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ODAK VE KAPSAM

Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama alanindaki profesyonellere akademik katki saglayan, sektorel

uygulamalara katki saglayan teorik ve uygulama arasinda koprii olan, Yonetim, Ekonomi ve

Pazarlama alanlarinda ulusal ve uluslararasi karsilastirmalari inceleyen eserler yer almaktadir.

Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisinin yayin kapsaminda;

>

>

>

>

Isletme bilim dalin1 temel alan ¢alismalar,

Kamu yonetimi bilim dalin1 temel alan ¢calismalar,

Muhasebe ve Finansman bilim dalini temel alan ¢alismalar,

Iktisat bilim dalin1 temel alan ¢calismalar,

Ekonometri bilim dalin1 temel alan ¢alismalar,

Calisma ekonomisi ve endiistri iliskileri bilim dalini temel alan ¢calismalar,
Maliye bilim dalini temel alan ¢alismalar,

Uluslararasi ticaret bilim dalim1 temel alan ¢calismalar,

Hastane isletmeciligi bilim dalin1 temel alan ¢aligmalar,

Turizm isletmeciligi bilim dalin1 temel alan ¢alismalar,

Yonetim bilisim sistemleri bilim dalin1 temel alan galismalar yer almaktadir.

YAYIN SIKLIGI

Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi elektronik ortamda yayin yapan hakemli

bir dergidir. Ug aylik yaym yapan dergide yilda 4 say1 yayinlanmaktadr.
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Tiirkiye ve Kazakistan’da Tiiketicilerin Satin Alma Kararinda Sosyal Medya
Kullaniminin Etkisinin Karsilagstirmal1 Analizi™

Prof. Dr. Esen GURBUZ, Nigde Omer Halisdemir Universitesi, Tktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, e-
posta: esen@nigde.edu.tr

ORCID ID: 0000-0001-5156-1439.

Doktora Ogrencisi Lazzat KAKEN, Nigde Omer Halisdemir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, e-
posta: lazzatkaken@gmail.com.

ORCID ID: 0009-0005-4212-7899

Oz

Sosyal medya kullaniminin artis gostermesine paralel olarak, sosyal medyanin pazarlama alaninda
kullanilmasinin énemi de her gecen giin artmaktadir. Sosyal medyadan edinilen bilginin tiiketicinin
satin alma kararina etkisi, herhangi bir markanin sosyal medya sayfasmin tiiketicinin satin alma
istekliligi, niyeti ve kararina etkisi ve bu etkinin Tiirkiye ve Kazakistan 6rnekleminde farklilik gosterip
gostermediginin belirlenmesi amaciyla; Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram ve WhatsApp sosyal
medya platformlarinda, online kartopu 6rneklemesi yontemiyle anket yontemi uygulanmus, Tiirkiye’de
ikamet eden 230 katilimc1 ve Kazakistan’da ikamet eden 132 katilimci olmak tizere 372 katihimcidan veri
elde edilmistir. Tiirkiye ve Kazakistan’da tiiketicinin satin alma kararinda sosyal medyadan edindigi
bilgiler etkilidir ve etkinin diizeyi Tiirkiye’de %35,2 ve Kazakistan'da %33,4'diir. Herhangi bir
markanin sosyal medya sayfasimin tiiketicinin satin alma isteklili§ine, satin alma davramis niyetine ve
satin alma kararma etkisi Tiirkiye ve Kazakistan’da farklilik gostermemektedir ve “3,24-3,5 notr”
araliginda gerceklesmektedir. Ayrica tiiketicilerin sosyal medyanin etkisiyle satin alma davranis niyeti
gostermesi olasiligt her iki tilkede de davranis niyeti olasilig1 6lcegine gore, “%50-%89 arasi olasilikla
belki diisiiniiriim.” diizeyinde belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Network Siteleri (SNS), Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi,
Tiiketici ve Sosyal Medya.

Makale Gonderme Tarihi: 18.05.2023
Makale Kabul Tarihi: 12.06.2023

Onerilen Atif: Gurbiiz, E., Kaken, L. (2023). Tiirkiye ve Kazakistan'da Tiiketicilerin Satin Alma
Kararinda Sosyal Medya Kullaniminin Etkisinin Karsilastirmali Analizi, Yénetim, Ekonomi ve Pazarlama
Aragtirmalart Dergisi, 7(2), 70-96.

© 2023 Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi.

1 Bu ¢alisma Nigde Omer Halisdemir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dals,
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali'nda Prof. Dr. Esen GURBUZ danismanliginda Lazzat
KAKEN tarafindan hazirlanan “Tiirkiye ve Kazakistan'da Tiiketicilerin Satin Alma Kararinda Sosyal
Medya Kullaniminin Etkisinin Karsilastirmali Analizi” isimli yiiksek lisans tezinin sadece arastirma
verileri kullanilarak yeniden yazilmistir.
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The Comparative Analysis of Effect Social Media Usage on Consumer Purchasing
Decision in Turkey and Kazakhstan

Prof. Dr. Esen GURBUZ, Nigde Omer Halisdemir University, Faculty of Economics and Administrative
Sciences, e-mail: esen@nigde.edu.tr

ORCID ID: 0000-0001-5156-1439.

PhD Stu. Lazzat KAKEN, Nigde Omer Halisdemir University, Institute of Social Sciens, e-mail:
lazzatkaken@gmail.com.

ORCID ID: 0009-0005-4212-7899

Abstract

In line with the increase in the use of social media, the importance of using social media in marketing
gradually increases. In order to determine the effect of the information obtained from social media on
the purchasing decision of the consumer and the effect of any brand's social media page on the
consumer's willingness to buy, intention and decision, and whether this effect differs in the sample of
Turkey and Kazakhstan, the online snowball sampling survey method was applied in social media
platforms Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram and WhatsApp, and data were obtained from 372
participants, 230 participants residing in Turkey and 132 participants residing in Kazakhstan. In Turkey
and Kazakhstan, the information gathered from social media is effective in the purchasing decision of
the consumer, and the level of influence is 35.2% in Turkey and 33.4% in Kazakhstan. The effect of any
brand's social media page on the consumer's willingness to buy, purchase behavior, intention and
purchasing decision does not differ in Turkey and Kazakhstan, it occurs in the range of "3.24-3.5
neutral". In addition, the probability of consumers showing purchase behavior with the effect of social
media is determined as “with 50%-89% probability, may be I'll think about it.” according to behavioral
intention probability scale in both countries.

Keywords: Social Networking Sites (SNS), Social Media, Social Media Marketing, Consumer and Social
Media.
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Esen GURBUZ ve Lazzat KAKEN

GIRiS

Eskisehir sahip oldugu arkeolojik degerleri, tarihi, miizeleri, el sanatlari, gastronomisi, ev sahipligi
Sosyal network/ag siteleri (SNS) kullanicilarinin kisisel bilgi profillerini olusturup, arkadaslarin ve is
arkadaslarini bu profillere erismeye davet edip, kendi aralarinda e-posta ve anlik mesaj gondererek
baglanti kurmalarini saglayan uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010:63). SNS bireylerin (1) siurl
bir sistem icinde herkese agik veya yar1 agik bir profil olusturmasina, (2) baglanti paylastigr diger
kullanicilarin bir listesini ifade etmesine ve (3) sistem igerisinde baglanti listelerini ve diger kullanicilari
tarafindan olusturulanlarin goriintiilenmesine ve incelenmesine izin veren web tabanli hizmetlerdir
(Boyd ve Ellison, 2008:211). SNS her giin yiiz milyonlarca insan tarafindan baskalariyla iletisim kurmak
ve deneyimlerini paylasmak igin kullanilmaktadir ve insanlarin kendileri hakkinda bilgiler (6r.
resimler, ilgi alanlar1 ve kisisel bilgiler) iceren profiller olusturmasina ve kisisel aglarini genisletmek
icin bagkalartyla baglanti kurmasma olanak tanimaktadir. Bununla birlikte, bireylerin kisisel
diisiincelerini, resimlerini ve basarilarini kolayca paylasmalarina izin vererek, arkadasliklar kurmak ve
iliskilerini siirdiirmek icin Onemli bir aragtir. SNS’lerde bireylerin "durum giincellemeleri" ve
"tweet'leri”, bagkalariyla giinliik yasamlarina dair kisa bilgiler paylasmasina olanak tanimaktadir
(Wilcox ve Stephen, 2012:91). SNS kullanicilar arasinda bilgi paylasmak icin en popiiler gevrimici
iletisim kanallarindan birisidir ve SNS'ni diistinmeden bir pazarlama stratejisi tasarlamak neredeyse
imkansizdir. SNS insanlar arasinda ilgi alanlarini, etkinliklerini, bilgilerini veya fikirlerini paylastiklari
sosyal iliskiler kurmaya yonelik ¢evrimigi bir platformdur. Insanlar, sosyal sermaye biriktirmelerine ve
siirdiirmelerine yardimci olabilecek SNS araciligiyla, iliskileri arasinda koprii ve bag kurabilir (Park
vd., 2015:415).

SNS ifadesi genellikle sosyal medya ile birbirinin yerine kullanilir. Bununla birlikte sosyal medya,
kisisel bilgi profilleri olusturarak ve arkadaslarin1 ve meslektaslarin1 bu profillere erismeye davet
ederek katihmcilarin bir araya gelmesine izin vermesi yoniiyle, SNS’lerin yer aldigi ortamdir ve
tiiketicilerin bilgi toplama ve satin alma kararlarini verme seklini degistirmistir (Paquette 2013:3). Sosyal
medya, bloglar, sirket sponsorlugundaki tartisma panolar1 ve sohbet odalar, tiiketiciden tiiketiciye e-
posta, tiiketici iiriin veya hizmet derecelendirme web siteleri ve forumlari, internet tartisma panolar1 ve
forumlari, mobloglar dahil olmak {izere, ¢ok gesitli cevrimigi, agizdan agza forumlari kapsar (dijital ses,
gorlintli, film veya fotograf igeren siteler) ve SNS’ler bunlardan birkagidir (Mangold ve Faulds,
2009:358). SNS'lerin gelisimi Web’in gelisimine bagli olarak gerceklesmektedir.

Web’in en ilkel versiyonu olan Web 1.0 1990’l1 yillara gelinceye kadar devam etmistir. Web 1.0 tek
yonlii, etkilesim olmadan sadece bilgiye erisilmesini ve {iriinlerin tiiketilmesini saglamaktadir. 2004
yilinda ortaya ¢ikan Web 2.0 forumlar, yorumlar ve SNS'leri icermekte, -sosyal aglar, wikiler, is birlikleri
ve paylasim imkanlariyla kisiden kisiye baglanti olanagini vermektedir. Semantik web olarak da bilinen
2010 yilinda aktiflesen Web 3.0, anahtar kelimeleri kullanarak igerik arastirmasinda bulunmak gibi, ag
icindeki dil kullanimini refere etmektedir. Web 3.0 verilere semantik icerikler ekleyebilen yeni bir ag
kurarak, agdaki profillere dayanarak bilgileri yeniden kesfeder ve kullanilan makinede stirekliligini
saglar. Web 4.0 2016’dan itibaren geliserek zeka ve erisim {izerine odaklanmakta, daha zeki bir alanda
merkezilesmeyi onermekte, daha tahmine dayali, sadece onay ve taleple ¢alisabilen, istedigimiz ya da
sOyledigimiz sekilde sonuclanabilecek eylemleri baslatabilmektedir (Yilmaz, 2021:344-348). Web 4.0,
ultra akills, elektronik araci, simbiyotik web ve her yerde bulunan web olarak bilinir. Web 4.0, insanlar
ve makineler arasinda simbiyotik etkilesime izin veren ¢oklu teknolojilere, modellere ve sosyal iliskilere
dayanmaktadir Verileri kullanicinin ilgi alanlarina ve tercihlerine gore diizenleyebildigi ve Onerilerde
bulunabildigi i¢in, kullanici deneyimini gelistiren web platformlar1 araciligiyla daha fazla kendi
kendine izleme ve kendi kendine 6grenme olusturmaya yardimci olur. Mevcut web nesli, insan
duygularini gergcek zamanli olarak tanimlamamakta ve bunlara yanit vermemektedir. Web
teknolojisinin gelecek nesli, duyusal ve duygusal bir Web olan Web 5.0'dir. Bu ag, prototiplerin
gelistirilmesinde 6nemli ilerleme kaydedilmesine ragmen, heniiz tam olarak uygulanmamus bir fikirdir
(Mbunge vd., 2022:2-3).
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Web teknik oOzelliklerinden daha fazla tekno-sosyal sistem olarak internetin pargasi olan sosyal
dinamikleri ve bilgi siireclerini tanimlamak ve karakterize etmek i¢in kullanildiginda, Web 1.0, Web 2.0
ve Web 3.0 — kavramlariyla aciklanmaktadir. Bu anlayisa gore, Web 1.0 bir bilgi ag1 olarak, Web 2.0
insan iletisim ag1 olarak ve Web 3.0 bir isbirligi ag1 olarak tanimlanmaktadir (Fuchs vd. 2010:41). Sosyal
medya yakindan iligkili oldugu Web 2.0 ve kullanic1 tarafindan olusturulan igerikten farkl olarak, Web
2.0'in ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine insa edilen ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin
olusturulmasina ve degisimine izin veren bir grup internet tabanli uygulamadir (Kaplan ve Haenlein,
2010:61). Bununla birlikte sosyal medyaya yonelik {i¢ farkli - Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0- yaklasim,
cesitli amag ve hedefleri tesvik ettikleri igin dogal olarak farkh iletisim stratejileri ve taktiklerinde
kendini gosterecektir (Aggerholm ve Andersen, 2018:125). Isbirligini tesvik eden Web 3.0 teknolojilerine
doniis ,“Semantik Web veya wiki'ler gibi”, yalmzca teknolojik bir doniis olarak kalmamali, aymn
zamanda isbirlikg¢i bir topluma dogru bir doniisiimii de beraberinde getirmelidir. Bu bakimdan Web
2.0'1n getirdigi iletisim Web 1.0'in getirdigi bilgiyi de icermektedir. Aym sekilde Web 3.0'1in getirdigi
isbirligi Web 2.0'mn bagli oldugu bilgi ve iletisimi de gerektirmektedir (Fuchs vd. 2010:57). Web 3.0
stratejisi sosyal medyanin niteliklerinin nihai ve en verimli kullanimidir (Aggerholm ve Andersen,
2018:125). Sosyal medyanin yakindan iligkili oldugu Web 2.0’la birlikte, Web 3.0’da, sosyal medyanin
sagladig isbirligi uygulamalari nedeniyle, sosyal medyayi etkilemektedir.

Sosyal medya yayilimmin ana bilesenleri sunlardir (Sajithra ve Patil, 2013:73): 1) Sosyal Ag 2) Mikro
bloglar 3) Bloglar 4) RSS Beslemeleri 5) Widget'lar 6) Baglama ve gonderme 7) Icerik Derecelendirme 8)
Yer imi siteleri 9) Sesli podcast 10) Video podcast. Sosyal medya, Wikipedia gibi ortak projelerden gok
daha genistir ve ayrica bloglari ve mikro bloglari (6r. Twitter), icerik topluluklarini (6r. YouTube), sosyal
ag sitelerini (6r. Facebook), sanal oyun diinyalarimi (6r. World of Warcraft) ve sanal sosyal diinyalar:
(or. Second Life) igerir (Kaplan ve Haenlein, 2012:101). Tablo 1'de gosterildigi gibi, sosyal medya
kuruluslari ¢ok sayida ve gesitlidir (Mangold ve Faulds, 2009:358). Bu nedenle sosyal medya, internetin
yayginlasmasindan gii¢ kazanarak biiyiiyen agizdan agza bir evrimdir (Sajithra ve Patil, 2013:73).

Tablo 1. Sosyal Medya Ornekleri

e Sosyal network siteleri (MySpace, Facebook, Face party)
e Yaratic ¢alisan paylasim siteleri:
o Video paylasim siteleri (YouTube)
o Fotograf paylasim siteleri (Flickr)
o Miizik paylasim siteleri (Jamendo.com)
o Destekle birlesen icerik paylasimi (Piczo.com)
o Genel entelektiiel 6zellikteki paylasim siteleri (Creative Commons)
e Kullanic sponsorlu bloglar (The Unofficial Apple Weblog, Cnet.com)
e Sirket sponsorlu websiteleri/bloglar (Apple.com, P&G’s Vocalpoint)
e Sirket sponsorlu amag/yardim siteleri (Dove’s Campaign for Real Beauty, click2quit.com)
e Sadece davetli sosyal networkler (ASmallWorld.net)
o s networking siteleri (Linkedin)
o Isbirlikci websiteleri (Wikipedia)
e Sanal diinyalar (Second Life)
e Ticaret topluluklari (eBay, Amazon.com, Craig’s List, iStockphoto, Threadless.com)
e Podcasts (“For Immediate Release: The Hobson and Holtz Report”)
e Haber dagitim siteleri (Current TV)
e Egitici materyaller paylasimi (MIT OpenCourseWare, MERLOT)
e Open source yazilim topluluklar1 (Mozilla’s spreadfirefox.com, Linux.org)
e Kullaniclarin ¢evrimigi haber hikayeleri, miizik, video vb. 6nermesine izin veren sosyal
bookmarking siteleri (Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it, Reddit)
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Kaynak: Mangold ve Faulds, 2009:358.

SNS gibi sosyal medyanin hizla yayginlasmasi ve popiilaritesinin artmasi, tiiketici davramislarindaki
hizli degisiklikleri beraberinde getirmistir (Wang, 2017:45). Sosyal medya, bireylerin aileleri ve
arkadaslari ile iletisimde kalmalar: igin basit bir platform saglamaktan daha fazlasim igerir. Artik
tiiketicilerin en sevdikleri sirketler ve sattiklar: {iriinler hakkinda daha fazla bilgi edinebilecekleri bir
kanaldir. Pazarlamacilar ve perakendeciler bu siteleri tiiketicilere ulasmanin baska bir yolu olarak
kullanmakta ve yeni bir aligveris yontemi olarak sunmaktadir (Paquette, 2013:4).

Kurumsal web sayfalar1 ve e-ticarette, Amazon ve e-Bay gibi endiistri devlerinin 1995'te piyasaya
¢ikmasi ve tiiketicilere yeni bir deger Onerisi sunmasiyla, bireysel faaliyetler tesvik edilmistir. Bir
internet kanali eklemek, bir¢ok firma ve borsa analisti tarafindan akilli ve deger yaratan bir hareket
olarak goriilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2012:102). Sosyal Medya kavrami giiniimiizde bir¢ok
isletme yOneticisinin giindeminin baginda yer almaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:59). SNS'nde
mekanlardan veya toplantilardan ¢ok daha fazla zaman harcanmakta oldugu tahmin edilmektedir.
Sosyal medya insanlarin iletisim seklini degistirmektedir (Di, 2012:223). Tiiketicilerin sosyal medyay1
aktif olarak kullanmalariyla satin alma davranislarindaki degisim isletmeleri sosyal medya
pazarlamasima yoneltmektedir (Clow ve Baack, 2018:282).

Sosyal medya yogunlugunun, 6zellikle de tiiketicilerin ¢evrimigi sosyal medyaya ne 0lclide dahil
olduklarinin, kisisel degerlerini ve harcama davramslarini nasil etkilediginin ve iligkilerin
kiiltiirlerarasinda tutarli olup olmadiginin arastirilmasmin faydali oldugu diisiiniilmektedir
(Thoumrungroje, 2018:276). Yerel SNS'lerin popiilaritesi, SNSnin tiiketici kullaniminin
kiiltiirlerarasinda farkli olabilecegini diisiindiirmektedir. Son zamanlarda, kiiltiirleraras: sosyal ag
kullanimi ile ilgili c¢alismalar artmaktadir (Park vd., 2015:415). Bu calismada, sosyal medya
kullanimindan edinilen bilginin tiiketicinin satin alma kararma etkisi, bir markanin sosyal medya
sayfasinin tiiketicinin satin alma istekliligi, niyeti ve kararina etkisi ve bu etkinin iki farkl kiiltiirel ve
ekonomik cevre kosullarina sahip olan Tiirkiye ve Kazakistan'da farklilik gosterip gostermedigini,
belirlemek amaglanmugtir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Tim sektorlerde isletmeler sosyal medya araglarini, tiiketici davranislarini etkilemek icin kullanmaya
baslamislardir (Alalwan vd., 2017:1178). Sosyal medya tiiketicilerin iiriin veya markayla ilgili igerik
olusturmasina ve paylasmasina izin vererek, tiiketicilerin birbirleriyle, firmalarla ve benzer sekilde
markalarla etkilesim bigimini degistirmistir. Ornegin, tiiketiciler Facebook'ta bir Walmart génderisine
yorum yapabilir, Twitter'da bir Amazon gonderisini retweetleyebilir veya Instagram'da bir iPhone
resmini paylasabilir; bu, tiiketici davramisini geleneksel reklamciliga gore daha giiglii bir sekilde
etkileyebilir (Bozkurt vd. 2021:1895). Tiiketiciler artik bir iletisim araci olarak sosyal medyay1 geleneksel
iletisim yontemlerinden ¢ok daha fazla Onemsemektedir. Bu nedenle bir¢cok marka, satin alma
oncesinde, sirasinda ve en onemlisi satin alma sonrasinda degerli iliskiler olusturarak tiiketicilerle
baglanti kurmak igin, sosyal medya aglarini kullanmaktadir. Sosyal medya pazarlama tekniklerinin
dikkatli bir sekilde benimsenmesi, tiiketiciler sosyal aglarda giderek artan miktarda zaman harcarken,
tiiketiciler arasindaki marka farkindaligini giiclendirmeye ve artirmaya yardimc olabilir (Nisar ve
Whitehead, 2016:743).

