelerinin farkli
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye 16. sirada, Isveg ise 49/50. sirada bulunmaktadir, bu da
Isve¢’te yasayan insanlarin Tiirkiye’de yasayan insanlara kiyasla daha az belirsizliklerden

kacinma egilimine sahip olduklarini ortaya koymaktadir.
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2.1.3.3. Bireysellik ve kolektivizm

Toplumlar, kiiltiirel deger yapilarina gore bireyci veya kolektivist toplum olarak
farklilik gostermektedir. Bireyci kiiltiirler, 6zgiirliige ve tercihlere oldukga fazla kiymet
veren, “biz” kelimesinden ¢ok “ben” kelimesini kullanan, rekabet¢iligi 6n planda tutan,
bireysel davranisa onem veren toplumlardir. Kolektivist kiiltiirler ise, toplumsal
gercevelere odaklanan, insan iliskilerine ve etkilesime olduk¢a 6nem veren, “ben”

kelimesinden ¢ok “biz” kelimesini kullanan toplumlardir.

Tablo 5: Bireysel ve Kolektif Toplumlarin Ozellikleri

Bireysel Toplum Kolektif Toplum
Bireysel karar almayi tercih ederler. Grup kararlar1 almay tercih ederler.
“Ben” bilinci vardir. “Biz” bilinci vardir.
Bilgi edinme kaynaklart medyadir. Bilgi edinme kaynaklar1 sosyal ¢evreleridir.
Yagam tarzlarini kendileri belirlerler. Bagkalaria bagimli yagam tarzlari vardir
Zayif aile baglar1 vardir. Giiclii aile baglar1 vardir.
Inisiyatif kullanma tesvik edilir. Inisiyatif kullanma tesvik edilmez.
Ozel hayatin gizliligi vardir. Ozel hayat gizliligi 56nemsenmez.
Kitap okuma ve bilgisayar kullanmayi tercih ederler. Televizyon izlemeyi tercih ederler.

Kaynak: (Hofstede, 2001).

Hofstede tarafindan gergeklestirilen ve 53 iilkenin katildig1 aragtirmada en yiiksek
bireysellige sahip iilke Amerika, en diislik bireysellige sahip iilke ise Guatemala olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma kapsamina dahil edilen Isve¢ ve Tiirkiye nin bireysellik
diizelerinin farkli oldugu goriilmektedir. Tiirkiye 28. sirada, Isvec ise 10/11. sirada
bulunmaktadir, bu da Isve¢’te yasayan insanlarin bireysel, Tiirkiye’de yasayan insanlarin

ise ¢ogunlukla kolektif bir yasam bi¢imini benimsediklerini ortaya koymaktadir.
2.1.3.4. Erillik-disilik

Erillik ve disilik kavramlari, bir kiiltiirdeki bireylerin cinsiyetle iligkili olarak
duygusal ve sosyal rollerini igeren yaklasimlari olarak tanimlanmaktadir (Yoon, 2009,
5.293-295). Hofstede calismasinda, bir kiiltiirde kisisel degerler géz ardi ediliyorsa,
atilganlik ve materyalist degerler 6n planda tutuluyorsa bu toplumda erilligin hakim

oldugu sodylenebilir. Disiligin hakim oldugu toplumlarda ise, kisiler arasi etkilesim 6n
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planda tutulmaktadir (Hofstede, 1984).

Tablo 6: Eril- Disil Toplum Ozellikleri

Eril Kaltar Disil Kiiltiir
Saldirgan Sefkat
Y ikselme tutkusu Merhamet
Dedigim dedik Nazik
Egemen Baskalarma kars1 duyarli
Baskict Halden anlar
Bagimsiz Anlayish

Kaynak: (Sargut, 2001).

Hofstede tarafindan gergeklestirilen ve 53 iilkenin katildig1 arastirmada en yiiksek
erillik diizeyine sahip iilke Japonya, en diisiik erillik diizeyine sahip iilke ise Isveg olarak
ortaya cikmaktadir. Arastirma kapsamma dahil edilen Isve¢ ve Tiirkiye’'nin erillik
diizelerinin farkli oldugu gériilmektedir. Tiirkiye 32. sirada, Isve¢ ise 53. sirada
bulunmaktadir, bu da Tiirkiye’de yasayan insanlarm Isvec’te yasayan insanlar gore daha

eril bir yagsam bi¢imini benimsediklerini ortaya koymaktadir.
2.1.3.5. Uzun vadeli diisiinme egilimi

Uzun vadeli diistinme boyutu, farkhi kiiltiirlerde yasayan kisilerin yapacaklari
planlarda uzun vadeli mi yoksa kisa vadeli mi diisiindiiklerini ortaya koymaktadir. Uzun
vadeli diisiinme egilimine sahip kiiltiirler, yatirnrm yapmaya ve tutumlu olmaya yonelir,
toplumda yaslilara saygt duyulur, kurulan iliskilere olduk¢a 6nem verirler. Kisa vadeli
diisiinme egitime sahip kiiltiirlerde ise, geleneklere bagli, hizli kazanimlar elde etmeye
yonelir, toplum igerisinde yasayan bireylerin pozisyonlart 6nemli degildir ve kurulan

iligkiler sadece kisiye kazang sagliyorsa kiymetlidir.

Tablo 7: Uzun Vadeli ve Kisa Vadeli Diisiinen Toplum Ozellikleri

Uzun Vadeli Oryantasyon Kisa Vadeli Oryantasyon
Azim ve ¢aba kazanimlarin yavas yavas ortaya Cabalarinin sonuglarinin hizla ortaya ¢ikmasi
cikmasini saglar. beklenir.
Birikimler ve kaynaklarin dogru kullanimi 6nemlidir. Harcama konusunda sosyal bir bask1 vardir.
Biiyiik amaglar i¢in kisisel zevklerden fedakarlik Kisa siiredeki kazanimlar genelde iliskilerden
yapilabilir. Onemlidir.

Kaynak: (Hofstede, 2001).
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Arastirma kapsamina dahil edilen Isve¢ ve Tiirkiye’nin uzan vadeli diisiinme
egilimlerinde farklilik oldugu bilinmektedir. Uzun/kisa vadeli diigiinme egilimi boyutunda
Tiirkiye 46 puan almistir. Bu puan ile Tiirkiye diisiik bir degere sahip olup, normatif bir
toplum 6zelligi gostermektedir. Isveg ise 53 puan almistir. Bu deger ile Isveg ara bir

degere sahip olmaktadir dolayisiyla net bir tercih ifade etmemektedir.
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3. TUKETICI DAVRANISLARI VE PLANSIZ SATIN ALMA

Bu bolimde, tiiketici davramiglarmin  tanimi, sosyal medyada tiiketicilerin
davranislari, satin alma davranisina etki eden faktorler, satin alma slreci, satin alma karar

tiirleri ve plansiz satin alma davranisi (6zellikleri ve karar siireci) lizerinde durulmustur.
3.1. Tiiketici Davranisi

Tiketici davranisinin anlasilabilmesinde “tiiketici”, “miisteri” ve “alic1” kavraminin
bilinmesi olduk¢a 6nemlidir. Satin alma bi¢imlerinde olusan farkliliklar bu {i¢ kavrami
birbirinden ayirmaktadir. Miisteri, diizenli ve siirekli olarak bir markanin iiriin veya
hizmetini satin alan ve devamli olarak o markay1 satin alma egilimi gosteren kisidir.
Tiiketici ise, 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi: Hakkinda Kanun’a gore “bir mal ya da
hizmeti 6zel amaglar i¢in satin alarak nihai olarak kullanan ya da tiketen gercek ya da
tlizel kisi” olarak tanimlanmaktadir. Alic1 ise, satin alma davranisini baskasinin ihtiyacini

karsilamak amaciyla gergeklestiren kisi veya kurumlardir (Islamoglu, 2003, .140).

Tiiketici davranisi, tliketicinin istek ve ihtiyaclarini karsilamak amaciyla tiiketim
kararinin verilmesi siirecinde yiirlitiilen faaliyetlerin timii seklinde ifade edilmektedir

(Odabas1 ve Baris, 2002, ss.323-324).
Birgok tiiketici davranisi tanimi bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 sunlardir;

“kisilerin veya gruplarn ihtiyag ve isteklerini karsilamak igin mal, hizmet, fikir veya
deneyimleri tercih etme, kullanma veya bunlardan vazge¢me sirecindeki tim
davraniglaridir” (Solomon, 2015, s.42)

“kisinin ozellikle ekonomik tiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki

kararlar: ve bunlarla ilgili faaliyetleri” (Odabas1 ve Baris, 2002, s.29).

Tuketici davranislartyla ilgili 6zellik ve varsayimlar su sekildedir (Odabasi ve Baris,
2002, s.30; Wilkie, 1986, s.355).

e Tiketici davranisi, ekonomi, sosyoloji ve psikoloji gibi gesitli disiplinlere konu
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olmakla birlikte uygulama odaklidir.

Tiiketici davranisi, satin alma 6ncesi, esnasi ve sonrasi olmak {izere li¢ asamadan

olusur.
Tiiketici davranisi, bir surectir.
Tiiketici davranisi, tiiketici agisindan degerlendirildiginde amag yonliidiir.

Tiiketici davranigi, satin alma surecini ve deneyimleri etkileyen faktorleri ele

almaktadir.

Tiiketici davranisi, yapist geregi oldukga zor kavranmaktadir.
Tiiketici davranisi, kiiresel etkenlerden etkilenmektedir.
Tiiketici davranisi, her birde farkh etkiler yaratir.

Tuketici davranisi, ¢esitli rollerle ilgilenmektedir.

3.2. Sosyal Medyada Tuketici Davranisi

Sosyal medya ortamlarinda kullanicilar birbirlerini etkilemektedirler. Bu kapsamda

tilketici davranislarinin sekillenmesinde sosyal medya 6nemli bir etkiye sahiptir.

Sosyal medya ortamlarinda tiikketime yonelik gerceklesen davranislar ii¢ baslikta ele

alinmaktadir (Durukan, Bozaci ve Hamsioglu'nun, 2012, s.153). Bunlar;

Tiiketime etki eden davraniglar (olumlu/olumsuz agizdan agiza iletisim)

Tuketim surecinde diger kullanicilardan etkilenen davranislar (tirtinlerle ilgili bilgi

toplama, arkadaslarin/akrabalarin fikirlerini 6grenme)

Sosyal medyayi tiiketicilerin, satin alma karar1 vermesinde ve isletmelerle

memnuniyetsizlik ve memnuniyeti bildirmesinde kullanmak Gzere bir iletisim
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ortami olarak gérmek.

Bu kapsamda tiiketicilerin satin alma kararlarin etki eden faktorler (demografik,
psikolojik, sosyo kiiltiirel ve durumsal) sosyal medya ortamlarindaki etkileriyle birlikte

incelenmektedir.

Tablo 8: Tiiketicinin Satin Almasini Etkileyen Faktorler

Y
» Cinsiyet
Demografik Faktorler * Bgitim
* Cografik yerlesim
» Meslek

|* Gelir Durumu

» Ogrenme

* Kisilik

Psikolojik Faktorler |» Gldulenme
 Algilama

« Tutum ve Inanglar

* Aile
Sosyo-kiilturel faktorler | Gruplar ve Danisma Grubu

» Sosyal Sinif
* Kiltur

Kaynak: (Mucuk, 2007)

3.2.1. Demografik (kisisel) faktorler

Tuketicilerin  davranislar1  sahip olunan kigisel yapilara gore farklilik

gosterebilmektedir. Bu yapilar; yas, cinsiyet, egitim, cografik yerlesim, meslek ve gelir
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durumu olmak iizere yedi grupta ele alinmstir.
3.2.1.1. Yas

Yas faktori, bireyin istek ve ihtiyaclarinin anlasilarak boliimlendirme,
konumlandirma ve strateji olusturma evrelerinde olduk¢a 6nemlidir. Pazar se¢imi ilk
olarak hedef miisterilerin yas1 dikkate almarak yapilmaktadir. Ornegin; sinema ve
teknoloji gibi pazarlar ¢ogunlukla gencgleri hedeflerken; oyuncak pazarlari genellikle
cocuklar1 hedef almaktadir.

Singh ve Goyal tarafindan 2009 yilinda yapilan ¢alismanin bulgulari, 18-30 yas
araliginda bulunan mobil telefon miisterilerinin diger yas gruplarina kiyasla daha az fiyat

hassasiyetine sahip oldugu ve “marka”, “fiziksel goriinim”, “0zellikler” kavramlarina

daha fazla deger verdiklerini ortaya koymustur (Singh ve Goyal, 2009).

Yas, sosyal medya kullanicilarimin da tiikketim davranigimi etkileyen 6nemli bir
degisken olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda, yas degiskeni sosyal medya kullanim
sikligini ve kullanim sirasinda iceriklerden ve diger kullanicilardan etkilenme noktasinda
farklilik olusturdugu belirtilmektedir. Arastirma sirketi Nielsen tarafindan 2011 yilinda
gerceklestirilmis olan aragtirmada, sosyal ag sitelerine en fazla giris yapan yas grubu 18-
34 yas arasi1 kullanicilar olurken, onlari takip eden yas grubu ise 35-49 yas arasi

kullanicilar olmustur (Nielsen, 2011).
3.2.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet faktori, tiiketicilerin satin alim kararinda veya marka se¢iminde oldukca
onemli bir yer tutmaktadir. Bunlarin yaninda pazar boliimlendirmede de ¢ok sik tercih

edilen bir etkendir. Bunun nedenleri (Darley ve Smtih 1995, 43);
¢ (Cinsiyetin basit ve tanimlanabilir olmasi,
e Cinsiyete gore boliimlendirilmis pazarlarin erisilebilir olmasi

e Cinsiyete gore boliimlendirilmis pazarlarin genis ve karli olmasidir.
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Erkek ve kadinlarda tiketim davranisi degiskenlik gostermektedir ve bu degiskenlik
iiriin veya hizmetlerin cinsiyete gore konumlandirilmasi gerektiginin altin1 ¢izmektedir;
otomobil tercihinde erkekler otomobilin teknik 6zelliklerine dikkat ederken, kadinlar
otomobilin rengine dikkat etmektedirler. Kadinlar duygusal yonii gii¢lii tirtinleri tercih
ederken, erkekler cogunlukla kullanimi1 pratik olan iiriinleri tercih etmektedirler (Orhan,

2002, 5.25-26).

ComScore tarafindan gerceklestirilen “Women on the Web” arastirmasina gore
kadinlar erkekler kiyasla daha fazla sosyal medya kullanmaktadir. Arastirmanin bir diger
sonucu, kadmlar, satin alma siire¢lerinde sosyal medya ortamlarindan daha fazla
etkilenmekte ve gevrimici olarak daha fazla aligveris yapmaktadirlar. ABD’de Empathica
sirketi tarafindan 2010 yilinda yapilan arastirmaya gore ise, erkekler kadinlara kiyasla
sosyal medya ortamlarinda isletmeler ile daha fazla iletisim kurarlar ve daha fazla bilgi
toplama amaci gliderler. Kadinlar ise, daha fazla indirim ve firsattan faydalanmay1

amaclarlar.
3.2.1.3. Egitim

Egitim faktorii, tiikketicinin satin alma davraniginda 6nemli etkisi olan bir diger
demografik faktordiir. Siirlicli tarafindan 1998 yilinda yapilan arastirmanin bulgularina
gore, egitim diizeyi arttikea, tliketicinin istek ve gereksinimleri de ayni oranda artmakta
ve cesitlenmektedir. Dolayisiyla egitim diizeyi artan tiiketiciler, daha fazla arastiran ve

daha fazlasini arzulayan tiiketiciler haline geldiler.

Sosyal medya kullanimi ile sosyal medya ortamlarindan etkilenme diizeyi de egitim

faktorine bagli olarak degiskenlik gostermektedir (Skelton, 2012).
3.2.1.4. Cografik Yerlesim

Farkli cografik bolgelerde yasayan tiiketicilerin farkli tiiketim ve satin alma
davranigina sahip olmasi isletmelerin pazarlama stratejilerinin farklilagsmasina yol

acmaktadir. Bu stratejik farklilasmaya 6rnek olarak, isletmelerin cografik faktorlere gore
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pazar bolimlendirmesini gosterilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004).

Cografi farkliliklar sosyal medya ortamlarinda da tiiketicinin davraniglarini
etkilemektedir. Ornegin, Brezilya’da en sik tercih edilen sosyal ag sitesi “Orkut” olurken
Rusya’da “Odnoklassniki ve V Kontakte” sosyal ag sitesi olmustur (Boyd ve Ellison,
2008, 5.1152).

3.2.1.5. Meslek

Meslek faktorii, pazarlamacilar tarafindan tamimlanmali ve meslek gruplarinin
tercih ettikleri iiriin veya hizmetler tespit edilmelidir. Bir bankacinin tercih ettigi tirinle
bir oyuncunun tercih ettigi iiriin arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Dolayisiyla
pazarlamacilarin meslek gruplarini tanimalart ve pazarlama stratejilerini bu yonde

strdidrmeleri gerekmektedir.

Firmalar cesitli meslek gruplarina {iriin veya hizmet sunabilecekleri gibi tek bir
meslek grubuna da iiriin veya hizmet gelistirebilirler. Ornegin, 6nemli sosyal ag
sitelerinden olan LinkedIn, profesyonel olarak calisanlarin tercih ettigi bir is platformu
konumundayken Myspace ise ¢ogunlukla miizik ile ilgili olan kisilerin tercih ettigi bir

platform olarak bilinmektedir.
3.2.1.6. Gelir durumu

Gelir durumu, tiiketicinin satin alma davranisint dogrudan etkileyen dnemli bir
faktordiir. Gelirin yiiksek olmasi ile satin alma davranist dogru orantilidir. Bir diger
degisle, gelirin yiliksek olmasi tiiketiciyi satin alma noktasinda tesvik ederken gelirin
diisiik olmasi tiiketiciyi satin alma davranigini azaltmaya yoneltecektir (Demir ve

Kozak,2013, s.54).

Nielsen tarafindan gergeklestirilmis olan arastirmanin bulgularina gore ortalama bir
sosyal ag sitesi kullanicisinin yillik geliri 50.000 dolarin altinda iken, blog yazarlarinin

ortalama yillik gelirleri 75.000 dolarin iistiindedir (Nielsen, 2011).
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Goriildiigii tizere demografik yapilar, sosyal medya kullaniminda ve sosyal medya
iceriklerinden ya da diger kullanicilardan etkilenme diizeylerinde oldukga 6nemli bir yere
sahiptir. Dolayisiyla, sosyal medyada pazarlama iletisimi kurmak isteyen isletmeler

tiikketicilerin demografik yapilarina uygun yeni bir pazarlama stratejisi gelistirmelidirler.

3.2.2. Psikolojik faktorler

Kiginin kendisinden kendi iginden kaynaklanip, davranisini etkileyen giice
psikolojik faktor denir. Tiiketicilerin davranisi temelde bir insan davranisi olmasi
nedeniyle bireyi etkileyen her bir unsur onun bir {iriine karsi duydugu satin alma istegini

de etkilemektedir (Islamoglu, 2003, s.52).

Sosyal medya ortamlarinda kisilerin markalar hakkinda 6grenmesini,
giidiillenmesini, algilamasini ve tutum gelistirmesini saglayacak bir¢ok reklamlar,
kampanyalar ve ¢esitli icerikler yer almaktadir. Kisiler bu iceriklerden kendilerine hem
duygusal hem de kisisel olarak yakin olanlarin1 dikkate alirlar. Bu da sosyal medyada yer
alan iceriklerin kisiler iizerinde psikolojik bir etki yarattigi anlamina gelmektedir.
Yaratilan psikolojik etkine ornek olarak; takdir etme, giivenme ve kabul etme

gosterilebilir.

Ogrenme, kisilik, giidiilenme, algilama, tutum ve inanglar kisinin satin alma

davranigina etki eden bes temel faktordiir.
3.2.2.1. Ogrenme

Ogrenme kisinin tecriibelerinden olusan kalict davranis degisikligi olarak
tanimlanmaktadir. Ogrenmenin tamimindan da anlatilacagi iizere 6grenme birtakim

Ozellikleri icinde barindirir. Bunlar (Kotler vd., 2000, s.40);
e Degisim,

e Kalicilik,
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e Mevcut ve gelecekte olusacak davraniglar: etkilemek,
e Dolayli veya dogrudan olarak tecriibelerden etkilenmek.

Pazarlama agisindan 6grenme, kisilerin gelecekteki satin alma davraniglarini
yonlendiren, tilketim hakkinda bilgi ve deneyim sahibi olduklari bir siirectir (Karatekin,
2009, s.43). Bireyler isteklerini, gereksinimlerini ve fiziksel ihtiyaglarmi Ogrenme
sayesinde karsilarlar. Uriin veya hizmetlerini bagarili bir sekilde pazarlamay1 isteyen

isletmeler dncelikle tiiketicilere kendi iriinlerini 6gretmeyi amaglamalidirlar.

Sosyal medyada kullanicilarinin 6grenme, gilidiilenme, algilama, kisilik, inang ve
tutum gibi birtakim psikolojik niteliklerini ve bu nitelikler arasindan o6zellikle de
O0grenmeyi sosyal medya sayesinde farklilasabilecegi veya gelisebilecegi bilinmektedir.
Baird ve Fisher’e (2006) gore iki yonli iletisim saglayan sosyal medya ortamlar,
geleneksel 6grenme yontemlerine kiyasla daha farkli 6grenme metotlarinin olugsmasina
yol agmakta ve 6grencilere; 6§renme gruplari, 6grenci katilimi1 ve 68renci deneyiminin

arttirilmasi noktalarinda cesitli yararlar saglamaktadir.
3.2.2.2. Gudulenme

Giidi, bireyin davranisinin altinda yatan giic ya da tatmin edilmeye calisilan
uyarilmig bir gereksinim seklinde tanimlanmaktadir (Mucuk, 2007, s.75). Giidiiler
bireylerin kararlarina ve isteklerine yonelik tepkilerine yon vermede oldukga dnemli bir
yere sahiptir (Odabas1 ve Baris, 2012, s.84).

Sosyal medyay1 kullanarak pazarlama faaliyetlerini yiriten isletmeler sosyal medya
ortamlarinda bulunan kullanicilar1 paylasilan igerikleri ve kurumsal profilleri ile
giidiilemeyi amaglarlar. Ote yandan tiiketicilerin de sosyal medyay1 kullanmalarindakien
temel nedenler arasinda giidiiler bulunmaktadir. Amarasinghe arastirmasinda bu durumu,
kisilik, i¢sel ve digsal motivasyon faktorlerini iceren bir modelle agiklamaktadir. Bu
modele gore i¢sel motivasyon faktorleri, 6zgecilik (digergamlik), merak, basari, fayda

hissi ve paylasma memnuniyetini meydana getirirken digsal motivasyon faktorleri,
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odiiller, taninma, karsiliklilik, baglanma, gii¢ ve isbirligini olusturmaktadir. Kisiler bu
motivasyonlar sayesinde giidiilenerek sosyal medya ortamlarini kullanma istegine sahip
olurlar ve sonrasinda kisiler sosyal medya ortamlarina aktif olarak katilirlar

(Amarasinghe, 2010).
3.2.2.3. Algilama

Algilama, duyu organlar1 yoluyla soyut (fikirler, duygular) veya somut (nesneler)
uyarilar ayirt ederek, organize ederek ve yorumlayarak anlamli hale getirme siirecidir
(Paksoy, 1996, s.12). Bir diger tanima gore algilama, kisilerin i¢ ve dis diinyanin

uyaranlarini segmesi, algilamasi, diizenlemesi ve agiklamasidir (Kotler, 2000, s.83).