Birgok firma, tiiketicilerin marka farkindaligini, ilgi diizeyini ve baghligini artirmaya yardimeci olmak
icin sosyal medya platformlarini kritik pazarlama kanallari olarak benimsemektedir (Bozkurt vd.
2021:1895). Tiiketicinin satin alma davramislarina arkadas etkisi s6z konusudur. Iyengar vd. (2009) bir
kullanicinin satin alma olasihigina arkadas etkisinin pozitif ve anlamli oldugunu belirlemis ve
kullanicilarin farkliliklarini {i¢ grup altinda degerlendirmektedir; 1. Gruptaki tiiketicileri arkadaslarinin
satin alma kararlar1 higbir sekilde etkilememektedir. 2. Gruptaki tiiketiciler arkadaslarmin satin
aldiklar1 irtin veya satin alma kararlarindan pozitif bir sekilde etkilenenlerdir. 3. Gruptaki tiiketiciler
insanlar tizerinde etkili olan ama baska kullanicilarin satin almalarindan sonra iiriin veya hizmet
hakkinda negatif olarak etkilenenlerdir Iyengar vd. (2009:3-4). Internetin muazzam biiyiimesi ve
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kullanilabilirligi, sosyal medyanin ¢ok ¢esitli miisterilere erismelerine izin vermesiyle, isletmeler icin
onemli bir pazarlama araci haline gelmesinin yolunu da a¢muistir. Bu gelisme, bir¢ok isletmenin genis
bir tiiketici kitlesine ulasmasini kolaylastirmis, dolayisiyla biiylimeyi daha ulasilabilir hale getirmistir
(Nisar ve Whitehead, 2016:744).

Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Kararina Etkisi

Sosyal medya pazarlamasi, miisterilerle empati kurmaya calisan ve markalarla tanidik cagrisimlar
saglayan iki yonlii bir iletisimdir. Sosyal medya pazarlamasi, paydaslar i¢in deger yaratarak kurumsal
hedeflere ulasmada, sosyal medyay: (genellikle diger iletisim kanallariyla birlikte) kullanan
disiplinlerarasi ve islevlerarasi bir kavramdir (Torres vd., 2018:882). Daha fazla pazarlamacinin, Twitter
ve Facebook gibi sosyal medya platformlar1 araciligiyla pazarlama karmalarmnin gelistirilmesinde
miisterilerin ilgisini ¢cekmeye odaklandig1 g6z oniine alindiginda, bu ortamda tiiketici kullanimin1 ve
satin alma davranisini yonlendiren 6nemli faktorlerin bulunmasi pratik ve akademik agidan dnemlidir
(Wang, 2017:45). Sosyal medyanin, arastirmacilara yeni veri tiirlerini analiz etme ve sifrelerini ¢6zme,
tiiketicilerle iletisim kurma ve etkilesimde bulunma ve kuruluslarin bu yeni internet ve mobil uygulama
¢agma hazirlanmalarma yardimcr olmada, benzeri goriilmemis bir firsat sundugu aciktir (Kaplan ve
Haenlein, 2012:103).

Campbell vd. (2014), tiiketicilerin SNS pazarlamasina tepkileri agisindan bes segmenti -pasif, konusan,
kararsiz, aktif ve isteksiz- olarak tanimlamis, arastirmasinda marka katilimi, satin alma ve agizdan-agza
pazarlamay1 yonlendirmede, sosyal medya pazarlamasindan nispeten etkilenen iki segment
belirlemistir: En ¢ok etkilenen grup olan aktifler; daha fazla sosyal aglardaki markalarla etkilesime
agiktir, SNS pazarlamasina maruz kalmanin bir sonucu olarak alisveris yapma olasiliklar: yiiksektir ve
sonrasinda marka veya kampanya hakkinda bagkalarmna bilgi aktarmaktadirlar. Ikinci grup olan
konusanlar; sosyal medyanin tiim sonuglari iizerinde nispeten yiiksek diizeyde etkili olmakla birlikte,
satin alma niyetleri agisindan ¢ok fazla etkilenmeyen gruptur. Arastirma sonucunda bu segmentlerden
aktifler %10 ve konusanlar %28 oraninda belirlendiginden, toplamda sosyal medya pazarlamasindan
pozitif etkilenebilecek olanlarin, pazarin %38ini olusturdugu ileri stirtilmiistiir (Campbell vd.,
2014:445). Tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu sosyal medya ortamlarinda yer alan diger alicilarin
fikirlerinden, diisiincelerinden ve deneyimlerinden etkilenmektedir (Baycan, 2017:82-86). SNS yer ve
zaman sinirlamalarini ihlal ederek, insanlarin her yerde ve her zaman etkilesim kurmalarina izin
vermekte, kullanimlar1 dogrudan tiiketici davranisini etkilemektedir. SNS sadece bir iletisim aract degil,
ayn1 zamanda bilgi, iletisim edilen iiriinlerin satin alinmasi ve yeniden satin alinmasi i¢in dinamik bir
platformdur (Corrada vd.,2020:302).

Sosyal medya yogunlugunun; (i) asir1 kredi kullanimy, (ii) anlik satin alma ve (iii) gosterisci tiiketim gibi
miisamahakar davraniglarda bulunmalarini saglayabilecek potansiyel bir 6zdenetim eksikligi kaynag:
haline gelmis olmasi, seklinde ii¢ harcama davranisiyla ilgili oldugu varsayilmaktadir. Cevrimigi SNS
insanlarin 6z saygisini artirmaya yardimc olur, ancak 6z denetimi azaltir, bu da asir1 harcama gibi
mantiksiz davranislara neden olur (Thoumrungroje, 2018:277-278). SNS’lerde satin alma niyeti
demografik faktorlerden, bilissel faktorlerden ve risk egilimi, giivenilirlik vb. gibi inanglardan
etkilenmektedir (Benson vd., 2019: 886). Song ve Yoo (2016)'nun aragtirmalarinda, sosyal medya islevsel
(kolaylik, verimlilik, bilgi, paylasim deneyimleri) ve parasal (iicretsiz kuponlar, fiyat indirimleri, 6zel
firsatlar) faydalar1 nedeniyle tiiketicilerin satin alma kararmi olumlu etkilerken, sosyo-psikolojik
faydalarmin tiiketicilerin satin alma karariyla iliskili olmadig1 belirlenmistir. Ayrica, hedonik faydalar
tiiketicilerin satin alma karariyla iligkilidir ve sosyal medyanin toplam faydalar tiiketicinin satin alma
kararmimn %58,5 unu agiklamaktadir.

SNS'nin basarisy, yalnizca aktif kullanici sayisina degil, ayni zamanda kullanicilarin bu web sitelerinde
gecirdikleri siireye de baglidir. Bu artan popiilariteye ve giderek daha sik kullanimma ragmen, SNS
kullaniminin tiiketici davranigini nasil etkiledigine dair sistematik bir anlayis gelistirmek zordur.
Ornegin, SNS kullanimu tiiketicilerin giinliik yasamlarinda yaptiklari secimlerini etkiler mi? Eger
dyleyse, ag kullamiminin tiiketicilerin refahi iizerindeki etkisi nedir? Insanlar, SNS'ni, kendini ifade
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etme ve kendini tanitma da dahil olmak iizere gesitli sosyal ihtiyaglarini karsilamak i¢in kullanir. Bir
sosyal ag kullanmak benlik saygisini artirabilir ve refahi olumlu yonde etkiler. Sosyal ag kullanimi
insanlarin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglasa da, bu artan 6z-deger duygularinin davranig
tizerinde zararli bir etkisi de olabilir (Wilcox ve Stephen, 2012:90-91). Sosyal medya yogunlugu,
tiiketicileri iriinler veya hizmetlerle ilgili muazzam miktarda bilgiye maruz biraktigindan, tiiketiciler
muhtemelen birbiriyle celisen hedefler gelistirebilir, 6z farkindaligin1 kaybedebilir ve 6z denetim
kapasitesini tiiketebilir,-tiim kogsullar 6z denetim basarisizligia yol agar- bu da “nefsine diiskiin
davranislarda bulunma” olasiligini artirir (Thoumrungroje, 2018:277-278). Insanlar sosyal aglarda yakin
arkadaslarina sunduklar1 imaji 6nemsedikleri i¢in, sosyal aglarinda gezinirken yakin arkadaslarina
(yani giiglii baglara) odaklanan kullanicilarda, sosyal ag kullanimi benlik saygilarini artirirken, anlik
artan bu benlik saygisi, 6z denetimi azaltir ve gliclii baglara odaklananlarin, bir sosyal agda gezindikten
sonra bir sosyal agda gezinmemeye kiyasla, daha az 6z denetim sergilemelerine yol acar (Wilcox ve
Stephen, 2012:90-91). "Ozdenetim/diizenleme" kavramina dayanarak -agir1 kredi kullanimi, gosterisgi
tiikketim ve anlik satin alma- kisinin normlarla gelisen irrasyonel ve zararli eylemlerden kag¢inma
kapasitesine sahip oldugu bir kisilik o6zelligi olan 6zdenetim saglamada basarisiz olan, tiiketici
davramglarini yansitir. Ozdenetim sahibi bir kisi, nefsine diiskiin olmaktan ziyade rasyonel
davranacaktir. Bir {irlin se¢imi yaparken, kararlar hedonik temelli olmaktan ¢ok, faydaci olacaktir.
Otokontrol basarisiz oldugunda, tiiketiciler imkanlarinin 6tesinde harcama, sagliksiz yiyecekler yeme,
liikks tirtinler satin alma ve diisiinmeden satin alma gibi daha nefsine diiskiin davranislarda bulunmaya
egilimlidirler. Sosyal medya yogunlugu ile tiiketici harcama davramsi arasindaki iliski, 6z
diizenlemenin basarisizligi ile agiklanabilir. Bu tiir bir basarisizligin {i¢ potansiyel kaynagi sunlari ierir:
(i) duygusal sikintiya yol agan geligkili hedefler, (ii) kendini denetleyememe nedeniyle 6z farkindalik
eksikligi ve (iii) onceki 6zdenetim ¢abasindan kaynaklanan 6zdenetim kapasitesinin tiikenmesi
(Thoumrungroje, 2018:277-278).

Sosyal medya marka topluluklarinda ise miisteri degeri, sosyal deger ve icerik degeri kapsaminda
agiklanabilir. Tiiketiciler katildiklar1 sosyal medya marka topluluklarinda, bagkalariyla etkilesimleri ve
olusturulan igerikle de, 6zgiin markanin sosyal degerlerini deneyimlerler. Tiiketiciler sosyal medya
marka topluluklarina katiimlarindan elde ettikleri sosyal veya icerik deger tiirii kiiltiirel yonelim,
kisilik ve motivasyon gibi kisisel 6zelliklerden dnemli 6l¢iide etkilenmektedir. Kolektivistik, disa doniik
ve digsal yonelimli tiiketiciler, sosyal medya katilim1 yoluyla sosyal deger kazanirken, bireysel ve igsel
yonelime sahip tiiketiciler icerik degeri elde etmektedir. Ozellikle, ABD tiiketicileri daha fazla igerik
degerinden ve Cinli tiiketicileri ise daha fazla sosyal degerden etkilenmektedir. Sosyal degerin marka
degeri iizerindeki etkisi Cinli tiiketiciler i¢in daha giiclii iken, icerik degeri ABD'li tiiketiciler igin daha
gicliidiir (Jiao vd., 2018:33). Thoumrungroje (2018)'nin Giiney Korelilerin olduk¢a pragmatik ve ol¢iilii
oldugu, Amerikalilarin ise kisa vadeye odakli ve ¢ok nefsine diigkiin oldugunu iddia eden arastirma
sonuglarl, Gliney Korelilerin Amerikalilardan daha iyi 6zdenetim sahibi oldugunu ve daha az
diisiincesizce hareket ettigini dogrulamaktadir. Ayni zamanda, Giiney Kore gibi son derece kisitlayici
bir kiiltiirden gelen tiiketicilerin bile, sosyal medyanin materyalizm yoluyla dolayl etkisi goz oniine
alindiginda, diirtiisel hareket etmeye duyarli olabilecegi ortaya konulmustur (Thoumrungroje,
2018:277-278). Tiiketicilerinin, bir génderideki mevcut yorumlarin ¢ogu etnik olarak benzer tiiketiciler
tarafindan yapildiginda, etnik azinlik (¢ogunluga karsi) grubunun, bir firmanin sosyal medya
gonderisine yorum yapma olasii§1 daha yiiksektir. Ayrica, mevcut yorumcularla tiiketici tarafindan
algilanan benzerligin sosyal medya temelli yorum yapma davrarnusimni etkilerken, etnik kimlik énemli
bir etki gostermemektedir (Bozkurt vd. 2021:1907-1908). Sosyal medya, statii kazanimini ve maddi
miilkiyeti asir1 vurgulayan ve muhtemelen, kompulsif satin alma, sosyal kaygi ve aile stresiyle
sonuglanabilecek degerlerin olumsuz sonuglarini hafifletmeye yardimc olmak igin; tutumluluk,
alcakgoniilliiliik, tasarruf ve hatta materyalizm gibi diger degerlerin sekillendirilmesinde de etkili
olmasi gereklidir (Thoumrungroje, 2018:277-278).
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YONTEM

Veri toplama yontemi olarak Google Documents Web sitesi iizerinden hazirlanan anket ¢alismasimin
linki, Instagram, Facebook, Twitter, Linkedin ve WhatsApp SNS’inde 3 dilde (Tiirkce, Kazak¢a ve
Rusca) 10.06.2020-18.07.2020 tarihleri arasinda katilimcilarla paylasilarak uygulanmistir. Arastirmanin
amag ve yukarida aciklanan literatiire dayali olarak olusturulan hipotezler, sosyal medya SNS'ni
kullanan Tiirkiye ve Kazakistan'in farkli bolgelerinden elde edilen katilimci verileri ile test edilmistir:

H1. Sosyal medyay1 kullanim amaci Tiirkiye ve Kazakistan'da farkhidir.
H2. Sosyal medyanin tiiketiciye yarari, Tiirkiye ve Kazakistan'da farklidir.

H3. Herhangi bir markanin sosyal medya sayfasinin tiiketicinin satin alma istekliligine etkisi, Tiirkiye
ve Kazakistan’da farklidar.

H4. Herhangi bir markanin sosyal medya sayfasmin tiiketicinin satin alma niyetine etkisi, Tiirkiye ve
Kazakistan’da farklidir.

HS5. Tiiketicinin sosyal medyanin etkisiyle satin alma davranis niyeti gostermesi olasiligi, Tiirkiye ve
Kazakistan’da farklidur.

Hé6.Herhangi bir markanin sosyal medya sayfasimnin tiiketicinin satin alma kararina etkisi Tiirkiye ve
Kazakistan’da farkhdir.

H7a. Tiirkiye’de tiiketicinin satin alma kararimni sosyal medyadan edindigi bilgi etkilemektedir.
H7b. Kazakistan’da tiiketicinin satin alma kararini sosyal medyadan edindigi bilgi etkilemektedir.
Veri Toplama Araci

Katilimcilarin sosyal medyanun tiiketicinin satin alma kararina etkisini 6l¢gmek icin kullanilan anket
formu bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimdeki sorular sosyal medyay1 kullanim durumu ve
stiresi, ikinci boliimdeki sorular sosyal medyanin etkisiyle bir {iriin ve hizmet satin alinip alinmadig: ve
onerilmesi, {igiincii boliimdeki sorular Corrado vd. (2019)'nin kullandiklar1 ispanyolca anketten izinleri
alinarak, Tiirkce, Kazak¢a ve Rusca dillerine uyarlanarak olusturulan, sosyal medyanin tiiketici
davramuslarini etkileyebilecegini igeren maddeler, dordiincii boliimdeki sorular; Song ve Yoo
(2016)'nun satin alma karar1 olarak belirledikleri -satin alma istekliligi, satin alma niyeti ve satin alma
karari- olmak iizere 3 madde ve besinci boliim katilimcalarin demografik 6zelliklerini 6lgen sorulardan
olusmaktadir. Arastirmaya iliskin veriler 2019 yili igerisinde toplandigr icin Etik Kurul Beyaru
gerekmemistir.

BULGULAR
Demografik Bulgular

Instagram, Facebook, Twitter, Linkedin ve WhatsApp SNS’lerinde tiiketicilere kartopu orneklemesi
yontemiyle, Tiirkce, Kazakca ve Rusca dillerinde paylasilan ankete cevap veren katiimcilarin
demografik 6zelliklerine goére dagilimlari, Kazakistan 142 ve Tiirkiye 230 katilimc1 cevabindan elde
edilen verilere iligkin olarak Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Demografik Bilgiler

Tiirkiye Kazakistan Toplam

Demografik Ozellikler n % n % n %
Cinsivet Kadmn 128 557 113 796 241 648
nstye Erkek 102 443 29 204 131 352
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18-20 14 6,1 12 8,5 26 7,0
21-30 143 622 47 33,1 190 51,1
31-40 35 15,2 48 33,8 83 223
Yas 41-50 20 8,7 18 12,7 38 10,2
51-60 17 74 14 9,9 31 8,3
61-70 1 0,4 2 1,4 3 0,8
71 ve uizeri - - 1 0,7 1 0,3
Ikokul 1 04 - - 1 03
Lise 7 3,0 - - 7 1,9
. . On Lisans 17 7,4 32 225 49 132
Egitim Diizeyi )
Lisans 135 58,7 75 52,8 210 56,5
Yiiksek Lisans 45 19,6 30 21,1 75 20,2
Doktora 25 10,9 5 3,5 30 81
Tiirk Liras: Kazakistan Tengesi
2350 ve daha az 70000TT >X9HE TOMEH 9% 41,7 35 246 131 35,2
2350-3500"den az 30 13,0 34 239 64 172
3500-4500'den az /0000120000 s o5 o5 176 40 108
4500-5500"den az 120000 - 150000 TT 17 74 18 12,7 35 94
5500-6500"den az 25 10,9 8 5,6 33 89
6500-7500'den az 120000180000 5 gs 6 4o 26 70
7500-8500"den az 180000 - 220000 Tr 11 4.8 5 3,5 16 43
Gelir 8500-9500’den az 7 30 - - 7 19
9500-10500'den az ~ 220000-250000tr 3 13 . -3 08

10500’den fazla 250000 - 300000 Tr 6 26 11 77 17 4,6

300000- 350000tr
350000 - 400000 Tr

400000 T >xoHE

>KOFaphbl

Anket bulgularina gore tiim katilimcilarin %64,8’i kadin ve %35,2’sinin erkek oldugu belirlenmistir.
Anket calismasinin iki farkh tilkede gergeklestirilmis olmasi cinsiyet dagiliminda degisiklikler
gostermektedir. Tiirkiye’de katilimcilarin %55,7’si (128) kadin ve %44,3'1i (102) erkektir. Kazakistan
ornekleminde ise katilimci sayisinin %79,6’s1 (113) kadin ve %20,4’ti (29) erkektir. Her iki iilkede de
kadin katilimcilarin sayisi, erkek katilimcilarin sayisindan daha fazladir. Kadin katilimcilar ile erkek
katiimcilar arasindaki fark Tiirkiye katilimcilarina gore Kazakistan katilimcilarinda daha fazladir. Bu
durum, sosyal medya kullanicisi kadinlarin ¢alismaya erkeklere gore daha fazla katki saglamak
istediklerinin bir gostergesi olarak degerlendirilmistir.

Katilimcilar 21-30 (%51,1) yas araliginda ve 31-40 yas araliginda (%22,3) nisbi olarak daha fazladir. Bu
oransal dagilimin siralamasi Tiirkiye ve Kazakistan katilimcilar1 ayr1 ayri1 degerlendirildiginde de
degismemistir. Sosyal medya kullanicisinin goreli cogunlugu, 21-40 yas araliginda, Z ve Y kusaginda X
ve baby boomers kusaklarina gore, daha fazladir. Bu sonuglara paralel olarak katilimcilarin goreli
¢ogunlugunu lisans (%56,5) ve yiiksek lisans mezunlari (%20,2) olusturmakta, Tiirkiye ve Kazakistan
ornekleminde ise Tiirk katilimcilar i¢in degismezken lisans (%58,7) ve yiiksek lisans (%19,6), Kazak
katilimcilar i¢in yine lisans mezunlarinda (%52,8) nisbi ¢ogunlugu olusturmakta, 6nlisans (%22,5) ve
yiiksek lisans mezunlarinda (%21,1) birbirine yakin oranlardadir. Katilimcilar arasinda lisans mezunlari
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fazla olmasina karsin gelir dagilimina bakildiginda 2350 TL ve daha az gelire* sahip olanlar %35,2 orani
ile ¢ogunlugu olusturmus, nisbi dagilim siralamasi Tirkiye ve Kazakistan katimcilar icin
degismemistir (Kazakistan'da 2350-3500"den az araligina karsilik gelen, 70000-120000 Tr apacsr seklinde
Tiirk katilimcilara gore biraz daha yiiksek). Bu sonug yas dagilimi ile birlikte degerlendirildiginde,
lisans mezunlar1 olan 21-30 yas grubunda yasanan istihdam sorununun bir sonucu olarak da
degerlendirilebilir.

Normal Dagilim, Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi

Olceklerin gecerliligi ve faktor yapisinin analizinde, sosyal medyanin tiiketicinin satin alma kararim
etkisi ii¢ grupta Ol¢iilmiis, birinci gruptaki sorular sosyal medyanin tiiketicinin satin alimina etkisi 16
madde, ikinci gruptaki sorular sosyal medyay: tiiketicilerin kullanim amaci 6 madde ve tiglincii
gruptaki sorular sosyal medyanin yararlarin: tiiketicilerin nasil degerlendirdigine iliskin 7 maddeden
olusmaktadir. Bu 29 maddenin normal dagilim analizinde carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmis
maddelerin Tiirkiye 6rnekleminde carpiklik degerleri -1,247 ve ,429 arasinda basiklik degerleri -1,271
ve 155 arasinda, Kazakistan érnekleminde ¢arpiklik degerleri -1,124 ve -,108 arasinda basiklik degerleri
-1,155 ve ,984 arasinda hesaplanmistir. Bu degerlere gore veri seti normal dagilim gostermektedir.

Birinci gruptaki 16 madde ikinci gruptaki 6 madde ve tiglincii gruptaki 7 maddenin kesfedici faktor
analizi (KFA) sonuglar Tiirkiye ve Kazakistan ornekleminde ayri ayri olmak iizere Tablo 3’de,
giivenirlilik analizi sonuglar1 ise Tablo 4’de yer almaktadr.

Tablo 3. Sosyal Medyanin Tiiketicinin Satin Alma Kararina Etkisini Olgen Maddelerin KFA Sonuglar1

Tiirkiye Kazakistan

Soru Faktor Yapisi ve Yiikleri Soru Faktor Yapisi

Maddesi Maddesi  ve Yiikleri

Sosyal Medyanin Tiiketicinin Actk] v
¢ af;a;; 5aryans Aciklanan Varyans %71,4

Satin Alim Davranigina Etkisi o
Faktor 1: Sosyal Medyadan Edinilen Bilgi Varyans %46,278 Varyans %48,048
Sosyal medya {iriin bilgilerine ulasmay1 SMTSAKL 0,879 SMTSAKI 0.811
kolaylagtirmaktadir.
Sosyal medya marka bilgilerine ulasmay1 SMTSAK2 0,893 SMTSAK2 0.875
kolaylastirmaktadir.
Bir {irtin satin alm.ad.an once, bu tirtinle ilgili SMTSAK3 0,854 SMTSAK3 0,81
sosyal medyada bilgi artyorum.
Bir hizmet satin almadan 6nce, bu hizmetle ilgili SMTSAKA 0,839 SMTSAKA 0,828

sosyal medyada bilgi artyorum.

* Arastirmanin gergeklestirildigi tarihte asgari {icret 2350TL’d1r.
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Bir iirtin veya marka hakkinda sosyal medya
araciligryla olumlu bilgiler aldigimda, olumsuz
diisiincem bu referansla olumlu olur.

SMTSAK5

0,635

SMTSAK5 0,654

Bir iirtin veya marka hakkinda sosyal medya
araciligiyla olumsuz bilgiler aldigimda, olumlu
disiincem bu referansla olumsuz olur.

SMTSAK6

0,641

SMTSAK6 0,535

Sosyal medya, tiiketiciler arasindaki iletisimi
tesvik eden etkili bir platformdur.

SMTSAK?7

0,798

SMTSAK? 0,763

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin tv,
radyo, gazete, dergi araciligryla gercgeklestirilen
pazarlama faaliyetlerinden daha etkili oldugunu
diisiiniiyorum.

SMTSAKI11

0,673

SMTSAKI11 0,619

Faktor 2: Sosyal Medyanin Satin Alma Kararina
Etkisi

Varyans %?22,608

Varyans %15,747

Sosyal medya da edindigim bilgiler {irtin
tercihimde etkili olmaz.

Sosyal medya da edindigim bilgiler marka
tercihimde etkili olmaz

Sosyal medya reklamlari satin alma kararimi
etkilemez.

Bir markanin sosyal medyada yayinlanan, video,
hikaye vb. anlatilar1 satin alma kararimi
etkilemez.

Faktor 3: Sosyal Medyanin Tutundurma Etkisi

Sosyal medya aracilig; ile tiiketicilerden aldigim
bilgiler, tv, radyo, gazete, dergi vb. kitle iletisim
araglarindan aldigim bilgilerden daha giivenlidir.

Sosyal medyada bir mamulle ilgili bir tanitim
gordiigiimde genellikle o mamulii denerim.

Sosyal medyada bir hizmetle ilgili bir tanitim
gordiigtimde genellikle o hizmeti denerim.

Sosyal medya satin alim kararimi
zorlagtirmaktadir.

SMTSAK13

SMTSAK14

SMTSAK15

SMTSAK16

,934

,953

,935

,943

Varyans %8,633

SMTSAKS

SMTSAK9

SMTSAK10

,681

,899

,888

SMTSAK13 ,869

SMTSAK14 ,874

SMTSAK15 ,866

SMTSAKle ,881

Varyans %7,598

SMTSAKS8 596

SMTSAK9  ,699

SMTSAK10 ,814
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Sosyal Medyay1 Kullanim Amac (Tiirkiye)
Faktor 1: Sosyal Medyanin Sosyal Katkis1
Sosyal medyay1 olaylar: izlemek i¢in kullaniyorum.
Sosyal medyay1 eglence amacl kullaniyorum.
Sosyal medyay1 sosyal iletisim amach kullantyorum.
Faktor 2: Sosyal Medyanin Bilgi Katkis1

Sosyal medyay1 diger kullanicilarin 6giit ve
tavsiyelerinden haberdar olmak icin kullaniyorum.

Sosyal medyay1 kampanyalar ve promosyonlar igin
kullaniyorum.

Sosyal Medyayu iiriinler ve/veya markalar hakkinda
bilgi sahibi olmak i¢in kullaniyorum.

Sosyal Medyay1 Kullanim Amaci (Kazakistan)
Faktor 1: Sosyal Medyanin Sosyal ve Bilgi Katkis:

Sosyal medyay1 diger kullanicilarin 6giit ve
tavsiyelerinden haberdar olmak icin kullaniyorum.

Sosyal medyay1 olaylar1 izlemek i¢in kullaniyorum.
Sosyal medyay1 eglence amagh kullanryorum.
Sosyal medyay1 sosyal iletisim amach kullantyorum.

Sosyal medyay1 kampanyalar ve promosyonlar igin
kullantyorum.

Sosyal Medyay iiriinler ve/veya markalar hakkinda
bilgi sahibi olmak i¢in kullaniyorum.

SMTSAK12

(KMO=0,883>0,70;
Bartlett’sSphericity(
X2(3788,6);p<0,001)

,671 SMTSAK12 ,661

(KMO=0,865>0,70;
Bartlett’sSphericity(x2(176
6,8));p<0,001)

Aciklanan Varyans %77,6

Varyans %58,581
SMKA2 ,837
SMKA3 ,871
SMKA4 [777
Varyans %19,033
SMKA1 ,629
SMKA5 ,925
SMKA6 ,918

(KMO= 0,795>0,70;

Bartlett’s Sphericity(x2(731,878));p<0,001)

Tiirkiye Kazakistan

Soru  Faktor Soru Faktor

Mad  Yapist ve Maddesi Yapist  ve
Yiikleri Yiikleri

Agiklanan Varyans %61,6

Varyans %61,572
SMKA1 778
SMKA2 ,759
SMKA3 ,708
SMKA4 ,783
SMKAS5 797
SMKAG6 ,874
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(KMO-= 0,817>0,70;

Bartlett’s
Sphericity(x2(447,488));p<0,001)

Sosyal Medyanin Tiiketiciye Yararlar

Faktor 1: Sosyal Medyanin Yarar (Tiirkiye)

fletisim kurmanin en kolay yolu sosyal aglardir.

Isletmelerle iletisim kurmak igin sosyal aglari
kullaniyorum.

Farkli markalarla iliskimi gelistirmek i¢in sosyal
aglar1 kullantyorum.

Sosyal medya ilgimi ¢eken {iriin ve hizmetlerdeki
egilimler hakkinda beni bilgilendirmektedir.

Hangi tirlinleri satin alacaginiza karar vermek icin
sosyal medyay1 kullanmak akillica bir karardir.

Hangi hizmetleri satin alacaginiza karar vermek igin

sosyal medyay1 kullanmak akillica bir karardir.

Sosyal medya araciligi ile edindigim bilgilerden her

Zaman memnunum.

Faktor 1: Sosyal Medyanin Bilgi Yarar1 (Kazakistan)
Sosyal medya ilgimi ¢eken {iiriin ve hizmetlerdeki
egilimler hakkinda beni bilgilendirmektedir.

Hangi iiriinleri satin alacaginiza karar vermek icin

sosyal medyay1 kullanmak akillica bir karardir.

Hangi hizmetleri satin alacaginiza karar vermek igin

sosyal medyay1 kullanmak akillica bir karardir.

Sosyal medya araciligi ile edindigim bilgilerden her

Zaman memnunum.

Faktor 2: Sosyal Medyanin iletisim Yaran
(Kazakistan)

Aciklanan Varyans %69,564

SMY1 ,786
SMY2 ,749
SMY3 ,785
SMY4 ,888
SMY5 ,903
SMY6 ,905
SMY7 ,808

(KMO=0,864>0,70;
Bartlett’s Sphericity(x2(1518,825));p<0,001)

Aciklanan Varyans %58,231

SMY4 ,690
SMY5 ,868
SMY6 ,826
SMY7 ,885

AciklananVaryans %14,547
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fletisim kurmanin en kolay yolu sosyal aglardir. SMY1 ,495
Isletmelerle iletisim kurmak icin sosyal aglari SMY2 ,907
kullantyorum.

Farkl markalarla iliskimi gelistirmek i¢in sosyal

y SMY3 ,837

aglar1 kullantyorum.
KMO=0,760>0,70;
Bartlett’s
Sphericity(x2(570,470));p<
0,001

Tablo 3’"de KFA sonuglar1 yer almaktadir. Analizde iligkili ve iliskisiz yapilarin birbirinden ayrilmas:
amactyla temel bilesenler yontemi uygulanmistir. Bylece, Varimax dondiirme teknigi kullanilarak en
fazla varyansi agiklayan faktor yapilanmasini ortaya ¢ikarmak ongoriilmiistiir. Tiirkiye ve Kazakistan
ornekleminin ayr1 ayr1 KFA analizinde; dncelikle KMO ve Bartlett's Testi yapilmuis, sonuglar veri setinin
KFA i¢in uygun oldugunu ortaya koymustur.

Birinci gruptaki “sosyal medyanin tiiketicinin satin alimina etkisi” ni 6lgen 16 maddelik soru Tiirkiye
ve Kazakistan 6rnekleminin her ikisinde de 3 faktor —sosyal medyadan edinilen bilgi, sosyal medyanin satin
alma kararina etkisi ve sosyal medyamn tutundurma etkisi- varyansin Tiirkiye 6rnekleminde %77,5'unu,
Kazakistan oOrnekleminde %71,4'tinii agiklamaktadir. Bu ti¢ faktor igerisinde sosyal medyanin
tiiketicinin satin alma kararina etkisini en fazla agiklayan faktor sosyal medyadan edinilen bilgi diizeyi
(Tiirkiye 6rnekleminde varyans %46,278 ve Kazakistan 6rnekleminde %48,048) olmustur. Bu sonug
sosyal medyanin tiiketicinin satin alma kararina etkisinin edinilen bilgi diizeyi yoniiyle, diger
etkilerinden daha fazla agirlikli oldugu ve toplam etkinin %71,5 oraninda yiiksek oldugunu ortaya
koymustur.

Ikinci gruptaki sorular “sosyal medyayn tiiketicilerin kullanim amaci”ni1 8lgen 6 maddelik soru Tiirkiye
ornekleminde — sosyal medyanin sosyal katkisi- ve -sosyal medyanin bilgi katkisi- olmak tizere 2 faktor olarak
belirlenmistir. Bu iki faktor toplam varyansin %77,6’sin agiklamaktadir. Kazakistan drnekleminde ise
- sosyal medyanin sosyal ve bilgi katkisi- seklinde tek faktor olarak belirlenmis, toplam varyansin %61,6’simn1
agiklamistir. Bu sonuglar sosyal medyanin sosyal ve bilgi amagcli olarak kullanilmasinin diger amaglara
gore daha agirlikli oldugu seklinde agiklanabilir.

Ugiincii grupta “Sosyal medyanin tiiketiciye yararimi 6lgen” 7 maddelik soru Tiirkiye érnekleminde tek
faktor olarak belirlenmis ve toplam varyansin %69,564'tinii agiklamistir. Kazakistan 6érnekleminde —
sosyal medyanin bilgi- ve -iletisim yarari- olmak tiizere iki faktdre ayrilmistir. Bu iki faktdr toplam
varyansin %58,231’ini aciklamaktadir. Sosyal medyadan bilgi elde etmek ve iletisim kurmak yararimnin
sosyal medyanin tiiketicilere olan yararimin %>58,231’ini agikladigin1 gostermektedir.

Tablo 4. Sosyal Medyanin Tiiketicinin Satin Alma Kararia Etkisini Olgen Faktorlerin Giivenirlilik
Katsayilar

Tiirkiye Kazakistan

Cronbach Alfa  Cronbach Alfa (a) i¢
() I¢ Tutarlilik Tutarhilik Katsayisi
Katsayisi

Sosyal Medyanin Tiiketicinin Satin Alimina Etkisi

83



Esen GURBUZ ve Lazzat KAKEN

Faktor 1: Sosyal Medyadan Edinilen Bilgi =940 a=919
Faktor 2: Sosyal Medyanin Satin Alma Kararina Etkisi a=,958 a=931
Faktor 3: Sosyal Medyanin Tutundurma Etkisi a=,880 a=,816

Sosyal Medyay1 Kullanim Amaci (Tiirkiye)

Faktor 1: Sosyal Medyanin Sosyal Katkist o=,824

Faktor 2: Sosyal Medyanin Bilgi Katkis: o=,857

Sosyal Medyay1 Kullanim Amaci (Kazakistan)

Faktor 1: Sosyal Medyanin Sosyal ve Bilgi Katkis a=,873

Sosyal Medyanin Tiiketiciye Yararlar1

Faktor 1: Sosyal Medyanin Yarari =925
Faktor 1: Sosyal Medyanin Bilgi Yarar: o=,892
Faktor 2: Sosyal Medyanin Iletisim Yarar o=,745

Olgeklerin giivenirliligi Cronbach Alfa (a) i¢ tutarlilik katsaysi ile dlciilmiis ve bulgular her bir faktor
i¢in Tablo 3’de verilmistir. Tablo 3 ve 4’'de aciklanan Tiirkiye 6rnekleminde 6 faktor i¢in Cronbach Alfa
(a) katsayilar1 0,824-0,958 araliginda, Kazakistan Ornekleminde 6 faktor i¢in Cronbach Alfa (o)
katsayilar1 0,745-0,931 araliginda giivenirliligin yiliksek oldugunu gostermektedir.

Tanimlayic1 Analizler

SNS'nin kullanilma siklig1 ve stiresi kapsaminda elde edilen verilere iliskin analiz sonuglar: Tiirkiye ve
Kazakistan drnekleminde karsilagtirmali olarak Tablo 5'de yer almaktadir. Bir giinde sik sik kullanilan
sosyal medyanin WhatsApp oldugu, Tiirkiye’de %65,7 ve Kazakistan’da %71,8 oraninda kullanildig:
goriilmektedir. Tiirkiye’de Whatsapp’1 %44,8 orani ile Instagram, %44,3 orani ile YouTube izlemektedir.
Kazakistan’da ise Whatsapp’t %52,1 orani ile YouTube, %50,7 orani ile Instagram izlemektedir.
LinkedIn’in %82,4 oram ile Kazakistan’da hi¢ kullanilmamakta olmasi, dikkat ¢ekici olmustur. Yine
Kazakistan’da hig¢ kullanilmayan uygulamalar %79,6 ile Pinterest, %65,5 ile Twitter, %62,0 ile Snapchat
olmustur. Tiirkiye’de hi¢ kullanilmayan uygulamalar sirasiyla Snapchat (%75,2), Pinterest (%63,5),
LinkedIn (%58,7) dir. Sosyal Medyada gecirilen siire Tiirkiye ve Kazakistan’da 1-6 saat arasinda goreli
olarak daha yiiksektir.

Tablo 5. Sosyal Medyanin Kullanilma Siklig1 ve Siireleri

Tiirkiye Kullanim Siklig1 (% Kazakistan Kullanim Siklig (%
& © by N o M g m b N Y
2 ¢ E, f 0% £ 0% of 2 E,:EofC
= A N o (q\] .b =4 c ] r= [q\] ;,: =
< = < ¢ N -~ 287 = = < { o -~ 2o 7

= M g o o ¢ — [aa) = = [} o ¢
= o < .2 - < < - 9 = o i S - - = 3
=4 o ~ 2 = c g g ~ o ~ < = c = =
AN - v 2 x5 ® s 2
F < & T O O 0O ¥ < ® F§ 0O 0O O
Facebook 21,3 174 8,7 8§3 130 152 16,1 246 77 120 92 176 141 148

Twitter 27,8 11,3 157 209 655 7,0

&
Q1
o
(O8]
N
@)}

N
N
N
N
N
—
G
O
K
\O
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Instagram 9,1 - 74 57 91 239 448 49 )7 85 35 12,7 190 50,7

LinkedIn 58,7 6,1 8,7 122 57 35 52 84 28 49 49 21 7 2,1

WhatsApp 9 A4 7,0 30 52 178 657 14 )7 49 14 77 120 71,8

Snapchat 75,2 10,0 5,2 39 22 - 35 620 70 70 85 77 42 35

Pinterest 63,5 14,3 8,7 61 1,7 22 35 796 70 42 42 35 7 7

YouTube 22 39 10,0 65 135 196 443 28 21 77 77 155 12,0 521

Tiirkiye Kullanum Siiresi (%) Kazakistan Kullanim Siiresi (%)
Sosyal . = = . = -
Medyada = s < = o - = < © =) -
homde ErEie ¢ 2. 2% E§Tie e Z.%
bir giinde g oo L g v ¢ Y s - B . o ¢ o &
.. L £ < * ) < ]
gecirilen g ¢ 5 ¢ 2 § N e o S g g 8 5 ¢ 2 3 N T o g g
aklagik 5 Xt £ € ¢ 3t b0l 5% ¥ g g gt
: s : e : = : : ¢
yaxias °E R B ox ¢ E S PEE R B o2 E S
siire (%) - = = e @ = = = = ®
@ @ M @
22 16,1 452 248 96 2,2 4.9 99 352 338 134 2,8

SNS'nin tiiketici satin alma kararina etkisi kapsaminda elde edilen verilere iliskin analiz sonuglar1
Tiirkiye ve Kazakistan 6rnekleminde karsilastirmali olarak Tablo 6’de yer almaktadir. Sadece sosyal
medyada Onerildigi icin bir iiriin veya markay1 “hi¢ satin almadigini” belirtenlerin oran1 Tiirkiye’de
%34,3, Kazakistan’da %33,8’dir. Geriye kalan “nadiren veya bazen” de olsa iiriin veya markay1 satin
aldigini belirtenlerin oraninin %66’ya yakin olmasi, sosyal medya pazarlamasinin énemi konusunda
yeni bir kanttir.