Sosyal medyada yer alan isletmeler, sosyal medya ortamlarin1 kullanarak
tiketicilerin ~ satin alma davranislarinda olumlu  bir degisiklik yaratmay1
amaglamaktadirlar. Bu kapsamda, sosyal medya pazarlamasinda mesajin dili ve tonu
kullanicilarin isletmelerle ilgili olusacak algilarinin olumlu veya olumsuz ydnde
degismesine neden olabilmektedir. Van Dijk’e (2006) gore; teknik olarak desteklenen
algilama, dogrudan tecriibe ile elde edilen algilamanin Online ge¢cmektedir. Bu duruma
gore, sosyal medya kullanicilar1 paylagimlar sonucunda kisilerin dogruda elde ettikleri
tecriibelere daha rahat ulagmasi neticesinde yeni ve farkli bir algi olusturmaktadirlar.
Dolayisiyla, sosyal medya ortamlar1 kullanicilarin algilamalarinda farklilik yaratmaktadir
(Van Dijk, 2006, ss.158-159).

3.2.2.4. Kisilik

Kisilik, bireyin i¢ ve dis ¢evresi ile kurdugu, diger bireylerden farkli, tutarli ve
yapilagsmuis bir iliski seklidir. Kisiligin olusumunda ¢esitli etkenler yer alir. Bunlar (Eren,
1998, 5.120);

o Kisiyi digerlerinden farklilastiran fiziksel dis goranim

e Belirli bir yas1 gegtikten sonra ortaya ¢ikan sorumluluk bilinci
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e Kisinin sahip oldugu alt yap1 (zeka, enerji ve potansiyel yetenekleri)
¢ Kisinin iginde bulundugu toplumsal 6zellikle

Kisilik, bireyden bireye degiskenlik gdstermektedir. Ancak bireyler bir veya birden

fazla 6zellikleri agisindan farkli gruplar igerisinde siniflandirilabilir.
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Kaynak: Literatiir Taramasi
Sekil 3: Kisilik Ozellikleri

Sosyal medya kullanan bireylerin kisilik 6zellikleri sosyal medya ortamlarindan
etkilenerek sekillenebilmektedir. Bu duruma benzer olarak, sahip olunan kisilik yapilar
da sosyal medya kullanimina etki edebilmektedir. Correa, Hinsley ve Zuniga tarafindan
2009 yilinda gerceklestirilmis olan arastirmada sosyal medya kullanan bireylerin hangi
kisilik ozelliklerine sahip olduklari, sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya
ortamlarinda nasil sosyallestiklerini ve diger kullanicilar ile nasil etkilesim kurduklari
ortaya konulmustur. Arastirmanin bulgulari, sosyal medya kullaniminda agiklik,
sorumluluk, uyumluluk ve disa doniiklik kisilik 6zelliklerinin 6nemli oldugu yénundedir
(Correa, Hinsley ve Zuniga, 2009, s.247-248).
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3.2.2.5. Tutum ve inanclar

Tutum, bireyin bir nesne, kani, fikir veya ortamlar tarafsiz olarak olumlu ya da
olumsuz bir sekilde degerlendirme tarzi olarak tanimlanmaktadir (Comert ve Durmaz,
2006, 5.360). Tutumlar kisisel deneyimler sonucu olusur. Inang ise, kisisel deneyimlere
ya da dis kaynaklara dayanan tanimlayici diislince, goriisler ve kanilar seklinde

tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010, s.80).

Sosyal medya ortamlarinda da kullanicilar farkli tutumlar sergilemektedir. Bu
duruma, Twitter’in bazi1 kullanicilar i¢cin anlik mesajlasma platformu olmasi, bazi
kullanicilar i¢in ise gilincel kalma platformu olarak goriilmesi 6rnek olarak verilebilir.
Dolayisiyla, ayn1 sosyal ag sitesinin farkli kullanici tutumlari sebebiyle farklilasabildigi

gorulmektedir.

3.2.3. Sosyo-kdilturel faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisina etki eden faktorlerden bir digeri de sosyo-
kilturel faktorlerdir. Bu faktorler; aile, gruplar, danisma grubu, sosyal smif ve kiiltiir

olarak dort baslikta incelenmektedir.

Sosyal medya ortamlarindaki sosyallesme kavrami, geleneksel anlamdaki
sosyallesmeden son derece farklidir. Geleneksel anlamda sosyallesme kavramina
bakildiginda kisilerin aile, akraba ve arkadas gibi gercekte tanidigi kisiler vasitasiyla
olusmaktadir. Sosyal medya ortamlarindaki sosyallesme kavrami kisinin gercekte

tanimadigi kisileri de i¢ine almaktadir (Wang vb., 2010, s.86).
3.2.3.1. Aile

Aile, anne, baba ve ¢cocuklardan (evlenmemis) olusur, bireylerin kararlarin1 saptama
noktasindan diger yapilardan daha etkilidir. Birey, kiiltiirel ve toplumsal degerlerinin
cogunu ailesinden 6grenmektedir. Dolayisiyla aile, kazanan ve ayn1 zamanda tiiketen bir
birim olmas1 nedeniyle tiiketim kararlarinda {iyelerinden etkilenmektedir (Odabas1 ve

Barig, 2012, s.53). Ailedeki anne ve babanin roll, ¢ocuk sayisi, aile Uyelerinin egitim
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durumu gibi birgok faktor bu etki iizerinde degisiklik meydana getirebilir. Ornegin; bu
faktorlere bagli olarak bazi ailelerde satin alma kararini erkek, bazi ailelerde kadin ve

bazilarinda ise kadin ile erkek birlikte alabilmektedir.

Sosyal medya ortamlarinin sik olarak kullanima ile aile iiyeleri, ayn1 sosyal medya
ortamlarinda farkli bir baglanti paylagsmaktadirlar. Bu durum, giivenlik 6zelligine sahip
olan yeni tiir sosyal ag sitelerinin meydana gelmesine neden olmustur. Ornegin; sosyal
medya profilini aile iiyeleri ile paylasmak istemeyen kullanici, giivenlik 6zelligine sahip
olan ve kendini “aile iiyelerinin sosyal ag1” olarak konumlandiran myfamily.com gibi

farkl bir sosyal ag siteleri meydana getirmistir.
3.2.3.2. Damisma (referans) grubu

Danisma gruplari, bireylerin satin alma davranislarini, degerlerini ve tutumlarin
sekillendiren cesitli insan gruplar1 olarak tanimlanmaktadir. Danisma gruplar1 bireyin

satin alma kararlarin1 ve yasam tarzin1 dogrudan veya dolayli olarak etkilemektedir.

Kisileri uyumlu davranmaya ¢agiran danisma gruplari, birincil ve ikincil olmak
uzere iki gruptan olusmaktadir. Birincil gruplar, yiiksek etkileme diizeyine sahip
gruplardir ve bu grup aile ile yakin arkadaslar1 kapsamaktadir. ikincil gruplar ise, kisinin
satin alma davranigina en az etki eden, ¢alisma gruplarini, tiiketici gruplarini, daha az

yakinliga sahip arkadaslari, etkilesimin oldukga diisiik oldugu gruplardir.

Sosyal medya adindan anlagilacag iizere kullanicilarin fikrine 6nem verdigi diger
kullanicilar ile sosyal paylagimlarda bulunmasina yardimci olan bir platformdur. Bu
platformda kullanicilar diger kullanicilari birer danisma grubu olarak kabul etmekte ve bu
bireylerin verdikleri tavsiyeleri ¢ok degerli bulmaktadirlar. Nielsen tarafindan
gerceklestirilen arastirmada, sosyal medya kullanicilarinin diger bireyleri daha hizl

etkileme yetenegine sahip bireyler olduklari belirtilmistir (Nielsen, 2011).

Sosyal medya ortamlarindaki iletisim, bireysel olarak giiclii bir etkilesim

olusturmakta ve grupsal olarak da 6zdeslesmeyi gelistirmektedir. Dolayisiyla bu iki
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degisken cercevesinde sosyal medya ortamlarindaki iletisim, kullanicilarin iiriin veya
hizmete kars1 olan tutumunu ve satin alma davranisini degistirmektedir (Wang vb., 2002,

87).
3.2.3.3. Sosyal siif

Sosyal sinif, bir toplumda yasayan bireyler veya gruplar arasinda meydana gelen

hiyerarsik farklilig1 ortaya koymaktadir.

Biitiin insan topluluklar1 belirli 6zelliklere gore siniflara ayrilmaktadir, giiclii etnik
gruplar1 icinde barindiran Malezya, Hindistan gibi toplumlarda bu siniflar daha fazla

dikkat gcekmektedir (Kog, 2012, s.81).

Sosyal smif ile ilgili gerceklestirilen arastirmalar sonucunda, sosyal simifin
belirlenmesinde etkili olan ii¢ kategoriye ortaya konulmustur. Bu kategoriler ise dokuz

degiskeni kapsamaktadir. Bu degiskenler (Tablo 9);

Tablo 9: Sosyal Sinif Belirleyicileri

Ekonomik Degiskenler Etkilesim Politik
Meslek Sayginlik Gug
Gelir Is birligi Smmf Bilinci
Zenginlik Toplumsallagma Hareketlilik

Kaynak: ( Engeli, vb.;1995)

Bireylerin yasadiklar1 toplumda belirli bir sinifi benimsemeleri ya da bulunduklar
siniftan bir Ust sinifa gegmeleri satin alma davraniglari Gzerinde etkili olmaktadir (Mucuk,
2007, s.81).

Sosyal medya kullanicilar1 da bir sosyal sinif davranis1 gosterebilmekte ve benzer
tikketici davranig1 sergileyebilmektedir. Buna Ornek olarak, Deviantart Web sitesi
verilebilir, bu web sitesi grafik sanati ile ilgilenenleri bir araya getiren bir alt kiiltiir 6gesi
olarak kendini kullanicinin zihninde konumlandirmaktadir. Bu da pazarlamacilara dogru
bir hedef belirlemede ve bolimlendirme stratejisi yaratmada Onemli faydalar

saglamaktadir.
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3.2.3.4. Kultar

Kiiltiir, insanlarin meydana getirdigi, zamanla farklilagsan, ayni toplumda
yasayanlarin ortak anlayis ve fikirlerine uygun davranislari igeren, toplum bireyleri
tarafindan paylasilan davranislar bltlinl seklinde tanimlanmaktadir. Linton (1981)’a gore
kiltiir, ayn1 toplumda yasayan bireyler tarafindan paylasilan, sonraki nesillere aktarilan
ve Ogrenilen davraniglar toplulugudur. Mucuk (2007)’a gore ise bireyin istek ve
ihtiyaclarmin belirleyicisi olan kiiltiir kavrami bireylerin olusturdugu deger sisteminin,
orf, ahlak, adet, tutum, davranig, inang gibi bir toplumda paylasilan simgelerin

birlesimidir.

Sosyal medya bir toplumun kiiltiiriiniin ¢evrimi¢i diinyaya iletilmesini saglamakta
ve bunun yaninda sanal ortamlar araciligi ile yeni bir kiiltlir olusturulmasina katkida
bulunmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya, toplumun kiiltiirel faaliyetlerinde farklilik
yaratmaktadir. Artik sosyal medya kullanicilan fiziksel olarak arkadas edinmektense
sanal kimlikleri ile birbirlerini tanimakta ve arkadaslik kurabilmektedirler. Miller, 2008
yilinda yapmis oldugu calismasinda sosyal medya kullanimimin giderek fazlalagmasi
sonucu iligkisel kiiltiirlin gozle goriiliir bir sekilde ortaya ¢iktigini ifade etmis ve bunun
yaninda bloglar, sosyal aglar ve mikrobloglar gibi sosyal medya ortamlarinin kiiltiir

kapsaminda ele alinmasi gerektigini belirtmistir.

Sosyal medya ile kiiltiir arasindaki iliskinin diger bir boyutu ise dijital kiiltiir
boyutudur. Dijitallesme kavrami iiretim ve yaratici siireglerin islemesi asamasinda hizli
bir ortam yaratarak farkli bir kiiltiiriin var olmasina katki saglamaktadir. Buna ilaveten
dijital kiiltiirtin meydana getirdigi bir diger sonug ise yogun bir iletisim ve enformasyon
yaratmasidir (Van Dijk, 2006, s.159). Bu da farkli veya daha 1yi bir bilginin giin yiizline

¢ikmamasina neden olabilmektedir.

Tezin ana degiskenlerinden biri olan kiiltiir kavrami ve kiiltiir modelleri ii¢lincii

boliimde detayli olarak ele alinacaktir.
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3.2.4. Durumsal faktorler

Durumsal etkiler veya faktorler bireylerin degiskenlik gosteren kosullarda nasil

hareket edecekleri ile ilgili olan etkilerdir (islamoglu, 2003, 5.57).

Durumsal etkenler, sosyal medya kullanicilarini etkileyebilmektedir. Bu baglamda,
bir tiiketici bir markanin sosyal medya profilinde gezinirken markanin yonlendirmesiyle
liriin satin almak isteyebilir ya da o tiriinii begendigini akrabalariyla, arkadaslariyla veya
diger kullanicilar ile paylasabilir. Dolayisiyla, tiiketici arayisinda olan isletmeler,
durumsal faktdrlerin olusabilmesi i¢in sosyal medyay: aktif olarak kullanmali ve daha

onceden belirlenmis olan mesaj1 tiiketiciye aktarmalidir.
3.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler hayatlar1 boyunca sayisiz iirlin veya hizmet satin alirlar. Bunun nedeni
ise cesitli istek ve gereksinimlerini karsilayabilmektir. Her tiiketicinin bu istek ve
gereksinimlerini karsilamak amaciyla satin alacagi liriine karar verme siireci degiskenlik
gosterebilmektedir. Diger yandan tiiketiciler talep ettikleri her bir iirlin i¢in farkli karar
alma siireci izleyebilmektedirler (Ozbek ve Kog, 2009, 5.142). Dolayistyla, tiiketiciler bazi
iriinler icin satin alma siireclerinin her asamasini takip ederken, bazilari i¢in bu siirecin
sadece bir ya da birkagini izleyebilirler. Ornegin, bir tiiketicinin otomobil gibi yiiksek
maliyetli bir tirlinii almasi ile siit gibi diisiik maliyetli bir iirlinii almasi esnasinda izledigi

yol birbirinden farklidir.

Satin alma karar streci bir “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi”, “alternatiflerin belirlenmesi”,

“alternatiflerin degerlendirilmesi”, “satin alma karar1” ve “satin alma sonrasi davranig”

olmak {izere bes asamadan olusmaktadir.
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Kaynak: (Yavuz Odabasi ve Giilfidan Barig, 2012)

Sekil 4: Satin Alma Karar Siireci

3.3.1. Problemin tanimlanmasi

Satin alma karar siirecinin ilk asamasinda yer alan ihtiyacin fark edilmesi
tiiketicilerin mevcut durumla istenen durum arasinda kayda deger bir farklilik oldugunun
anlagilmasi1 sonucunda meydana gelmektedir (Boone ve Kurtz, 1989). Bir diger tanima
gore, “satin alma karar siireci tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla baglar”

(Mucuk, 2004, s.54). Bir ihtiyacin fark edilmesi tiiketicilerin ¢6ziim yollar1 aramasi ve

bulmasi noktasinda son derece 6nemlidir.

Tiiketicilerin satin alma kararin1 verme siirecinde sorunun anlagilmasini saglayan

etkenler su sekildedir;

e Mevcut Uriin veya hizmetin tilkenmesi,

e Uriin veya hizmetlere kars1 memnuniyetsizlik,
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e Yeni ve farklilagan ¢evresel sartlar,
e Yeni finansal sartlar.

3.3.2. Seceneklerin arastirilmasi (bilgi edinme)

Ikinci asamada, ihtiyac1 karsilamasi beklenilen marka, iiriin veya hizmet
alternatiflerinin belirlenmesi bulunmaktadir. Bu asamada, harcanacak toplam zaman,
bireyin konuya olan ilgisi ve sahip olunan bilgi diizeyi, bilgiyi nereden toplayacag,

deneyimleri tizerinde durulmaktadir (Mucuk, 2007, s.71).

Tuketici bir triind ilk kez satin aliniyorsa veya ¢ok sayida benzer (iriin arasindan bir
tercih yapmasi gerekiyorsa yanlis bir tercih yapmamak i¢in bilgi edinmek isteyecek ve
karmagik bir satin alma davranisi gosterecektir. (Karafakioglu, 2006, s.75). Dolayisiyla,
birgok alternatifin var oldugu durumlarda tiiketicinin kendisi igin en makul olanini bulmak
istemesi son derece normaldir. Ancak tiiketiciler giinliik yasaminda ¢ok fazla {iriin veya
hizmeti diistinmeksizin satin alirlar. Bunlar, bireylerin temelde ihtiya¢ duydugu Uriin veya

hizmetlerdir.

3.3.3. Segeneklerin degerlendirilmesi

Tiiketiciler, marka, {Uriin veya hizmet hakkinda bilgi edinmeye calisirlar ve
sonrasinda edinilen bilgiler dogrultusunda segenekleri degerlendirmeye gecerler. Bu
degerlendirme kriteri objektif olabilecegi gibi siibjektif de olabilir. En sik kullanilan
degerlendirme kriterleri; algilanan kalite, fiyat, 6deme kosullari, performans, marka
bilinirligi ve dayanikliliktir (Boone ve Kurtz, 1989). Bunlara ilaveten ge¢mis tecriibeler
sayesinde de tiiketiciler, kendi istek ve ihtiyaglar1 ile markalarin sunduklar1 faydalar
kiyaslama firsat1 yakalarlar. Alternatiflerin degerlendirilmesi neticesinde tiiketiciler

kendilerine en fazla tatmini saglayacak olan markay1 segerler (ilban vd., 2011, 5.66).

Segeneklerin degerlendirilmesi agamasinda, algilanan risk kavrami son derece

onemlidir. Tiiketiciler bir iiriin veya hizmet satin alirken verdikleri kararlarin fiziksel,



64

sosyal ve ekonomik risklerinin de olabildigince az olmasina dikkat etmektedirler.

3.3.4. Satin alma karar (satin alma ya da almama)

Tuketici adaylari, secenekleri degerlendirdikten sonra bir satin alma karari verebilir.
Satin alma kararinin verilebilmesi i¢in bir segenefin diger segenege gore agik
ustiinliiklerinin var olmas1 gerekmektedir (Karafakioglu, 2006, s.81). Tiiketiciler
secenekler arasinda belirgin bir istiinliik bulamiyorsa ya da elde ettigi bilgileri yetersiz
goriiyorsa segeneklerin hicbirini almamayi tercih edebilir. Bu durumda, tiiketici siirecin

basina doner ve yeniden bilgi toplamaya baslar.

Tuketici bir Grinu almaya karar verdikten sonra bir tatmin ya da tatminsizlik
durumu meydana gelmektedir. Bu noktada pazarlamacilar satin alma sonrasi davraniglari

gozlemlemelidirler (Erdem, 2006, s.50).

3.3.5. Satin alma sonrasi davranis

Satin alma davranisi tiiketicinin tatmin olmasiyla sonuglanabilecegi gibi tatmin
olmamasiyla da sonuglanabilir (Boone ve Kurtz, 1989). Tiiketiciler satin alma siireclerini
tamamladiktan sonra kararlarini diisiiniir ve aldiklar1 karardan memnun olabilir ve
deneyimlerini yakin gevreleriyle paylasabilirler. Dolayisiyla pazarlamacilar amagladiklar
tiikketici tatminine ulasmis olurlar. Ote yandan tiiketiciler satin alma kararmi verdikten
sonra kendilerini huzursuz hissedebilirler. Bazi satin alma karar1 sonrasinda tiiketiciler
biligsel celiski olarak adlandirilan kaygi hissetmesini yasarlar (Boone ve Kurtz, 1989).
“Aliskanliga doniisen satin alma diginda tiiketicide, secilen malin olumsuz yanlari,
secilmeyen malin {istlinliikleri bir kaygi, yanls se¢im endisesi ve uyumsuzluk yaratir”
(Mucuk, 2004, s.79). Pazarlamacilar tiiketicilerin se¢gmis oldugu alternatifi destekleyen
bilgiler sunarak biligsel c¢eliskinin azalmasina veya ortadan kalkmasina katki

saglayabilirler.
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3.4. Tiiketici Satin Alma Karar TUrleri

Tuketiciler satin alma eylemini istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla alirlar. Bu
kapsamda, satin alma kararlar1 temelde tuketicinin agiga ¢ikan ihtiyag problemini ¢6zmesi
olarak belirtilmektedir. Tiiketici davranis1 yoniinden degerlendirildiginde bu “problem
¢ozme” slreci, her tiketicinin farkli davraniglar gostermesine neden olmaktadir. Wells ve
Prensky’ye (1996) gore bu davraniglar, yogun caba ile satin alma, sinirlt ¢aba ile satin
alma, rutin satin alma ve plansiz satin alma veya tepkisel satin alma olarak dort gruptan

olusmaktadir.

3.4.1. Yogun caba ile satin alma

Yogun caba ile satin alma, bilgilerin sinirli, fiyatin diger iiriinlere kiyasla daha
yiiksek ve riskin fazla oldugu durumlarda ortaya ¢ikan bir satin alma tiiriidiir. Bu satin
alma tlrdnde tlketiciler, bilgi sahibi olmadig: Uriin veya markalar hakkinda gesitli bilgiler
toplarlar ve bu bilgiler sonucunda olusan segenekleri kiyaslayarak bir karar verilmeye
caligirlar. Bu kararin verilmesi icin tiiketiciler yeterli bilgi ve zamana ihtiya¢ duymaktadir
(Orhan, 2002, s.12).

Tiiketici elindeki bilgileri yetersiz bulup daha ¢ok bilgi edinmek amaciyla i¢ ve dis
kaynaklara yonelmektedir. Bu sebeple bu tiir satin alma kararlarinda reklam ve kisisel

satis ¢abalar1 oldukca onemlidir.

Gilinlimiizde isletmeler tiiketicilerin karar verme siireglerini en kiyasa zamana
indirmek ve kolaylagtirmak amaciyla c¢esitli hizmet sunmaktadir. Bu hizmetler;
simulasyonlar, deneme ve test drinleri gibi bircok teknik ile tliketicilerin karar verme

stireci hizlandirilmaktadir.

3.4.2. Siirh ¢aba ile satin alma

Bu tiir satin alma karar siirecine “problem ¢dzme” amaci hakimdir. Yogun sorun

¢cozme tlrlne gore daha az risklidir, sik gerceklesen, tecriibeye ya da bilgiye sahip olunan
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durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.

Kisi, satin alma tercihi yaptig1 sirada 6nemli oldugunu diisiindiigii her bilgiyi ve
tiriin niteliklerini bilmesine karsin diger marka segeneklerini degerlendirmekte ve
kiyaslama yapmaktadir (Durmaz, 2008, s.90). Tiiketicinin daha 6nceden deneyimledigi
ve tatmin oldugu markay1 tercih etme olasilig1 ¢ok yiiksektir ancak edindigi yeni bilgiler
dogrultusunda durum farklilagabilir ve diger marka segenekleri lizerinde de diisiinebilir

(Mucuk, 2007, s.78)

Sinirl ¢aba ile satin alma tiirlinde zamana ¢ok fazla gereksinim duyulmaz. Bunun
nedeni, se¢im kriterleri olusmustur dolayisiyla tiiketici gereksinim duydugu iiriini
aragtirmaya ihtiya¢ duymamasidir. Dis etkenlerden olan reklamin etkisi bu satin alma
tiriinde oldukga azdir ve bu sebeple de alici satin alma esnasinda kiyaslamaya gitmektedir
(Sirgy, 1983, ss.5-9).

Mobilyalar veya bazi giysiler bu satin alma tiirtine 6rnek olarak gosterilebilir.
Tuketiciler cogunlukla daha 6nceden deneyimledigi ve giivendigi markalari tercih eder ya
da danisma gruplarindan fikir alirlar ve bu fikirler dogrultusunda satin alma davranisini

gerceklestirirler.

3.4.3. Rutin satin alma

Tiiketicinin satin alma tiirlerinden olan rutin satin alma, 6grenmenin s6z konusu
olmadig1 veya olsa dahi olduk¢a az oldugu satin alma tiiriidiir. Bu tiirde, yiiksek fiyath
olmayan ve sik olarak satin alinan Urlnler ele alinmaktadir. TUketiciler ihtiya¢ duyduklari
triiniin fiyat araligini, {irlin ve markalarin niteliklerin iyi bilirler dolayisiyla bu tiir

tirtinlerin satin alimi hizl gergeklesir (Durmaz, 2008, ss.89-90).

Tiketiciler rutin satin alma davranisinda {riinleri diistinmeksizin satin alirlar.
Uyarici tiiketiciyi dogrudan satin alma davranigina yoneltir. Ekmek gibi kolayda mallar

bu tiir satin alma davranisina 6rnek olarak verilebilir (Mucuk, 2007, s.78).
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3.4.4.Plansiz (tepkisel) satin alma

Tiiketiciler, bazi tirlinleri ihtiyaci yokken ya da plansiz bir bi¢imde tepkisel olarak
satin almaktadirlar. Rook, (1987) bu tiir davranislari, cogunlukla satin alim esnasinda
gereksinim duyulmayan ancak satin alma istegine karst konulamaz bir diirtiiyle
gerceklesen satin alimlar olarak tanimlamaktadir. Temelini hazci faydalarin olusturdugu,
0z saygl, kendini tamamlama istegi gibi ¢esitli duygulari icinde barindiran tepkisel satin
alim davraniginda tiiketici, satin alma kararinin tiim asamalarini magaza icinde

tamamlamaktadir.

Tezin ana degiskenlerinden biri olan plansiz satin alma davranigi kavrami bir

sonraki boliimde detayl olarak ele alinacaktir.
3.5. Plansiz (tepkisel) Satin Alma Davranisi

Kiiresellesme ile artan rekabet ortaminin varligini hissettirmesi, tirtinlerin fiziksel
niteliklerinde ki farkliliklarin azalmasi ve asir1 kalite farklarimin ortadan kalkmasi
tilketicilerin satin alma davraniglart ile ilgili goriislerin degismesine neden olmustur.
Guniimuzde touketicilerin fonksiyonel faydalar yerine duygusal temellere dayanan
sembolik faydalara énem vermeye basladigi ve dolayisiyla satin alma davranislarini

plansiz bir bigimde gergeklestigi goriilmektedir (Celik, 2009, s.1).

Plansiz satin alma davranisi ilk olarak psikoloji literatiiriinde yer almis daha sonra
davranigsal boyutu nedeniyle pazarlama literatiiriine de girmistir (Torlak ve Tiltay, 2010,
s.407). Plansiz satin alma davranisi, 1950’lerden giiniimiize kadar bir¢ok arastirmanin
konusu olmustur. ilk olarak yapilan ¢alismalarda plansiz satin alma tanimlari, tiketiciden
cok iirline ve satin alma kararima odaklanmisti. Sonrasinda bu tanimlarda su sekilde

farklilik gostermeye baslamistir (Tablo:10);
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Tablo 10: Plansiz Satin Alma Davranisinin Yapilan Calismalardaki Tanimlar1

Calismalar Tammlar
DuPont(1945-1950) e  Plansiz aligveris
West (1951) e Plansiz aligveris
Nesbitt (1959) e Indirimden yararlanmak
Davidson (1966) e Plansiz aligveris
e Ani karar
Day (1970) e Indirimden yararlanmak
Runyon (1977) e  Plansiz aligveris
Weinberg& Gottwald (1982) e  Plansiz aligveris
e Biligsel karar vermenin azalmasi
Loundon& DellaBitta (1984) e Indirimden yararlanmak

Cobb & Hoyer (1986) e  Onceden fark edilmemis ihtiyag
e Magazaya girmeden verilemmeis Karar

Kaynak: (Literatiir taramasi)

1962 yilinda Stern yapmis oldugu ¢alismada, tiiketici davraniglarin planli ve plansiz
(tepkisel) olmak iizere ikiye ayirmistir ve bu c¢alisma sonrasinda plansiz satin alma
davranisi net bir sekilde tanimlanmistir. Gergeklestirilmis olan bu siniflandirmaya gore,
planli olarak yapilan satin alma davramigi, bilgi toplamayi, kiyaslamayr ve
degerlendirmeyi kapsayan tamamen rasyonel bir eylemken, plansiz olarak gerceklestirilen
satin alma davranisi ise tepkisel olarak yapilan kolay bir satin alma davranig1 olarak ifade
etmektedir (Stern, 1962, s.59-62). Stern tiiketicilerin satin alma davranisinin planli m1
yoksa plansiz m1 gerceklesecegini belirleyen birgok faktorlerin var oldugunu dile
getirmektedir. Bu faktorler; iiriin, harcanan para, harcanan zaman ve satin alma karar
stirecini koordine etmek igin gerekli olan zihinsel ¢abalardir. Bu faktorlerin sayisi arttikga
satin alma davranisi plansiz bir davranis olmaktan ¢ikmakta ve planli bir davranisadogru

evrilmektedir.

Stern, plansiz satin alma davranisini kapsamli bir bigimde islemis ve bu davranisi

dort kategoriye ayirmaktadir. Bunlar;

Tamamen plansiz satin alma: Pazara yeni girmis, tiiketicinin daha once hig
gormedigi veya kullanmadigi bir markay/iiriinii deneme, test etme ya da o iirline sahip

olma istegi ile gerceklesen plansiz satin alimlar olarak tanimlanmaktadir.
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e Hatirlatici plansiz satin alma: Hazirlanilmis olan aligveris listesinde yer almayan
fakat iriini gorildiigiinde ihtiyag oldugunu hatirlayip o an satin alimin

gerceklestirildigi plansiz satin alimlardir.

e Onerici plansiz satin alma: Tiiketici, ihtiya¢ duyulmadigi bir iiriin ile
karsilastiginda o {riine ihtiyact oldugunu diisiinebilir veya iriiniin diger
unsurlarini (fiyat, renk vb.) ¢ekici bulabilir ve bu duruma kapilarak plansiz bir
satin alim gergeklestirebilir. Bu tiir satin almalar ise Onerici plansiz satin

almalardir.

e Planlanmis plansiz satin alma: Tiiketici planli bir alisverise gidip planlamadigi
halde bir Uriiniin ¢ekiciligine kapilarak plansiz bir satin alim gergeklestirebilir. Bu
kapsamda planlanmis plansiz satin alma, plandan uzaklagsmis ve tamamen farkl

bir amaca yonelmis olan satin alimlardir.

Piron (1993) ise plansiz satin alma davranigini dort temel noktayr ele alarak
aciklamistir. Bu noktalar; “satin alma sekli plansizdir, anlik karara dayanir, bir uyarana

maruz kalma sonucunda meydana gelir ve duygusal bir reaksiyon igerir” (Rook, 1987,

5.191).

Plansiz satin alma davranisinin bazi iirlin kategorisinde daha sik ortaya ¢iktigini
gosteren bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Bu arastirmalardan bir tanesi Stern tarafindan
gerceklestirilmistir. Stern arastirmasinda, dayaniksiz, diisiik fiyatli ve raf omrii kisa
oldugu urunlerde plansiz satin alma davranisinin daha sik meydana geldigini ifade etmistir
(Stern,1962, ss.59-62). Bunun sebebi ise, bu Urinlerin plansiz olarak, kisa zamanda ve sik
olarak satin alinmasi gosterilmistir. Ancak sonraki ¢aligmalarda bu goriise karst ¢ikilmis
ve plansiz satin alma davranislarinda {irlinlin degil tiiketici-liriin iligkilerinin belirleyici

oldugu belirtilmistir (Akagiin ve Ozdemir, 2011, 5.279).

Yapilan arastirmalar plansiz satin alma davranisinda cinsiyetin de 6nemli bir faktor
oldugu ortaya koymaktadir. Bu arastirma bulgulari, kadinlarin erkeklere kiyasla daha sik

plansiz satin alim gergeklestirdiklerini gostermektedir. Buradan hareketle, glinimizde
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bir¢ok pazarlamaci kadin ve erkek tiiketicilere yonelik fakli pazarlama stratejisi
olusturmaktadir. Bu sayede, aligveris merkezlerinde meydana gelen satin alimlarin %50-
%70’1ik gibi bir kism1 plansiz olarak gergeklesmektedir ve gida Uriinlerinde ise bu oran
%70’ten fazlasin1 kapsamaktadir (Coley ve Burges, 2003, s.282-295).

Bunlarin yaninda bireyin duygusal durumu da plansiz satin alma tizerinde etkilidir.
Rook ve Gardner tarafindan 1993 yilinda yapilan arastirma, plansiz satin alma
davranisinda tiiketicilerin olumlu duygusal durumlarinin olumsuz duygusal durumlarina
kiyasla daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla, tiiketicilerin olumsuz ruh
halleri karar karmasikligina yol agarak karar verme siirecini azaltabilir ya da olumlu ruh
hali tiiketicilerin arzu, duygu ve yiiksek enerjilere sahip olmasina neden olarak plansiz

satin alma isteklerini arttirabilir (Chang ve dig., 2011, s.238).

Plansiz satin alma davraniginda kiiltiir 6nemli bir rol oynamaktadir. Bireyci
toplumlar kolektif toplumlara kiyasla daha bagimsizdir ve bu toplumlar kendi kararlarin
kendi vermektedir. Bu nedenle, bireyci toplumlarda plansiz aligveris yapma egilimi
kolektif toplumlara gére daha fazla goriilmektedir. Kolektif kiiltiirlerde yasayan bireyler
toplum normlarina bagli kalirlar ve dolayisiyla plansiz aligveris yapma egilimleri gok daha

azdir.
3.7.Plansiz Satin Alma Karar Siireci

Klasik satin alma siirecine gore plansiz satin alma karar siireci ¢cok daha kisadir.
Bunun nedeni, ilgilenim diizeyinin klasik satin alma davranisina kiyasla daha disiik
olmasi olarak ifade edilmektedir. Plansiz atin alma siirecini kisaltan asama olarak bilgi

toplama ve segenekler arasinda kiyaslama kismidir.

Kotler tarafindan 2004 yilinda tasarlanmis olan plansiz satin alma karar siireci

modeline gore tiiketicilerin plansiz satin alma davranisinda takip ettikleri asamalar su

sekildedir (Sekil 5);
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Kaynak: (Kotler, 1999)

Sekil 5: Plansiz Satin Alma Siireci Modeli

Sekil 5° te gorildigl {lizere plansiz satin alma siireci iki temel boliimde
incelenmektedir. Bunlar; i¢ unsurlar ve dis unsurlardir. Modelde satin alma istegi ihtiyacin
olusmasiyla baslamamaktadir, bilissel ve duygusal faktorlerin veya magaza atmosferinin
etkisinin hissedilmesiyle meydana gelmektedir. Bu siirecte tiiketicilerin magazada
gecirdikleri zaman son derece Onemlidir. Tiiketiciler maruz kaldiklar1 bu etkiler
sonucunda bir se¢cim yaparlar ve bu bilgileri kisa siireligine depolarlar. Daha sonra,
tiketiciler kisa stireligine depolamis oldugu bilgiyi ¢agirirlar ve durumsal etmenler
sonucunda sahip oldugu deneyimler ile tiriini satin alirlar (Kotler, 2004, ss.201-202).

Satin alma sonrast durum degerlendirmesi yapilir ve pismanlik veya anlik mutluluk

hissedilmektedir.
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4. SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELIK TUKETICi ALGILARININ
PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSi: KULTURLERARASI BIiR
ARASTIRMA

Bu boliimde, arastirmanin amaci, evren ve Orneklemi, yontemi, araci, anket
formunun hazirlanmasi, arastirmanin smurliliklar, arastirma hipotezleri, verilerin

analizinde kullanilan istatistiksel yontemler, bulgular ve yorumlar agiklanmaktadir.
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, farkli kiiltiirlere sahip olan bireylerin sosyal medya
reklamlarina yonelik algilarinin plansiz satin alma davranisina olan etkisinin ortaya
konulmasidir. Bu dogrultuda, farkli kiiltiirlerde yasayan (Tiirkiye ve Isveg) bireylerin
sosyal medya reklamlarinin bilgi kaynagi olmasi, eglence sunmasi, giivenilir olmasi,
ekonomiye katki saglamasi ve kisilerin sosyal medya reklamlarina karsi tutumlarinin
arasindaki farkliliklarin ortaya konmasi amaglanmistir. Buna ilaveten, arastirmada

bireylerin plansiz satin alma davraniglar1 da incelenmistir.
4.2.0rneklem Yontemi ve Ornek Segimi

Arastirmanin rneklem seciminde evren olarak Tiirkiye’nin Ankara ili, Isve¢’in ise

Goteborg ili se¢ilmistir. Bu iilkelerin evren olarak se¢ilme sebepleri su sekildedir;

Turkiye, ulkenin kilturel degerlerini tespit etmek amacryla secilmistir. Ankara ilinin
secilme sebebi ise, kozmopolit bir yapisinin olmast ve ¢ok gog alan bir il oldugu igin
Tiirkiye nin genel yapisini yansitmasidir. Isveg ise, ¢ok kiiltiirlii bir yapiya sahip olmasi
sebebiyle arastirma kapsamina dahil edilmistir. Buna ilaveten, Géteborg ili, Isveg’in
baskenti olan Stockholm’den sonra gelen ikinci en kalabalik ildir. Benzer sekilde Ankara

ili de Tirkiye’nin ikinci en kalabalik ilidir.

Bir digeri ise, Hofstede Kkiiltlir boyutlarinda iki iilkenin kiiltiirel deger ve
tutumlarinin birbirinden farkli olmasi nedeniyle bu iilkelerin karsilastirilmasi sosyal

medya yonelik algilarda ve plansiz satin alma davranisinda olusabilecek farkliliklarin
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ortaya konulmasi agisindan anlamli olacagi diigiiniilmektedir.

Tablo 11: Arastirmada Yer Alan Ulke Niifuslar

n Nufus
Ankara 5503 985
Goteborg 571 868

Kaynak: (http://www.tuik.gov.tr, Ankara; Goteborgs Stad, Goteborg)

Orneklem biiyiikliigii asagidaki verilen formiile gore hesaplanmustir (Giiredin 1987,
s. 8-370; Bal 2001, ss.113-114). Formiile gore 6rneklem, %95 Giiven araliginda, 0,05
hata payi ile her tlke i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmis olup evreni temsil edecek asgari 6rneklem

biiyiikliigii Tiirkiye i¢in 384, Isveg icin ise 384 olarak hesaplanmistir.

NXxpxpxZ2[(N-
1) x t2] +(p x q x Z2)

NUfus oranina gore illerden toplanmasi gerekli olan asgari anket sayilar1 g6z éniinde
bulundurulmus ve arastirma kapsaminda toplam 1039 (Tiirkiye icin n=527; Isve¢ icin
n=512) anket toplanmistir. On degerlendirme sonrasinda hatali anket formlari
degerlendirme dis1 birakilmis, Tiirkiye’de 502, Isvec’te ise 500 anket formu arastirmaya

dahil edilebilir bulunmustur.

Calisma konusu, katilmcilar tarafindan merak uyandirdigi icin anketlerin

doldurulmas1 esnasinda hem Isve¢ hem de Tiirkiye’de hicbir zorlukla karsilasiimamstir.


http://www.tuik.gov.tr/
http://www.tuik.gov.tr/
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4.3. Veri Toplama Ydéntem ve Araglari

Bu ¢alisma tanimlayici ve betimleyici bir aragtirmasidir. Bu tiir aragtirmalarda bir
olay hakkinda var olan durumun agiga ¢ikarilmasi hedeflenmektedir. Veri toplama
yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Olusturulan anket formunun bireylere
uygulanmasinda tesadiifi olmayan O6rnekleme yontemleri arasindan kolayda ornekleme
yontemi kullanilmistir. Tiirkiye verileri 10 Ocak- 09 Subat 2019 tarihleri arasinda, Isveg
verileri ise 20 Subat- 18 Mart 2019 tarihleri arasinda toplanmig olup arastirmaya dahil

olmayi kabul eden bireylere yiiz yiize anket uygulanmustir.
4.4, Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmanin anket formunda yer alan sorular hazirlanirken sosyal medya
reklamlarina yonelik alg1 6lgegi Wang vd., (2009) “Examining Beliefs and Attitudes
Toward Online Advertising Among Chinese Consumers, Direct Marketing: An
International Journal” adli ¢alismasindan yararlanilmistir. Reklama yonelik tutum 6l¢egi
Wolin vd., (2002) “Beliefs, Attitudes and Behaviour Towards Web Advertising” adli
aragtirmasindan faydalanilmistir. Sosyal medya kullanim yogunlugu 6lcegi, Balaji ve
digerlerinin (2006) tarafindan gercgeklestirilen “Determinants of negative word-of-mouth
communication using social networking sites” adl1 ¢alismadan alinmistir. Plansiz satin
alma davrams 6lgegi hazirlanirken ise Omer Torlak ve Muhammet Ali Tiltay’m (2010)
“Anlik Satin Alma Olgeklerinin Tiirk Tiiketicisi I¢in Uyarlanmasina Yonelik Bir
Deneme” adli caligmasi temel alinmis olup ¢alismada yer alan Rook ve Fisher (1995) ve
Weun, Jones ve Beatty (1997)’in oOlgeklerinden faydalanilmistir. Buna ilave olarak
EzgiMerdin’in (2010) “Bir Diirtiisel Satin Alma Yatkinlig1 Olgegi Gelistirme Denemesi”
adli calismasindan ve Mucuk’un (2014) “Tiiketici Satin Alma Davranis1 Kapsaminda
Hedonik (Hazci) Tiiketimin Plansiz Algveris Uzerine Etkilerinin Incelenmesi” adli
calismadan yararlanilmistir. Anketin son halinin degerlendirilmesinde uzman goriisleri

alinmustir.

Anket formu ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; katilimeilarin sosyal

kullanimlarina iligkin sorular ile sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarini 6lgen
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sorular yer almaktadir. 5li Likert Olcegi kullanilarak hazirlanan sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumu 6lgen ve sosyal medya kullanimini ortaya koyan o6lcekte
“kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum” ve “kesinlikle

katiliyorum” segeneklerinin bulundugu toplam 8 soru bulunmaktadir.

Ikinci béliimde, katilimeilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarmi (13
soru) ve plansiz satin alma davranislarin1 (13 soru) dlgmeyi amaclayan sorulara yer
verilmistir. 5“li Likert 6l¢egi kullanilarak hazirlanan sosyal medya reklamlarina yonelik
algt ve plansiz satin alma davramis Olceginde ‘kesinlikle katilmiyorum (1)”,
“katilmiyorum (2)”, “kararsizim (3)”, “katiliyorum (4)” ve “kesinlikle katiltyorum (5)”
seceneklerinin bulundugu toplam 26 soru bulunmaktadir. Sosyal medya reklamlarina
yonelik algiy1 ortaya koymayi amaclayan ol¢ekte deger yozlasmasi boyutu arastirma
kapsamina alinmamis olmasindan dolay1 6l¢egin orijinalinde yer alan deger yozlasmasina

(2 soru) iliskin sorular hazirlanan anket formuna dahil edilmemistir.

Anket formunun son boliimiinde ise, katilimcilarin demografik 6zelliklerini ortaya

koymay1 hedefleyen sorulara yer verilmistir.

Isveg’te uygulanan anket formunda élgeklerin orijinal hali (Ingilizce) kullanilmistir.
Tiirkiye’de uygulanan anket formlarinda ise, 6l¢ek birbirinden bagimsiz olan iki gevirmen
tarafindan Ingilizceden Tiirkgeye ¢evrilmistir. Cevirisi tamamlanan iki anket
karsilagtirilmis ve tek bir anket haline getirilmistir. Daha sonra, geri-cevirme teknigi
(translation- back translation) kullanilarak, Tiirk¢e ’ye c¢evrilmis olan dlgek yeniden
Ingilizce ’ye ¢evrilmistir. Son olarak, arastirma konusunda uzman olan iki farkli
arastirmaci tarafindan orijinal anket ile ¢evirisi yapilan anket karsilastirilmis ve anlam
yoniinden olusan tutarsizliklar tespit edilerek gerekli diizenlemeler yapilmistir. Boylece

6l¢egin Tiirkce versiyonunun gegerliligi kabul edilmistir.

Calismada kullanilan anket formu son haline getirtilmeden once 50 kisiye
uygulanarak bir pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Bu pilot ¢alisma sonucunda anket
formunda anlagilamayan ifadeleri degistirilmistir. Yapilan bu degisiklikler sonrasinda bu

alanda ¢aligmalar yliriitmiis olan arastirma gorevlilerinin ve 6gretim {iyelerinin goriisleri



77

alinmig ve hazirlanan yeni anket formu danismana sunulmustur. Danigman goriisleri

sonrasinda olusturulan yeni anket formu uygulamaya konulmustur.
4.5. Arastirmanin Simirhhiklar

Her ¢alismanin kisitlarinin bulunmasi hem galismanin etigi hem de dogru sonuglara
ulasilmasi agisindan son derece 6nemlidir. Bu kisitlardan ilki arastirmaya Tiirkiye ve
Isvec’ten sadece birer ilin dahil edilmesidir. Dolayistyla arastirma tiim Glkeyi genellemesi
acisindan sorun teskil etmektedir. Fakat bu kisita ragmen 6rneklem sayilar1 (Tiirkiye igin

n=502; Isve¢ icin n=500) analizler i¢in %95 diizeyinde yeterli sayidadur.