Sosyal medya pazarlamasimin gelismesi markalarin kendi sosyal medya sayfalarini olusturmalarinm
tesvik etmistir. Bu arastirmada markalarin sosyal medya sayfalarinin bu markay1 satin alma istekliligine
etkisine katilanlar ve tamamen katilanlar Tiirkiye’de %47,9 Kazakistan'da %62,7; satin alma niyetine
etkisi Tiirkiye’de %48,7 Kazakistan’da %64,8, satin alma kararina etkisi Tiirkiye'de %50 Kazakistan’da
%65,5 olmustur. Bu bulgu markalarin ayr1 bir sosyal medya sayfasi olusturmalarmin pazarlamadaki
onemini kanutlar niteliktedir.

Tiiketicilerin gelecege yonelik sosyal medyadan etkilenerek satin alma davranisi niyeti gostermelerinde
“%100-%90 aras1 olasilikla kesinlikle diisiinenlerin” orani Tiirkiye’de %13 Kazakistan'da %9,2; “%89-
%50 arast olasilikla belki diisiinenlerin orani” Tiirkiye’de %40 Kazakistan'da %45,1; “%49-%10 aras1
olasilikla belki diistinenlerin oram” Tiirkiye’de %30 Kazakistan'da %26,8; “%10'dan az olasilikla
diistinenlerin oran1” Tiirkiye’de %17 Kazakistan'da %19’dur. Bu sonug sosyal medyanin tiiketicinin
sosyal medyadan etkilenerek satin alim karari vermesine olumlu tutum gelistirdiklerini gostermektedir.

Tablo 6. Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Istekliligi, Davranis Niyeti ve Kararina Etkisi

Tiirkiye (%) Kazakistan (%)
g : g g : =
Sadece Sosyal £ g = g = £ g g £ £ g =
e ] 5 5
Medyada 55 « E & E = «cE §85 =& @ EZ < E
7)) - - (5] — = 17:) = - ] S =
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markanin satin
34,3 24,8 12,2 252 3,5 338 204 254 1438 5,6
alinmasi.
g g
Herhangi bir E E E EE . E E E E B .8
5 & S = B % B T K S B % B
markanin sosyal w 2 S = 9 E B £ 85 w2 2 = v 3 £ o
=z Z ET S 5 &> 3 2 = ET 5 < >
medya sayfasi, T g E = ¢ = = £ =5 L g E = ¥ = g =
bu markay1 satin T T S = S & Tz S G s &
T =4 & T & =4
alma istekliligimi M 2 a a M 2 2 2
etkiler.
13,5 13,0 25,7 30,9 17,0 12,7 13,4 11,3 47,2 15,5
Herhangi bir

markanin sosyal
medya sayfasi,
12,6 13,5 25,2 32,2 16,5 85 148 12,0 46,5 18,3
bu markayi satin
alma niyetimi
etkiler.

Herhangi bir
markanin sosyal
medya sayfasi,
13,9 11,3 24,8 33,9 16,1 9,9 12,0 12,7 49,3 16,2
bu markay1 satin

alma kararimi

etkiler.
< = 2 K
= 4 o o —E - = o o "E
e = . I R~ . B~ B i e R
5 £ E S 3 E ST 28 S8 8 T S 3 B E
< p o : . s ‘7.
Sosyal medya s ¢ E S p: E S p: T E o3 E S 92 S 92 B
O; M :g n B - = N :g OS M :g O ™ e e N g
araciligi ile s m LM E oM o & £ g, R RN R
g OI 2 aﬂ c' = E cl - [ .an QI E % cI — c| — o an
edindiginiz S = =B 23 3 v 83 S =B 2 3 a2 &3
2RET 22T 227 RF7 2E g S
bilgilerden bir B K ° ° So S E ° ° S‘e
uriini satin alma °© 3 © X
olasiliginiz
5 13,0 40,0 30,0 17,0 9,2 45,1 26,8 19,0

nedir?

Hipotez Testleri

Hipotezlerin test edilmesinde bagimsiz 6rneklem t testi, sirali regresyon analizi ve ¢ift yonliit MANOVA

analizi uygulanmustir.
H1. Sosyal medyay: kullanim amaci Tiirkiye ve Kazakistan'da farkhidir.

H1 hipotezinin test edilmesinde ¢ift yonlii MANOVA analizi, sosyal medyanin kullanim amacin 6lgen
bagimli degiskenlere iliskin Levene istatistigi sonuglarina gore, iki maddede varyanslarin esitligi
saglanmamis (p<0.05), 4 maddede varyanslarin esitligi saglanmistir (p>0.05). Kovaryans matrislerinin
esitligi varsayim ise saglanmamistir(p<0.05). Bu nedenle Tablo 7’de aciklanan multivariate testinde
Pillai’s Trace degerleri kullanilmis, H1 hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medyanin kullanim amaci en
az bir bagimli degisken igin Tiirkiye ve Kazakistan’da farklilik gdstermektedir. Bu farklilik Kismi Eta
Kare sonuglarina gore ,158 diizeyindedir. Gruplararas: Etki Testleri Sonuglarina gore “sosyal medyay:
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olaylar: izlemek icin kullaniyorum” amaci Tiirkiye ve Kazakistan arasinda farklilik olusturmazken, diger
amaclar icin farkh oldugu goriilmektedir. Farklilik diizeyi ile ilgili olarak ortalama sonuglari Ulke
1:Tiirkiye, Ulke 2: Kazakistan olarak Tablo 7’de yer almaktadr.

Tablo 7. Sosyal Medyanin Kullanim Amacinin Tiirkiye ve Kazakistan’da Farklilik Analizi

Grupl Etki Standart
ruplararasi Etki Ortalama andar

Leve Testleri Sapma

Sosyal Medyay1 Multivariate

Kullanim Amaci ne P Test Kismi  {jlxe Ulke Ulke Ulke

Ist. F p Eta

Kare 1 2 1 2

Sosyal medyay1
diger
kullanicilarin
ogiit ve

) ) ,147 701 14,45 ,000 ,038 2,787 3,288 1,230 1,246
tavsiyelerinden
haberdar olmak
icin
kullaniyorum.

Sosyal medyay1
olaylari izlemek
. 436 510 2,342,127  ,006 3556 3,739 1,130 1,102
igin

kullaniyorum.

Sosyal medyay1
eglence amagh 3,419 ,065 12,724,000 ,033 3,556 3,098 1,172 1,250
kullaniyorum.

Sosyal medyay1
sosyal iletisim

6,656 010 7,269 ,007 ,019 3,813 3,507 1,038 1,102
amacl

kullaniyorum.

Sosyal medyay1

kampanyalar ve

promosyonlar 2,179 141 9,575 ,002 ,025 2,830 3,253 1,315 1,222
icin

kullaniyorum.

Sosyal Medyay1
driinler ve/veya
markalar
hakkinda bilgi
sahibi olmak icin

5,508 ,019 5185 ,023  ,014 2991 3,302 1,338 1,184

kullaniyorum.
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Pillai’s
Trace

Value=,158
Kovaryans Matrislerinin

Esitligi Box’s M=67,473; F=11,422
F=3,153; p=,000 =000

Kismi Eta
Kare=,158

H2. Sosyal Medyanin tiiketiciye yarari, Tiirkiye ve Kazakistan’da farklidur.

H2 hipotezinin test edilmesinde ¢ift yonlii MANOVA analizi sosyal medyanin tiiketiciye kullanim
yararim dlgen bagimli degiskenlere iliskin Levene Istatistigi sonuglarina gore 3 maddede varyanslarmn
esitligi saglanmamis (p<0.05), 4 maddede varyanslarin esitligi saglanmistir (p>0.05). Kovaryans
matrislerinin esitligi varsayimi ise saglanmamistir(p<0.05). Bu nedenle Tablo 8'de aciklanan
multivariate testinde Pillai’s Trace degerleri kullanilmis, H2 hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medyanin
tiiketiciye yarar1 en az bir madde icin Tiirkiye ve Kazakistan’da farklilik gostermektedir. Bu farklilik
Kismi Eta Kare sonuglarina gore 0,068 diizeyindedir. Gruplararasi Etki Testleri Sonuglarina gore “ Sosyal
medya aracili$ ile edindigim bilgilerden her zaman memnunum” kullanim yarar1 Tiirkiye ve Kazakistan
arasinda farklilik gdstermekte, diger yararlar icin farklilik gdstermemektedir. Ortalama sonuglar1 Ulke
1: Tiirkiye, Ulke 2: Kazakistan olarak Tablo 8'de yer almaktadir.

Tablo 8. Sosyal Medyanin Tiiketiciye Kullanim Yararmin Tiirkiye ve Kazakistan'da Farklilik Analizi

Grupl Etki
P araras.l ' Ortalama Standart Sapma
S 1 Testleri
osya ]
Medvanmn Levene Multiv.
A ist. P Test Kismi  {jike Ulke Ulke Ulke
ullanim Yarar1 F p Fta
Kare 1 2 1 2

Tletisim
kurmanin en

272 ,602 2478 12 ,007 334 354 1,214 1,20
kolay yolu
sosyal aglardir.
Isletmelerle
iletisim kurmak
.. Ny 1,616  ,204 ,046 ,83 ,000 3,07 3,10 1,309 1,198
i¢in sosyal aglari
kullaniyorum.
Farkli
markalarla
iliskimi

3,820 ,051 ,750 ,39 ,002 293 3,05 1,339 1,192

gelistirmek igin
sosyal aglar1
kullaniyorum.
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Sosyal medya
ilgimi ¢eken
uriin ve
hizmetlerdeki
<1 5216  ,023
egilimler
hakkinda beni
bilgilendirmekte

dir.

,096

,000

3,50

3,54

1,199 1,062

Hangi iiriinleri
satin alacaginiza
karar vermek
icin sosyal 9232 003
medyay1

kullanmak

akillica bir

karardir.

2,647

1

,007

3,35

3,56

1,247 1,048

Hangi hizmetleri
satin alacaginiza
karar vermek
igin sosyal 7367 007
medyay1

kullanmak

akallica bir

karardir.

1,123

,003

3,33

3,46

1,255 1,069

Sosyal medya
aracihigi ile
edindigim 5 957 134
bilgilerden her ’ ’
zaman

memnunum.

15,03

,000

,039

3,04
3

3,52
1

1,217 1,043

Kovaryans Matrislerinin Esitligi
Box’s M=133,056; F=4,649; p=,000

Pillai’s
Trace
Value=
,068

F=3,78
3

p=,001

Kismi
Eta
Kare=
,068
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H3. Herhangi bir markanin sosyal medya sayfasinin tiiketicinin satin alma istekliligine etkisi, Tiirkiye
ve Kazakistan’da farklidir.

H3 hipotezinin test edilmesinde bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmustir. Tablo 9'da analiz bulgularina
bakildiginda bir markanin sosyal medya sayfasinin tiiketicinin bu markay1 satin alma istekliligine etkisi
Tiirkiye ve Kazakistan'da farklilik gostermemektedir. H3 red edilmistir.

H4. Herhangi bir markanin sosyal medya sayfasinin tiiketicinin satin alma niyetine etkisi, Tiirkiye ve
Kazakistan’da farklidar.

H4 hipotezinin test edilmesinde bagimsiz drneklem t testi uygulanmistir. Tablo 9'da analiz bulgularia
bakildiginda bir markanin sosyal medya sayfasinin tiiketicinin bu markay1 satin alma niyetine etkisi
Tiirkiye ve Kazakistan'da farklilik gostermemektedir. H4a red edilmistir.

HS5. Tiiketicinin sosyal medyanin etkisiyle satin alma davranis niyeti gostermesi olasiligi, Tiirkiye ve
Kazakistan’da farklidir.

H5 hipotezinin test edilmesinde Tablo 9’de yer alan bagimsiz orneklem t testi sonuclarina gore
tiiketicinin sosyal medyanin etkisiyle satin alma davranis niyeti gostermesi olasiig1 Tiirkiye ve
Kazakistan’da farklilik gostermemektedir. Tiiketicinin sosyal medyanun etkisiyle satin alma davranis
niyeti gostermesi olasiligy; “%89-%50 aras: olasilikla belki diisiiniiriim.” diizeyinde oransal olarak daha
yiiksektir ve H5 red edilmistir.

Heé6.Herhangi bir markanin sosyal medya sayfasimnin tiiketicinin satin alma kararina etkisi Tiirkiye ve
Kazakistan’da farkhdir.

H6 hipotezinin test edilmesinde Tablo 9'de yer alan bagimsiz 6rneklem t testi sonuglarina gore herhangi
bir markanin sosyal medya sayfasinin satin alma kararmna etkisi Tiirkiye ve Kazakistan'da farklilik
gostermemektedir. Bu etkinin diizeyi Tiirkiye ‘de 3,269 ve Kazakistan'da 3,500 “Ne katiliyorum ne de
katilmiyorum” diizeyinde gerceklesmis, H6 red edilmistir.

Tablo 9. Herhangi Bir Markanin Sosyal Medya Sayfasinin Tiiketicinin Satin Alma Istekliligine
Etkisinin Tiirkiye ve Kazakistan'da Farklilik Analizi

Herhangi Bir Markanin Satin  Varyanslarin

Alma Sayfasimin Tiiketicinin Esitligi Tiirkiye Kazakistan
Satin Alma Istekliligi, TLevene Testi

Davranis Niyeti ve Satin — 48 —7M— ¢ p

Alma Kararina Etkisi F p Ort. St. Ort. St.

Sapma Sapma

H3: Herhangi Bir Markanin

Satin Alma Sayfasmin

Tiiketicinin Satin Alma 0,02 ,886 1,09 278 3,247* 1,265 3,394* 1,260
Istekliligine Etkisi Tiirkiye ve

Kazakistan’da farklidir.

H4a: Herhangi bir markanin

sosyal medya sayfasmin

tiiketicinin satin alma niyetine 0,49 ,483 -1,89 ,058 3,265* 1,248 3,514* 1,195
etkisi, Tiirkiye ve

Kazakistan’da farklidir.

H4b: Tiiketicinin sosyal

medyann etkisiyle satin alma 0,04 ,833 400,690 2,482* 919 2,444** ,903

davranis niyeti gostermesi

90



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 7(2):70-96

olasiligy, Tiirkiye ve
Kazakistan’da farklidir.

H5.Herhangi bir markanin

sosyal medya sayfasinin

tiiketicinin satin alma kararma 1,014 ,315 1,75 ,081 3,269* 1,259 3,500* 1,189
etkisi Tiirkiye ve

Kazakistan’da farklidir.

Ortalama sonuglarin olusturulmasinda;

*1.Tamamen katilmiyorum. **1.%10’dan az olasilikla diisiiniiriim.
2 Katilmryorum. 2. %10-%49 aras1 olasilikla belki diigtiniiriim.
3. Ne katiliyorum ne de katilmiyorum. 3. %50-%89 arasi olasilikla belki diigtiniiriim.
4 Katilryorum. 4. %90-%100 olasilikla kesinlikle diistiniiriim.

5.Tamamen katiliyorum.

H7a. Tiirkiye’de tiiketicinin satin alma kararini sosyal medyadan edindigi bilgi etkilemektedir.
H7b. Kazakistan’da tiiketicinin satin alma kararini sosyal medyadan edindigi bilgi etkilemektedir.

Hipotezlerin test edilmesinde, bagimli degisken ikiden fazla oldugunda normallik varsayimi
bozulmakta ve bagimli ve bagimsiz degisken arasi iliski dogrusal degilse dogrusal regresyon
uygulanamadigindan Sirali Lojistik Regresyon Analizi uygulanmistir. Tablo 10’da H7a hipotezi igin
Coefficients tablosunda VIF degerlerinin tamami 10’dan kiiciik degerler aldigindan bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik yoktur varsayimi saglanmistir. Paralel egriler varsayiminda
p>0.05"dir ve paralel egriler varsayimi saglanmistir. Model Fitting Information analizinde p>0.005"dir
ve model uyumludur. Goodness of Fit tablosunda en az bir degerin 0.05 den biiyiik olmasinin yeterli
olmasi varsayimi saglanmustir.

Tablo 10.Tiirkiye’de Tiiketicinin Satin Alim Davranisina Sosyal Medyanin Etkisi Sirali Lojistik
Regresyon Analizi Sonuglar1

Tiirkiye Hipotez Testi Kazakistan Hipotez Testi
Faktor 1: Sosyal
Medyadan Wald Chi- Wald Chi-
Edinilen Bilgi P Exp(B) P Exp(B)
Square Square
Threshold
sMUS1=1,00 29,025  ,000 ,095 8,501 ,004 162
SMUS2=2,00
5,373 ,020 385 1,517 218 A72
SMUS3=3,00
A72 ,492 756 1,492 222 2,112
SMUS4=4,00
23208 ,000 11,388 14,515 ,000 13,881
SMEB1=1,00 712 ,399 195 1,287 257 ,109
SMEB1=2,00 705 401 4,054 5,336 021 32,451
SMEB1=3,00 755 1385 1,872 127 722 1,448
SMEB1=4,00 6,925 009 4,136 1033 856 ,850
SMEB1=5,00 i 3 1 , . 1
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SMEB2=1,00 457 ,499 4,151 ,728 ,394 6,630
SMEB2=2,00 001,982 1,041 ,070 791 /659
SMEB2=3,00 2,417 ,120 ,282 1,774 ,183 ,206
SMEB2=4,00 807 369 556 303 582 587
SMEB2=5,00 _ _ 1 _ : 1
SMEB3=1,00 4,829 028 ,071 ,209 ,647 /356
SMEB3=2,00 3972 046 079 1,239 ,266 ,189
SMEB3=3,00 1620 431 ,563 ,342 ,559 ,557
SMEB3=4,00 1,661 ,197 ,443 457 ,499 ,053
SMEB3=5,00 _ _ 1 _ : 1
SMEB4=1,00 ,010 ,921 ,887 1,795 /180 9,025
SMEB4=2,00 538 463 2,467 ,004 ,947 1,097
SMEB4=3,00 ,058 ,809 ,827 5,298 ,021 13,394
SMEB4=4,00 162 ,687 1,300 4,731 ,030 6,647
SMEB4=5,00 ' . 1 _ . 1
SMEB5=1,00 205 651 ,590 375 540 315
SMEB5=2,00 873,350 391 839 ,360 2,725
SMEB5=3,00 001,982 ,980 ,018 894 1,140
SMEB5=4,00 020 889 894 2,131 144 3,378
SMEB5=5,00 ' . 1 , , 1
SMEB6=1,00 014,907 879 3,332 ,068 9,702
SMEB6=2,00 637 425 A71 ,700 ,403 ,420
SMEB6=3,00 3,429 ,064 ,182 ,016 ,900 1,137
SMEB6=4,00 287 /592 652 ,076 ,783 ,801
SMEB6=5,00 ' _ 1 , _ 1
SMEB7=1,00 ,637 ,425 2,214 ,220 ,639 2,227
SMEB7=2,00 2606 106 1259 1980 322 288
SMEB7=3,00 ,676 411 1,647 6,514 ,011 ,102
SMEB7=4,00 2202 138 503 9,177 ,002 ,138
SMEB?7=5,00 ' . 1 , . 1

92



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 7(2):70-96

SMEB11=1,00 1,414 ,234 ,293 ,162 ,687 ,651
SMEB11=2,00 2519 112 2767 2,235 ,135 ,259
SMEB11=3,00 801 ,371 1,562 1,682 ,195 389
SMEB11=4,00 973 324 1,568 1,442 ,230 ,517
SMEB11=5,00 ) ) 1 ) . 1

Paralel Egriler Testi p=,991>.05, X2=92,731, p=.000, Paralel Egriler Testi Testi p=999>.05, X2=54.030

Psuade Nagelkerke R2=.352, p=.009, Psuade Nagelkerke R2=.334,

Collinearity Statistics VIF Degerleri Collinearity Statistics VIF Degerleri

6,479 ; 7,730;4,987 ;4,806 ;3,867;3,912;2,834;2,171 29837 37457 3,166 3,526 ; 2,404; 1,986 ; 3,466;2,469
Goodness-of-Fit p=1,00
Model Fitting Information p=,000, Goodness-of-Fit
p=1,00 Model Fitting Information p=,009

Bagiml1 Degisken: Sadece Sosyal Medyada onerildigi icin bir iiriin veya marka satin alinmas.

Tiirkiye’de sosyal medyada onerildigi icin bir iiriin satin alinmasini sosyal medyadan edinilen bilgi
boyutunu olusturan degiskenler 0,352 oraninda etkilemektedir. Sosyal medyadan edinilen bilgi faktor
boyutunda sosyal medyadan edinilen bilgileri olusturan maddelerin tiiketicinin satin alma davranisina
etkisi (X2=92,731, p=.000) anlamhdir ve H7a hipotezi kabul edilmistir. Psuade R kare degerinde
Negelkerde degerinden yorumlama yapildiginda bagimh degiskendeki varyansin yaklasik 0,352 sinin
bagimsiz degiskenlerce agiklanmakta oldugu goriilmektedir. Wald Chi-Square test sonuglar1 p <0.05
degerlerine gore sosyal medyadan edinilen bilginin satin alma kararina etkisi sosyal medyadan edinilen
bilgiyi agiklayan faktorlerden SMEB1: Sosyal medya iiriin bilgilerine ulasmay: kolaylastirmaktadir ve
SMEBB3: Bir iiriin satin almadan énce, bu iiriinle ilgili sosyal medyada bilgi aryyorum i¢in anlamli bulunmus, diger
maddeler i¢in anlamli bulunmamastir.

Kazakistan’da Sosyal medyada 6nerildigi icin bir iriin satin alinmasini sosyal medyadan edinilen bilgi
boyutunu olusturan degiskenler 0,334 oraninda etkilemektedir. Sosyal medyadan edinilen bilgi faktor
boyutunda sosyal medyadan edinilen bilgileri olusturan maddelerin tiiketicinin satin alma davranisina
etkisi (X2=54,030, p=.009) anlamlidir ve H7b hipotezi kabul edilmistir. Psuade R kare degerinde
Negelkerde degerinden yorumlama yapildiginda, bagimh degiskendeki varyansin yaklasik 0,334'tinii
bagimsiz degiskenlerce agiklanmakta oldugu goriilmektedir. Wald Chi-Square test sonuglar1 p <0.05
degerlerine gore sosyal medyadan edinilen bilginin satin alma kararina etkisi sosyal medyadan edinilen
bilgiyi agiklayan faktorlerden SMEB1: Sosyal medya iiriin bilgilerine ulasmayi kolaylastirmaktadir, SMEB3:
Bir iiriin satin almadan once, bu iiriinle ilgili sosyal medyada bilgi aryyorum, SMEB4: Bir hizmet satin almadan dnce, bu
hizmetle ilgili sosyal medyada bilgi artyorum ve SMEBY: Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin tv, radyo, gazete, dergi
araciligryla gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinden daha etkili oldugunu diisiiniiyorum igin anlaml bulunmus, diger
maddeler i¢in anlamli bulunmamustir.

H7 hipotezi Tiirkiye ve Kazakistan icin kabul edilmis sosyal medyadan edinilen bilgi ile tiiketicinin
sadece sosyal medya da onerildigi icin bir {iriin satin alma kararimni etkiledigi dogrulanmistir. Ancak bu
etki Kazakistan'da Tiirkiye’de etkili olan faktorlere ilave olarak hizmetle ilgili bilgi aranmasi ve sosyal
medyadan edinilen bilgilerin geleneksel medyada gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinden daha
etkili oldugunu kabul etmelerinin de eklenmesi yoniiyle farklilik olusturmaktadir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER
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Pazarlama 4.0 (gelenekselden dijitale gecis) ve Pazarlama 5.0 (miisteri deneyiminde degeri yaratmak
i¢in insanlari taklit eden teknolojilerin kullanimi)'nin gelisimi, pazarlama ydneticilerinin dikkatini daha
fazla dijitale vermeleri gerektigini ortaya ¢ikarmistir. Teknolojiyle birlikte Covid 19, ekonomi, ¢evre
koruma vb. diger makro cevresel faktorlerin etkisinin de 6nemli hale gelmesi, tiiketici davranislarinda
degisimi ortaya ¢ikarmustir. Bu degisimin en dikkat ¢ekici sonuglarindan birisinin de, sosyal medya
kullaniminda ki artisla birlikte, sosyal medyanin pazarlamada kullaniminin etkileyici giiciiniin, kabulii
olmustur. Tiiketicinin satin alma kararinda sosyal medyanin etkisinin ve etkileyici yonlerinin ortaya
konmasi, sosyal medya pazarlamasinda yoneticilerin uygulayacagi strateji ve taktiklere katki
saglayabilecek olmas1 yoniiyle 6nem tasimaktadir. Sosyal medyadan edinilen bilginin tiiketicinin satin
alma kararina etkisi, herhangi bir markanin sosyal medya sayfasinin tiiketicinin satin alma istekliligi,
davranis niyeti ve satin alma kararina etkisinin belirlenmesi ve bu etkinin iki farkli kiiltiirel ve
ekonomik iilkeyi olusturan Tiirkiye ve Kazakistan'da farklilik olusturup olusturmadiginin ortaya
konulmasi amacglanmistir.

Arastirmada kartopu orneklemesi ile elde edilen verilerde Kazakistan ve Tiirkiye katiimcilarinin her
ikisinde de; kadin katilimcilar, 21-40 yas araliginda Z ve Y kusag, on lisans, lisans ve yiiksek lisans
mezunlar1 ve arastirmanin gerceklestirildigi tarih itibariyle asgari iicrete yakin bir {icretle ¢alisanlar
daha fazladir. SNS'lerde sosyal medya tiirleri arasinda nisbi kullanim siklig1 Tiirkiye’de Whatsapp,
Instagram, YouTube, Twitter, Facebook, LinkedIn, Snapchat ve Pinterest, Kazakistan'da Whatsapp,
YouTube, Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat, LinkedIn ve Pinterest olarak siralanmistir.
Facebook’un kullanum sikliginin dikkat cekici olarak, ilk siralarda yer almamasi katilimcilarin
demografik ozellikleri ile birlikte degerlendirildiginde, Z ve Y kusaginin facebook’u goreli olarak daha
az kullandigini destekleyen bir sonug olarak degerlendirilmisken, bu yas grubunun katilim oraninin
yliksek oldugu bir arastirmada LinkedIn’in kullanim oraninin ve sikliginin nisbi olarak diisiik olmasi
da beklenmeyen bir sonug olarak onemli goriilmiistiir. Pazarlama yoneticileri SNS'nde, demografik
ozelliklere gore sosyal medyada platforma gore pazar boliimlendirmesi ve hedef pazara yonelik strateji
gelistirmelerinde, sosyal medya kullanicilarinin bu profil 6zelliklerinden yararlanabilir.

Her iki iilkede de sosyal medyay1 “bir giinde 1-3 ve 4-6 saat” aras1 kullananlar nisbi olarak daha fazladir.
Ortalama harcanan siire Tiirkiye’de bir giinde 3,30 saat, Kazakistan da 3,49 saat diizeyindedir. Glinde
1 saatten az zaman harcayan katilimci sayisinin simirli diizeyde kalmasi, 1 giin 24 saat olarak
degerlendirildiginde, insanlarin yeni sosyallesme araci olarak sosyal medyay1 goérdiiklerini dogrular
niteliktedir. Sadece sosyal medyada Onerildigi icin bir iiriinii her iki iilkede de hig satin almayanlarin
orani yaklasik %34 iken geriye kalan tiiketicilerin %66’sinin en az bir kez sosyal medyanin etkisiyle
iirtin satin aldigini gostermektedir. Sosyal medya, ayni zamanda, her iki iilkede de satin alma
istekliligini, satin alma davrarnus niyetini ve satin alma kararini etkilemekte olduguna katihmcilarin
yaklasik yarist “katilmakta ve tamamen katilmakta” olup, bu oran Kazakistan’da daha yiiksektir.
Tiiketicinin satin alma davrams niyeti gosterme olasilig1 ise, her iki iilkede de “%50-%89 olasilik”
araliginda nisbi olarak daha yiiksektir. Kazakistan’da 6rneklemin %50’sinin, Tiirkiye’de %60'1nn sosyal
medyada bir iiriin veya markay1 6nermediklerini ifade etmeleri -Onerenlerin sayisinin énermeyenlerle
hemen hemen ayni olmasi- sosyal medyada eWOM (agizdan agza pazarlama) iletisiminin 6nemini
dogrulamistir. Bu nedenle, sosyal medyanin ¢igir actig1 giiniimiizde, pazarlama uygulayicilar: igin
miisteri tatmini ve memnuniyetinin 6nemi her gecen giin daha da artmaktadir.

Sosyal medyay1 kullanim amaci Tiirkiye ve Kazakistan'da “sosyal medyay: olaylar: izlemek icin
kullanmiyorum” amaci icin farkliik olusturmazken, diger amaclar olan - diger kullamicilarin 63iit ve
tavsiyelerinden haberdar olmak, ellence, sosyal iletisim, kampanya ve promosyonlar, iiriinler ve markalar
hakkinda bilgi sahibi olmak- igin farklilik gostermektedir. Ortalama sonuglar sosyal medya kullanim
amacinn “2,78 ve 3,81 araliginda” nétr diizeyine yakin bir sonug olarak elde edilmekle birlikte, 3,50
iizerinde olan sonuglar Tiirkiye’de —olaylar izlemek, eglence, sosyal iletisim- ve Kazakistan’da —olaylar:
izlemek ve sosyal iletisim amaci- olarak belirlenmistir. Pazarlama yoneticilerinin sosyal medya
paylasimlarinda bu mesaj igeriklerini kullanmalari, sosyal medya kullanicilarinin kullanim amacina
hizmet edebileceginden etkili olabilecektir.
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Sosyal medyanin tiiketici davranislarina olasi etkileri; Sosyal Medyadan Edinilen Bilgi (SMEB), Sosyal
Medyanin Tutundurma Etkisi (SMTE) ve Sosyal Medyanin Satin Alma Kararma Etkisi (SMSAKE)
olarak 3 faktor boyutunda belirlenmistir. Sosyal Medyadan edinilen bilginin, sosyal medyanin etkisiyle
bir iiriin satin alinmasi kararini etkilemektedir hipotezi kabul edilmis, Tiirkiye’de etkinin diizeyi %35.2
ve Kazakistan'da %33.4 olarak Ol¢iilmiistiir. Bu sonug, bagimsiz degiskenin (SMEB)nin bagimh
degisken (satin alma karar) {izerinde ki etkisinin diger etkileyicilerin toplamina gore, {igte bir oraninda
olmasi nedeniyle, yiiksek bir etkileyici oldugu degerlendirmesinde bulunulmustur. Bu sonu¢ Hamilton
vd. (2016) promosyonlar ve tegvikler, zamaninda bilgilendirme, {iriin bilgileri, katilim, gbz atma, satin
alma, miisteri hizmetleri, markal igerik, eglence ve kisisellestirme arayan tiiketicilerin bu igerige
erismek i¢in birden fazla platforma giivendigini ortaya koyan sonuglari ile de desteklenmektedir. Aluri
vd. (2016), tiiketicilerin turizm sektoriinde cevrimici sosyal aglari kullanarak daha fazla bilgi
algiladiklarini belirlemistir. Bu arastirmanin sonucunda sosyal medyada verilen bilginin, sosyal medya
araciligryla tiiketicinin satin alma karar1 vermesine iliskin alinan pazarlama kararlarinda da, dikkate
alinmasi gereken bir sonug olarak 6nerilmektedir.

Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken
herhangi bir ¢ikar catismasi yoktur.
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GIRiS

Gida, tekstil, telekomiinikasyon, ticaret gibi insanlarin gereksinimlerini karsilamak {izere farkl
sektorler gecmis caglardan gilinlimiize gelisimini devam ettirmektedir. Diinyanin gelismesi ve
teknolojinin daha ileri bir seviyeye gelmesi ile birlikte tiiketiciler istedikleri {irline/hizmete daha kolay
ulasabilmektedir. Bu gelismeler sonucunda saglik, egitim, bankacilik gibi farkli alanlarda de hizmet
odakli isletmelerin cogalmasina olanak saglamaktadir (Oztiirk, 2005:18).

Isletmelerin 6nem verdigi unsurlar arasinda giiven kavrami yer almaktadir. Miisteri-banka iliskileri
acgisindan son derece giiven dnemlidir. Giiven miisterilerle olan islemlerin daha kolay bir sekilde
stirdiiriilmesine ve islemlerin daha kolay bir sekilde ilerleyebilmesine yardimci olmaktadir (Plasmeijer
ve Raaij, 2017:98). Bankalarin miisterilerin ¢ikarlarmi gozetmesi, satin aldiklar1 veya almay1
diistindiikleri finansal tiriinler ile ilgili teminat vermesi miisteride giiven diizeyinin artmasina yardimci
olabilmektedir (Hurley vd.,2014). Giiven unsuru insanlarin zor kabul ettigi bir olgu olmasi nedeniyle
zaman i¢inde olusmasi olagandr. Isletmelerin siirekli gelisim gostermeleri daha ¢ok tercih edilmelerine
neden olacagindan dolay1 giiven zemini de birlikte olusmaktadir. Isletmelerde hizmet kalitesi sayesinde
gliven ortami olusmakta ve bunun sonucunda miisterinin sadakati ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet kalitesi,
giiven ve sadakat gibi farkli konularin aslinda birbirine bagh ve birbirlerini destekleyen hususlar
oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bankacilik sektorii giinden giine biiylimekte ve ekonomi pazarindaki rolii daha da Onem
kazanmaktadir (Arabaci, 2018). Bu agidan bankacilik sektoriinde kendi miisterilerin ikna edebilmesi ve
bunun sonunda miisteri bagliliginin olusturulmasi son derece 6nemlidir (Karamustafa ve Yildirim,
2007:88). Ge¢mis donemlere gore banka sayilarinin artmasi ile birlikte miisterilerin daha iyi hizmet
alabilmesine olanak saglayan internet bankaciligi, bireysel bankacilik, yatirim danismanlig: gibi gesitli
hizmetlerde de 6nemli gelismeler meydana gelmistir (Ocel ve Sen,2020:190)

Icinde bulundugumuz kiiresellesme caginda is ihtiyaclarma yamt olarak yeni gereklilikler ortaya
¢ikmaktadir. Bu tiir degisimler bankacilik sektorii tarafinda iyi bir sekilde ele alinmalidir. Bankacilikta
kurumsal giiven 6nemlidir (Alam vd., 2022:386). Toplum i¢inde bankalarin iiriin ve hizmet agisindan
miisterilerin beklentilerini asan farkli hizmetler sunmalar1 giiniimiiz sartlarinda bir gereklilik haline
gelmistir. Ozellikle bankacilik sektoriinde giiven, miisterilerin yatirrmlarinin depolanmasinda ve
miisteriler ile iliskiler kurulmasinda 6nemli bir konu haline gelmistir (Sitorus ve Yustisia, 2018:639).

Kastamonu Universitesinde 6grenim goren 6grenciler {izerinde yapilan bu aragtirmada, dgrencilerin
banka tercihlerine etki eden hizmet kalitesi, giiven ve sadakat unsurlar1 incelenmektedir. Ogrencilerin
banka tercihi esnasinda banka ¢alisanlari ya da ¢evrim ici hizmetler araciligiyla bulunduklari ortam ve
aldiklar1 hizmetin giiven ve sadakat faktorlerini ne sekilde etkiledigi arastirilmistir. Alan yazin
incelendiginde hizmet kalitesi, giiven ve sadakat unsurlarini bir arada bulunduran bir ¢alisma
olmamasi nedeniyle calismanin 6zgiin oldugu ve literatiire katki saglayacag: degerlendirilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Gilintimiizde hizmet ile ilgili alg1 glinden giine degismekte olup tamamen toplumsal fayda gozetilerek
dizayn edilmektedir. Bu noktada hizmetin giiniimiizde iki sekilde degerlendirilmesi yapilmaktadir.
Bunlardan ilki isletmelerin kendi alanlar ile ilgili olarak ortaya koyduklar: ana {iriindiir. Buna gore
hizmetin insanlarin duyu organlari ile algilanamayan ve standart haline getirilemeyen bir olgu oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Ikincisi ise isletmelerin miisterilere sunmus olduklari mallarin desteklenmesi ile
ilgilidir (Karatepe, 1997:86). Giiniimiiz sartlarinda teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi hizmet
kalitesinin boyutlarimin ve degerlendirilmesinin de degisimine neden olmaktadir. Isletmeler arasindaki
rekabet 0l¢iitii olarak hizmet kalitesinin 6n plana ¢ikarilmasi miisteri agisindan kuruma giiven, sadakat,
memnuniyeti dile getirme, sikdyet oranlarmin azalmasi gibi hususlarin ortaya ¢ikmasmna neden
olmaktadir (Okumus ve Yasgin, 2007:88).

Hizmet kalitesi, miisteriler ile olan iliskinin devam edilebilmesi igin Onemlidir ve misteri
memnuniyetinin 6n kosulu olarak degerlendirilmektedir (Sibai ve Rosa, 2021:52). Hizmet kalitesi,
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urtinin satin alinmadan Once zihinde olusturulan beklenti ile satin alindiktan sonra hissedilen
performans arasindaki oransal fark olarak tanimlanabilir (Olcay ve Ozekici, 2015: 1254). Hizmet
kalitesinin daha iyi seviyeye getirilmesi ile miisteri memnuniyetinin artar, isletmenin maliyetinde
azalmalarin ortaya c¢ikar, miisterilerde isletmeye karsi sadakat olusur ve isletmenin imajin1 olumlu
olarak etkiler (Akdu, 2019:629). Isletme sahipleri, yoneticiler, alan arastirmacilari, akademisyenler icin,
miisterilerin bir {irlin karsihiginda almis olduklar: hizmet kalitesi, olusan sadakat ve kalite ile ilgili
hususlar1 daha iyi bir seviyeye getirebilmek ve bu konu ile ilgili teknikleri ortaya koyabilmek amaciyla
hizmet kalitesini 6l¢meleri 6nemli bir gerekliliktir (Mohammad vd., 2018:25). Siird{iriilebilir bir hizmet
verilebilmek agisinda da hizmet kalitesinin Ol¢limii son derece 6nemlidir. Hizmet kalitesinin 6l¢iimii
i¢in gelistirilen olgeklerden en fazla dikkat ¢ekeni Parasuraman ve arkadaslar1 (1988:12-40) tarafindan
gelistirilen Servqual dl¢egidir. Bu 6l¢ek ile yapilan analizlerde hizmeti satin alan kisilerin isletmelerden
bekledigi hizmetin kalitesi ile isletmenin hizmeti sattiktan sonra miisteride biraktig1 izlenim
olgiilmektedir. Olgek ilk olarak 10 temel boyut olarak olusturulmustur. Daha sonra yapilan aragtirmalar
ve ortaya ¢tkan sonuglar ile fiziksel 6zelikler, empati, giiven, heveslilik ve giivenilirlik olmak iizere bes
boyuta indirgenmistir (Eroglu, 2004:107). Hizmet kalitesi ile ilgili olarak ol¢lim yapilabilecek
Olceklerden bir digeri ise Servperf Olcegidir. Bu olgek Cronin ve Taylor (1992:55-68) tarafindan
gelistirilmistir. Olgekte SERVQUAL &lgegi unsurlarindan faydalanilmistir. Olgek, daha gok isletmelerin
miisterilerde olusan hizmet kalitesi algisi ile ilgili performanslar1 Sl¢gmektedir.

Bir sektorde basarili olabilmenin temelinde, giiclii bir miisteri iligskisi kurabilmek ve bunu stirdiiriilebilir
hale getirmek yatmaktadir (Bergeron, 2004). Bankalar agisindan giiven, sadakat ve miisteri
memnuniyetinin olusturulmasi ig¢in hizmet kalitesi ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir. Bankacilik
sektoriinden hizmet kalitesi modelleri ve miisteri memnuniyetine etki eden diger onciiller giderek
onemi daha da artmaktadir (Boonlertvanich, 2019:278). Iyi hale getirilmis bir hizmet kalitesi miisteri
memnuniyetini giiclendirmekte ve bu durum miisteri sadakatini etkilemektedir. Yeniden satin alma
niyeti, agizdan agiza iletisim de bu duruma 6rnek olarak verilebilir (Gallarza vd., 2011: 179-191).