Bir digeri ise, anket formunda agik u¢lu sorularin yer almamasi, gelir durumlari gibi
detayli demografik bilgilerin anket formuna dahil edilmemis olmasidir. Gelecekte

yapilacak olan ¢aligmalarda bu tiir sorular da anket formuna dahil edilebilir.

Son olarak, maliyet ve zaman kisit1 nedeniyle arastirmaya Tiirkiye ve Isveg’ten
sadece birer il dahil edilmistir. Dolayisiyla arastirma {ilkenin tamamin genellemesi

acisindan sorun teskil etmektedir.
4.6. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda belirlenen hipotezler su sekildedir;

Hipotezl: Katilimcilarin demografik o6zellikleri ile sosyal medya reklamlarina

yonelik alg1 boyutlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H1:: Katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medya reklamlarinin bilgi saglama boyutu

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H1,: Katiimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medya reklamlarinin eglence boyutu

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H1s: Katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medya reklamlarinin giivenilirlik boyutu

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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H14: Katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medya reklamlarinin ekonomiye katki

saglama boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H1s: Katilimcilarin yaglari ile sosyal medya reklamlarinin bilgi saglama boyutu

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H1e: Katilimcilarin yaslari ile sosyal medya reklamlarinin eglence boyutu arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H17: Katilimeilarin yaslar ile sosyal medya reklamlariin giivenilirlik boyutu

arasinda istatistiksel olarak anlaml: bir fark vardir.

H1s: Katilimcilarin yaslart ile sosyal medya reklamlarinin ekonomiye katki saglama

boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H1g: Katilimcilarin egitim durumlari ile sosyal medya reklamlarinin bilgi saglama

boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H11o: Katilimcilarin egitim durumlart ile sosyal medya reklamlarinin eglence

boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H11:: Katilimcilarin egitim durumlari ile sosyal medya reklamlarinin giivenilirlik

boyutu arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir fark vardir.

H112: Katilimcilarin egitim durumlart ile sosyal medya reklamlarinin ekonomiye

katki saglama boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hipotez2: Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile plansiz satin alma davranis

boyutlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2;:: Katilimcilarin cinsiyetleri ile plansiz satin alma davraniginin tanimlama boyutu

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2,: Katilimcilarin cinsiyetleri ile plansiz satin alma davranisinin eylem boyutu

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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H23: Katilimcilarin egitim durumlari ile plansiz satin alma davraniginin tanimlama

boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H24: Katilimcilarin egitim durumlari ile plansiz satin alma davraniginin eylem

boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2s: Katilimcilarin yasi ile plansiz satin alma davranisinin tanimlama boyutu

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2¢: Katilimeilarin yasi ile plansiz satin alma davranisinin eylem boyutu arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hipotez3: Sosyal medya reklam algi boyutlari ile lilke arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir fark vardir.

H31: Katilimeilarin sosyal medya reklamlarinin bilgi saglamasi boyutu ile iilke

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H32: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin eglence boyutu ile iilke arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H3s: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin giivenilirlik boyutu ile Gilke arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H34: Katilimeilarin sosyal medya reklamlarinin ekonomiye katki sunma boyutu ile

ulke arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hipotez4: Plansiz satin alma davranis boyutlar ile iilke arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark vardir.

H41: Plansiz satin alma davranisinin tanimlama boyutu ile tlke arasinda istatistiksel

olarak anlaml: bir fark vardir.

H4,: Plansiz satin alma davraniginin eylem boyutu ile iilke arasinda istatistiksel

olarak anlaml: bir fark vardir.



80

Hipotez5: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilari ile plansiz satin

alma davranislari arasinda anlamli iliski vardir.

H5:: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin bilgi saglamasi boyutu ile plansiz

satin alma davraniglar1 arasinda anlamli iliski vardir.

H52: Katilimceilarin sosyal medya reklamlarinin eglence boyutu ile plansiz satin

alma davranislari arasinda anlaml iligski vardir.

H53: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin glivenilirlik boyutu ile plansiz satin

alma davranislari arasinda anlamli iligki vardir.

H54: Katilimeilarin sosyal medya reklamlarinin ekonomiye katki saglama boyutu

ile plansiz satin alma davranislar1 arasinda anlamli iligki vardir.

H5s: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilari ile plansiz satin alma

davraniginin tanimlama boyutu arasinda anlaml iligki vardir.

H56: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilari ile plansiz satin alma

davraniginin eylem boyutu arasinda anlamli iligki vardir.

Hipotez6: Sosyal medya reklamlarinin satin alma davranisina olan etkisi ile cinsiyet

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hipotez7: Sosyal medya reklam algilarinin satin alma davranigina olan etkisi ile

ulke arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hipotez8: Sosyal medya reklamlarina yonelik algi ile katilimeilarin plansiz satin

alma davranislar1 arasinda anlamli iliski vardir.
4.7.Verilerin Analizinde Kullanilan Istatistiksel Yontemler

Calismanin sonucunda elde edilen veriler SPSS ve AMOS paket programlari
yardimiyla analiz edilmistir. Yapilan analizler her iki iilke i¢in de ayr1 ayr1 yapilmis ve

yorumlanmustir. {1k olarak dlgegin gecerlilik ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Bu analiz



81

icin Cronbach Alpha katsayis1 degerinden faydalanilmistir. Faktor analizi ve Yapisal
Esitlik Modeli (YEM) analizleri yardimiyla sosyal medya reklamlarina yonelik algi
degerleri ile plansiz satin alma davramis degerini etkileyen belirleyiciler ortaya
konulmustur. Buna ek olarak, katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farkliliklarin
ortaya konulmasi i¢in bagimsiz 6rneklerde t testi ve ANOVA testleri yapilmistir. ANOVA
testi sonucunda istatistiksel olarak anlamli fark bulunan gruplarda, farkin hangi
gruplardan kaynaklandigint bulmak i¢in Tukey HSD testi uygulanmistir. Sonuclar
%095“lik giiven araliginda, anlamlilik p<0,05 diizeyinde degerlendirilmistir.

Tiirkiye ve Isve¢’te yasayan bireylerin Sosyal medya reklamlarina yonelik
algilarinin ve plansiz satin alma davranislarinin 6l¢iildiigii boliimde yer alan sorular (1)
kesinlikle katilmiyorum, (2) katilmiyorum, (3) kararsizim, (4) katiliyorum, (5) kesinlikle

katiliyorum seklinde puanlanmustir.

Degiskenler arasindaki iliskinin derecesi ve yoniinii belirlenmesinde korelasyon
analizi uygulanmis olup Pearson Korelasyon kat sayilar1 belirlenmistir. Degiskenler
arasindaki iligkiler Path Analizi ile de test edilmis olup modellerin her biri Tiirkiye ve
Isve¢ i¢in ayr1 ayri ortaya konulmustur. Degiskenler arasi iliskilerin giiglerin
belirlenmesinde “r” sayilari dikkate alinmistir. Bu kapsamda r=0,10-,029 aras1 zayif,
r=0,30-0,49 aras1 orta ve r=0,50-1,00 guglu iligki olarak degerlendirilmistir (Pallant, 2010:

134).

Path analizinde, modelin dogrulanip dogrulanmadigini incelemek amaciyla gesitli

uyum indeksi kullanilmaktadir. Bunlar i¢inde en yaygin olarak kullanilanlari;
e Ki-Kare Uyum Testi (Chi-Square Goodness, x2),

e Yaklasitk Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation, RMSEA),

e Karsilagtirmali Uyum indeksi (Comparative Fit Index, CFI),

e Normlastirilmamis Uyum indeksi (Non Normed Fit Index, NNFI),
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e Normlastirilmis Uyum indeksi (Normed Fit Index, NFI),
e lyilik Uyum Indeksi (Goodness of Fit Index, GFI)’dir (Cole, 1987; Siimer, 2000).

Olgek modelinde gozlenen degerlerin x2/d<3; 0<RMSEA<,05; ,97<NNFI<I;
,97<CFI<I1; ,95<GFI<I ve ,95<NFI<]1 araliklarinda olmas1 mikemmel uyumu; 4<x2/d<5;
0,05<RMSEA<0,10; ,95<NNFI<,97; ,95<CFI<,97; ,90<GFI<,95 ve ,90<NFI<95 ise
kabul edilebilir uyumu goéstermektedir (Kline, 2005; Stimer, 2000; Browne ve Cudeck,
1993; MacCallum vd., 1996). Bu degerler géz 6niinde bulundurularak indeks uyumu

gerceklesen model, her iki tilke i¢in “Arastirma Bulgular1” bdliimiinde yer almaktadir.

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdki (Root Mean Square Error of Approximation,
RMSEA) degeri Browne ve Cudeck (1993)’e gore, 0.05 e esit ve daha kugik bir RMSEA
degeri iyi bir uyum, 0.05 ile 0.08 aras1 yeterli uyum ve 0.08 ile 0.10 arasi orta dereceli
uyum, 0.10’dan biiyiikler ise kabul edilemez degerler olarak goriilmektedir. Benzer
sekilde, MacCallum vd., (1996)’e gore 0.05-0.10 arasinda degerler ortalama bir
uygunlugu ifade ederken 0.10 iizeri degerler modelin kotii bicimde uyarlandigi seklinde

yorumlanmustir.

Bu degerler goz oniinde bulundurularak indeks uyumu gergeklesen model, her iki

tilke icin “Arastirma Bulgular1” boliimiinde yer almaktadir.
4.8. Arastirma Bulgulari

Bu bélumde ilk olarak ¢alismada yer alan 6lgeklere iliskin gegerlilik ve guvenilirlik
analizi yapilmistir. Sonrasinda gegerlilik ve giivenilirligi yapilan 6l¢eklerden ulasilan
veriler ile katilimcilarin demografik yapilarina iligkin bulgular, demografik yapilar ile
Olcekleri olusturan boyutlar arasindaki farklar1 gosteren bulgular ve sosyal medya
reklamlarma yonelik algilar ile plansiz satin alma davranisina iligkin yapisal model analizi

sonucunda elde edilen bulgular bu kisimda yer almaktadir.
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4.8.1. Guvenilirlik analizi

Giivenilirlik, bir 6lgegin dlgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir bigimde dlgme
derecesini ifade etmektedir. Giivenilir bir dlgek ayni kosullarda tekrarlandiginda benzer
sonuglar elde edilir. Bir 6lgegin giivenilirlik diizeyi ne kadar yiiksek ise o dlgekten elde
edilen sonuclar o kadar glvenilirdir. Glvenilirlik analizinin 6lcimiinde en sik bagvurulan
yontem Cronbach Alpha olarak da adlandirilan alfa katsayisidir (Altunisik vd., 2010: 122-
124).

Tablo 12: Faktorlerin Giivenilirlik Degerleri

Faktorler Cronbach’s Alpha
Tirkiye Isvec
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Alg1 Olcegi 0,91 0,91
Bilgi Saglama 0,74 0,77
Eglence 0,90 0,91
Guvenilirlik 0,85 0,79
Ekonomiye Katk1 0,76 0,73
Plans1zSat1nAlmaDavrams(")lg:egi 0,85 0,87
Tanimlama 0,74 0,83
Eylem 0,86 0,83
Diger Olcekler
Reklama Yonelik Tutum 0,85 0,82
Kullanim 0,83 0,83

Anket formunda yer alan Olgeklerin giivenilirlik degerleri Tablo 12 ‘de
gosterilmektedir. Yapilan analiz sonucunda Tiirkiye Orne8inde Sosyal Medya
Reklamlarina Yonelik Algr Olgegi Cronbach Alpha degeri 0,91, Plansiz Satin Alma
Davranis Olgeginin Cronbach Alpha degeri 0,85, Reklama Yonelik Tutum Olgegi
Cronbach Alpha degeri 0,85, Sosyal medya kullanim Olgegi Cronbach Alpha degeri 0,83
olarak hesaplanmustir. Isve¢ drneginde ise, Sosyal Medya Reklamlarma Ydénelik Alg
Olgegi Cronbach Alpha degeri 0,91, Plansiz Satin Alma Davranis Olgeginin Cronbach
Alpha degeri 0,87, Reklama Yonelik Tutum Olgegi Cronbach Alpha degeri 0,82, Sosyal
medya kullanim Olgegi Cronbach Alpha degeri 0,83 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar

6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.
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4.8.2. Gegerlilik analizi

Gegerlilik, davranis bilimlerinde, toplanan verilerin tarafsizliginin ve 6lgllen olayin
veya degiskenin niteliklerine uygunlugunun olgiistidiir (Isik, 2011; 139). Arastirmada
kullanilan sosyal medya reklamlarina yonelik algi 6lgegini olusturan 4 boyut (bilgi
saglama, eglence, glvenilirlik ve ekonomiye katki) ve plansiz satin alma davranis 6lgegini
olusturan 2 boyut (tanimlama ve eylem) dogrulayici faktdr analizine (DFA) tabi
tutulmustur. Olceklerin degerlendirilmesinde, Cronbach’s alfa ve tanimlayici faktdr
analizi gibi geleneksel yontemler yaygin olarak kullanilsa da dogrulayici faktor analizi,
tek boyutlulugun yorumlanmasinda daha kat1 ve giivenilir bir yontem olarak kabul
edilmektedir (Isik, 2011). Bu kapsamda, tanimlayici faktor analizinin 6l¢ek olusturmada
ilk asama olarak kullanilmasi faydali iken, 6l¢eklerin son halinin degerlendirilmesinde ve
saflagtirllmasinda dogrulayici faktor analizine ihtiya¢ duyulmaktadir. Dogrulayict faktor
analizi, temel olarak hipotezdeki faktér modelinin verilerle uygunluguna odaklidir

(Atilgan, 2005: 115) .

Sosyal medya reklamlarina iligkin ifadeler belirlenmis ve faktor analizi yapilmustir.
Tiirkiye Ornegine yapilan ilk analiz sonucunda bulunan KMO degeri 0,901 olarak
hesaplanmus olup Bartlett Sphericity Testi anlamli gikmustir. Ayni sekilde Isveg drnegine
yapilan ilk analiz sonucunda KMO degeri 0,901 olarak hesaplanmis olup Bartlett
Sphericity Testi anlamli ¢gikmistir. Ulasilan bu sonuglar, her iki iilke 6rneklemi igin de

faktor analizi yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 13: KMO ve Bartlett’s Test Sonucu (Sosyal medya reklamlar)
KMO and Bartlett’s Test

Tirkiye isvec
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi ,901 ,901
Yaklagik Ki-Kare 3812,796 3736,609
Bartlett Testi Df 78 78
Sig. ,000 ,000
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Tablo 14: Tiirkiye ve Isve¢ Orneginde Sosyal Medya Reklamlarina Yé&nelik Alg

Boyutlarma Iliskin Faktor Analizi Sonuclari

Tirkiye Isvec
Alg1 boyutlar: Faktor Aciklanan |Cronbach| Faktor Aciklanan | Cronbach
Yiikleri | Varyans (%) | Alpha Yikleri | Varyans (%) | Alpha
Bilgi Saglama 22,616 74 25,030 7
S1 821 ,633
S2 ,826 ,836
S3 ,611 776
Eglence 19,603 ,90 16,915 91
S4 ,831 ,833
S5 ,870 ,858
S6 734 ,840
S7 ,612 ,674
Glvenilirlik 16,321 ,85 16,338 79
S8 ,802 ,598
S9 ,837 ,808
S10 ,720 741
Ekonomiye Katki 15,385 76 15,328 73
S11 , 762 ,695
S12 ,627 ,710
S13 ,765 ,785
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Tablo 15: Tiirkiye ve Isve¢’e Iliskin Uyum Indeksleri (Sosyal Medya Reklamlarr)

Uyum Olguimii Hesaplanan Degerler

Turkiye isvec

x2 231,184 222,737
x2/sd 4,056 3,977
P 0,000 0,000
RMSEA ,078 077
CFl 0,95 0,95
NFI 0,94 0,94
NNFI /TLI 0,93 0,93
GFlI 0,93 0,93
AGFI 0,89 0,89
IFI 0,95 0,95

Tiirkive Orneginde

Modelde yer alan ki-kare (x2) indeksi incelendiginde degerin 231,184 oldugu, ki-
kare degeri ile serbestlik derecesine bakildiginda (x2/sd) oranin 5’ten diisiik oldugu
goriilmektedir (4,056). Buradan hareketle, ilk uyum istatistik sonucunun uygun oldugu
sOylenebilir. Modelin “GFI” degeri 0,93 ile kabul edilebilir diizeydedir. “/RMSEA” degeri
ise 0,078’dir. Browne ve Cudeck (1993)’e gore, 0.05 e esit ve daha kiigiik bir “RMSEA”
degeri iyi bir uyum, 0.05 ile 0.08 arasi yeterli uyum ve 0.08 ile 0.10 aras1 orta dereceli
uyum, 0.10’dan biiyiikler ise kabul edilemez degerler olarak goriilmektedir. Benzer
sekilde, MacCallum vd., (1996)’e gore 0.05-0.10 arasinda degerler ortalama bir
uygunlugu ifade ederken 0.10 iizeri degerler modelin koétii bicimde uyarlandigr seklinde
yorumlanmistir. Dolayisiyla “RMSEA” degeri %90 giiven araligiyla kabul edilebilir
diizeydedir. Bunlara ilaveten, “TLI” 0,93 ve “NFI” ise 0,94 ile kabul edilebilir diizeyde
bulunmustur. “CFI” degeri, 0,95 ile kabul edilebilir diizeydedir. “AGFI” degeri 0,89 ve
“IFT” degeri 0,95 ile kabul edilebilir bulunmustur.

Isvec Orneginde

Modelde yer alan ki-kare (x2) indeksi incelendiginde degerin 222,737 oldugu, ki-
kare degeri ile serbestlik derecesine bakildiginda (x2/sd) oranin 5’ten diisiik oldugu
gorilmektedir (3,977). Buradan hareketle, ilk uyum istatistik sonucunun uygun oldugu
sOylenebilir. Modelin “GFI” degeri 0,93 ile kabul edilebilir diizeydedir. “RMSEA” degeri
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ise 0,077°dir. Dolayisiyla “RMSEA” degeri %90 giiven araligiyla kabul edilebilir
dizeydedir. Bunlara ilaveten, “TLI” degeri 0,93 ve “NFI” degeri ise 0,94 ile kabul
edilebilir diizeyde bulunmustur. “CFI” degeri 0,95 ile kabul edilebilir dizeydedir. “AGFI”
degeri 0,89 ve “IFI” degeri 0,95 ile kabul edilebilir bulunmustur.

Plansiz satin alma davranisina iliskin ifadeler belirlenmis ve faktdr analizi
yapilmustir. Tiirkiye 6rnegine yapilan ilk analiz sonucunda bulunan KMO degeri 0,874
olarak hesaplanmis olup Bartlett Sphericity Testi anlamli ¢ikmistir. Aym sekilde Isveg
ornegine yapilan ilk analiz sonucunda KMO degeri 0,901 olarak hesaplanmis olup Bartlett
Sphericity Testi anlamli ¢ikmustir. Ulasilan bu sonuglar, her iki iilke 6rneklemi igin de

faktor analizi yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 16: KMO ve Bartlett’s Test Sonucu (Plansiz satin alma 1)

KMO and Bartlett’s Test
Tirkiye Isve¢
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 874 ,901
Yaklagik Ki-Kare 2904,610 2834,634
Bartlett Testi Df 78 78
Sig. ,000 ,000

Plansiz satin alma davranis 6lgeginde yer alan 13 degiskenin dahil edildigi ilk faktor
analizi sonucunda iki faktor elde edilmistir. Fakat faktor yiikleri incelendiginde “Cogu
zaman ihtiyacim olmasa bile bir seyler satin alma istegimi bastiramam.”, “Firmalarin
uygulamis oldugu kampanyalar, indirimler beni iirlinii satin alma konusunda ikna ederve
bu durumdan zevk alinm.” ve “Magaza dizayni, mizik, renkler ve ¢alisanlarin ilgisi satin
alma kararim verirken ¢ok 6nemli faktorlerdir.” Ifadelerinin bozucu etkiye sahip oldugu
tespit edilmesi nedeniyle 6lgekten cikartilmistir.

Kalan 10 ifadeye tekrar faktor analizi yapilmis ve analiz sonucunda ifadeler iki
faktor (tanimlama ve eylem) altinda toplanmistir. Bu faktorler, yapilacak olan analizlere

temel olusturmustur (Tablo 18).
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Tablo 17: KMO ve Bartlett’s Test Sonucu (Plansiz satin alma 2)

KMO and Bartlett’s Test
Turkiye Isvec
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi ,842 ,868
Yaklasik Ki-Kare 2124,121 2216,991
Bartlett Testi Df 45 45
Sig. ,000 ,000

Tablo 18: Tiirkiye ve isve¢ Orneginde Plansiz Satin Alma Davranisina iliskin Ifadelerin

Faktor Analizi Sonuglari

Alg1 boyutlar: Turkiye Isvec
Faktor Aciklanan | Cronbach | Faktér | Acklanan | Cronbach
Yukleri | Varyans(%o) Alpha Yukleri |Varyans(%) Alpha
Tanimlama 35,747 0,74 28,995 ,83
P1 ,652 741
P2 ,340 ,587
P3 ,828 678
P4 ,785 635
P6 ,633 ,652
P7 ,608 ,605
Eylem 22,111 0,86 28,979 ,83
P8 ,853 674
P9 ,823 ,656
P10 ,802 873
P11 ,788 ,858
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Tablo 19: Tiirkiye ve Isve¢’e Iliskin Uyum Indeksleri (Plansiz satin alma)

Uyum Olguimii Hesaplanan Degerler

Tirkiye Isvec

x2 130,093 134,706
%2/sd 4,486 4,210
P 0,000 0,000
RMSEA ,083 ,080
CFlI 0,95 0,95
NFI 0,93 0,94
NNFI/TLI 0,92 0,93
GFlI 0,94 0,94
AGFI 0,90 0,91
IFI 0,95 0,95

Tiirkive Orneginde

Modelde yer alan ki-kare (x2) indeksi incelendiginde degerin 130,093 oldugu, ki-
kare degeri ile serbestlik derecesine bakildiginda (x2/sd) oranin 5’ten diisiik oldugu
goriilmektedir (4,486). Buradan hareketle, ilk uyum istatistik sonucunun uygun oldugu
sOylenebilir. Modelin “GFI” degeri 0,94 ile kabul edilebilir diizeydedir. “RMSEA” degeri
ise 0,083’tiir. Browne ve Cudeck (1993)’e gore, 0.05 e esit ve daha kigiuk bir RMSEA
degeri iyi bir uyum, 0.05 ile 0.08 aras1 yeterli uyum ve 0.08 ile 0.10 aras1 orta dereceli
uyum, 0.10’dan biiyiikler ise kabul edilemez degerler olarak goriilmektedir. Benzer
sekilde, MacCallum vd., (1996)’e gore 0.05-0.10 arasinda degerler ortalama bir
uygunlugu ifade ederken 0.10 iizeri degerler modelin kotii bigimde uyarlandigr seklinde
yorumlanmistir. Dolayisiyla “RMSEA” degeri %90 giliven araligiyla kabul edilebilir
diizeydedir. Bunlara ilaveten, “TLI” degeri 0,92 ve “NFI” degeri ise 0,93 ile kabul
edilebilir dizeyde bulunmustur. “CFI” degeri 0,95 ile kabul edilebilir dizeydedir. “AGFI”
degeri 0,90 ve “IFI” degeri 0,95 ile kabul edilebilir bulunmustur.