Hi: Bankalarin iiniversite 6grencilerine sundugu hizmet kalitesi, bankalara olan giiveni anlaml1
olarak etkiler.

Gilintimiiz diinyasinda ister kurumlar arasi ister kisiler aras1 olsun giiven kavrami énem arz etmektedir.
Kisilerin aldiklar1 iyi hizmet ya da edindikleri dogru tecriibeler iliskili oldugu husus ile arasinda
dogrudan bir bag olugsmasina sebep olmaktadir. Giiven insanlar arasinda ¢ok 6nemli bir 6zellige sahip
olmakla birlikte hakkinda agitklama ve tanimlama yapilmas: kolay olan bir kavram degildir. Giiven
kisiler arasinda zor kazanilip kolay kaybedilen bir olgu olarak nitelendirilebilir. Giiven kavram olarak
farkli anlamlara sahip olup ayni zamanda farkl bilim dallar1 ile de iliskilendirilir. Psikoloji, sosyoloji,
tarih, yonetim gibi farkli alanlarda konu olmaktadir.

Giiven, bir iiriin ya da markay1 begenme ve kullanmaya devam etme duygularini gosteren bir tutum
bicimidir (Efendi vd., 2022:2663-2673). Verilen hizmet miisterinin istedigi fayda ve degeri tasiyabilirse
miisterinin zihninde giiven olusur (Nainggolan ve Sinaga, 2022:81). Miisteri giliveni, isletme ile ilgili
miisterilerde olusan gizlilik, diiriistliik, biitiinliik ve bir dizi etik standartlar ile ilgili inang ve alg1 olarak
tanimlanabilir (Soeharso ve Wikantari, 2022:112). Giffin (1967) yapmis oldugu calismada, giiveni riskin
var oldugu zamanlarda istenilen bir amaca ulasmak icin bir cismin 6zelligine, bir vakanin meydana
gelecegine veya kisilerdeki davranislara olan beklenti durumu olarak tanimlamistir. Luhmann’a gore
(1979) giiven, bir sahsin diiriist, etik kurallara uygun ve ihtiyatli bir sekilde yaklasim sergileyecegine
iliskin beklenti olarak tanimlamistir. Perks ve Halliday (2003) giiven bir kesimin kars1 kesimden fayda
gorecegine ya da en iyi sekilde zarar gormeyecegine yonelik pozitif beklenti icinde olma bigimi seklinde
acgiklamiglardir. Giiven, dijital ortamlarda da miisterilerin en ¢ok 6nem verdigi konulardan biridir.
Sadik miisteriler ¢evrimici satis yapan sirketler i¢in son derece kiymetlidir. Uzun siireli miisteri
iliskisinin olusturulmasinda temel gerekliliktir (Sharma ve Lijuan, 2015:474).

H:z: Bankalarin iiniversite 6grencilerine sundugu hizmet kalitesi, miisteri sadakatini anlaml1 olarak
etkiler.
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Glintimiizde miisteri portfoyiiniin korunabilmesi ve miisteri sadakatinin olusabilmesi igin
kurumsallasma son derece 6nemlidir (Tekin ve Cigek, 2005:63-68). Jones ve Sasser (1995) yaptiklar
calismada sadakati “bir kurumda calisan is gorenlerin, {irettikleri {iriin ya da verdikleri hizmet i¢in
kendilerinde kuruma karsi olusan baglilik” olarak tanimlamislardir. Oliver (1999) ise ¢alismasinda
miisteri sadakati ile ilgili olarak “miisterinin farkl tirtinleri tercih etmesine sebep olabilecek durumlarin
bulunmasina ragmen, miisterinin devamli almis oldugu mal ve hizmet ile ilgili alimin tekrar edilmesi
sonucu ortaya ¢ikan adanmishik” seklinde belirtmislerdir. Reichheld (2003) sadakat ile ilgili olarak
“kisinin i¢inde bulundugu iliskiyi saglamlastirmak amaciyla fedakarlik ve 6zveride bulunma durumu”
seklinde tanim yapmustir. Buradan anlasilacag {izere kisi ile ilgili olarak kastedilen miisteri, ¢alisan ya
da yakininda bulunan bir dost olabilir. Eger bu sahsin miisteri olmasi durumunda ise sadakat i¢in
“kullanicinin bir mali ilerleyen donemlerde yeniden satin almasi i¢in kendisinde baglilik olusmasi, ayni
zamanda kullanicinin mala olan baghliginin diger faktorlerden etkilenmemesi durumu” olarak
aciklanmasidir (Atay, 2020:5). Sadik miisteriler, isletmeler i¢in karlilig1 arttirmada en 6nemli varliktir.
Miisterinin memnun oldugu isletmeden bagka bir isletmeye ge¢cmesi beklenmez (Budianto, 2019: 302).
Miisteri sadakati giiniimiizde bankacilik sektorii agisindan zirveyi temsil etmesi nedeniyle bir bankanin
hayatta kalabilmesi acisindan son derece dnemlidir. Banka agisindan sadik mdiisteri edinilmesi hem
pazarlama hem de siirdiiriilebilirlik agisindan son derece énemlidir (Digdowiseiso ve Ananda, 2022:
25248).

Hs: Universite 6grencilerinin bankaya olan giiveni, miisteri sadakatini anlamli olarak etkiler.
YONTEM

Calismanin bu boliimiinde arastirma modeli arastirmanin amaci ve Onemi, evren ve Orneklem,
arastirmada kullanilan veri toplama araci ile ilgili bilgilere yer verilecektir.

Arastirma Modeli
Calismanin modeli bir 6nceki boliimde verilen literatiir bilgileri 1s181nda olusturulmustur.
GUVEN
/
HIZMET KALITEST H3
2
SADAKAT

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci; Kastamonu Universitesinde 6grenim goren ogrencilerin banka kullanim
tercihlerinde hizmet kalitesi, sadakat ve giivenin etkisini belirlemektir. Calisma, 6grenciler ile banka
arasinda koprii vazifesi goren unsurlarin birbirleri ile olan iliskilerinin arastirilmasi ve bir sonug ortaya
konulmas1 agisindan onemlidir. Ayrica literatiirde hizmet kalitesi, giiven ve sadakat unsurlarini bir
arada bulunduran bir arastirma olmamasi nedeniyle literatiire katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
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Aragtirmanin evreni Kastamonu Universitesinde 6grenim goren lisans ve 6n lisans ogrencileri
olusturmaktadir. Calisma da kolayda Ornekleme yonteminden faydalanilmistir. Kastamonu
Universitesi Ogrenci Isleri Daire Baskanliginin 2021-2022 akademik yili mayis ay1 verilerine gore lisans
ve On lisans programlarinda okuyan toplam 6grenci sayis1 23281’dir. Bu 6grenci sayilarinin 8384’ 6n
lisans, 14897’si ise lisans 6grencileridir. Hazirlanan anket formlar1 Google forms aracilig1 ile 6grencilere
¢evrim ici olarak gonderilmistir. Kastamonu Universitesinde okuyan lisans ve Onlisans 0grencilerine
kolayda Ornekleme yontemi ile toplam 435 &grenciye anket formu gonderilmis ve eksik bilgilerin
oldugu 16 anket analiz disinda birakilmistir. Analize uygun 419 anket verisi elde edilmistir.

Arastirmada Veri Toplama Araci

Anket formu ile ilgili calisma yapilmadan énce Kastamonu Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Beseri
Bilimler Arastirma ve Yayin Etigi kurulundan 12.04.2022 giin ve 17 karar sayisi ile gerekli veri toplama
izni alinmistir. Arastirma verileri 15.04.2022-15.07.2022 tarihleri arasinda toplanmistir. Anket formu
dort boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde demografik 6zellikler, ikinci boliimde hizmet kalitesine
yonelik sorular, {igiincii boliimde giivene yonelik sorular, dordiincii boliimde ise sadakate yonelik
sorular bulunmaktadir. Hizmet kalitesi 6lcegi, Parasuraman vd. tarafindan 1988 yilinda gelistirilen
“beklenen hizmet kalitesi ve algilanan hizmet kalitesi” SERVQUAL 6l¢egi kullanilmistir. Giiven ile ilgili
Olcek Delgado vd. tarafindan 2003 yilinda gelistirilen “Marka Giiveni” 6l¢egi kullanilmistir. Sadakat
Olcegi, Aaker (2009) tarafindan gelistirilen “Sadakat Piramidi” temel alinarak Banu Dayan¢ KIYAT
(2012) tarafindan “Kurumesal itibar katsayis1 ve marka sadakati iligkisi: Telekomiinikasyon sektoriinde
faaliyet gosteren kurumlar iizerine bir arastirma” isimli doktora tezinde kullanilmak {izere kendisi
tarafindan gelistirilmistir. Olcekler 51i Likert tipinde derecelendirilmistir.

BULGULAR

Aragtirmanin bu béliimiinde arastirmaya katilan 6grencilerin demografik Ozellikleri, arastirmada
kullanilan 6lgekler ve alt dlcekler ile ilgili normallik bulgulari, degiskenler arasindaki korelasyon analizi
ve hipotezleri test etmek amaciyla regresyon analizleri tablolar halinde belirtilerek agiklanmaistir.

Tablo 1. Demografik Istatistikler Tablosu

Demografik Ozellikler Say1 Yiizde Demografik Ozellikler ~Say1 Yiizde

Cinsiyet Miisteri Sekli

Kadin 215 51,3 Bireysel 413 98,6

Erkek 204 48,7 Ticari 6 1,4

Egitim Durumu Yas

Onlisans 194 463 18-22 308 735

Lisans 225 53,7 23-27 94 22,4
27-32 5 1,2

33 Ustii 2 2,9
Kredi Kart1 Kullanim Vadeli Mevduat Hesabi
Evet 237 56,6 Evet 77 18,4
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Hayir 182 43,4 Hayir 342 81,6
internet Bankacilig: Bankadan Havale-EFT

Evet 396 94,5 Evet 356 85
Hayir 23 55 Hayir 63 15
ATM’den Havale-EFT Ogrenim Kredisi

Evet 185 44,2 Evet 182 43,4
Hayir 234 55,8 Hayir 237 56,6
Toplam 419 100 419 100

Arastirmaya katilanlarin %51,3 kadin, %48,7’si erkektir. Ogrencilerin egitim durumu incelendiginde
%53,7 ‘si lisans %46,3i ise 6n lisanstan olugsmaktadir. Ogrencilerin miisteri sekilleri incelendiginde
%98,6’s1 bireysel miisteri, %1,4{i ise ticari miisteri statiisiindedir. Ogrencilerin yas araligma
bakildiginda 18-22 %73,5; 23-27 %22,4; 27-32 %1,2; 33 ve {istii ise %2,9'u olusturmaktadir. Arastirmaya
katilan 6grencilerinden %56,6’s1 kredi kart1 kullanmaktadir, %43,4’ii ise kredi kart1 kullanmamaktadr.
Ogrencilerden vadeli mevduat hesabi bulunanlarin orani %18,4’dur. Ogrencilerin %81,6’sinin vadeli
mevduat hesabi bulunmamaktadir. Internet bankaciligi kullanan &grencilerin orani %94,5dur.
Ogrencilerden %5,51 internet bankacilig1 kullanmamaktadar.

Katilim saglayan 6grencilerin %85’i bankadan havale-EFT islemi yapmaktadirlar. %15’i ise bankadan
havale-EFT iglemi yapmamaktadirlar. Ogrencilerin %44,2’si ATM’den havale-EFT iglemi yapmaktadir.
%55,8'1 ise ATM’den havale-EFT islemi yapmamaktadirlar. Ogrencilerin %43,4'11 6grenim kredisi
almaktadirlar. %56,6s1 ise 6grenim kredisi almamaktadirlar.

Aragtirmada Kullanilan Olgek ve Alt Olgekler iliskin Normallik Bulgular

Arastirma kapsaminda katilmcilarin uyguladiklar: olgek ve bu oOlgeklere ait olan alt Olgeklerin
dagilimlarmin tespit edilebilmesi i¢in normallik testi analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore
hizmet kalitesi ve alt boyutlar1 (fiziksel varliklar, giivenirlik, heves, empati, giivence) giiven ve alt
boyutlar1 (beklenti ve kasit) ile sadakat 6lgeklerine ait olan analizler tablo 2 de belirtilmistir.

Normallik dagihim uygulamalar1 carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile + 1,5 arasinda olmasi
dagilimin normal oldugunu gostermektedir (Tabachnick ve Fidel, 2007).

Tablo 2. Degiskenler ve Alt boyutlarima Iligkin Istatistikler

Olgek ve Alt Ort. S. Sapma Carpiklik Basiklik Cronbach’s
Boyutlar1

Alpha
Hiz. Kalitesi 3,3739 0,994 0,864 0,078 0,980
Fiz. Varliklar 3,4193 1,092 -0,811 -0,210 0,943
Giivenirlik 3,3574 1,061 -0,756 -0,252 0,948
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Heves 3,3505 1,069 -0,655 -0,304 0,943
Empati 3,3427 1,030 -0,687 -0,191 0,902
Giivence 3,3976 1,047 -0,751 -0,085 0,900
Giiven 3,4514 0,921 -0,860 0,060 0,944
Beklenti 3,5081 1,091 -0,857 -0,020 0,954
Kasat 3,4108 0,821 -0,792 0,100 0,834
Sadakat 3,3744 1,017 -0,700 -0,068 0,958

Hizmet kalitesi 6lgegi ve alt boyutlar1 normallik analizleri incelendiginde biitiin 6lgek boyutlarinin
ortalamalarinin 3 iizerinde olmasi, ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda bulunmalari
sebebiyle normallik dagilimlarinin uygun oldugu tespit edilmistir. Giiven 0Olgegi ve alt boyutlar
normallik analizleri incelendiginde biitiin olgek boyutlarinin ortalamalarinin 3 tizerinde olmasi,
carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda bulunmalar1 sebebiyle normallik dagilimlarinin
uygun oldugu tespit edilmistir. Sadakat 6l¢egi normallik analizleri incelendiginde 6lgek boyutlarinin
ortalamasinin 3'iin {izerinde olmasi, carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda bulunmalar1
sebebiyle normallik dagilimlarinin uygun oldugu tespit edilmistir. Hizmet kalitesi 6lgeginin Cronbach’s
Alpha degeri 0,980, giiven 6lceginin Cronbach’s Alpha degeri 0,944, sadakat Olgeginin Cronbach’s
Alpha degeri 0,958 olarak bulunmustur. Bu degerler kullanilan Olgeklerin son derece giivenilir
oldugunu gostermektedir.

Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Istatistikleri

Bu galisma Kastamonu Universitesinde 6grenim goren dgrencilerin banka tercihlerini etkileyen hizmet
kalitesi, giiven, sadakat ve Olgeklerin alt unsurlarinin roliinii belirlemek iizere gerceklestirilmistir.

Calisma kapsami gercevesinde arastirma modeli {izerinde bulunan farkl degiskenlerin birbiri ile ilgili
iliskiyi anlamlandirmak tizere korelasyon analizi yapilmistir. Degiskenlerin birbirleri olan iliskileri
negatif ya da pozitif olarak 6lgiilmiis ¢ikan sonuglarin anlamli olup olmadig1 belirtilmistir.

Korelasyon analizi bulgular: Tablo 5'de detayl: bir sekilde detayl bir sekilde a¢iklanmuistir.

Tablo 3. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Istatistikleri

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

(1) Hizmet Kalitesi 1 0680 0,794 0,901 0,953 0,956 0,947 0,935 0,793 0,774

(2) Sadakat 1 0,799 0,643 0,655 0,641 0,650 0,606 0,798 0,780
(3) Giiven 1 0,750 0,759 0,750 0,739 0,729 0,986 0,987
(4) Fiziksel Varliklar 1 0843 0811 0,789 0,792 0,755 0,726
(5) Giivenirlik 1 0,923 0,873 0,825 0,751 0,747
(6) Heves 1 0,894 0,862 0,743 0,737
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(7) Empati 1 0,899 0,742 0,717
(8) Giivence 1 0,732 0,707
(9) Beklenti 1 0,947
(10) Kasit 1

Korelasyon tablosu incelendiginde hizmet kalitesi ve heves arasinda pozitif (r=0,956), anlaml1 (p<0,05)
gliclii diizeyde bir korelasyon, sadakat ile giiven arasinda pozitif (r=0,799), anlamh (p<0,05) giiclii
diizeyde bir korelasyon, giiven ile beklenti arasinda pozitif (r=0,986), anlamh (p<0,05) giiclii diizeyde
bir korelasyon, fiziksel varliklar ile giivenirlik arasinda pozitif (r=0,843), anlaml1 (p<0,05) giiclii diizeyde
bir korelasyon, giivenirlik ve heves arasinda pozitif (r=0,923), anlamh (p<0,05) giiclii diizeyde bir
korelasyon, heves ve empati arasinda pozitif (r=0,894), anlaml (p<0,05) giiglii diizeyde bir korelasyon,
empati ve giivence arasinda pozitif (r=0,899), anlaml (p<0,05) gii¢lii diizeyde bir korelasyon, giivence
ve beklenti arasinda pozitif (r=0,732), anlaml (p<0,05) gii¢lii diizeyde bir korelasyon tespit edilmistir.

Korelasyon analizi genel olarak degerlendirildiginde degiskenlerin birbirleri ile ilgili olan iliskilerinin
tamaminin pozitif ve anlaml diizeyde iliskilerden olustugu goriilmektedir.

Regresyon Analizi

Calismanin bu boliimiinde degiskenler ile ilgili olarak gelistirilmis olan hipotezleri test etmek amaciyla
regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi ile ilgili ¢ikan sonuglar tablolar halinde belirtilmistir.

Tablo 4. Hizmet Kalitesi ile Gliven Arasindaki Higkiye Yonelik Regresyon Analizi Bulgulari

Bagimsiz Degisken B B p Ort.
Sabit Deger 0,969 0,000

Hizmet Kalitesi 0,736 0,794 0,000 3,3682
R 0,794

R? 0,631

F 712,368

Durbin-Watson 2,069

Bagimli Degisken Giliven 3,4463

Hizmet kalitesi ile giiven arasindaki regresyon analiz sonuglar incelendiginde aralarinda pozitif bir
sonucun varliginda soz edilebilir. Hizmet kalitesinin (bagimsiz degisken) ortalamas: 3,3682, giiven
(bagiml degisken) unsurunun ortalamasi 3,4463’diir. Hizmet kalitesi ile giiven (R=0,794) arasinda giiglii
bir iliski vardir. Ayrica regresyon analizi sonuglarinin (p=0,000) anlaml oldugu sonucuna varilabilir.
Durbin-Watson degeri incelendiginde agiklanan sonucun 0-4 arasinda ve ortalama degerinin (2,069)
icinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Hizmet Kalitesi ile Sadakat Arasindaki Iliskiye Yénelik Regresyon Analizi Bulgulari

Bagimsiz Degisken B B p Ort.
Sabit Deger 1,025 . 0,000

Hizmet Kalitesi 0,696 0,680 0,000 3,3682
R 0,680

R? 0,463

F 358,837

Durbin-Watson 2,122

Bagimli Degisken Sadakat 3,3687

105



Erhan CELIK ve Siikran SIRKINTIOGLU YILDIRIM

Hizmet kalitesi ile sadakat arasindaki regresyon analiz sonuglari incelendiginde aralarinda pozitif bir
sonucun varligindan soz edilebilir. Hizmet kalitesinin (bagimsiz degisken) ortalamas: 3,3682, sadakat
(bagiml degisken) unsurunun ortalamasi 3,3687’dir. Hizmet kalitesi ile sadakat (R=0,680) arasinda orta
diizeyde bir iligski vardir. Ayrica regresyon analizi sonuglarmin (p=0,000) anlaml oldugu sonucuna
varilabilir. Durbin-Watson degeri incelendiginde acgiklanan sonucun 0-4 arasmmda ve ortalama
degerinin (2,122) icinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Giiven ile Sadakat Arasindaki {liskiye Yonelik Regresyon Analizi Bulgulart

Bagimsiz Degisken B B P Ort.
Sabit Deger 0,326 .. 0,005

Giiven 0,883 0,799 0,000 3,4463
R 0,799

R2 0,639

F 738,730

Durbin-Watson 1,890

Bagimli Degisken Sadakat 3,3687

Giiven ile sadakat arasindaki regresyon analiz sonuglari incelendiginde aralarinda pozitif bir sonucun
varligindan s6z edilebilir. Giivenin (bagimsiz degisken) ortalamasi 3,4463, sadakat (bagimh degisken)
unsurunun ortalamasi 3,3687’dir. Giiven ile sadakat (R=0,799) arasinda giiclii diizeyde bir iliski vardur.
Ayrica regresyon analizi sonuglarinin (p=0,000) anlamli oldugu sonucuna varilabilir. Durbin-Watson
degeri incelendiginde aciklanan sonucun 0 ile 4 arasinda ve ortalama degerinin (1,890) icinde oldugu
goriilmektedir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Isletmeler giiniimiiz ¢aginda teknolojik olarak gelismektedirler. Bu gelisme ile birlikte yeni cihazlar,
makineler gibi bir¢ok unsur isletmelerin biinyesine katilmaktadir. Bilgi teknolojisinin hizli bir sekilde
biiyiimesi ile bankalar da mevcut donanim, yazilim ve finansal bilgilerini gelistirerek miisterilerin
hizmetine sunmalidirlar. Insanin zor begenen, ¢abuk unutan, hizli fikir degistiren bir canli oldugu
diisiiniildiigiinde miisteri olarak tatmin edilmesinin ¢ok kolay bir durum olmadig1 ortadadir.
Isteklerine cevap bulmasi, giiler yiizlii bir hizmet almasi, saticinin sattig {iriiniin arkasinda olmasi
miisterinin begenisinin kazanilmasi agisindan son derece énemlidir.

Isletmeler arasinda giinden giine artan bir rekabet vardir. Bu nedenle miisteri 6rgiit icin son derece
onemlidir. Kaybedilen bir miisterinin tekrar isletmeye kazandirilmasi kolay bir husus degildir.
Isletmeler bu biling ile hareket ederek miisterinin memnun kalmasini saglayarak miisterilerdeki sadakat
duyusunu artirmalidirlar. Bu nedenle miisteri memnuniyeti i¢in miisterilerin istek ve sikayetlerine hizli
ve etkili bir sekilde cevap verebilmek, sadik miisterilere kisisel teklifler vermek, kisiye 6zel hizmetler
sunmak gibi farkli ve akilc1 uygulamalar kullanilmalidir.

Calisma kapsaminda ilk olarak demografik ozelliklerin istatistiksel incelemesi yapilmistir. Burada
ogrencilerin internet bankaciligini aktif bir sekilde kullandiklar1 ve gelisen teknolojinin bankacilik
sektoriinii etkiledigi sonucuna varilmigtir.

Calisma kapsaminda olusturulan Olgeklerden elde edilen verilere normallik testi, korelasyon analizi ve
regresyon analizi uygulanmistir. Degiskenlerin normallik dagilimlarinin uygun ve 6lgeklerin giivenilir
oldugu goriilmiistiir. Olgekler ve alt Slgeklerin birbiri ile olan iligkilerini test etmek amaciyla yapilan
korelasyon analizi sonuglarina gore oOlgeklerin arasinda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir.
Hipotezleri test etme amaciyla regresyon analizi yapilmigtir. Buna gore;

“H1: Bankalarin iiniversite dgrencilerine sundugu hizmet kalitesi bankalara olan giiveni anlaml
olarak etkiler.” hipotezini desteklemektedir.
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“H2: Bankalarin iiniversite 6grencilerine sundugu hizmet kalitesi miisteri sadakatini anlamli olarak
etkiler” hipotezini desteklemektedir.

“H3: Universite 6grencilerinin bankaya olan giiveninin artmasi miisteri sadakatini anlamli olarak
etkiler” hipotezini desteklemektedir. Regresyon analizlerine gore hipotezlerin pozitif olarak
destekledigi sonucuna varilmstir.

Regresyon analizleri incelendiginde hizmet kalitesi ile giiven arasinda giiglii ve anlamli bir iliski, giiven
ile sadakat arasinda gii¢lti ve anlaml bir iliski, hizmet kalitesi ile sadakat arasinda orta diizeyde ve
anlamli bir iliski tespit edilmistir. Buradan miisterinin hizmet kalitesinden sadik bir miisteri potansiyeli
olan sadakate kadar gegen siire i¢inde giiven unsurunun 6nemli bir faktér hatta bir koprii vazifesi
kurdugu tespit edilmistir. Miisteri aldig1 hizmetin kalitesi iyi oldugu takdirde isletmeye olan giiveni
artar. Bunun sonucunda sadik miisteri potansiyeli olan sadakat unsuru olusmaktadir.

Miisteriler oOrgiitlerde sadece ilgi, alaka, samimiyet, dogru yonlendirme hatta giiler yiiz
beklemektedirler. Calisan personelin miisteriye olan yaklagimi burada onemli bir durumdur.
Personelin gorev tanimini iyi bilmesi, bu konuda egitim almasi, kendini gelistirmesi hem kurum hem
de personelin kurum igerisindeki pozisyonun degismesi agisindan kiymetlidir. Kurumlarin bu noktada
egitim faaliyetlerini hayata gecirmeleri ve devamini saglamalar1 gerekmektedir Egitimin artik her
alanda oldugu distiniildiigiinde hizmet kalitesini artiracak olan egitim planlamalarinin yapilmas:
saglanmalidir. Isletme kendi acisindan verdigi hizmet ile ilgili bir standart belirlemeli ve bunlarin
uygulanmasi i¢in gerekli tedbirleri almalidir. Personelde miisteri memnuniyeti algis1 yaratilmalidir.
Isletmenin misyon ve vizyonu verdigi hizmetin dogal sonucu olarak ortaya konabilir.

Akbar ve Parvez 2009 yilinda Banglades Ozel Telekomiinikasyon sirketi aboneleri iizerinde yapmis
olduklar1 ¢alismada miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesi ile sadakat arasinda 6nemli bir koprii
vazifesi gordiiglinti ortaya koymustur. Yine giiven unsurunun sadakati etkileyen énemli bir onciil
oldugu gercegi belirtilmistir.

Arpaci ve Batman 2015 yilinda helal konseptli isletmelerin farkli sezonlarda algilanan hizmet kalitesi,
sadakat ve miisteri degeri ile ilgili yaptiklar: ¢calismalarina toplam 800 otel miisterisi katilmistir. Yapilan
arastirma sonucunda miisteri sadakatini verilen hizmetin kalitesi ve miisteriye gosterilen deger direkt
olarak etkilemektedir.

Chou ve Kohsuwan 2019 yilinda Tayland’da tibbi endiistri sektorii i¢inde Cinli miisteriler {izerinde
kurumsal imaj, hizmet kalitesi, giiven ve algilanan degerin miisteri memnuniyeti ve sadakati {izerindeki
etkisi ile ilgili arastirma yapmuslardir. Calisma ile Cince konusan hastalar acisindan kurumsal imaj,
hizmet kalitesi, giiven ve miisteri memnuniyetinin sadakat unsurunu etkiledigi sonucu ortaya
konulmustur.

Simsek ve Yarimoglu 2019 yilinda arag kiralama sirketleri {izerinde hizmet kalitesi, memnuniyet,
sadakat hususlarini iceren calisma yapmislardir. Calismaya daha 6nce herhangi bir arag¢ kiralama
sirketinden arag kiralayan 400 miisteri katilmistir. Arastirma sonucunda ara¢ kiralama sirketlerinin
miisterilerine sunduklar1 hizmet kalitesinin hem miisteri memnuniyeti hem de sadakat unsurunu
pozitif yonde etkiledigi sonucu ortaya konulmustur. Literatiir arastirmalarinda da belirtildigi gibi
hizmet kalitesi, giiven ve sadakat unsurlarinin biitiin sektorler i¢in énemli bir paydas oldugu gibi
bankacilik sektorii agisindan da dnemli bir konu oldugu ve bu konularin miisteri memnuniyetini direkt
olarak etkiledigi gercegi ortaya konulmustur.

Universite 6grencileri {izerinde yapilan arastirma sonucunda ogrenciler agisindan bankacilik
hizmetlerinin kolay ve ulagilabilir olmasi, dijital bankacilik sistemlerinin basit ve kullanilabilir olmasi,
iiniversite icinde ATM veya banka subesinin bulunmasi gibi hususlarin 6grencilerin bankacilik
tercihlerini de etkileyen faktorler olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ileride evren ve érneklem degistirilerek
farkli bolgelerde arastirmalarin yapilmasi literatiire katki saglayacaktir.
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Sonug olarak kamu ya da 6zel sektor icinde en 6nemli kazanim miisteri memnuniyetidir. Bu noktada
kurum ve kuruluslarin hizmet kalitesi, giiven ve sadakat gibi unsurlar1 6n planda tutmas: yaptiklar
isin siird{iriilebilir olmasi agisindan son derece kiymetlidir.

Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katk: esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken
herhangi bir ¢ikar catismasi yoktur.
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Oz

Bu arastirmada insan odakli yonetimin turizm sektoriinde istihdam edilen kadin calisanlarin adalet
duygusuna etkilerini gormek amaclanmistir. Arastirmanin amacma yonelik elde edilen veriler
‘Orgiitsel Adalet Olgegi’ ve ‘Liderlik Davranuslar: Olgegi’ ne dayandirilan bir gevrimigi anket formuyla
toplanmustir. Anket formunda; calisanlara ait demografik bilgiler, 6rgiitsel adalet algisina iliskin sorular
ve liderlerinin davranislarina ait sorular yer almaktadir. Arastirma evreni turizm isletmelerinde halen
calisan veya daha once calismis kadin ¢alisanlardan olusmaktadir. Arastirma evreninin tamamina
ulasmanin zorlugundan dolay1 6rneklem olarak Ankara, Antalya, Mersin, Istanbul illerinde turizmde
konaklama (6n biiro, kat hizmetleri, mutfak ve servis departmanlar1) sektoriinde ve seyahat
acentalarinda calisan 324 isgoren tizerinde cevrimigi olarak arastirma gergeklestirilmistir. Arastirma
sonucunda insan odakli yonetimin turizm sektdriinde c¢alisan kadinlarin adalet duygusuna olumlu
yonde etkisi tespit edilmistir.
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Abstract

In this research, it is aimed to see the effects of human-oriented management on the sense of justice of
female employees employed in the tourism sector. The data obtained for the purpose of the research
were collected with an online questionnaire based on the 'Organizational Justice Scale' and the
'‘Leadership Behavior Scale'. In the questionnaire form; demographic information of the employees,
questions about the perception of organizational justice and the behavior of the leaders are included.
The research universe consists of female employees who are currently working or have worked in
tourism enterprises. Due to the difficulty of reaching the entire research universe, an online research
was conducted on 324 employees working in the tourism accommodation sector (front office,
housekeeping, kitchen and service departments) and travel agencies in Ankara, Antalya, Mersin and
Istanbul as a sample. As a result of the research, it has been determined that people-oriented
management has a positive effect on the sense of justice of women working in the tourism sector.
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GIRiS

Gida, tekstil, telekomiinikasyon, ticaret gibi insanlarin gereksinimlerini karsilamak tizere farkh Lider,
yaygin kullamilan tanimi ile cevresindekilere onderlik ederek amaglanan yolu gosterebilen ve
baskalarini etkileme yetenegine sahip olan kisi olarak dile getirilmektedir (Canan ve Pir, 2020). Fakat
bu tanim liderligin dogustan gelen bir yetenek oldugu kanisini uyandirmakta ve liderlerin liderlik
yeteneklerinin sorgulanabilirligini zedelemektedir. Insanlarin ve 6rgiitlerin basinda olan her yéneticiye
lider gozii ile bakmak dogru bir tanim degildir (Canan ve Pir, 2020). Liderlik insanlik tarihi kadar eski
bir kavramdir. Insanlar bir arada yasama egilimi gosterirlerken topluluktaki bazi bireyler diger
bireylerden c¢esitli yonlerden daha baskin olabilir. Bu kisi diger bireylerin onayi ile lider olabilir.
Liderlik, liderin topluluktaki diger bireyler ile etkilesiminin sonucudur (Ibicioglu, Ozmen ve Tas,
2009:2). Insan odakli liderler calisanlari ile iligkilerine &nem verdikleri kadar isgdrenlerin kendi
aralarindaki iletisimini de onemser. Adil, esit ve tartismadan uzak bir ¢alisma ortami yaratirlar.
Calisanlarimi takdir etmekten, yonlendirmekten ¢ekinmez ve karar asamalarinda muhakkak isgdren
fikirlerine yer verirler. Isletmenin insan odakli olmasi, isgorenlerin tutum ve performansini, Srgiite
bagliliklarini ve adalet algilarini etkilemektedir.

Orgiitsel adalet terimi, ¢alisanlarin organizasyondaki adil muamele algilari ile iliskilidir (Randeree,
2008, 5.57). Orgiitsel adalet hem &rgiit sistemlerinin etkinligi hem de iggdrenler agisindan degerlidir.
Isletmelerde calisanlarin esit haklara, esit icret dagilimina, ayrim yapilmaksizin tiim isgorenlerin
bireysel ve orgiitsel ihtiyaclarinin karsilanmasina ve esit firsatlarin saglandigina dair inanglarmin
olmasi orgiit faaliyetlerinin devamlilig1 ve basarisi i¢in kritik role sahiptir (Ay ve Kog, 2014: 68). Ayrica
bu hususlar ¢alisanlarin aidiyet gelistirebilmesi ve 6zverili olabilmeleri agisindan da oldukc¢a 6nemlidir.

Uluslararasi Calisma Orgiitii (ILO) 2019 verilerine gore diinya genelinde konaklama ve yiyecek igecek
sektoriinde isgorenlerin %54,2 si kadinlardan olusmaktadir (International Labor Organization, 2020).
Yine Uluslararasi Calisma Orgiitii'niin 2019 verilerine gore diinya genelindeki sektorlerde %44,6 kadin
isgoren istihdami saglandig1 goriilmektedir (International Labor Organization, 2020). Ancak, Tiirkiye
verilerini inceledigimizde konaklama ve yiyecek igecek sektoriindeki kadin istihdam orani %33,7 dir
(IPA,2020). Tiirkiye genelindeki tiim sektorlerde kadin istihdam orami %29,5 dir (IPA,2020). Dolayisiyla
Turizm diger sektorlere gore kadinlarin nispeten ¢cogunlukla istihdam edildigi sektorlerdendir. Fakat
bu durum kadinlarin sektor sorunlarina maruz kalmadiklari anlamina gelmemektedir. Sonug olarak
kadinlar, cinsiyet, terfi, {icret, ayrimcilik, mobbing ve cinsel taciz gibi bir¢cok sorunla kars1 karsiya
kalmaktadir. Turizm sektoriiniin erkeklere daha uygun oldugu algisi, kadinlarin sektérde daha ¢ok bir
cazibe araci olarak kullanilmasi gibi durumlar, kadinlar1 sektorden giderek uzaklastirabilmektedir.
Kisaca turizm sektorii kadinlara uygun bir sektor olarak goriilmemektedir (Ertas, 2018).

Liderlik kendine 6zgii taniminda rehber olmak, egitmek gibi fiilleri barindirir. Her bireyin icinde
bulundugu orgiitle arasinda kuvvetli bir bag oldugunu anlayarak bu baga gore hareket etmek gerekir.
Bu bilingle, bireyin orgiite oldugu kadar orgiitiin de bireye ihtiyaci oldugu kabul edilir. Liderlik de her
bireyi kendi 0zel durumuna gore bu bakis agisi ile egitebilmeyi, Orgiitiin ortak diline gore
gelistirebilmeyi gerektirir (Canan ve Pir, 2020:73). Orgiitlerde, yeniligi ve degisimi yasatacak liderlere
ihtiya¢ duyulur. Liderlerin sergiledigi davramsglarin gorev odakli ve insan odakli olmasi, orgiit
icerisinde ¢alisanlarin tutumlari iizerinde farkl sekilde etki etmektedir (Cekmecelioglu, 2014:21).

Insan odakli liderler, calisanlar arasi iliskilere Gnem verir. Bu tarz liderler isgorenlerin orgiitsel ve
bireysel ihtiyaclarina ilgi gosterir. Isgorenlerinin farkliliklarii kabul ederek onlari esit tutar (Northcraft
ve Neale, 1990:414). Insana yonelik olan liderler, grup performansini yénetmede ¢alisamn ihtiyaglarini
onemser Insan odakl liderlik seklinde, calisanlarin arzu ve ihtiyaclar1 dnemsenerek karsilanmaya
calisilir, kigiler arasi iligkilere Onem verilir ve c¢alisanlar arast farkliliklar kabul edilir
(Cekmecelioglu,2014).

Orgiitsel adalet terimi, organizasyonlarda adaletin roliine karsilik kullamilir ve calisanlarin
organizasyondaki adil muamele algilar1 ile yakindan iligkilidir. Orgiitsel adalet hem bireysel calisan
hem de orgiit etkinligi icin degerli kabul edilmistir. Orgﬁtsel adalet terimi, esitlik teorisi ve beklenti
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teorisinden tiiretilmistir. Calisanlarin motivasyonlarinin yiiksek olmasi, orgiit i¢i adalete inang
duymalar1 ve motivasyonlarinin yiiksek olmasi 6rgiit kazanimlar1 agisindan olumlu sonuglanir. Adalet
algis1 tiim sosyal ortamlar i¢in 6nemli olmakla birlikte, orgiitler i¢in de son derece kritik bir 6neme
sahiptir. Orgiitiin faaliyetlerini etkili bir sekilde yerine getirebilmesi ve basarili olabilmesi igin 6rgiitsel
adalet olgusu sosyal bilimciler tarafindan 6nem ve kabul goren bir gerceklik olarak karsimiza
cikmaktadir. Orgﬁtsel adalet, isgorenlerin kisisel is doyumu agisindan 6nemli bir gereklilik olarak kabul
edilirken, adaletsizlik ise, Orgiitsel bir sorun kaynagi olarak kabul edilmektedir (ince, 2019:106).
Orgiitsel adalet, orgiitiin etkin isleyisi ve galisanlarin kisisel tatmini i¢in calisanlarin diisiince ve
davranislarini gelistiren temel bir yiikiimliiliiktiir. Otoritenin orgiitte sagladig1 dogru adalet ortaminin
varlig1 ve saglikli isleyisi, orgiit yapisinin gii¢lii olmasimi saglayacak ve boyle bir orgiit iklimi iginde
calisan isgorenler de kendilerinden beklenen yararli insan ve isgoren davranislari sergileyeceklerdir.
i§g6renlere esit firsatlar sunulmasy; ticret dagiliminda esitsizlik durumu olmamasi, calisanlar arasi
ayrim yapilmamasi, ¢alisan ihtiyaclarinin karsilanmas: ve ¢alisma ortaminin saghkli olmasi orgiite
baghhgin artacagi, dolayisiyla da isgorenlerin orgiitiin amag ve hedeflerini kendi amag ve hedefleri
olarak sahiplenip gerceklestirmek isteyecegi anlamina gelir (Ay ve Kog, 2014: 68). Sonug olarak, adalet
algilarmin gelistigi ve calisanlarin davranis ve tutumlarina yansidigi mekanizmalar: kurmak 6nemlidir.

Kadin isgorenlerin ¢alisma hayatina dahil olmasinda, toplumda kadin ve erkek cinsiyetlerine bigilen
roller ve sorumluluklar 6nem arz eder. Bu durum toplumsal cinsiyet rolleri olarak agiklanabilir.
Toplumsal cinsiyet kavrami ilk olarak, 1972 yilinda Ann Oakley tarafindan kullanulmis olup, iki cinsiyet
arasindaki esitsiz ayrima isaret etmektedir (Vatandas, 2007). Toplumsal cinsiyet rolleri, toplumun
kiiltiirel degerlerinden etkilenmektedir (Ozmete ve Zubaroglu-Yanardag, 2016). Kadnlarin is hayatina
girmeleri, egitim seviyelerinin artmasi, kadin isgorenlerin haklarini yasal hale getiren ve koruyan
kanunlarin ¢ikarilmasi, kiiresellesme ve tiim diinyada kadin haklar1 iizerindeki olumlu gelismelere
ragmen istihdam orani degisse bile erkek isgorenlere esit seviyelere ulasmamaistir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO)' niin 2019 verilerine gére, turizmde kadinlar
erkeklere oranla %14,7 oraninda daha az kazanmaktadir. Arastirmanin yapildig1 déonemde diinyada
turizm bakanli1 yapan kadinlarin orani sadece %23’tiir (UNWTO, 2019).