Isvec Orneginde

Modelde yer alan ki-kare (x2) indeksi incelendiginde degerin 134,706 oldugu, ki-
kare degeri ile serbestlik derecesine bakildiginda (x2/sd) oranin 5°ten diisiik oldugu
goriilmektedir (4,210). Buradan hareketle, ilk uyum istatistik sonucunun uygun oldugu

sOylenebilir. Modelin “GFI” degeri 0,94 ile kabul edilebilir diizeydedir. “RMSEA” degeri
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ise 0,080°dir. Browne ve Cudeck (1993)’e gore, 0.05 e esit ve daha kiiciik bir RMSEA
degeri iyi bir uyum, 0.05 ile 0.08 aras1 yeterli uyum ve 0.08 ile 0.10 aras1 orta dereceli
uyum, 0.10’dan biiyiikler ise kabul edilemez degerler olarak gorulmektedir. Benzer
sekilde, MacCallum vd., (1996)’e gore 0.05-0.10 arasinda degerler ortalama bir
uygunlugu ifade ederken 0.10 iizeri degerler modelin kotii bicimde uyarlandigi seklinde
yorumlanmistir. Dolayisiyla “RMSEA” degeri %90 giiven aralifiyla kabul edilebilir
diizeydedir. Bunlara ilaveten, “TLI” degeri 0,93 ve “NFI” ise 0,94 ile kabul edilebilir
diizeyde bulunmustur. “CFI” 0,95 ile kabul edilebilir diizeydedir. “AGFI” 0,91 ve “IFI”
0,95 ile kabul edilebilir bulunmustur.

4.8.3. Tuketicilerin demografik ézelliklerine iliskin bulgular

Bu boliimde arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet, yas, egitim diizeylerine ait

dagilimlar frekans tablolar ile gosterilmistir (Tablo 20)

Tablo 20: Katilimeilara Iliskin Demografik Bilgiler

Degisken Tiirkiye Isveg

Cinsiyet Frekans Yizde Frekans Yizde
Kadin 253 50.4 263 52.6
Erkek 249 49.6 237 47.4
Toplam 502 100 500 100
Yas Frekans Ylzde Frekans Ylzde
20 ve alt1 62 12.4 42 8.4
21-30 141 28.1 177 35.4
31-40 130 25.9 119 23.8
41-50 88 17.5 91 18.2
51 ve Ustl 81 16.1 71 142
Toplam 502 100 500 100
Egitim Durumu Frekans Yizde Frekans Yizde
[Ikogretim 11 2.2 8 1.6
Ortadgretim 39 7.8 41 8.2
Lise 169 33.7 149 29.8
Universite 103 20.5 166 33.2
Yiksek Lisans 140 27.9 102 20.4
Doktora 40 8.0 34 6.8
Toplam 502 100 500 100
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Tiirkive Orneginde

Katilimeilarin cinsiyet bilgilerine bakildiginda, katilimcilarin %49,6’simm1 (249)
erkek, 9%50,4’1inii (253) ise kadinlar olugmaktadir.

Yas bilgilerinin frekans dagilimi incelendiginde katilimeilarin 62’sinin (%12,4) 20
yas ve alti, 141’inin (%28,1) 21-30, 130’unun (%25,9) 31-40, 88’inin (%17,5) 41-50 ve
81’inin (%16,1) 51 yas ve lstii oldugu anlasilmaktadir.

Egitim durumuna bakildiginda katilimcilarinin 11°1 (%2,2) ilkdgretim, 39’u (%7,8)
ortadgretim, 169°u (%8,9) lise, 103’1 (%20,5) tiniversite, 140’1 (%27,9) yiiksek lisans ve
40’1 (%38,0) doktora mezunu oldugu anlasilmaktadir.

Isvec Orneginde

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet bilgilerine bakildiginda, katilimcilarin

%47,4’Unii (237) erkek, %52,6’sin1 (263) ise kadinlar olugsmaktadir.

Yas bilgilerinin frekans dagilimi incelendiginde ankete katilan tiiketicilerin 42°si
(%8,4) 20 yas ve alt1, 177°s1 (%35,4) 21-30, 119°u (%23,8) 31-40, 91°1 (%18,2) 41-50 ve
71’1 (%14,2) 51 yas ve Ustili oldugu anlagilmaktadir.

Egitim durumuna bakildiginda tiiketicilerin 8’1 (%1,6) ilkogretim, 41’1 (%8,2)
ortadgretim, 149’u (%29,8) lise, 166’s1 (%33,2) tiniversite, 102°s1 (%20,4) yiiksek lisans

ve 34’1 (%6,8) doktora mezunu oldugu anlasilmaktadir.

4.8.4. Katihmcilarin internet ve sosyal medya kullanim siirelerine iliskin betimsel

istatistikler

Bu béliimde, Tiirkiye ve Isveg’ten arastirmaya katilan bireylerin internet kullanim

strelerine ve haftalik olarak sosyal medya kullanim siiresine iligkin dagilimlar verilmistir.

4.8.5. Katihmcilarin internet kullanim siirelerine iliskin bilgiler

Tiirkiye ve Isve¢’ten arastirmaya katilan bireylerin internet kullanim siirelerine
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iligkin bilgiler Tablo 21°de gosterilmektedir.

Tablo 21: Tiirkiye Orneginde Katilimcilarin Internet Kullanim Siireleri

internet Kullamim Siireleri Turkiye isvec
Frekans Yuzde Frekans Yuzde

1 yildan daha az 15 3.0 3 0.6
1-2 yil arasi 13 2.6 2 0.4
3-4 y1l aras1 47 9.4 10 2.0
5-6 yil arast 72 143 16 3.2
7-8 yil arast 115 22.9 38 7.6
9 yil ve daha fazla 240 47.8 431 86.2
Toplam 502 100 500 100

Tirkiye’de arastirmaya katilan tlketicilerin internet kullanim zamanlarina
bakildiginda, 15’1 (%3,0) 1 yildan az, 13’1 (%18,9) 1-2 yil arasi, 47 tanesi (%9,4) 3-4 yil
arasi, 72’si (%14,3) 5-6 yil arasi, 115’1 (22,9) 7-8 yil arasi, 240’1 (%47,8) 9 yil ve daha

fazla zamandir internet kullanmaktadir.

Isveg’te arastirmaya katilan tiiketicilerin internet kullanim siirelerine bakildiginda,
3’1 (%0,6) 1 y1ldan daha az, 2’si (%0,4) 1-2 yil aras1, 10’u (%2,0) 3-4 yi1l arasi, 16’si
(%3,2) 5-6 y1l arasi, 38’1 (%7,6) 7-8 yil arasi, 431’1 (%86,2) 9 y1l ve daha fazla zamandir

internet kullanmaktadir.

Tiirkiye ve Isve¢ degerlerine bakildiginda, Isveg’te yasayan tiiketiciler Tiirkiye’de

yasayan tliketicilere kiyasla interneti daha fazla zamandir kullanmaktadirlar.

4.8.6. Katihmcilarin haftalik olarak sosyal medya kullanim siirelerine iliskin

bilgiler

Tiirkiye ve Isve¢’ten arastirmaya katilan bireylerin haftalik olarak sosyal medya

kullanim siirelerine iligkin bilgiler Tablo 22°de gosterilmektedir.
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Tablo 22: Tiirkiye ve Isve¢ Orneginde Haftalik Olarak Katilimcilari Sosyal Medya

Kullanim Siresi

Sosyal Medya Kullanim Siireleri Turkiye isvec
(Haftahk) Frekans Yiizde Frekans Yiizde
0-5 saat arasi 133 26,5 68 13,6
6-10 saat arasi 85 16,9 76 15,2
11-15 saat arasi 91 18,1 97 19,4
16-20 saat arasi 56 11,2 77 15,4
21-25 saat arasi 50 10,0 72 14,4
26-30 saat arasi 48 9,6 59 11,8
31 saat ve daha fazla 39 7,8 51 10,2
Toplam 502 100 500 100

Tiirkiye’de arastirmaya katilan bireylerin haftalik olarak sosyal medyada zaman
gecirme siiresilerine bakildiginda, 133’1 (%26,5) 0-5 saat arasi, 85’1 (%16,9) 6-10 saat
arasi, 91°1 (%18,1) 11-15 saat arasi, 56’s1 (%11,2) 16-20 saat arasi, 50’si (%10,0) 21-25
saat arasi, 48’1 (%9,6) 26-30 saat arasi, 39’u (%7,8) 31 saat ve daha fazla zaman

gecirmektedirler.

Isve¢’te arastirmaya katilan bireylerin haftalik olarak sosyal medyada zaman
gecirme siresilerine bakildiginda, 68’1 (%13,6) 0-5 saat arasi, 76’1 (%15,2) 6-10 saat
arasi, 97’s1 (%19,4) 11-15 saat arasi, 77’si (%15,4) 16-20 saat arasi, 72’si (%14,4) 21-25
saat arasi, 59’u (%11,8) 26-30 saat arasi, 51’1 (%10,2) 31 saat ve daha fazla zaman

gecirmektedirler.

Tiirkiye ile Isve¢ degerleri kiyaslandiginda, Tiirkiye 6rneginde yiizdelik dilimin en
fazla oldugu aralik 0-5 saat iken, Isve¢’te bu aralik 11-15 saat olarak gérilmektedir.
Dolayistyla Isveg’te yasayan katilimcilar, Tiirkiye’de yasayan katilimcilara kiyasla sosyal

medyada daha fazla zaman gegirmektedirler

4.8.7. Katihmecilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algi ifadelerinin

degerlendirilmesi

Bu béliimde bilgi vericilik, eglence, giivenilirlik ve ekonomiye katki boyutlarinin
5°1i likert Glgegine gore hazirlanan ifadelerine verilen cevaplar aritmetik ortalama ve

standart sapma istatistikleriyle incelenmistir.
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Tablo 23: Tiirkiye ve Isve¢ Orneginde Katilimcilarin Sosyal Medya Reklamlaria

Yonelik Algilar
Sosyal Medya Turkiye Isvec
Reklamlarina Yonelik Ortalama | Standart Sapma Ortalama Standart Sapma

Algy

Bilgi Saglama 3,1375 0,80413 2,9707 0,79440

S1 3,0677 1,02630 2,8280 0,96347

S2 3,2251 0,92381 3,0880 0,93488

S3 3,1195 1,00778 2,9960 0,97050

Eglence 2,6300 0,90472 2,2660 0,79876

S4 2,6653 1,08130 2,3000 0,91634

S5 2,5538 1,02664 2,2020 0,89599

S6 2,5159 0,99236 2,1460 0,86844

S7 2,7849 1,02149 2,4160 0,90586

Guvenilirlik 2,4482 0,88498 2,2333 0,70545

S8 2,4681 1,06382 2,2820 0,88546

S9 2,3446 0,98022 2,0700 0,80399

S10 2,5319 0,95924 2,3480 0,82234

Ekonomiye Katki 2,6952 0,84339 2,4773 0,76739

S11 2,7749 0,98852 2,7160 1,03803

S12 2,4303 1,05446 2,1280 0,89734

S13 2,8805 1,02350 2,5880 0,90548

Tiirkive Ornegine

Bilgi saglama boyutu ile ilgili algilarin ortalama degeri 3,1375 oldugu
gorilmektedir. Ankete katilan kisilerin sosyal medya reklamlarinin bilgi saglama ile ilgili
algi degerleri 3,22-3,06 araliginda degismektedir. Buradan hareketle katilimcilarinsosyal
medya reklamlarinin Urtin veya hizmet bilgisi icin iyi bir kaynak oldugu ve gincel bilgiler

sundugu goriisiine kismen katildiklar: sonucuna ulasilabilir.

Eglence boyutu ile ilgili degerlere bakildiginda ortalama degerin 2,6300 oldugu
goriilmektedir. Ankete katilan kisilerin sosyal medya reklamlarinin eglence sunmasi ile
ilgili alg1 degerleri 2,78-2,66 araliginda degismektedir. Dolayisiyla katilimeilarin sosyal
medyada yer alan reklamlarin eglenceli ve ilgi c¢ekici oldugu goriisiine kismen

katilmadiklar1 sonucuna ulasilabilir.

Guvenilirlik boyutu ile ilgili degerlere bakildiginda ortalama degerin 2,4482 oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin giivenilir oldugu ile ilgili alg

degerleri 2,53-2,34 araliginda degismektedir. Buradan hareketle katilimcilarin sosyal
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medya reklamlarinin inandiric ve akla yatkin olduguna katilmadiklarini séylemek

mUmkuindr.

Ekonomiye katki saglama boyutu ile ilgili ortalama degerlerin 2,6952 oldugu
gorilmektedir. Katilimcilarin sosyal medya reklamlarmin ekonomiye katki saglama
boyutu ile ilgili alg1 degerleri 2,88-2,43 araliginda degismektedir. Bunun 1sinda ankete
katilan kisilerin sosyal medya reklamlarinin yasam standartlarini yiikselttigi ve ekonomi
tizerinde olumlu etkilere sahip oldugu diislincesine kismen katilmadiklari sonucuna

ulasilabilir.

Isvec Orneginde

Bilgi saglama boyutu ile ilgili algilarin ortalama degeri 2,9707 oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin bilgi saglama ile ilgili algi
degerleri 3,08-2,82 araliginda degismektedir. Dolayisiyla katilimcilarin sosyal medya
reklamlarinin irtin veya hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynak oldugu goriisiine kismen

katilmadiklar1 sonucuna ulasilabilir.

Eglence boyutu ile ilgili degerlere bakildiginda ortalama degerin 2,2660 oldugu
goriilmektedir. Ankete katilan kisilerin sosyal medya reklamlarinin eglence sunmasi ile
ilgili alg1 degerleri 2,41-2,14 araliginda degismektedir. Dolayisiyla katilimcilarin sosyal
medyada yer alan reklamlarin eglenceli ve ilgi ¢ekici oldugu goriisiine katilmadiklar

sonucuna ulasilabilir.

Guvenilirlik boyutu ile ilgili degerlere bakildiginda ortalama degerin 2,2333 oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin glivenilir oldugu ile ilgili algi
degerleri 2,34-2,07 araliginda degismektedir. Dolayisiyla katilimcilarin sosyal medya

reklamlarmin inandirici ve akla yatkin olduguna katilmadiklarini s6ylemek mumkainddir.

Ekonomiye katki saglama boyutu ile ilgili ortalama degerlerin 2,4773 oldugu
goriilmektedir. Ankete katilanlarin kisilerin sosyal medya reklamlarinin ekonomiye katki
saglama boyutu ile ilgili algi degerleri 2,71-2,12 araliginda degismektedir. Buradan

hareketle ankete katilan kisilerin sosyal medya reklamlarinin yagam standartlarini
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yiikselttigi ve ekonomi iizerinde olumlu etkilere sahip oldugu diisiincesine katilmadiklari

sonucuna ulasilabilir.

4.8.8. Katilmcilarin plansiz satin alma davranislarina yonelik ifadelerinin

degerlendirilmesi

Katilimcilarin  plansiz satin alma davranislarini  6lgmeye yonelik 2 faktor
(tanimlama ve eylem) altinda toplanan ve 5’11 likert 6lgegine gore hazirlanan ifadelere

verilen cevaplar aritmetik ortalama ve standart sapma istatistikleriyle incelenmistir.

Tablo 24: Tiirkiye ve Isve¢ Orneginde Katilimcilarin Plansiz Satin Alma Davranislarina

Yonelik Degerlendirmeleri

Plansiz Satin Alma Davranisi Turkiye Isve¢
Alg1 boyutlan Ortalama  [Standart Sapma| Ortalama | Standart Sapma

Tanimlama 2,7334 0,71979 2,5537 0,74711
P1 2,6295 1,17618 2,3520 0,99905

P2 2,0777 1,00495 1,9800 0,93238

P3 3,0578 1,12255 2,7320 1,08560

P4 2,9542 1,10157 3,0720 1,10692

P6 2,8406 1,07154 2,6080 0,97788

P7 2,8406 1,06594 2,5780 0,97664
Eylem 2,4163 0,96352 1,9930 0,73962

P8 2,3108 1,10119 2,0760 0,91865

P9 2,2390 1,10643 1,9740 0,83109

P10 2,6414 1,14729 2,0580 0,97598

P11 2,4741 1,19644 1,8640 0,89840

Tiirkive Orneginde

Tanimlama boyutu ile ilgili algilarin ortalama degeri 2,7334 oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin plansiz satin alma davranislarinin tanimlama boyutu ile ilgili algidegerleri
3,05-2,84 araliginda degismektedir. Buradan hareketle katilimcilarin plansiz satin alma

davraniglarinin tanimlama boyutuna kismen katilmadiklar1 sonucuna ulasilabilir.

Eylem boyutu ile ilgili algilarin ortalama degeri 2,4163 oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin plansiz satin alma davranislarinin eylem boyutu ile ilgili algi degerleri 2,64-

2,23 araliginda degismektedir. Dolayisiyla ankete katilan kisilerin plansiz satin alma
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davraniglarinin eylem boyutuna katilmadiklar1 sonucuna varilabilir.

Isvec Orneginde

Tanimlama boyutu ile ilgili algilarin ortalama degeri 2,5537 oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin plansiz satin alma davranislarinin tanimlama boyutu ile ilgili algidegerleri
1,98-3,07 araliginda degismektedir. Buradan hareketle katilimcilarin plansiz satin alma

davraniglarinin tanimlama boyutuna kismen katilmadiklar1 sonucuna ulagilabilir.

Eylem boyutu ile ilgili algilarin ortalama degeri 1,9930 oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin plansiz satin alma davranislarinin eylem boyutu ile ilgili algi degerleri 1,86-
2,07 araliginda degismektedir. Dolayisiyla ankete katilan kisilerin plansiz satin alma

davraniglarinin eylem boyutuna kesinlikle katilmadiklari sonucuna ulasilabilir.

4.8.9. Katihmeilarin tutum, kullanim ve etki ifadelerine yonelik degerlendirmeleri

Tablo 25: Tiirkiye ve Isve¢ Orneginde Katilimcilarin Tutum, Kullanim Ve Etki

Ifadelerine Yonelik Degerlendirmeleri

ifadeler Tirkiye Isvec
Ortalama Standart Sapma| Ortalama [Standart Sapma
Sosyal Medya Reklamlarina 3,0790 0,96107 3,6240 0,91279
Yonelik Tutum
T1 2,9841 1,01866 3,5300 1,01940
T2 3,0478 1,13978 3,4240 1,12194
T3 3,2052 1,12126 3,9180 1,03992
Sosyal Medya Kullanim 2,8283 0,89304 3,2852 0,81481
Yogunlugu
K1 3,3725 1,10284 4,2260 1,0044
K2 2,5578 1,15455 2,7000 1,0734
K3 2,6614 1,15852 3,0900 1,0354
K4 3,1135 1,15688 3,9360 1,1056
K5 2,4363 1,19835 2,4740 1,0447
Etki 2,6215 1,02862 2,4580 0,91974
El 2,6215 1,02862 2,4580 0,91974

Tiirkive Orneginde

Reklama yonelik tutum faktorinin ortalama degerinin  3.0790 oldugu

goriilmektedir. Katilimeilarin sosyal medyada yer alan reklamlara yonelik tutumlari ile
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ilgili alg1 degerleri 3,20-2,98 aralifinda degismektedir. Dolayisiyla katilimcilarin sosyal
medya reklamlarin1 begendikleri ve gerekli oldugu goriisiinekismen katildiklari sonucuna

ulasilabilir.

Sosyal medya kullanim yogunlugu faktoriiniin ortalama degeri 2.8283 oldugu
gorilmektedir. Katilimcilarin sosyal medya kullanim yogunlugu ile ilgili alg1 degerleri

3,37-2,43 araliginda degismektedir.

Son olarak, sosyal medya reklamlarinin satin alma davranigina olan etkisi ile ilgili
faktorun ortalama degeri 2.6215 oldugu gortlmektedir. Dolayisiyla katilimcilar satin alma

davraniglarinda sosyal medya reklamlarindan kismen etkilenmemektedirler.

Isvec Orneginde

Reklama yonelik tutum faktoriiniin ortalama degerinin 3.6240 oldugu
goriilmektedir. Ankete katilim saglayan kisilerin sosyal medyada yer alan reklamlara
yonelik tutumlan ile ilgili alg1 degerleri 3,91-3,42 araliginda degismektedir. Dolayisiyla
katilimcilarin sosyal medya reklamlarin1 begendikleri ve gerekli oldugu goriisiine

katildiklar1 sonucuna ulasilabilir.

Sosyal medya kullanim faktoriiniin ortalama degeri 3,2852 oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin sosyal medya kullanimi ile ilgili algi degerleri 4,22-2,47 araliginda
degigsmektedir. Buradan hareketle katilimcilarin sosyal medya sitelerini  gunlik

hayatlarinin bir pargasi olarak gordiikleri sdylenebilir.

Son olarak, sosyal medya reklamlariin satin alma davranisina olan etkisi ile ilgili
faktoriin ortalama degeri 2,4580 oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle katilimcilarin

satin alma davranislarinda sosyal medya reklamlarindan etkilenmedikleri sdylenebilir.
4.9. Arastirma korelasyon analizi testlerine iliskin bulgular

Bu boltimde, her iki tlkenin de sosyal medya reklamlarina yonelik algi boyutlarinin
ve plansiz satin alma davranis boyutlarinin korelasyon analizi sonuglarina yer verilecektir.

Degiskenlerin birbirleri arasindaki iliskinin yonii bu analiz ile hesaplanmistir.
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Tirkiye 6rneginde sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 boyutlarina ve plansiz

satin alma davranis bovutlarina iliskin korelasyon analizi sonuclari

Tablo 26: Tiirkiye Orneginde Katilimcilara iliskin Korelasyon Analizi Sonuglart

S =
Degiskenler if E % 8
3 = = e 5
g g E g z
o = = v g 2 > E
m = O L = L (9] B
B.S 1
Eglence D44** 1
0,000
Guvenilirlik A19** | 665** |1
0,000 0,000
E. K A491** | 614**  [636** |1
0,000 0,000 0,000
Tanimlama 234%* 137 [147%* | 219%* |1
0,000 0,002 0,001 0,000
Eylem ,211%* | 204** [ 257** | 238**  |573** |1
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
S. M. (Genel) J027** | 891%*  |830** | ,823** | 217** |[273** |1
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Plansiz (Genel) |, 252** | 190** | 224** | 257** | 900** |873** |274** |1
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
** p<0.01 * p<0.05

Sosval medya reklamlarina yvonelik alg1 bovutlari ile plansiz satin alma davranisi

arasinda bir iliski var midir? Bir iliski varsa bu iliskinin yonii ve giici nedir?

Sosyal medya reklamlarinin bilgi saglama boyutu ile plansiz satin alma davranisi
arasinda anlamli, pozitif yonde ve zayif giigte bir iliski oldugu saptanmstir (r=,252 n=502
p<,01).

Sosyal medya reklamlarinin eglence sunma boyutu ile plansiz satin alma davranisi
arasinda anlamli, pozitif yonde ve zayif gucte bir iliski oldugu saptanmistir (r=,190 n=502
p<,01).

Sosyal medya reklamlarinin giivenilirlik boyutu ile plansiz satin alma davranisi

arasinda anlamli, pozitif yonde ve zayif glgcte bir iliski oldugu saptanmistir (r=,224 n=502
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p<,01).

Sosyal medya reklamlarinin ekonomiye katki saglama boyutu ile plansiz satinalma
davranisi arasinda anlamli, pozitif yonde ve zayif giigte bir iliski oldugu saptanmistir

(r=,257 n=502 p<,01).

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi ile plansiz satin alma davraniginin
tanimlama boyutu arasinda anlamli, pozitif yonde ve zayif giicte bir iliski oldugu

saptanmistir (r=,217 n=502 p<,01).

Sosyal medya reklamlarina yonelik algi ile plansiz satin alma davranisinin eylem
boyutu arasinda anlamli, pozitif yonde ve zayif gucte bir iliski oldugu saptanmustir (r=,273
n=502 p<,01).
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Isvec 6rneginde sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 boyutlarina ve plansiz satin

alma davranis bovutlarina iliskin korelasyon analizi sonuclari

Tablo 27: Isve¢ Orneginde Katilimeilara Iliskin Korelasyon Analizi Sonuglar

— = 3 %
Degiskenler = = S Q
g = = ) 5
= S £ £ 7
%) = > N4 = ° S S
i i) ] . < > =
m = @) LLl = LLl (90} B
B.S 1
Eglence 562** |1
0,000
Guvenilirlik ,555** | 672** (1
0,000 0,000
E. K ,543** | 515**  |580** |1
0,000 0,000 0,000
Tammlama ,360** | 283** | 322** | 327** (1
0,000 0,000 0,000 0,000
Eylem ,215%* | 258** | 253** | 254** | 5Q3** |1
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
S. M. (Genel) ,800** | 865**  [839** | 784** |387** |298** [1
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Plansiz (Genel) |337** | ,304**  |329** |332** |934** |841** |392** |1
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
** p<0.01 * p<0.05

Sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 boyutlari ile plansiz satin alma davranisi

arasinda bir iliski var midir? Bir iliski varsa bu iliskinin yonii ve giicii nedir?

Sosyal medya reklamlariin bilgi saglama boyutu ile plansiz satin alma davranis
arasinda anlamli, pozitif yonde ve orta gligte bir iliski oldugu saptanmistir (r=,337 n=502

p<,01).

Sosyal medya reklamlarinin eglence sunma boyutu ile plansiz satin alma davranis
arasinda anlamli, pozitif yonde ve orta giicte bir iliski oldugu saptanmistir (r=,304 n=502

p<,01).

Sosyal medya reklamlarinin giivenilirlik boyutu ile plansiz satin alma davranist

arasinda anlamli, pozitif yonde ve orta giigte bir iliski oldugu saptanmistir (r=,329 n=502
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p<,01).

Sosyal medya reklamlarinin ekonomiye katki saglama boyutu ile plansiz satinalma

davranig1 arasinda anlamli, pozitif yonde ve orta giicte bir iliski oldugu saptanmistir

(r=,332 n=502 p<,01).

Sosyal medya reklamlarna yonelik algi ile plansiz satin alma davranisinin
tanimlama boyutu arasinda anlamli, pozitif yonde ve orta giigte bir iliski oldugu

saptanmistir (r=,387 n=502 p<,01).

Sosyal medya reklamlarma yonelik alg: ile plansiz satin alma davranisinin eylem
boyutu arasinda anlamli, pozitif yonde ve zayif giigte biriliski oldugu saptanmistir (r=,298
n=502 p<,01).

4.9.1. Demografik ozellikler ile sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 boyutlar:

arasindaki farklarin analizi ile ilgili bulgular

Bu boliimde arastirmaya dahil olan bireylerin sosyo-demografik 0zelliklerine gore
sosyal medya reklamlarina yonelik algilar ile ilgili boyutlara iliskin degerlendirmeleri
bulunmaktadir. Boyutlarin degerlendirmesinde t testi ile ANOVA testinden
yararlanilmigtir. ANOVA testi sonucunda istatistiksel olarak anlamli fark bulunan
boyutlar icin Tukey HSD testi kullanilmistir. Bu testin amaci, var olan farkin hangi

gruplardan kaynaklandigini ortaya koymaktir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore sosyal medya reklamlarina yonelik
algilart ile ilgili boyutlar hakkindaki degerlendirmeleri bagimsiz orneklerde t testi

yardimiyla analiz edilmistir.
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Tablo 28: Tiirkiye ve Isve¢ Orneginde Katilimcilari Sosyal Medya Reklam
Boyutlari Ile Tlgili Degerlendirmelerinin Demografik Ozelliklerine Gore Daglimi

Degiskenler Turkiye Isveg
t p t p

Bilgi Saglama — Cinsiyet 2,706 0,007 3,075 0,002
Eglence Sunma — Cinsiyet -2,946 0,003 1,351 0,177
Glvenilirlik — Cinsiyet -3,543 0,000 0,419 0,676
Ekonomiye Katk1— Cinsiyet -2,220 0,027 1,417 0,157
Bilgi Saglama — Yas 3,161 0,014 12,161 0,000
Eglence Sunma — Yas 4,071 0,003 2,682 0,031
Giivenilirlik ~ —» Yas 5,789 0,000 4,226 0,002
Ekonomiye Katki— Yas 0,663 0,618 6,396 0,000
Bilgi Saglama — Egitim 1,689 0,136 2,409 0,036
Eglence Sunma - r Egitim 2,648 0,022 0,928 0,462
Givenilirlik — Egitim 5,837 0,000 0,973 0,434
Ekonomiye Katki - Egitim 4,393 0,001 1,873 0,098
p<0.01, p<0.05

Tiirkive Orneginde

Katilimcilarin bilgi saglama, eglence, giivenilirlik, ekonomiye katki boyutlar: ile
ilgili degerlendirmeleri cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli fark gostermektedir
(p<0,05). Bilgi saglama boyutunda kadinlar (3,23+0,766) erkeklere (3,04+0,830) gore
daha fazla katilim gostermislerdir. Eglence boyutunda, kadinlar (2,51+£0,908) erkeklere
(2,74+0,887) gore daha az katilim gdstermislerdir. Giivenilirlik boyutunda, kadinlar
(2,31£0,863) erkeklere (2,58+0,886) gore daha az katilim gostermislerdir. Ekonomiye
katki saglama boyutunda ise, kadinlar (2,61+0,813) erkeklere (2,77+0,865) gore daha az

katilim gostermislerdir.

Katilimcilarin ekonomiye katki saglama boyutu ile ilgili degerlendirmeleri yaslarina
gore istatistiksel agidan anlamli fark gostermemekte (p>0,05) iken, bilgi saglama, eglence,
guvenilirlik boyutlart ile ilgili degerlendirmeleri yaslarina gore istatistiksel agidan anlamli
fark gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi yas aralifindan kaynaklandigini aciga
cikarmak icin gerceklestirilen Tukey HSD testi sonucunda bilgi saglama boyutunda
farkin; 20 ve daha kii¢ik yas (3,29+0,78) ile 51 ve daha bliylk yas araligindan (2,8920,95)
kaynaklandig1 belirlenmistir (p<0,05). Katilimcilarin yaslari arttikga bilgi saglama

boyutunu olusturan ifadelere katilim oranlar1 diismektedir. Eglence boyutunda farkin; 21-
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30 yas (2,48+0,96) ile 31-40 yas araligindan (2,85+0,76) ve 20 ve daha kigUk yas
(2,40%0,80) ile 31-40 yas araligindan (2,85+0,76) kaynaklandigi belirlenmistir (p<0,05).
Katilimeilarin yaglart arttikca bilgi saglama boyutunu olusturan ifadelere katilim oranlari
diismektedir. Giivenilirlik boyutunda ise farkin; 20 ve daha kiictlik yas (2,38+0,84) ile 31-
40 yas araligindan (2,75+0,83) kaynaklandigi belirlenmistir (p<0,05). Katilimcilarin

yaslar arttikca bilgi saglama boyutunu olusturan ifadelere katilim oranlart diismektedir

Katilimcilarin bilgi saglama boyutu ile ilgili degerlendirmeleri egitim durumlarina
gore istatistiksel agidan anlamli fark gostermemekte (p>0,05) iken, eglence, giivenilirlik,
ekonomiye katki saglama boyutu ile ilgili degerlendirmeleri egitim durumlarmna gore
istatistiksel agidan anlaml fark gostermektedir (p<<0,05). Farkin hangi egitim grubundan
kaynaklandigin1 anlamak i¢in gergeklestirilen Tukey HSD testi sonucunda eglence
boyutunda farkin ortadgretim (2,38+0,68) ile tiniversiteden (2,87+0,78) kaynaklandigi
belirlenmistir. (p<0,05). Ortadgretim mezunlarinin, tiniversite mezunlarina gore eglence
boyutu ile ilgili ifadelere katilimi1 daha diisiik diizeydedir. Giivenilirlik boyutunda ise,
farkin tiniversite (2,81+0,87) ile ortadgretimden (2,14+0,71), tiniversite (2,81+0,87) ile
liseden (2,43+0,93), Universite (2,81+0,87) ile yuksek lisanstan (2,36+0,83) ve Universite
(2,81+0,87) ile doktoradan (2,25+0,68) kaynaklandigi belirlenmistir. (p<0,05).
Ortadgretim mezunlarinin; liniversite, lise, yiiksek lisans ve doktora mezunlarina gore
giivenilirlik boyutu ile ilgili ifadelere katilim1 daha diisiik diizeydedir. Ekonomiye katki
saglama boyutunda ise, farkin {iniversite (2,88+0,73) ile ortadgretimden (2,39+0,59),
tiniversite (2,88+0,73) ile yiiksek lisans (2,68+0,79), ilk6gretim (3,21+1,50) ile
ortaggretim (2,39+0,59) ve ilkogretim (3,21+1,50) ile doktora (2,34+0,76) kaynaklandig1
belirlenmistir. (p<0,05). Doktora mezunlarinin; iiniversite, ilkogretim, ortadgretim ve
yuksek lisans mezunlarina gore givenilirlik boyutu ile ilgili ifadelere katilimi daha diisiik

dizeydedir.

Isvec Orneginde

Katilimcilarin bilgi saglama boyutu ile ilgili degerlendirmeleri cinsiyetlerine gore
istatistiksel olarak anlamli fark gosterirken (p<0,05), eglence, giivenilirlik, ekonomiye

katki boyutlar ile ilgili degerlendirmeleri cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli
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fark géstermemektedir (p>0,05). Bilgi saglama boyutunda kadinlar (3,07+0,749) erkeklere
(2,85+0,828) gore daha fazla katilim gostermislerdir. Eglence boyutunda, kadinlar
(2,31+0,797) erkeklere (2,21+0,798) gore daha fazla katilim gostermislerdir. Giivenilirlik
boyutunda, kadinlar (2,24+0,684) erkeklere (2,21+£0,729) gore daha fazla katilim
gostermislerdir. Ekonomiye katki saglama boyutunda ise, kadinlar (2,52+0,756) erkeklere
(2,42+0,778) gore daha fazla katilim gostermislerdir. Katilimeilarin egitim durumlaria
gore sosyal medya reklamlarina yonelik algi boyutlari hakkindaki degerlendirmeleri

ANOVA testi yardimiyla analiz edilmistir.

Katilimeilarin bilgi saglama, eglence, giivenilirlik ve ekonomiye katki saglama
boyutlart ile ilgili degerlendirmeleri yaslarina gore istatistiksel acidan anlamli fark
gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi yas aralifindan kaynaklandigini aciga ¢ikarmak
icin gerceklestirilen Tukey HSD testi sonucunda bilgi saglama boyutunda farkin; 20
ve daha kiigiik yas (3,15+0,77) ile 51 ve daha biiylik yas araligindan (2,53+0,88), 21-30
yas (2,86+0,73) ile 41-50 yas (2,86+0,76), 21-30 yas (2,86+0,73) ile 51 ve daha blyuk
yas araligindan (2,53£0,88), 31-40 yas (2,86+0,70) ile 21-30 yas (2,86£0,73) ve 31-40 yas
(2,86£0,70) ile 51 ve daha buy(k yas araligindan (2,53+0,88) kaynaklandig1 belirlenmistir
(p<0,05). Katilimeilarin yaglari arttikca bilgi saglama boyutunu olusturan ifadelere katilim
oranlart diismektedir. Eglence boyutunda farkin; 21-30 yas (2,37+0,74) ile 51 ve daha
biiyiik yas araligindan (2,03+0,84) kaynaklandig1 belirlenmistir (p<0,05). Katilimecilarin
yaslart arttik¢a bilgi saglama boyutunu olusturan ifadelere katilim oranlar1 diismektedir.
Guvenilirlik boyutunda farkin; 21-30 yas (2,36+0,65) ile 51 ve daha biyiik yas araligindan
(1,97+0,76) kaynaklandig1 belirlenmistir (p<0,05). Katilimcilarin yaslar1 arttikca bilgi
saglama boyutunu olusturan ifadelere katilim oranlari diismektedir. Ekonomiye katki
boyutunda farkin; 41-50 yas (2,49+0,76) ile 51 ve daha buyik yas araligindan (2,09+0,77),
20 ve daha kiigiik yas (2,67+0,70) ile 51 ve daha biiyiik yas araligindan (2,09+0,77), 21-
30 yas (2,59+0,71) ile 51 ve daha biiylik yas araligindan (2,09+0,77) ve 31-40 yas
(2,45%0,79) ile 51 ve daha blyik yas araligindan (2,09£0,77) kaynaklandigi belirlenmistir
(p<0,05). Katilimcilarin yaslari arttik¢a bilgi saglama boyutunu olusturan ifadelere katilim

oranlar1 diismektedir.
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Katilimeilarin eglence, giivenilirlik, ekonomiye katki saglama boyutu ile ilgili
degerlendirmeleri egitim durumlarina gore istatistiksel acidan anlamli fark
gostermemekte (p<0,05) iken, bilgi saglama boyutu ile ilgili degerlendirmeleri egitim
durumlarina gore istatistiksel agidan anlamli fark gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi
egitim grubundan kaynaklandigin1i anlamak icin gergeklestirilen Tukey HSD testi
sonucunda bilgi saglama boyutunda farkin lise (3,13+0,81) ile yiiksek lisans (2,80+0,78)
kaynaklandig1 belirlenmistir. (p<0,05). Yksek lisans mezunlarinin, lise mezunlarina gére

bilgi saglama boyutu ile ilgili ifadelere katilim1 daha diisiik duzeydedir.

4.9.2. Demografik ozellikler ile plansiz satin alma davranis boyutlar1 arasindaki

farklarin analizi ile ilgili bulgular

Bu béliimde arastirmaya dahil olan bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore
plansiz satin alma davranig boyutlarina iliskin degerlendirmeleri bulunmaktadir.
Boyutlarin degerlendirmesinde t testi ile ANOVA testinden yararlanilmistir. ANOVA
testi sonucunda istatistiksel olarak anlamli fark bulunan boyutlar igin Tukey HSD testi
kullanilmistir. Bu testin amaci, var olan farkin hangi gruplardan kaynaklandigini ortaya

koymaktir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore plansiz satin alma davranis boyutlar1 hakkindaki

degerlendirmeleri bagimsiz 6rneklerde t testi yardimiyla analiz edilmistir.

Tablo 29: Tiirkiye ve isve¢ Orneginde Katilimcilarin Plansiz Satin Alma Davranis

Boyutlari Ile Tlgili Degerlendirmelerinin Demografik Ozelliklerine Gore Daglim1

Degiskenler Turkiye Isvec

t p t p
Tanimlama —»Cinsiyet 1,421 0,156 4,630 0,000
Eylem ——®Cinsiyet 2,154 0,032 2,100 0,036
Tanimlama—Egitim 2,832 0,016 6,355 0,000
Eylem ———»Egitim 4,193 0,001 5,699 0,000
Tanimlama——»Yas 9,472 0,000 14,589 0,000
Eylem ———»Yas 4,191 0,002 3,348 0,010
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Tiirkive Orneginde

Tanimlama boyutu ile ilgili degerlendirmeleri cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak
anlaml fark gostermemektedir (p>0,05). Eylem boyutu ile ilgili degerlendirmeleri
cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli fark gdostermektedir (p<0,05). Tanimlama
boyutunda kadinlar (2,77£0,73) erkeklere (2,68+0,69) gore daha fazla katilim
gostermislerdir. Eylem boyutunda, kadinlar (2,50+1,03) erkeklere (2,32+0,87) gore daha

fazla katilim gostermislerdir

Katilimcilarin plansiz satin alma davranmis boyutlarindan tanimlama ve eylem
boyutlar ile ilgili degerlendirmeleri egitim durumlarina gore istatistiksel agidan anlamli
fark gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi egitim grubundan kaynaklandigini anlamak
icin gergeklestirilen Tukey HSD testi sonucunda tanimlama boyutunda farkin lise
(2,85+0,77) ile doktoradan (2,40+0,83) kaynaklandig: belirlenmistir. (p<0,05). Doktora
mezunlarinin, lise mezunlarma gore tanimlama boyutu ile ilgili ifadelere katilimi1 daha
diisiik diizeydedir. Eylem boyutunda ise, farkin lise (2,61+1,04) ile yiiksek lisanstan
(2,22+0,92) ve lise (2,61%1,04) ile doktoradan (2,13+1,06) kaynaklandig1 belirlenmistir.
(p<0,05). Doktora mezunlarinin, lise ve yiiksek lisans mezunlarina gére eylem boyutu ile

ilgili ifadelere katilim1 daha diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin plansiz satin alma davranig boyutlarindan tanimlama ve eylem
boyutlar: ile ilgili degerlendirmeleri yaslarina gore istatistiksel agidan anlamli fark
gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi yas aralifindan kaynaklandigin1 agiga ¢ikarmak
icin gergeklestirilen Tukey HSD testi sonucunda tanimlama boyutunda farkin; 20 ve daha
kiigiik yas (2,85+0,71) ile 51 ve daha biiylik yas (2,43%0,80), 21-30 yas (2,97+0,67) ile
41-50 yas (2,57+0,67), 21-30 yas (2,97+0,67) ile 51 ve daha blylk yas (2,43+0,80),
31-40 yas (2,71+0,65) ile 21-30 yas (2,97£0,67) ve 31-40 yas (2,71+0,65) ile 51 ve daha
bliyiik yas araligindan (2,43+0,80) kaynaklandig1 belirlenmistir (p<0,05). Katilimcilarin
yaslar1 arttik¢a bilgi saglama boyutunu olusturan ifadelere katilim oranlar1 diismektedir.
Eylem boyutunda ise farkin; 20 ve daha kiigiik yas (2,59+1,11) ile 51 ve daha biiyiik yas
araligindan (2,16+0,92) kaynaklandig1 belirlenmistir (p<0,05). Katilimcilarin yaslari
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arttikca bilgi saglama boyutunu olusturan ifadelere katilim oranlar1 diigsmektedir.

Isvec Orneginde

Tanimlama ve eylem boyutlar1 ile ilgili degerlendirmeleri cinsiyetlerine gore
istatistiksel olarak anlamli fark gostermektedir (p<0,05). Tanimlama boyutunda kadinlar
(2,69+0,77) erkeklere (2,39+0,68) gore daha fazla katilm gostermislerdir. Eylem
boyutunda da kadinlar (2,05+£0,74) erkeklere (1,91+0,72) gore daha fazla katilim

gostermislerdir.

Katilimcilarin plansiz satin alma davranig boyutlarindan tanimlama ve eylem
boyutlart ile ilgili degerlendirmeleri egitim durumlarina gore istatistiksel agidan anlamli
fark gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi egitim grubundan kaynaklandigini anlamak
icin gerceklestirilen Tukey HSD testi sonucunda tanimlama boyutunda farkin lise
(2,76x0,72) ile Universiteden (2,52+0,78), lise (2,76£0,72) ile yiksek lisans (2,29+0,63)
ve lise (2,76+0,72) ile doktora (2,36+0,76) kaynaklandigi belirlenmistir. (p<0,05). Ylksek
lisans mezunlarinin, lise, liniversite ve doktora mezunlarina gére tanimlama boyutu ile
ilgili ifadelere katilimi daha diisiik diizeydedir. Eylem boyutunda ise, farkin ortaggretim
(2,21+0,88) ile yuksek lisanstan (1,82+0,50), lise (2,16+0,79) ile Universiteden
(1,86+0,70) ve lise (2,16+0,79) ile yiiksek lisanstan (1,82+0,50) kaynaklandigi
belirlenmigtir. (p<0,05). Yiiksek lisans mezunlarinin, ortadgretim, lise ve iiniversite
mezunlarina gore eylem boyutu ile ilgili ifadelere katilim1 daha diisiik diizeyde oldugu

gorulmektedir.

Katilimcilarin plansiz satin alma davranis boyutlarindan tanimlama ve eylem
boyutlar1 ile ilgili degerlendirmeleri yaslarina gore istatistiksel agidan anlamli fark
gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi yas araligindan kaynaklandigini agiga ¢ikarmak
icin gergeklestirilen Tukey HSD testi sonucunda tanimlama boyutunda farkin;_20 ve daha
kiigiik yas (2,84+0,65) ile 51 ve daha biiylik yas (2,08+0,61), 21-30 yas (2,77+0,75) ile
41-50 yas (2,42+0,65), 41-50 yas (2,42+0,65) ile 51 ve daha biiyiik yas (2,08+0,61),
20 ve daha kiigiik yas (2,8440,65) ile 41-50 yas (2,42+0,65), 21-30 yas (2,77+0,75)
ile 41-50 yas (2,42+0,65), 21-30 yas (2,77£0,75) ile 51 ve daha buyik yas (2,08+0,61),
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31-40 yas (2,49+0,75) ile 21-30 yas (2,77£0,75) ve 31-40 yas (2,49+0,75) ile 51 ve daha
biiyiik yas araligindan (2,08+0,61) kaynaklandig1 belirlenmistir (p<0,05). Katilimcilarin
yaslari arttik¢a bilgi saglama boyutunu olusturan ifadelere katilim oranlart diismektedir.
Eylem boyutunda ise farkin; 21-30 yas (2,07+0,74) ile 51 ve daha biiyiik yas araligindan
(1,71+0,53) kaynaklandig1 belirlenmistir (p<0,05). Katilimcilarin yaglar1 arttik¢a bilgi

saglama boyutunu olusturan ifadelere katilim oranlar1 diismektedir.