Calisma hayatinda kadinlarin en sik karsilastig1 problem, islerin ‘kadin isi-erkek isi” olarak ayrilmasidir.
Bir isletmede ¢alisan sayisinin azaltilmasi durumu s6z konusu oldugunda eve para getiren ve evi
gecindiren kisinin erkek olarak algilanmasi gibi sebepler ile kriz donemlerinde &ncelikle kadin
calisanlarin isten ¢ikarilmasi tercih edilmektedir. Kadin isgorenlerin evli ve ¢ocuklu olmasinin is
performansini etkileyecegi diistintildiigii icin calisan seciminde tercihin bekar kadinlar yoniinde
kullanilmasi ya da hig¢ kadin ¢alisan tercih edilmemesi s6z konusudur (Dalkiranoglu & Cetinel, 2008).

Turizm sektoriinde kadin isgorenlerin idari ve mesleki yeteneklerinin yetersiz goriilmesi, cinsiyete bagh
tcret esitsizlikleri, kaba iletisim ve saygisizlik, psikolojik ve fiziksel tacizler kadinlarin turizm
sektoriinden uzaklasma sebepleridir (Balci, ve Aslan, 2022).

Literatiirde insan odakl1 yonetimin turizm isgorenleri ve kadin turizm isgorenleri {izerinde incelendigi
bir kaynaga rastlanmamuistir. Fakat literatiirde insami odaga alan yonetim stratejilerini kullanan
orglitlerde bu durumun isgorenlerin adalet duygularini pozitif yonde etkiledigini gosteren ¢alismalar
bulunmaktadir. Ornegin; etik liderlerin 6rgiitiin adalet algisi {izerinde yaptig1 olumlu degisimlerin
calisanlarda adalet algisinin olusmasina ve is performansinin artmasina katk: sagladigi goriilmiistiir
(Stirticti, 2022). Cevik’'in ¢alismasinda da goriildiigii tizere ahlaki rollere uygun bir yonetim tarzi
sergileyen liderlerin orgiit {iyelerinin oOrgiitsel adalet algilarmi pozitif yonde arttirdig1 sdylenebilir
(Cevik, 2022:1080). Bu galisma ile insan odakli yonetim sekillerinin turizmdeki kadin isgdrenlerin
iizerine etkisini anlatmak hedeflenmistir. Kadin isgorenlerin farkli yonetim stratejileri ile dezavantajlar1
en aza indirildiginde adalet duygularinda artis olacag1 ve istihdama katkili olacag diistintilmektedir.
Bu agidan ¢alisma, turizm sektoriinde ¢alisan kadin isgorenlerin farkli yonetim stratejileri ile adalet
duygularinin arttrilabilecegini gostermek agisindan literatiire faydal olacaktir. Insan odakli liderligin
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toplumsal rol ve normlar agisindan dezavantajli bir grup olan kadin isgorenlerin adalet duygularina
etkisi aragtirilmisgtir.

YONTEM
Evren ve Orneklem

Bu arastirmada, nicel veri toplama yontemlerinden biri olan ¢evrimici anket yontemi kullanilmistir.
Arastirmanin evrenini turizm sektoriinde ¢alisan kadinlar olusturmaktadir. 2022 Mayis ay1 verilerine
gore {ilkemizde turizm sektoriinde aktif olarak ¢alisan kadin ¢alisan sayis1 477.896"dir. Bu say1 sektoriin
%35,8'ni kapsamaktadir (Turizm Istatistikleri Merkezi,2022). Aragtirma evreninin tamamina ulagsmanin
zorlugundan dolay1 drneklem olarak Ankara, Antalya, Mersin, Istanbul illerinde turizmde konaklama
(6n biiro, kat hizmetleri, mutfak ve servis departmanlar1) sektoriinde ve seyahat acentalarinda calisan
324 isgoren {izerinde cevrimici olarak arastirma gergeklestirilmistir. Arastirma verilerinin analizi
bilgisayar ortaminda SPSS istatistik paket programi kullanilarak yapilmistir.

Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin amacina yonelik elde edilen veriler orgiitsel adalet 6lgegi ve liderlik davramislar: dlgegi
kapsaminda toplanmustir. Anket formunda; ¢alisanlara ait kisisel bilgiler ile orgiitsel adalet algisina ve
liderlerinin davranigsal 6zelliklerine iliskin sorular yer almaktadir. Arastirma kapsaminda oOrgiitsel
adalet algis1 Niehoff ve Moorman (1993) tarafindan gelistirilen “Orgiitsel Adalet Olgegi” aracihigiyla
Ol¢tilmiistiir. Orgijtsel Adalet Olgegi toplam 20 unsurdan olusmaktadir. Her biri rgiitsel adaletin bir
boyutuna ait olmak iizere ii¢ ayr1 toplam puan elde edilmektedir (Ince, 2019: 108). Arastirmada liderlik
davraniglarini 6lgmek amaciyla ise Ekvall ve Arvonen (1991:12-26) tarafindan gelistirilen “Liderlik

weyy

Davranis Olgegi” kullanilmistir. Liderlik davranislar 6lgegi 36 unsurdan olusmaktadir.

Orgiitsel Adalet Olgeginin alt boyutlarinin Tiirkge formunun Cronbach Alpha katsayilari, Adil Dagitim
81, Adil Islem 89 ve Adil Etkilesim 95'tir(Ince, 2019: 108). Olgegin orijinal Ingilizce formu igin Cronbach
Alpha giivenirlik katsayilari ise Adil Dagitim 74, Adil Islem 85 ve Adil Etkilesim 92 oldugu
bildirilmektedir (Niehoff ve Moorman, 1993: 537). Toplamda 20 maddeden olusan bu o6lgekte 1-9
arasindaki sorular etkilesimsel adaleti, 10-15 arasindaki sorular islemsel adaleti ve 16-20 arasindaki
sorular ise dagitimsal adaleti 6l¢meye yoneliktir.

Liderlik davranis: anketinin giiven analizi yapilmis Cronbach Alpha degeri genel diizeyde 0.963 olarak
belirlenmistir. Bu ¢alismada ise Cronbach Alpha degerleri anketin her boliimii i¢in ayr1 hesaplanmistir.
Yapilan inceleme sonucunda lider davramis 6zelliklerini olusturan alt boyutlarin sirasiyla giivenilirlik
katsayilar1 su sekildedir; calisan odakl liderlik davrarus 6zellikleri 0,93, {iretim odakl liderlik davranis
ozellikleri 0,92, degisim odakl liderlik davranis 6zellikleri 0,92 olarak belirlenmistir. Lider davranis
ozelliklerinin genel giivenilirlik katsayisi ise 0,86 olarak hesaplanmistir (Demirag ve Celik, 2019: 12).

Orgiitsel adalet dlceginde ve liderlik davranislar1 dlgeginde her bir maddenin dl¢iimiinde (1: Kesinlikle
katilmiyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) bigiminde 5’li Likert tarzinda bir dlgek kullanilmistir. Bu
baglamda, ankette yer alan sorulara cevap veren katilimcilar her bir ifadeye katilip katilmadiklarini
belirtmek amaciyla, ‘hi¢ katilmiyorum’ bigiminde ifade edilen cevaplari i¢in 1 degerini, ‘katilmiyorum’
biciminde ifade ettikleri cevaplari i¢in 2 degerini, ‘kismen katiliyorum’ bi¢iminde ifade ettikleri
cevaplari igin 3 degerini, ‘katiliyorum’” seklinde ifade ettikleri cevaplari igin 4 ve son olarak ‘tamamen
katiliyorum seklinde ifade ettikleri cevaplar i¢in 5 degerini isaretlemislerdir.

Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin kapsamina yonelik yapilan literatiir incelemesine dayanarak gelistirilen hipotezleri test
etmek amaciyla bir anket yapilmistir. Literatiirde de goriildiigii gibi ahlaki rollere uygun bir yonetim
tarzi sergileyen liderlerin orgiit iiyelerinin Orgiitsel adalet algilarin etkiledigini goriilmiistiir (Cevik,
2022:1080). Baska bir calismada ise yoneticilerinin gosterdikleri etik liderlik davranislar: ile kurumda
orgiitsel adaletin saglanmas: birbiriyle ¢ok yakindan iligkili oldugu belirtilmistir. (Aykanat ve Yildirim,
2012:272).
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Aragtirmanin amacina yonelik olarak asagidaki hipotezler test edilmistir.

Hi: Insan odakli liderlik ve turizm sektoriindeki kadin calisanlarin adalet duygular: arasinda bir iliski
vardir.

Hz: Insan odakli liderlik ile yonetilmenin isgorenlerin adalet duygusu iizerinde pozitif yonde etkisi
vardir.

Arastirmaya katilan isgorenlerin verdikleri cevaplar gruplandirilarak bulgular kisminda verilmistir.
BULGULAR
Aragtirmaya Katilan isgorenlerin Demografik Ozellikleri ve Tanimlayic1 Istatistikler

Arastirma 324 kadin isgorenden olusan 6rneklem grubu ile yapilmistir. Arastirmaya katilan 6rneklem
grubunun yas degiskeni acisindan dagilimina bakildiginda; katihmcilarin %23,1'nin 18-24 yas
araliginda, %48,1'nin 25-35 yas araliginda, %24,1’'nin 36-50 yas araliginda, %4,1'nin 50 yas ve {istii
araliginda oldugu gozlenmistir. Arastirmaya katilanlar arasinda 25-35 yas araligima mensup kisilerin
daha fazla oldugu gortilmektedir. Arastirmaya katilan 6érneklem grubunun medeni durum degiskeni
acgisindan dagilimina bakildiginda; %56,8 ‘nin bekar, %43,2’sinin evli oldugu goriilmektedir. Evli ve
bekar olma konusundaki dagilimlarin nispeten daha yakin oldugu gozlemlenmistir. Arastirmaya
katilan isgorenlerin egitim durumu dagilima bakildiginda; %41,4'niin lise mezunu, % 29,8 nin
tniversite mezunu, %27,3'niin ilkokul mezunu ve %1,5'nin yiiksek lisans mezunu oldugu
gortilmektedir. (Tablo 1)

Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Bireysel Ozelliklerine Gore Frekans ve Yiizde Analiz Dagilim
Sonuglar

Demografik F %
Ozellikler

Yas 18-24 75 23,1
25-35 156 48,1

36-50 78 24,1

50+ 15 46

Egitim Diizeyi Tlkokul 89 27,5
Lise 134 41,4

Universite 96 29,6

Yiiksek Lisans 5 1,5

Medeni Durum Evli 140 43,2
Bekar 184 56,8
Toplam 324 100,0

Tablo 1'de arastirmaya katilanlarin demografik degiskenlere gore dagilimlarina bakildiginda; yas
degiskenine gore 25-35 yas grubunun (%48,1) digerlerine gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Egitim
diizeyi degiskenine gore ise lise (41,4) ve Universite (29,6) mezunlari olanlarin ¢ogunlukta oldugu
goriilmektedir. Ayrica arastirmaya katilanlarin medeni durumlarma bakildiginda bekar (%56,8)
katilimca sayisinin evli(%43,2) katilimci sayisindan daha fazla oldugu goriilmektedir.
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Tablo-2: insan odakli liderlik ve adalet duygusu arasindaki iliski (N=324)

Arastirmaya katilan 6rneklem grubunun insan odakl liderlik ve adalet duygusu arasindaki iliskiyi test
etmek icin korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizinin sonuglari ile ilgili elde edilen veriler
asagida Tablo-2 de gosterilmistir.

Ortalama s.s P Sig N
Insan Odakli Liderlik 2,8224 1.50501 1 .000 324
Adalet Duygusu 2,7449 1.36881 ,970 .000 324

Insan odakli liderlik ve adalet duygusu arasindaki iliskiyi test etmeye yonelik olarak yapilan korelasyon
analizi sonucunda insan odakl liderlik ve adalet duygusu arasinda giiclii diizeyde ve pozitif yonde
(r=970; p<.05) anlamh bir iliski oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ¢alismamizdaki H1 hipotezi olan
insan odakl liderlik ve turizm sektoriindeki kadin ¢alisanlarin adalet duygular1 arasinda bir iligki
vardir hipotezi desteklenmistir.

Tablo-3: Insan odakh liderlik ile yonetilmenin isgorenlerin adalet duygusu iizerine etkisi

Arastirmaya katilan drneklem grubunun insan odakli liderlik ile yonetilmenin isgorenlerin adalet
duygusu iizerine etkisini test etmek icin regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizinin sonuglar1
ile ilgili elde edilen veriler asagida Tablo-3 de gosterilmistir.

Bagimsiz Bagiml B S.S. t (88) R R? F P
Degisken Degisken
insan Adalet ,883 ,012 72,074,970 ,970 ,942 5194,693 ,000
Odakl:

. . Duygusu
Liderlik

Anlamhlik diizeyi (significance) p<.05 oldugu icin kurulan regresyon modeli anlamhidir. fliskinin
belirlenmesine yonelik yapilan regresyon analizi sonuglarina gore, insan odakli liderligin turizm
sektoriinde kadin calisanlarin adalet duygusuna pozitif yonde ve ¢ok giiclii diizeyde anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Modelin agiklama giicti olarak ifade edilen R 2 degeri .942 olarak
hesaplanmistir. (R=.970; R 2=.942;p<.05) Bu deger kadin calisanlarin adalet duygusu degiskeninin
%94.2’sinin modeldeki bagimsiz degisken olan insan odakli liderlik ile agiklandigini gostermektedir.
Regresyon analizine dahil edilen Bagimsiz degiskenin Beta Katsayisi= .883'tiir. (p<.05) Buna gore insan
odakl1 liderlik p<.05 oldugu i¢in kadin ¢alisanlarin adalet duygusu iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.
Dolayisiyla ¢calismamizda yer alan H 2 hipotezi desteklenmektedir. Dolayistyla insan odakl liderlik ile
yonetilmenin adalet duygusu iizerinde pozitif yonde etkisi vardir hipotezi de desteklenmektedir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada turizm sektoriindeki insan odakli liderlik yonetiminin kadin isgorenlerin adalet
duygulari ile iligkisi ve insan odakli liderlik yaklagiminin kadin ¢alisanlarin adalet duygusuna etkisi
incelenmistir. Bu amagla turizm sektdriinde daha 6nce ¢alismis veya halen ¢alismakta olan 324 kadin
isgoren tizerinde anket yontemiyle bir arastirma yapilmistir. Gergeklestirilen ¢alismada yas, medeni
durum, egitim durumu gibi demografik ozelliklerle birlikte liderlik davranisi ve adalet duygusu
tizerinde durulmustur. Insan odakl liderlikle yonetimin turizm sektoriindeki kadin calisanlarin adalet
duygulari tizerine etkisi olup olmadig1 hususu, gelistirilen 2 hipotez kapsaminda arastirilmistir. Analiz
sonuglarina gore; ‘Hi: Insan odakl liderlik ve turizm sektoriindeki kadin ¢aligsanlarin adalet duygular
arasinda bir iligki vardir’ hipotezi tamamen desteklenmektedir. Yonetim tarzinin adalet duygusu ile
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iliskili oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglarma gore; ‘Haz: Insan odakli liderlik ile yonetilmenin
isgorenlerin adalet duygusu iizerinde pozitif yonde etkisi vardir’ hipotezi desteklenmektedir.

Analiz sonuglari incelendiginde; yonetim tarzinin kadin isgorenlerin adalet duygusuna dogrudan ve
glgclii bir etkisi oldugu gozlemlenmistir. Bu konuda yapilan diger calismalarda belirtildigi gibi
(Dalkiranoglu ve Cetinel, 2008, Vatandas, 2007, Ozmete ve Zubaroglu-Yanardag, 2016), insan odakh
liderlik tarzi ile yonetildigini belirten kadin isgdrenlerin adalet duygular1 daha yiiksek, insan odakl
liderligin benimsenmedigi yonetimlerle calisan kadin isgérenlerin adalet duygulari ise daha diistiktiir.

Insan odakli liderlik tarzinin turizm sektoriindeki kadin isgorenlerin adalet duygularina etkisi oldugu
ve iligkili oldugu goriilmekle birlikte anket kapsaminda uygulanan liderlik davranisi 6lgegine kadin
turizm is gorenleri tarafindan verilen olumsuz cevaplarin daha fazla oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla, turizm sektoriinde insan odakli yonetimin yaygin bir yonetim tarzi olmadig1 sonucuna
varilabilir. Turizm sektoriinde daha 6nce istihdam edilmis ve halen ¢alismakta olan kadin isgorenlerin
adalet duygularinin diisitk oldugu sonucu gozlemlenmistir. Turizm sektorii gibi emek agirlikhh
sektorlerde istihdam edilenlerin calistiklar1 Orgiitlerde adalet duygularmin yiiksek olmas: is
performanslarini etkilemektedir. Turizm sektoriinde kadinlarin mesleki agidan yetersiz goriilmesi,
cinsiyetleri sebebiyle ugradiklar1 kaba tutum ve davraruslar, fiziksel ve psikolojik tacizler ve iicret
esitsizlikleri gibi durumlar kadin isgérenlerin turizm sektoriinden uzaklasmalarina sebep
olabilmektedir. Ayrica, kadinlarin is hayatia katilimi ve kariyer imkanlar1 toplumsal cinsiyet rolleri
sebebiyle daha zorlu olabilmektedir. Toplumun erkek ve kadin cinsiyetlerine yiikledigi farkl
beklentiler bireylerin giindelik yasamlarina etki ettigi kadar calisma hayatlarina da etki etmektedir. Bu
rollerin kadinlarin isgiiciine katilimi ve aktif olarak is hayatinda bulunmalarina olumsuz etkisi oldugu
bilinmektedir. Bu algi her sektordeki kadin ¢alisanlar i¢in oldugu gibi turizm sektoriindeki kadin
isgorenler agisindan da olumsuz sonuglar dogurmaktadir.

Arastirmamizin sonuglarina gore; liderlik davranis: 6lgegi sorularina olumlu yamt veren ¢ogu kadin
isgorenin oOrgiitsel adalet duygusu Olcegi sorularma da olumlu yanitlar verdigi gozlemlenmistir.
Nitekim c¢alisanlarin arzu ve ihtiyaglarinin dnemsenip karsilanmaya g¢alisildigi, kisiler aras: iligkilere
Onem verildigi ve calisanlar arasi farkliliklarin kabul edildigi yonetim sekillerinde kadin ¢alisanlarin
adalet duygusunun daha ytiiksek oldugu soylenebilir.

Arastirmamizdan elde edilen bu sonuglara dayanarak insana dnem veren, insam ¢alisma hayatinin
odagma alarak gerektigi gibi yonetebilen, yonlendirebilen ve gerektigi gibi motive edebilen yonetim
anlayisinin oldugu orgiitlerde calisan kadinlarin ¢ok daha mutlu ve huzurlu ¢alistiklarini sdylemek
miimkiindiir. Dolayisiyla bu yonetim anlayis ile ¢alisan kadinlarin adalet duygusunun olumlu etki
almasinin onlarin ¢alisma performansini, kariyer imkanlarina bakisini, motivasyonlarini olumlu yonde
etkiledigi ve kendini giivende hissetmesini sagladig1 agiktir. Ayni zamanda bu duygu durum kadinlarin
aile ve 6zel yasamina da olumlu yonde yansiyacaktir. Yeni nesilleri yetistiren kadinlarn bu duygu
durumlarini gocuklarinin egitimine de yansitacaktir. Insan odakli yonetim yaklagiminin adalet
duygusunu ¢ok giiglii ve olumlu yonde etkiledigi bilgisi arastirmada net bir sekilde gosterilmistir. Bir
toplumda medeniyetin temel gostergelerinden biri kadina verilen 6nemin ve degerin ytiiksekligidir.
Aragtirmamizin sonuglarina gore temel 6nerimiz; Insana odakls, insana deger veren yonetim anlayiginin
tim oOrglitlerde yayginlasmasi, benimsenmesi ve yerlestirilmesi gerektigidir. Gelecek c¢alismalarda
insan odakli yonetim ile yonetilen erkek isgorenlerin adalet duygular: ile kadin isgorenlerin adalet
duygular1 karsilastirilabilecegi gibi kendini insan odakli olarak tanimlayan turizm igletmeleri ile
tanimlamayan turizm igletmelerinin kadin isgorenleri arasindaki adalet duygusu incelenerek ortaya
konulabilir.

Beyan

Makalenin tiim yazarlarmin makale siirecine verdikleri katk: esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken
herhangi bir ¢ikar ¢atismasi yoktur.
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