4.9.3. Katihmcilarin sosyal medya reklamlarinin satin alma davramisina olan

etkisine iliskin bulgular

Tablo 30: Tiirkiye ve Isve¢ Orneginde Sosyal Medya Reklamlarmin Satin Alma

Davranisina Olan Etkisinin Dagilim1

Etki Tirkiye Isve¢
Frekans Yizde Frekans Ylzde

Kesinlikle Katilmiyorum 96 19,1 101 20,2
Katilmiyorum 104 20,7 117 23,4
Kararsizim 200 39,8 234 46,8
Katiliyorum 98 19,5 48 9,6
Kesinlikle Katiliyorum 4 0,8 0 0
Toplam 502 100 500 100

Tiirkive Orneginde

Katilimeilarin %19,5°1 sosyal medya reklamlariin satin alma davranmisinda etkili
oldugu goriisti hakkinda ortalamanin altinda katilim gostermislerdir. Buna karsilik olarak,
katilimcilarin %39,8’1 sosyal medya reklamlarinin satin alma davranisinda etkili olmadig:
diisiincesine sahiptir. Katilimeilarin %39,8°1 ise sosyal medya reklamlarinin satin alma

davraniginda etkili olup olmadig diisiincesinde kararsiz olduklar1 goriisiindedirler.

Isvec Orneginde

Katilimcilarin %9,6’s1 sosyal medya reklamlarinin satin alma davranisinda etkili
oldugu goriisii hakkinda ortalamanin altinda katilim gostermislerdir. Buna karsilik olarak,
katilimcilarin %43,6’s1 sosyal medya reklamlarinin satin alma davramiginda etkili
olmadig1 diislincesine sahiptir. Katilimeilarin %46,8’1 ise sosyal medya reklamlarinin

satin alma davranisinda etkili olup olmadig diisiincesinde kararsiz olduklari
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goriisiindedirler.

Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin satin alma davranisina olan etkisinin

cinsiyete gore fark gosterip gostermedigi t-testi kullanilarak analiz edilmistir.

Tablo 31: Tiirkiye ve Isve¢’te Sosyal Medya Reklamlarinin Satin Alma Davranisina

Olan Etkisinin Cinsiyete Gore Dagilimi

Boyut Cinsiyet Turkiye Isvec
t P t p
Etki Kadin -0,71 0,475 4,83 0,000
Erkek

Tiirkiye’de katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin satin alma davranisina olan
etkisinin cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir fark gdstermedigi sonucuna

ulagilmistir (p>0,05).

Isve¢’te katilimeilarin sosyal medya reklamlarmin satin alma davranisina olan
etkisinin cinsiyete gore istatistiksel acidan anlamli bir fark gosterdigi sonucuna
ulasilmistir (p<0,05). Ilgili faktdrlerde kadin katilimeilarin degerlendirmelerinin erkek

katilimcilardan daha yiiksek oldugu saptanmistir.

Tablo 32: Sosyal Medya Reklamlarinin Satin Alma Davranigina Olan Etkisinin Ulkeye
Gére Farkliliklarma Iliskin Sonuglar

Boyut Ulke T p
Etki Isveg -2,65 0,008
Turkiye

Katilimeilarin sosyal medya reklamlarinin satin alma davranigina olan etkisinin
ulkeye gore istatistiksel agidan anlamli bir fark gosterdigi sonucuna ulagilmistir (p<0,05).
llgili faktorlerde Tiirkiye katilimcilarmin degerlendirmelerinin Isve¢ katilimcilarindan
daha yiiksek oldugu saptanmistir. Dolayisiyla, Tiirkiye’de yasayan bireylerde sosyal
medya reklamlarinin satin alma davramsina olan etkisinin Isve¢’te yasayan bireylere

kiyasla daha fazla oldugu soylenebilir.
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4.9.3. Sosyal medya reklam algilarinn iilkeye gore farklilasmasina iliskin bulgular

Tablo 33: Sosyal Medya Reklam Algilarinin Ulkeye Gére Farkliliklarna iliskin

Sonuglar

Boyut Ulke T p

B.S Isveg -3,03 0,001
Tirkiye

Eglence Isveg -6,75 0,000
Turkiye

Guvenilirlik Isveg 4,24 0,000
Tarkiye

E. K Isveg -4,27 0,000
Tarkiye

Tablo 33’te goriildiigii lizere sosyal medya reklamlarinin algi boyutlarinin tlkeye
gore istatistiksel acidan anlamli bir fark gosterdigi sonucuna ulasilmistir (p>0,05). ilgili
faktorlerde Tiirkiye katilimcilarmin degerlendirmelerinin Isve¢ katilimcilarindan daha
yiiksek oldugu saptanmustir. Dolayisiyla, Tiirkiye’de yasayan bireylerin Isveg’te
yasayanlara kiyasla sosyal medya reklamlarmi daha fazla algiladiklar1 sonucuna

ulasilabilir.

Tablo 34: Plansiz Satin Alma Davranisinin Ulkeye Gére Farkliliklarina iliskin Sonuglar

Boyut Ulke T P

Tanimlama Isveg -3,87 0,000
Tarkiye

Eylem Isveg -7,79 0,000
Tarkiye

Tablo 34’te goriildiigii lizere plansiz satin alma davranig boyutlarinin {ilkeye gore
istatistiksel acidan anlamli bir fark gosterdigi sonucuna ulasilmistir (p<0,05). ilgili
faktorlerde Tiirkiye katilimcilarinin degerlendirmelerinin Isve¢ katilimcilarindan daha
yiikksek oldugu saptanmistir. Dolayisiyla, Tiirkiye’de yasayan bireylerin Isveg’te
yasayanlara kiyasla daha fazla plansiz satin alma davranist gosterdigi sonucuna

ulasilabilir.
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4.10. Yapisal Esitlik Modeline Ait Bulgular

Model testleri, yapisal esitlik modeli tiirii olan “Path Analizi” ile test edilmistir. Her

tilke icin ayr1 ayr1 analiz yapilmistir.

38

44

[ 2

Tammlame;

Eglence .

S®

Eylem

TIPS

Sekil 10:Tiirkiye Orneginde Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Algi Boyutlarinin
Plansiz Satin Alma Davranis Boyutlarina Etkisini Gosteren Model Testinin AMOS
Ciktist
Yapisal modelin degerlendirmesine gegmeden Once, tiim nedensel iliskilerin yeterli
diizeyde oldugundan ve yapisal modelin kabul edilebilirligini ortaya koymak amaciyla

modelin uyum istatistikleri incelenmistir.

Sekil 10°a bakildiginda, modelde yer alan ki-kare (x2) indeksi incelendiginde
degerin 1075,704 oldugu, ki-kare degeri ile serbestlik derecesine bakildiginda (x2/sd)
oranin 5’ten disiik oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, ilk uyum istatistik
sonucunun uygun oldugu soylenebilir. “GFI” degeri 0,97 iyi uyum derecesi ile kabul
edilebilir diizeydedir. Yaklasik hatalarin ortalama karekokii “RMSEA” degeri ise
0,089°dur. Browne ve Cudeck (1993)’e gore, 0.05 e esit ve daha kii¢iik bir “RMSEA”
degeri iyi bir uyum, 0.05 ile 0.08 aras1 yeterli uyum ve 0.08 ile 0.10 aras1 orta dereceli
uyum, 0.10’dan biiyiikler ise kabul edilemez degerler olarak goriilmektedir. Benzer
sekilde, MacCallum vd., (1996)’ec gore 0.05-0.10 arasinda degerler ortalama bir
uygunlugu ifade ederken 0.10 tizeri degerler modelin kétii bicimde uyarlandigi seklinde
yorumlanmistir. Dolayisiyla RMSEA degeri %90 giiven araligiyla orta dereceli uyum
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olarak kabul edilebilir. Bunlara ilaveten, “TLI” degeri 0,94 ve “NFI” degeri ise 0,96 iyi
uyum derecesi ile kabul edilebilir diizeyde bulunmustur. “CFI” degeri 0,97 iyi uyum
derecesi ile kabul edilebilir duzeydedir. “AGFI” degeri 0,93 ve “IF1” degeri 0,97 iyi uyum

derecesi ile kabul edilebilir bulunmustur.

Tablo 35: Tiirkiye Modeline iliskin Uyum Indeksleri

Uyum Olgumii Hesaplanan Degerler

X2 1075,704
X2/Sd 4,992
P 0,000
RMSEA 0,089
CFlI 0,97
NFI 0,96
NNFI/TLI 0,94
GFI 0,97
AGFI 0,93
IFI 0,97

Modelin uyum 6lcitlerinin tahmin edici diizeylerde saglanmasindan sonra, yapisal

denklem modelinin degerlendirilmesi yapilabilir.

Tablo 36: Tiirkiye’ye Iliskin Ortaya Cikan Modelin Regresyon ve T-Degeri

Degiskenler Path  |Regresyon | t-degeri P
Katsayisi degeri
Sosyal medya reklamlarina Plansiz Satin Alma 34 ,339 4,665 0,000
yonelik algt Davranisi

Tiirkiye orneginde sosyal medya reklamlarina yonelik algilarin plansiz satin alma

davranisi iizerinde etkili oldugu goriilmektedir (p<0,05).




118

7

Eylem

2%

Sekil 11: Isve¢ Orneginde Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Algi Boyutlarinin
Plansiz Satin Alma Davranis Boyutlarina Etkisini Gsteren Model Testinin AMOS
Ciktis1

Sekil 11°e bakildiginda, modelde yer alan ki-kare (x2) indeksi incelendiginde
degerin 1115,902 oldugu, ki-kare degeri ile serbestlik derecesine bakildiginda (x2/sd)
oranin 5’ten diisiik oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, ilk uyum istatistik
sonucunun uygun oldugu soylenebilir. “GFI” degeri 0,98 iyi uyum derecesi ile kabul
edilebilir diizeydedir. Yaklasik hatalarin ortalama karekokii “RMSEA” degeri ise
0,072°dir. Dolayisiyla “RMSEA” degeri kabul edilebilir diizeydedir. Bunlara ilaveten,
“TLI” degeri 0,96 ve “NFI” degeri ise 0,97 iyi uyum derecesi ile kabul edilebilir diizeyde
bulunmustur. “CFI” 0,98 iyi uyum derecesi ile kabul edilebilir diizeydedir. “AGFI” degeri
0,95 ve “IFT” degeri 0,98 iyi uyum derecesi ile kabul edilebilir bulunmustur.

Tablo 37: Isve¢c Modeline Iliskin Uyum Indeksleri

Uyum O7Iciimii Hesaplanan Degerler

%2 1115,902
x2/sd 3,590
P 0,000
RMSEA ,072
CFI 0,98
NFI 0,97
NNFI /TLI 0,96
GFlI 0,98
AGFI 0,95
IFI 0,98
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Modelin uyum 6lgiitlerinin tahmin edici diizeylerde saglanmasindan sonra, yapisal

denklem modelinin degerlendirilmesi yapilabilir.,

Tablo 38: Isveg’e iliskin Ortaya Cikan Modelin Regresyon ve T-Degeri

Degiskenler Path |Regresyon | t-degeri P
Katsayisi degeri
Sosyal medya reklamlarina Plansiz Satin Alma 48 476 8,540 0,000
yonelik algi Davranist

Isvec drneginde sosyal medya reklamlaria yonelik algilarin plansiz satin alma

davranisi iizerinde etkili oldugu goriilmektedir (p<0,05)
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4.11. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin hipotezlerinin sonuglar1 Tablo 39’da gosterilmistir.

Tablo 39: Hipotezlerin Sonug Tablosu

HIiPOTEZLER

SONUC

TURKIYE | ISVEC

Hipotezl: Katihmcilarin demografik 6zellikleri ile sosyal medya reklamlarina yonelik algi boyutlar:

arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark vardir.

H11: Katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medya reklamlarinin bilgi saglama
boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

KABUL KABUL

H12: Katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medya reklamlarinin eglence boyutu KABUL RED
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

H13: Katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medya reklamlarinin gtivenilirlik KABUL RED
boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H14: Katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medya reklamlarinin ekonomiye katk1 | KABUL RED

saglama boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

H15: Katilimcilarin yaslari ile sosyal medya reklamlarinin bilgi saglama boyutu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

KABUL KABUL

H16: Katilimcilarin yaslari ile sosyal medya reklamlariin eglence boyutu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

KABUL KABUL

H17: Katilimcilarin yaslari ile sosyal medya reklamlarmin giivenilirlik boyutu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

KABUL KABUL

H18: Katilimcilarin yaslari ile sosyal medya reklamlariin ekonomiye katki
saglama boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

RED KABUL

H19:Katilimeilarin egitim durumlari ile sosyal medya reklamlarinim bilgi
saglama boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

RED KABUL

H110: Katilimcilarin egitim durumlar ile sosyal medya reklamlarmin eglence KABUL RED
boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H111: Katilimeilarin egitim durumlari ile sosyal medya reklamlariin KABUL RED
giivenilirlik boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H112:Katilimcilarin egitim durumlari ile sosyal medya reklamlarinin ekonomiye| KABUL RED

katki saglama boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hipotez2: Katihmcilarin demografik 6zellikleri ile plansiz satin alma davrams
boyutlari arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark vardir.

H21:Katilimecilarin cinsiyetleri ile plansiz satin alma davranisinin tanimlama
boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli1 bir fark vardir

RED KABUL

H22:Katilimeilarin cinsiyetleri ile plansiz satin alma davramginin eylem boyutu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

KABUL KABUL

H23: Katilimeilarin egitim durumlari ile plansiz satin alma davranisinin
tanimlama boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

KABUL KABUL

H24: Katilimcilarm egitim durumlar: ile plansiz satin alma davranismin eylem
boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

KABUL KABUL

H25: Katilimcilarin yagi ile plansiz satin alma davranisiin tanimlama boyutu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

KABUL KABUL

H26: Katilimcilarin yasi ile plansiz satin alma davramisinin eylem boyutu

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

KABUL KABUL
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Hipotez3: Sosyal medya reklam algi boyutlari ile iilke arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark

vardir.

H31: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarmin bilgi saglamasi boyutu ile tilke KABUL
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H32: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin eglence boyutu ile iilke arasinda KABUL
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H33: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin giivenilirlik boyutu ile tilke KABUL
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H34: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin ekonomiye katki saglama KABUL

boyutu ile iilke arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hipotez4: Plansiz satin alma davranis boyutlar ile iilke arasinda istatistikse

1 olarak anlamh bir fark

vardir.
H41: Plansiz satin alma davraniginin tanimlama boyutu ile iilke arasinda KABUL
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
H42: Plansiz satin alma davraniginin eylem boyutu ile iilke arasinda istatistiksel KABUL

olarak anlaml bir fark vardir.

Hipotez5: Katihmcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algi boyutlari ile plansiz satin alma

davranislari arasinda iliski vardir.

H51: Katilimeilarin sosyal medya reklamlarmin bilgi saglamas: boyutu ile KABUL KABUL

lansiz satin alma davranislar1 arasinda iligki vardir.
H52: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin eglence boyutu ile plansiz satin | KABUL KABUL
alma davraniglari arasinda iliski vardir.
H53: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin giivenilirlik boyutu ile plansiz KABUL KABUL
satin alma davraniglar1 arasinda iligki vardir.
H54: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarimin ekonomiye katki saglama boyutu| KABUL KABUL
ile plansiz satin alma davraniglari arasinda iligki vardir.
H55: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilari ile plansiz satin KABUL KABUL
alma davraniginin tanimlama boyutu arasinda iligki vardir.
H56: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilari ile plansiz satin KABUL KABUL
alma davraniginin eylem boyutu arasinda iligki vardir.

Hipotez6: Sosyal medya reklamlarinin satin alma davranisina olan etkisi ile RED KABUL

cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark vardir.
Hipotez7:Sosyal medya reklamlarinin satin alma davranisina olan etkisi ile KABUL
iilke arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark vardir.
Hipotez8: Sosyal medya reklamlarina yonelik alg ile katihmcilarin plansiz| KABUL KABUL
satin alma davranislar1 arasinda iliski vardir.
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SONUC VE ONERILER

Farkli kiiltiirlerde yasayan bireylerin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarinin
plansiz satin alma davranigina olan etkisini ve bu etkinin kiiltiire gore farklilik gosterip
gostermedigini ortaya koymayr amaglayan bu c¢alismada, bireylerin sosyal medya
reklamlarina karsi tutumlari, sosyal medya kullanim siireleri, sosyal medya kullanim
yogunluklar1 ve sosyal medya reklamlarinin satin alma davranigima olan etkisi de

arastirilmistir.

Ik olarak Tiirkiye ve Isve¢’te yasayan bireylerin haftalik olarak sosyal medya
kullanim siireleri incelenmis ve iki iilke arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur
(p=,000). Analiz sonucu; Isve¢’te yasayan bireylerin sosyal medyada zaman gecirme
stiresinin Tirkiye’de yasayan bireylere kiyasla daha uzun oldugunu gostermistir. Bu
sonug, Hofstede nin kiltlrel boyutlarindan “Bireysellik ve Kolektivizm” ile agiklanabilir.
Isvec bireysel toplum 6zelligine sahipken Tiirkiye kolektif toplum 6zelligine sahiptir.
Bireysel toplumlarin bilgi edinme kaynaklari medyadir, televizyon izlemek yerine
bilgisayarda vakit ge¢irmeyi tercih ederler. Sonug olarak, bireysel toplumlarin medya
kullanim siiresinin kolektif toplumlara kiyasla daha fazla oldugu bu bulgu ile

dogrulanmaktadir.

Calismada, sosyal medya reklamlarina yonelik algilarin demografik 6zelliklere gore

farklilasip farklilasmadigi da analiz edilmistir.

Analiz sonucu, Tiirkiye’de sosyal medya reklam boyutlarindan bilgi saglama,
eglence sunma, giivenilirlik ve ekonomiye katki saglama boyutu ile ilgili
degerlendirmelerin cinsiyete gére anlamli bir farklilik gosterdigi yoniindedir. isveg analiz
sonuglarina bakildiginda ise, bilgi saglama boyutu ile ilgili degerlendirmeler cinsiyete
gore anlamli bir farklilik gosterirken, eglence sunma, giivenilirlik, ekonomiye katki
saglama boyutu ile ilgili degerlendirmeler cinsiyete goére anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Buradan hareketle Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarina bakildiginda,
Isveg disil toplum &zelliklerine sahipken Tiirkiye, eril toplum &zelliklerine sahiptir. Disil

toplumlarda esitlik hakimdir, cinsiyetler arasinda sosyal ve duygusal rol ayrimlar1 yoktur.
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Eril toplumlarda ise cinsiyetler arasinda sosyal ve duygusal rol ayrimlar1 fazladir. Sonug

olarak, elde edilen bulgular Hofstede’nin “Erillik ve Disilik” boyutu ile agiklanabilir.

Tiirkiye’de katilimcilarin sosyal medya reklamlarma yonelik algi boyutlarindan
bilgi saglama boyutu ile ilgili degerlendirmeleri egitim durumlarma goére anlamli bir
farklilik gostermemekte iken, eglence sunma, giivenilirlik, ekonomiye katki saglama
boyutu ile ilgili degerlendirmeleri egitim durumlarma goére anlamli bir farklilik
gostermektedir. Isveg’te ise katilimcilarin sosyal medya reklamlarma yonelik algi
boyutlarindan eglence sunma, giivenilirlik, ekonomiye katki saglama boyutu ile ilgili
degerlendirmeleri egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik gostermemekte iken, bilgi
saglama boyutu ile ilgili degerlendirmeleri egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Hofstede’nin kiiltiir boyutlarindan “Glig Mesafesi” incelendiginde,
Isve¢’in Tiirkiye’ye kiyasla daha az giic mesafesine sahip bir toplum oldugu
goriilmektedir. Giic mesafesi diisiik olan toplumlarda, giicliiler ile gii¢siizler uyum
halindedir, ayricaliklar 6n plana ¢ikmaz. Dolayisiyla giiclin egitim seviyesinden
kaynaklandig1 diisiiniildiigiinde, Tiirkiye’de sosyal medya reklam boyutlarinin egitim
seviyelerine gore farklilik gostermesi glic mesafesinin ve insanlar arasindaki ayricaliklarin
fazla olmasiyla aciklanabilir. Isve¢’te ise sosyal medya reklam boyutlarinin egitim
seviyelerine gore farklilik gdstermemesi yine gilic mesafesinin diisiik olmasiyla

agiklanabilir.

Tiirkiye’de katilimcilarin sosyal medya reklamlarma yonelik algi boyutlarindan
ekonomiye katki saglama boyutu ile ilgili degerlendirmeleri yaglarina gore anlamli bir
farklilik gostermemekte iken, bilgi saglama, eglence sunma ve giivenilirlik boyutu ile
ilgili degerlendirmeleri yaslarina gére anlaml bir farklilik gdstermektedir. Isveg’te ise,
katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algt boyutlarindan bilgi saglama,
eglence sunma, giivenilirlik ve ekonomiye katki saglama boyutu ile ilgili
degerlendirmeleri yaslarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Literatiirde yer alan
benzer arastirmalarda oldugu gibi bu arastirmada da sosyal medya reklamlarina yonelik
algilar ile katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda anlamli farklar bulunmustur

(Keskin ve Bas, 2015).
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Caligmada, plansiz satin alma davranis boyutlarinin demografik 6zelliklere gore

farklilasip farklilasmadigi da arastirilmistir.

Analiz sonucuna gore, Turkiye’de katilimcilarin tanimlama boyutu ile ilgili
degerlendirmeleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermemekte iken, eylem boyutu
ile ilgili degerlendirmeleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik gdstermektedir. Isveg’teise
katilimcilarin tanimlama ve eylem boyutlar ile ilgili degerlendirmeleri cinsiyete gore

anlaml1 bir farklilik gostermektedir.

Tiirkiye’de katilimecilarin plansiz satin alma davranis boyutlar1 olan tanimlama ve
eylem boyutu ile ilgili degerlendirmeleri egitim durumlarina goére anlamli bir farklilik
gostermektedir. Isve¢’te de katilimcilarin plansiz satin alma davranis boyutlar1 olan
tanimlama ve eylem boyutu ile ilgili degerlendirmeleri egitim durumlarina gore anlaml

bir farklilik géstermektedir.

Tiirkiye’de katilimecilarin plansiz satin alma davranis boyutlar olan tanimlama ve
eylem boyutu ile ilgili degerlendirmeleri yaslarina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Isve¢’te de benzer sekilde, katilimcilarin plansiz satin alma davranis
boyutlar1 olan tanimlama ve eylem boyutu ile ilgili degerlendirmeleri yaslarma gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.

Katilimcilarin ~ sosyal medya reklamlarima yonelik algi  boyutlarinin
degerlendirilmesinde aritmetik ortalama ve standart sapma istatistiklerinden

yararlanilmigtir.

Tiirkiye’de bilgi saglama boyutu ile ilgili algilarin ortalama degeri 3,1375 olarak
goriilmektedir. Bu da, katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin iiriin veya hizmet bilgisi
icin iyi bir kaynak oldugu ve giincel bilgiler sundugu goriisiine kismen katildiklarini
gostermektedir. Isvec’te ise, bilgi saglama boyutu ile ilgili algilarin ortalama degeri
2,9707 olarak goriilmektedir. Dolayisiyla katilimeilarin sosyal medya reklamlarinin {irtin
veya hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynak oldugu goriisiine kismen katilmadiklari1 sonucuna

ulasilabilir.
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Tiirkiye’de eglence boyutu ile ilgili degerlere bakildiginda ortalama degerin 2,6300
oldugu goriilmektedir. Bu deger ile, katilimcilarin sosyal medyada yer alan reklamlarin
eglenceli ve ilgi ¢ekici oldugu goriisiine kismen katilmadiklari sonucuna ulagilabilir.
Isveg’te ise eglence boyutu ile ilgili degerlere bakildiginda ortalama degerin 2,2660
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin sosyal medyada yer alan reklamlarin

eglenceli ve ilgi ¢ekici oldugu goriisiine katilmadiklar1 séylenebilir.

Tiirkiye’de giivenilirlik boyutu ile ilgili degerlere bakildiginda ortalama degerin
2,4482 oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle katilimcilarin sosyal medya
reklamlarinin inandirici ve akla yatkin olduguna katilmadiklarini sdylemek miimkiindiir.
Isve¢’te giivenilirlik boyutu ile ilgili degerlere bakildiginda ortalama degerin 2,2333
oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla katilimeilarin sosyal medya reklamlarinin inandirici ve
akla yatkin olduguna katilmadiklarini s6ylemek miimkiindiir. Bu sonu¢, Hofstede nin
kiiltiirel boyutlarindan olan disil ve eril toplumlar ile iliskilendirilebilir. Disil toplumlar,
reklamlara c¢ok fazla glivenmezler ve satin alma davranisi ihtiyaclar dogrultusunda
gerceklesir. Isvec disil toplum &zelliklerine sahipken, Turkiye eril toplum 6zelliklerine
sahiptir. Dolayisiyla, Isve¢’te yasayan insanlarin Tiirkiye’de yasayan insanlara kiyasla

sosyal medya reklamlarina daha az giivenmeleri bu boyut ile agiklanabilir.

Tirkiye’de ekonomiye katki saglama boyutu ile ilgili ortalama degerlerin 2,6952
oldugu goriilmektedir. Bunun 1sinda ankete katilan kisilerin sosyal medya reklamlarinin
yasam standartlarii ylikselttigi ve ekonomi {izerinde olumlu etkilere sahip oldugu
diisiincesine kismen katilmadiklar1 sonucuna ulasilabilir. Isve¢’te ekonomiye katki
saglama boyutu ile ilgili ortalama degerlerin 2,4773 oldugu goriilmektedir. Buradan
hareketle ankete katilan kisilerin sosyal medya reklamlarinin yasam standartlarini
yiikselttigi ve ekonomi {izerinde olumlu etkilere sahip oldugu diislincesine katilmadiklar1

sonucuna ulasilabilir.

Katilimcilarin plansiz satin alma davranis boyutlarinin degerlendirilmesinde

aritmetik ortalama ve standart sapma istatistiklerinden yararlanilmistir.

Tirkiye’de tanimlama boyutu ile ilgili ortalama degerin 2,7334 oldugu
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goriilmektedir. Buradan hareketle katilimcilarin plansiz satin alma davranislarinin
tanimlama boyutuna kismen katilmadiklar1 sonucuna ulasilabilir. Isve¢’te tanimlama
boyutu ile ilgili algilarin ortalama degeri 2,5537 oldugu gorilmektedir. Buradan hareketle
katilimcilarin - plansiz  satin alma davraniglarinin  tanimlama boyutuna kismen

katilmadiklar1 sonucuna ulasilabilir.

Tiirkiye’de eylem boyutu ile ilgili algilarin ortalama degeri 2,4163 oldugu
goriilmektedir. Dolayistyla, ankete katilan kisilerin plansiz satin alma davraniglarinin
eylem boyutuna katilmadiklar1 sonucuna varilabilir. Isve¢’te eylem boyutu ile ilgili
algilarin ortalama degeri 1,9930 oldugu goriilmektedir. Bu deger, katilimcilarin plansiz

satin alma davranislarinin eylem boyutuna kesinlikle katilmadiklarini géstermektedir.

Tiirkiye’de reklama yonelik tutum faktoriiniin ortalama degeri 3.0790 olarak
goriilmektedir. Dolayistyla katilimcilarin sosyal medya reklamlarini begendikleri ve
gerekli oldugu goriisiine kismen katildiklari sonucuna ulasilabilir. Isve¢’te reklama
yonelik tutum faktoriiniin ortalama degeri 3.6240 olarak goriilmektedir. Bu deger,
katilimcilarin  sosyal medya reklamlarini begendikleri ve gerekli oldugu goriistine

katildiklarim ifade etmektedir.

Calismadan elde edilen bir diger bulgu da katilimeilarin sosyal medya reklamlarinin
satin alma davranisina olan etkisinin iilkeye gére anlamli bir farklilik gosterdigidir. Tlgili
faktorlerde Tiirkiye’deki katilimcilarin degerlendirmelerinin Isveg’teki katilimcilardan
daha yiiksek oldugu saptanmistir. Bu sonug, Tiirkiye’de yasayan bireylerin sosyal medya
reklamlarmin satin alma davranisina olan etkisinin Isveg’te yasayan bireylere kiyasla daha
fazla oldugunu gostermektedir. Ancak, haftalik olarak bireylerin sosyal medya kullanim
sureleri incelendiginde Isveg’te yasayan bireylerin daha uzun siire sosyal medyada zaman
gecirdikleri sonucuna ulasilmisti. Bu da gosteriyor ki, sosyal medya kullanim sire ile etki
birbirinden bagimsiz olarak hareket edebilir. Burada asil 6nemli olan sosyal medyada

takip edilen sayfalar ve igerikler olabilir.

Aragtirmada, sosyal medya reklam algi boyutlarinin ve plansiz satin alma davranig

boyutlarinin tilkeye gore istatistiksel agcidan anlamli bir fark gosterdigi sonucuna
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ulagilmistir. Hofstede’nin literatiire kazandirdig: kiiltiirel boyutlar kapsaminda, Tiirkiye
ve Isve¢’in aldiklar1 degerler sonucunda, iki iilkenin kiiltiirel deger ve tutumlarinin
birbirinden farkli oldugu ve bu sebeple iilkelerin sosyal medya reklam algilamalar ile

plansiz satin alma davraniglarinin fark olabilecegi soylenebilir.

Her iki Ulke igin de sosyal medya reklamlarina yonelik algi boyutlart ile plansiz satin
alma davranis boyutlar1 arasinda iligki olup olmadigina bakilmis ve su sonuglara

ulasilmistir;

Tiirkiye’de plansiz satin alma davranisi ile sosyal medya reklamlarinin bilgi
saglama (r=,252 n=502 p<,01), eglence sunma (r=,190 n=502 p<,01), guvenilirlik (r=,224
n=502 p<,01) ve ekonomiye katk1 saglama (r=,257 n=502 p<,01) boyutu arasinda anlamli,
pozitif ydnde ve zayif giigte bir iliski oldugu saptanmustir. Isveg’te ise plansiz satin alma
davranisi ile sosyal medya reklamlarinin bilgi saglama (r=,337 n=502 p<,01), eglence
sunma (r=,304 n=502 p<,01), giivenilirlik (r=,329 n=502 p<,01) ve ekonomiye katki
saglama (r=,332 n=502 p<,01) boyutu arasinda anlamli, pozitif yonde ve orta giicte bir
iliski oldugu saptanmistir. Tiim boyutlara bakildiginda, degiskenler arasindaki iliskinin

Isve¢’te daha giiglii oldugu gorilmektedir.

Arastirmanin en 6nemli amaci sosyal medya reklamlarina yonelik algilarla plansiz
satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi ortaya koymakti. Bu amag¢ dogrultusunda diger
yontemlerden farkli olarak ¢ok sayida degisken arasindaki iliskiyi modeller seklinde

inceleyebilen Yapisal Esitlik modeli kullanilmistir.

Tiirkiye’de sosyal medya reklamlarina yonelik algi ile plansiz satin alma davranigi
arasindaki iligki incelendiginde regresyon katsayisinin t-degeri 1.96’dan biiyiik oldugu
tespit edilmistir (t-degeri 4,665). Bu durum sosyal medya reklamlarinin plansiz satin alma
davramigini pozitif yonde etkiledigini gdstermektedir. Isveg’te ise, regresyon katsayisinin
t-degeri 8,540 oldugu tespit edilmistir. Bu deger, sosyal medya reklamlarinin plansiz satin
alma davranisin1 pozitif yonde etkiledigini ifade etmektedir. Isve¢ degerlerinin Tiirkiye
degerlerinden yiiksek oldugu gorilmektedir. Bu da gosteriyor ki, Isveg’te yasayan bireyler

sosyal medya reklamlarindan etkilenerek daha fazla plansiz olarak aligveris
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yapmaktadirlar.

Sonug olarak, Tiirkiye’de sosyal medya reklamlarina maruz kalindiktan sonra satin
alma davranisinin gergeklesmesinde katilimcilarin ¢ok istekli olmadiklarini ifade eden
arastirmalarla bu ¢alismanin bulgular1 benzerlik gostermektedir. Fakat bu ¢alismalarda,
Tirkiye’de yasayan kullanicilarin firmalarin reklamlarina ilgi duyduklar1 ve yayinlanan
reklamlari inceledikleri sonucuna da ulagilmistir (Cetinoglan, 2017). Buradan hareketle,
Tiirkiye’de yasayan kullanicilarin bir {irlin veya hizmete ihtiyag duymalart halinde
firmalar tarafindan yayinlanan reklamlari aragtirdiklart ve inceleme sonucunda satin alma
kararim verdikleri sdylenebilir. Isvec’te ise bu durum farklilik gdstermekte ve bir ihtiyag
olmaksizin sosyal medyada reklama maruz kalindiktan sonra plansiz bir sekilde satin alma

kararinin verildigi soylenebilir.

Bu arastirma, iki iilke arasinda karsilastirmali olarak gerceklestirilmesi nedeniyle
isletmelerin pazarlama stratejilerinde kiiltiirel farkliliklar1 dikkatte almalart gerektigini,
her kiiltiir de ayn1 stratejiyi uygulayamayacaklarin1 gostermektedir. Dolayisiyla, sosyal
medya ortamlarinda reklam veren isletmeler, iilkelerin sosyo-kiiltiirel yapisini, tiiketim
aligkanliklarin1 ve satin alma davramiglarimi dikkate almalidirlar. Sonug olarak, bu
calismanin, isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken yol gosterici nitelikte

olacag ongoriilmiistiir.

Calisma kapsamina, maliyet ve zaman kisit1 nedeniyle Tiirkiye ve Isve¢’ten sadece
birer il dahil edilmistir. Dolayisiyla aragtirma tiim iilkeyi genellemesi agisindan sorun
teskil etmektedir. Gelecek ¢alismalarda daha fazla il arastirma kapsamina dahil edilebilir

boylelikle sonuglarin genellestirilebilir olmasina katki saglanabilir.

Diger yandan, gelecek ¢alismalarda farkli tilkeler de arastirma kapsamina alinabilir

ve bulgular bu ¢alismaninkiler ile karsilastirilabilir.

Bunlara ilaveten, sosyal medya reklamlarina yonelik algilarin plansiz satin alma
davranigin1 etkileyebilecegi varsayillan ve bu arastirma disinda birakilan demografik

Ozelliklerin anket formuna dahil edilmesi, arastirma konusunun daha da aydinlatilmasini
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saglayacaktir.
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EK-1 ANKET FORMU (TURKCE)

SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ TEPKISEL SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKIiSi: KULTURLERARASI BiR CALISMA

Degerli katilimci,

Bu arastirma, sosyal medya reklamlari ile tepkisel satin alma davranisi arasindaki
iligkinin ve kiiltiirleraras1 farklilik olup olmadigmin ortaya konmast amaci ile
hazirlamistir. Elde edilen veriler bilimsel amaglar i¢in kullanilacak olup sorularin dikkatli

ve eksiksiz olarak yanitlanmasi biiylik onem tasimaktadir.

Cevaplar sadece akademik amaglar i¢in kullanilacak, bilgiler ii¢lincii sahislarla

paylasilmayacaktir.

Katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.
Merve MERT Isleme Boliimii
Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Asagidaki sosyal medya kullamimu ile ilgili yargilara katilma
diizeyinizi ilgili kutuya (X) isareti koyarak belirtiniz. E1E | 2lg | =
s|18 | E|E |sE
E|E [EZ2|2 |EE
T @ [ |MM | |-
1|Sosyal medya siteleri, giinliik faaliyetimin bir pargasidir.
2|Diger insanlara sosyal medyada var oldugumu séylemekten gurur
duyarim.
3|Kendimi sosyal medya diinyasinin, toplulugunun bir pargasi gibi
hissediyorum.
4|Sosyal medya, glnlik rutin hayatimin bir pargasi haline geldi.
5| Bir giin bile sosyal medyaya girmesem tiim gelismelerden bihaber
oldugumu, dislandigimi hissederim.
2. Asagidaki sosyal medya tutumlari ile ilgili yargilara katilma £ | g
dizeyinizi ilgili kutuya (X) isareti koyarak belirtiniz. g |5 E | g
sle | E|E |s¢
2|2 |gS|S |g¢
E |E g Z|Z |82
~E|E [ES|E |ETE
T2 |2 g2 |S3
1{Sosyal medya reklamlar kotiidiir.
2|Sosyal medya reklamlar1 gerekli degildir
3|Sosyal medya reklamlarini begenmem
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3. Asagidaki sosyal medya reklam algilari ile ilgili yargilara
katilma diizeyinizi ilgili kutuya (X) isareti koyarak belirtiniz.

Katilmiyorum

Hic

Sosyal medya reklamlari tiriin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir

|Katllm1y0rum

Katiliyorum

Kismen

|Katllly0rum

amamen

K

atillyorum

Sosyal medya reklamlari iiriin/ marka ile alakali bilgiler sunar

Sosyal medya reklamlar giincel bilgiler verir.

Sosyal medya reklamlari eglencelidir.

Sosyal medya reklamlar1 zevklidir.

Sosyal medya reklamlart memnuniyet vericidir.

Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir.

Sosyal medya reklamlar1 inandiricidir.

©| oo N o] a]l] ] W] D -

Sosyal medya reklamlari giivenilirdir.

—
o

Sosyal medya reklamlari akla yatkindir.

—
[EE

Sosyal medya reklamlari ekonomi lizerinde olumlu etkilere sahiptir.

—
N

Sosyal medya reklamlar1 yasam standardimizi ytikseltir.

—
w

Halk i¢in olan tiriinlerle ilgili sosyal medya reklamlar1 daha iyi sonug
Verir.

4. Asagidaki tepkisel satin alma davramsi ile ilgili yargilara
katilma diizeyinizi ilgili kutuya (X) isareti koyarak belirtiniz.

Katilmiyorum

Hic

Gordiim aldim” benim aligveris tarzimdir

|Katllm1yorum

[Katiliyorum

Kismen

|Katllly0rum

Tamamen

Katiliyorum

“Simdi al, sonra diisiin” ifadesi beni ¢ok iyi agiklar.

Aligverisim o anki ruh halimden oldukga etkilenir.

Bazen bir seyler satin almak i¢in giiclii duygular hissederim

gl Bl -

Cogu zaman ihtiyacim olmasa bile bir seyler satin alma istegimi
bastiramam.

Disari ¢iktigim zaman planlamadigim halde bir seyler satin
alirim.

Alisverislerde anlik davranabilmekle giizel vakit gegiririm.

[htiyacim olmadig1 halde birgok iiriin satin alirim ve bu durum beni
cok mutlu eder.

Cogunlukla diisiinmeden aligveris yaparim.

10

Aligveris yapmak giinliik hayatin stresinden uzaklagmaktir.

11

Sikintili oldugum zamanlarda daha sik aligverise ¢ikarim.

12

Firmalarin uygulamis oldugu kampanyalar, indirimler beni tiriinii satin
alma konusunda ikna eder ve bu durumdan zevk alirim.

13

Magaza dizayni, miizik, renkler ve ¢alisanlarin ilgisi satin alma

kararimi verirken ¢ok 6nemli faktorlerdir.




151

5.Sosyal medya reklamlari satin alma kararimizi etkiler mi?
1( )Hic etkilemez

2( )Etkilemez

3()Kismen etkiler

4( )Etkiler

5( )Tamamen etkiler

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

6.Cinsiyetiniz nedir?
1()Kadin
2( )Erkek

7.Yasimiz?

1() 20 ve daha kiicuk
2()21-30

3() 31-40

4() 41-50

5() 51 ve daha buyuk

8.0grenim durumunuz nedir?

1() Tlkokul mezunu 4() On lisans mezunu7( ) Doktora mezunu
2(') Ortaokul mezunu 5( ) Lisans mezunu

3() Lise mezunu 6() Yuksek lisans mezunu

9.Ne kadar zamandir interneti kullaniyorsunuz?
1() 1 yildan az 4() 5-6 yil aras1

2() 1-2 yil aras1 5() 7-8 y1l aras1

3() 3-4 y1l arasi 6() 9 y1l ve daha fazla

10. Gunde ortalama kag saat internette vakit gecirmektesiniz?

1() 0-1 saat 4() 6-7 saat

2()2-3saat 5() 8 vedahafazla

3() 4- bsaat

11. Haftada ortalama kag saat sosyal medyada vakit gecirmektesiniz?
1() 0-5 saat 4() 16-20 saat 7() 31 saat ve daha fazla
2() 6-10 saat 5() 21-25 saat

3() 11-15 saat 6() 26-30 saat

12. Hangi amagcla interneti kullamirsimiz? (Birden fazla isaretlevebilirsiniz.)
1() Resmi hizmetler 5( 1 () Video izleme 9() internette sorf

2() Bankaislemleri 6() Egitim 10( ) Uriin satm alim1
3() Eglence 7() Arastirma 11() Diger

4( ) Sosyal aglar 8 () Uzaktaki kisi/ grup/ kurumlarla iletisim
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EK-2 ANKET FORMU(INGILIZCE)

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ADVERTISING ON REACTIVE

PURCHASE BEHAVIOR: AN INTERCULTURAL SURVEY

Dear participant,

This research is aimed at revealing whether there is a cross-cultural difference

between social media ads and reactive purchase behavior.The obtained data will be used

for scientific purposes and it is very important to answer the questions carefully and

completely.

The answers will only be used for academic purposes and the information will not

be shared with third parties. Thank you for your contribution
Merve MERT
Master's Degree Student of Business Administration

social media usage by marking
(X) the relevant box.

1. Indicate your level of participation to notions in the following about

INever Agree

Social media devices are part of my daily activity.

|Disag ree

|Part|y Agree

Agree

ICompletely

Agree

I am proud to tell other people that | am on social media.

| feel like a part of the social media world, community itself.

Social media has become a part of my daily routine.

gl Al D]

social media for a day.

I feel like I have been out of all the developments that | have not been in

social media attitudes by marking (X) the relevant box.

2. Indicate your level of participation to notions the following about

INever Agree

1 |Social media ads are unfavourable.

|Disag ree

|Part|y Agree

Agree

Completely

Agree

Social media ads are not required.

3 |l do not like social media ads.
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3. Indicate your level of participation to notions the following about

crucial factors in my purchasing decision.

[<5]
social media advertising perception by marking (X) the relevant box. g g >
AERENE
s |2 28 |28
> B - — E <
5 = o] (=] o D
2 1o o 1< 1O
1 Social media ads are a good source of product / service information.
2 Social media ads provide product / brand related information.
3 Social media ads provide up-to-date information.
4 Social media ads are amusing.
5 Social media ads are enjoyable.
6 Social media ads are pleasing.
7 Social media ads are interesting.
8 Social media ads are convincing.
9 Social media ads are trusted.
10 Social media ads are reasonable.
11  [Social media ads have positive effects on the economy
12 Social media ads raise our standard of living.
13  |Social media ads about public products have better results.
4. Indicate your level of participation to notions the following about| o
reactive purchasing behaviour by marking (X) the relevant box. “g “g >
< |8 |< g
s |2 | |8 |28
> B - — e <
5 = o] (=] o O
Z 10 |a [ [O <
1 '| saw and bought' is my shopping style.
2 "Take it now, then think' expresses me very well.
3 My shopping behaviour is highly influenced by my current mood.
4 Sometimes | feel strong emotions to buy something.
5 Even if | do not need it most of the time, | can not handle my desire to
buy something.
6 When | go out, | buy something without planning it.
7 I have a good time by being able to act instantaneous in shopping.
8 I buy many products without any necessity, and this makes me very
happy.
9 I usually do shopping without thinking.
10 Shopping is to get away from the stress of daily life
11  [When | feel stressed, | go shopping more often.
12 |The campaigns and the discouts that the companies have implemented,
convince me to buy the product and | get a charge out of it.
13 Store design, music, colors and relevance of employees are a very
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5.Do social media ads affect your purchasing decision?
1 () Does not affectat all 2 () Not affect

3 () Partial affects 4 () Affects

5 () Fully Affects

DEMOGRAPHIC INFORMATION

6.Gender
1( )Female
2( )Male

7.How old are you?

1() 20 and younger than 20
2()21-30

3() 31-40

4() 41-50

5() 51 and older than 51

8.What is your educational background?

1() primary school graduate 3( )high-school graduate 6( ) doctoral degree
2() secondary school graduate 4( ) bachelor's degree

5( )master's degree

9.How long have you been using the Internet?

1() Less than one year 4( ) Between 5-6 years
2( ) Between 1-2 years 5( ) Between 7-8 years
3() Between 3-4 years 6() 9 year and more

10.How many hours a day do you spend on the Internet?
1() 0-1 hour 4() 6-7 hours

2()) 2-3 hours 5() 8 and more

3() 4- 5 hours

11.How many hours a week do you spend in social media, on average?
1() 0-5 hours 4() 16-20 hours 7() 31 hours and more

2() 6-10 hours 5() 21-25 hours

3() 11-15 hours 6() 26-30 hours

12.For what purpose do you use the Internet? (You can mark more than one.)

1()) Official 1(') Dut 5() Video Track 9(') Surf on the Internet
2() Bank Transactions 6( ) Education 10() Purchasing
3() For Fun 7() Search 11() Other

4( ) Social Networks
8( ) Communication with remote people/groups/institutions
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